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Transformacija
za buduénost

oslednje dve godine su bile poziv za budenje celom ¢ovecanstvu i godine velike, isto-
rijske transformacije.

Dok ulazimo u takozvanu ,novu normalu“ i oslobadamo se od kovida, jasno je da
klimatske promene ostaju jedan od najveéih izazova danasnjice. Ove mega krize su
duboko promenile svet oko nas, pa i nac¢ine na koje poslujemo i oéekivanja potro$aca iz
celog sveta. Potrosadi o¢ekuju brendove i kompanije sa svrhom. OdrZivost je apsolutni
imperativ, a zdravlje je novo bogatstvo!

Kompanije koje budu prepoznate kao lideri
u oCuvanju Zivotne sredine, brendovi sa &ijim
vrednostima ée kupci mo¢i da se poistovete,
proizvodi koji budu imali svrhu i preko svoje
oCigledne upotrebne vrednosti, jedino ée
opstati 1 biti prirodan izbor sve veceg broja
potrosaca.

Lideri sutrasnjice moraju
biti u stanju da okupe ljude
1 inspirisu th da se osecaju
"Transformacija za buduénost podrazumeva

odrzivi razvoj 1 kompletnu transformaciju
svih nasih poslovnih procesa. To je izuzetmo
dinamican, raznolik u pogledu aktivnosti, ali svakako najizazovniji projekat u koji sve
kompanije treba da uloZe sve svoje raspolozive resurse. Pored poslovnog aspekta, verujem
da bi veliki i odgovorni sistemi trebalo da imaju vaznu ulogu i u edukaciji stanovniStva na

ovom polju, pocevsi od najmladih, kroz potencijalne saradnje sa obrazovmm institucijama i
ekoloski osveséenim organizacijama.

kao da su deo resenja

Danas, u Sl‘blf(l, vecina stanovni$tva jo§ uvek ne zna na koji na¢in moze da sortira prazna
reciklabilna pakovanja, kako da ih pripremi za reciklazu, $ta moze, a $ta ne moze da se
reciklira. Mnogi zbog ovakvih i slicnih nedoumica odustaju i pre nego $to su poceli.

Zato je uloga velikih kompanija, mozda, jo$ i veéa kod edukacije mladih narastaja, kod
kreiranja i menjanja njihovih navika. Na ovaj naéin, pravimo lidere za buduénost koji ¢e biti
duboko povezani sa drustvom i ocuvanjem zivotne sredine. Lideri sutrasnjice moraju biti u
stanju da okupe ljude i inspirisu ih da se osecaju kao da su deo resenja.

Za kompanije, ovo predstavlja vecu obavezu da se angaZuju i jo$ jace poveZu sa ,,spoljnim®
svetom — sa vladama, drustvom i zajednicama, uklju¢ujudi i one koji se suocavaju sa
poteskocama ili imaju ogranicene resurse. Od nas se ocekuje da igramo svoju ulogu kao
jedan od viSestrukih aktera zaduZzenih za dizajniranje i oblikovanje buduénosti. Neizbezno,
to znadi i da se kompetencije i veStine koje su nam potrebne moraju promeniti.

Gde god da se nalazimo u lancu vrednosti, u kompaniji, drustvu, mozemo doneti
svrsishodan, koristan rad za sto, moZemo imati uticaj, bez obzira na na$ polozaj. Na taj nacin
i li¢no postajemo deo transformacije za buduénost.

Dobro-bolje-najbolje

Promena je jedina konstanta. Menjamo se
kao pojedinci, tokom ¢itavog zivota, a sa tim
procesima, dolazi do promene nasih shva-
tanja, stavova, percepcija i zivotnih navika.
Na njih, naravno, uticu i spoljni faktori, koji
mogu da budu vrlo raznovrsni. Ako se kod
promene Zivotnih navika zadrzimo na onim
koji se odnose na navike pri kupovini pre-
hrambenih i neprehrambenih, svakodnevno
potrebnih proizvoda, vide¢emo da se i one
stalno menjaju, zajedno sa ljudima, odnosno
potro$a¢ima i kupcima.

U eri digitalizacije i pametnih telefona, veli-
ke, brze i lake dostupnosti podacima, oni po-
staju sve vise informisani, ta¢no znaju $ta zele
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i $ta im je potrebno, i na koji nacin Zele da ta
njihova potreba 1/ili Zelja bude zadovoljena.
Idu tako daleko da ¢ak formiraju i odredena
ocekivanja od samih kompanija koje proizvo-
de njihove omiljene proizvode. Narocito kada
su u pitanju drustveno odgovorno i odrzivo
poslovanje. Njihova svest o $iroj drustvenoj
zajednici i o¢uvanju planete se, takode, menja
i raste.

Pred trgovce i proizvodace se iznova po-
stavljaju nove jednacine, sa sve veéim brojem
nepoznatih. Jedino oni dobri ,matemati¢ari®,
koyji ih uspesno savladaju, mogu da ocekuju da
Ce zadrzati svoje verne potro$ace i, eventual-
no, privuci nove.
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InStore magazin je mesecni,
specijalizovani magazin za trgovinu robom
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ciljnoj grupi: trgovcima, proizvodacima
i distributerima ove robe, ukljuujuci
duvanske i alkoholne proizvode, kao i
pratecoj industriji. Izdavac zadrZava pravo
da odredi ciljnu grupu. InStore magazin
se ne distribuira osobama mladim od 18
godina. Za ¢lanke, fotografije i oblikovanje,
magazin zadrZava sva prava.

~ Pojeli biste nesto slatko, a postite: - l

Vecina ljubitelja medenjaka slaze se u jednom: Pionir proizvodi najbolje!
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oéjedan DISu Bedgradu

Srbija: Kompanija DIS je 22.
januara, otvorila 39. market u

Srbiji, koji se nalazi u Sur¢inskoj
ulici na broju 189, u Ledinama.
Najsavremeniji market, moder-
nog dizajna i prijatnog ambijen-
ta, prilagoden svakom kupcu,
prostire se na skoro 700 m?.

Citava ponuda DIS-a na novoj
kompanije da proizvodi budu pro-
vereno kvalitetni ali, ujedno i ve-
oma pristupacni domacem stanov-

nistvu. Pored toga, u ponudi je i

DIS-ova robna marka DOBRO,
sa vise od 700 proizvoda iz svake
kategorije i izuzetno atraktivnim
cenama, saopsteno je iz DIS-a.

Prethodno je, 13. januara,
otvoren i Super DIS u Knjazev-
cu, na adresi Kaplarova 4a, koji
se prostire na vise od 370m?
prodajnog prostora. Zaposlja-
va 15 radnika i ima ukupno Ce-

iri kase. Novootvoreni market,
svojim modernim dizajnom i
prijatnim ambijentom, potrosa-
¢ima pruza potpuno novi i bo-
lji dozivljaj kupovine, porucio
je trgovac, dodajudi da ce sva-
ki posetilac svakodnevno moci
da uziva u Sirokoj i raznovr-
snoj ponudi kvalitetnih doma-
¢ih i stranih proizvoda, a pre
svega u DIS-ovoj robnoj mar-
ki DOBRO.

Gomex mreza bogatija za pet novih objekata, jedan renoviran

S

Treci Gomex u Smederevu

- B

Srbija: Tre¢i Gomex market
u Smederevu otvoren je 11.
februara, na adresi Dimitri-
ja Davidovica 16. Nudi razno-
vrstan asortiman koji obuhva-
ta viSe od 4.000 svakodnevno
potrebnih artikala sa poseb-
nim naglaskom na meso Go-
mexove robne marke Grani-
¢ar, kao i sveze voce 1 povrce.
Prodavnica poseduje dve kase,

a zapo§ljava devet radnika.

Trgovacki lanac je, 4. februa-
ra, otvorio i u Kragujeveu novi
objekat, na adresi Obiliceva 13.
Raspolaze povr$inom od 243
kvadrata, od kojih je 169 pro-
dajnog prostora. Asortiman bro-
ji vise od 3.500 svakodnevno po-
trebnih proizvoda. Ima osam
radnika i dve kase.

I stanovnici Cacka su dobi-

li tre¢i Gomex, koji je otvo-

ren 21. januara, na adresi Gavri-
la Principa BB. Bogat asortiman
broji vise od 4.000 svakodnev-
no potrebnih artikala, sa poseb-
nim naglaskom na svezem vocu
i povréu. Objekat poseduje sop-
stvenu pekaru. U njemu se na-

laze dve kase, a zaposleno je 10
radnika.

Trgovinski lanac je pocetak go-
dine obelezio otvaranjem dva
nova objekta - 14. januara poce-
le su sa radom prodavnice u Ka-
carevu (opstina Pancevo), kao 1
u Beogradu. Prodavnica u Ka-
Carevu nalazi se na adresi Mar-
$ala Tita 54 i raspolaze povrsi-

...........................................

nom od 395 m?, od kojih je 300
kvadrata rezervisano za prodaj-
ni prostor. Ima 10 radnika i tri
kase, a obezbeden je i prostran
parking. Minimarket u Beogra-
du otvoren je na adresi Vojvo-
de Prijezde 16, u naselju Lekino
brdo. Ukupna kvadratura pro-
davnice je 200 kvadrata, dok po-
vrsina prodajnog dela iznosi 142.
Zaposleno je osam radnika.

.........................................

: Renoviran Gomex Total u Zrenjaninu

: Kompanija Gomex je 24. februara otvorila renovirani supermarket Total,

¢ na adresi Marka Oreskovica BB, u naselju RuZe Sulman u Zrenjaninu. Novi

: objekat, osim novog izgleda, sada ima i viSe prostora. Kako je saopSteno,

: potro3atima ce na raspolaganju biti irok asortiman proizvoda, ali i bolja

: preglednost. Sve kupce ocekuje proirena ponuda Fresh kategorija - sveZeg
: mesa, voca, povrca, sveze pecenog hleba i peciva, kao i 1000 novih artikala

¢ koji e biti redovni u ponudi.

...........................................

.........................................

PerSu marketi u
Novom Sadu i Mokrinu

A S

PerSu market u Novom Sadu

Srbija: Novi PerSu market
u Novom Sadu, na adresi Pro-
leterska 16g, otvoren je 24. fe-
bruara.

Novi market u prostoru od
200 kvadratnih metara, nudi
vrhunsko iskustvo i garantu-
je lakoc¢u kupovine. U novom
objektu, kupcima ¢e svakod-

nevno biti dostupno vise od
4.000 artikala razli¢itih bren-
dova, kako globalnih tako i do-
macih — lokalnih.

Iz kompanije isti¢u da e “uz
inovativno arhitektonsko rese-
nje i toplu dobrodoslicu PerSu
osoblja, Novosadani od sada
uzivati u svakodnevnoj kupovi-
ni kod novog SuPer komsije”.

Kompanija je desetak dana
ranije, 10. februara, otvori-
la i novi market u Mokrinu, na
adresi Svetog Save 111. Novi
objekat se prostire na oko 150
m2 i nudi vise od 2.000 artika-
la razlicitih brendova, global-
nih i domadcih — lokalnih.

VisSe vesti o otvaranju novih i renoviranih objekata na

6 © STORE : februar 2022 www.instore.rs

Otvoren novi Medius
u Starim Banovcima

7

Srbija: Trgovacki lanac je,
3. februara, otvorio 26. obje-
kat u maloprodajnoj mrezi.
Novootvoreni supermarket
se nalazi na adresi Zdrav-
ka Jekiéa br. 47, u Starim Ba-
novcima.

Prostire se na povrsini od
550 kvadratnih metara, ima

dve kase, a o usluzi se brine 15
zaposlenih radnika.

U ponudi se nalazi vie od
6.000 artikala, a kako napomi-
nju iz kompanije, znacajan deo
asortimana ¢ine sveze meso i
preradevine iz njihove sopstve-
ne proizvodnje Medius Mesare,
kao 1 asortiman hleba i peciva,
koji su peceni na mestu prodaje.

Novi supermarket opremljen je
po najvisim standardima, i svo-
Jom bogatom ponudom proizvo-
da, sjajnom lokacijom, prijatnim
i modernim ambijentont, pruza
ugodnu kupovinu nasim potro-
Sacima, istakli su iz ovog trgo-
vackog lanca.




%
city market

Novi brend Domace Trgovine, za pocetak,
RGN lokacija u Beogmo\u

Kompanija Domaca Trgoving, u Cijem sastavu posluju Aroma marketi, obogatila je svoju prodajnu
mrezu novim konceptom urbanog gradskog marketa, pod nazivom CITY market. CITY market sa novim
i moderno uredenim prostorom osmisljen je za svakodnevnu brzu kupovinu, u kojoj se mogu zadovoljiti
dnevne potrebe potrosaca za istom. Otvaranja su krenula 18. februara i do 1. aprila marketi CITY biCe
dgstgpnl potrosacima na Sest lokacija u Beogradu, dok se do kraja godine oCekuje otvaranje jos 20
objekata.

Koncept CITY marketa je jednostavan: uvek sveze voce i povrCe, pakovano meso, raznovrsna peciva i
hlebovi koji se peku u okviru pekare u samom marketu, kao i brza kupovina potrebnih namirnica.

Svojim sadrzajem predstavlja urbano gradsko mesto za kupovinu koje prati potrebe potrosaca.
,Sta je to gradski market i po ¢emu se on razlikuje od ostalin?”

Pre svegq, po izboru asortimana i dostupnosti istog. Ukoliko je potroSacima vazno da obave brzu

kupovinu, a ujedno i kupe sve Sto im je potrebno za taj dan, CITY nudi brza reSenja. Na primer, sveza

peciva za dorucak, ve¢ spremno meso za termicku obradu za rucak ili veliki izbor polugotovih jela, voca

I povrca. Asortiman u CITY marketima je podreden bas tim potrebama. Sve je sveze, pazljivo biranoi brzo
ostupno.

Prvi CITY market smo otvorili u Bir€éaninovoj 32-34, u Beogradu. Ste€eno iskustvo nam pomaze da
dodatno razvilemo ovaj tip marketa i prilagodimo ga potrebama nasih potroSa¢a. Domaca Trgovina
nastavlja sa modernizacijom prodajne mreze, unapreduje rad u delu usluga i pristupa modernom
nacinu poslovanja u trgovini, a sve u cilju pravovremenog odgovora na potrebe trzista.

Kao drustveno odgovorna kompanija, a u cilju smanjenja korisCenja plasticnih kesa i ocuvanja naseg
zZivotnog prostora, tokom otvaranja potroSacima promovisemo platnene cegere. Pozivamo kupce da
posete nase CITY markete jer ih oCekuju i dodatne cenovne povoljnosti, kao i mnoge promotivne
aktivnosti — porucuju izDomace Trgovine.

#cityopusteno /




domaca trgovina

“Moj Maxi” aplikacija lojalnosti u svim Delhaize radnjama

Tako Moj Maxi

Biram 3ta Zelim po niZoj ceni!

Maloprodajni lanac Delhaize Serbia je
24. februara, nakon uspes$nog Sestomesed-
nog pilot projekta u Kragujevcu, lansirao

personalizovanu aplikaciju lojalnosti “Moj
Maxi”, na nacionalnom nivou.

Potpuno novo iskustvo kupovine do-
stupno je sada u svim Maxi, Mega Maxi,
Tempo i Shop&Go prodavnicama Sirom
Srbije. Kreiran tako da redovnim korisée-
njem odgovori na personalizovane potre-
be svakog kupca i ponudi mu pogodno-
sti koje odgovaraju njegovim navikama,
ovaj jedinstveni program lojalnosti podize
iskustvo kupovine na digitalan nivo, do-
noseéi svim korisnicima raznovrsne po-
godnosti i popuste, kazu iz kompanije, po-
rudili su iz kompanije. Potpuno besplatna
i veoma jednostavna “Moj Maxi” aplikaci-

ja je dostupna na svim operativnim sistemi-
ma pametnih telefona.

Kao kompanija kojoj su u fokusu potrebe
potrosaca i koja strateski tezi digitalizaciji i
ommni-channel modelu poslovanja, razvoj apli-
kacije lojalnosti bio je nas prirodni put. Aplika-
cija je razvijana lokalno i trudili smo se da sve
benefite koje ce doneti korisnicima prilagodimo
domacem kupcu. Zabvaljujuci razvoju pamet-
nog algoritma ,Moj Maxi“ prati potrebe sva-
kog kupca posebno, ali pored toga tu su i brojne
dodatne mogucnosti i podsticaji koje ée moci da
koriste svi mjeni korisnici, izjavio je Nikola
Zecevié, direktor digitalnog razvoja i anali-
ze podataka kompanije Delhaize Serbia.

Vero klub proslavio
drugi rodendan

Slavlje drugog rodendana tra-
jalo je dve nedelje, tako da su

Novo ruho objekata
AD Podunavlja

Moguénost izbora, uvazavanje

U okviru rodendanske akcije,
Super Vero je nagradio lojal-
nost, a kompanija je i ove go-
dine nastavila sa tradicijom i
rodendan Vero kluba proslavi-
la uz iznenadenje za posetioce.
Naime, potrosaci su imali pri-
liku da se zaslade poslasticama
kojima je kompanija obradova-
la one koji su svratili do Super
Vera u Novom Beogradu.

svi kupci koji su do 10. februa-
ra posetili neki od Vero marke-
ta mogli da iskoriste eksklu-
zivne ponude, kako bi jos lakse
i brze dosli do vaucera za ku-
povinu u Super Vero prodav-
nicama.

Kompanija je kreirala eksklu-
zivne ponude sa namerom da
nagradi sve ¢lanove kako bi jo$
lakse dosli do vaudera, a mislili
su i na sve one koji bi zeleli da
postanu ¢lanovi Vero kluba.

Naime, pripremljena je speci-
jalna ponuda u periodu roden-
danske akcije Vero klub za sve
nove ¢lanove.

U protekloj godini trgovac je
renovirao i rebrendirao neko-
liko maloprodajnih objekata,

a taj trend nastavice i u 2022.

godini.

Zadovoljstvo kupca, koji je
u fokusu naseg poslovanja, je
imperativ kojem tezimo i zbog
toga se trudimo da sam dozZiv-
ljaj kupovine u¢inimo laksim,

potreba i ose¢aj pripadnosti su
dozivljaji koje Zelimo da potro-
$adi iskuse kada kroce u nase
objekte, navodi se u saop$tenju
kompanije.

Kako kazu, cilj kojem konstan-
tno teze jeste da kroz usavrsa-
vanje poslovanja povecaju zado-
voljstvo vernih potrosaca.

U skladu sa tim, neke od ma-
loprodajnib objekata smo reno-
virali, ali su ostali prepoznatljivi
o raznosvrsnom asortimani koji
konstantno unapredujemo, zatim
pristupacnim cenama, a najise po
osoblju i poznatim licima iz komsi-
luka, zakljucuje se u saopstenju.

Sinagoga ostvarila povecanje prihoda od 25% u 2021.

Sinagoga Sombor, kompanija za vele-
prodaju i maloprodaju prehrambene robe,
ostvarila je u 2021. godini prihod od sedam
milijardi dinara, $to je povecéanje od 25% u
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Za visSe vesti iz Srbije posetite

odnosu na 2020. godinu. Najvisi nivo rasta
je ostvaren kod prodaje robe iz uvoza 40%,
u veleprodaji 30% i u maloprodaji 10%.
Ostvarena dobit, kao i svih prethodnih go-
dina, nije pratila rast prihoda i ona je veéa
15% od proslogodisnje.

Prethodna godina je bila veorma izazovna sa
stanovista planiranja aktivnosti jer su fluktua-
cije na trzistu i robe i cena bile veoma izraZene.
Tikode, veliki broj zaposlenib je odsustvovao sa
posia zbog korona virusa. Prilagodavanje je bilo
na dnevnom nivou, ali znajuci da i konkuren-
cija ima iste problem to smo videli kao izazov
da budemo efikasniji i maksimalno zadovo-

liimo potrebe kupaca u veleprodaji i malopro-
daji, pravovremeno i adekvatno asortimanski.
Maksimalno smo ubrzali kreiranje trebovanja i
koristili mogucnost nabavke vecih kolicina robe
pre poskupljenja, sto je dalo efekta u povecanoj
prodaji, jer smo odlagali prodaju po novim ce-
nama znatno duze od ostalib, saopsteno je iz
kompanije.

Rashodna strana je znacajno povecana zbog
rasta plata zaposlenib, troskova logistike i odr-
zavanja opreme. Nivo investicija je i u 2021.
godini bio znatno niZi od visegodisnjeg proseka
zbog jos uvek izraZenog uticaja pandemije, isti-
Ce se u saopstenju kompanije.




Uredila: Ana Filipovié
Saljite nam vase vesti
ana@instore.rs

Mercator-S preSao na novi
model eFiskalizacije

Ministar finansija u Vladi Re-
publike Srbije Sinisa Mali obi-
$ao je, 14. februara, prodavnicu
Idea Organic u Beogradu, prvi
objekat jednog velikog trgo-
vinskog lanca koji je presao na
novi model e-fiskalizacije, gde
je obavio kupovinu i na ulazu u
radnju nalepio nalepnicu ,I ja
sam eFiskalizovan®, zajedno sa
direktorom kompanije Merca-
tor-S Violetom Kovacevié.

On je istakao da je ovo jedan
od nekoliko hiljada objeka-
ta koji su ve¢ presli na novi si-
stem fiskalizacije: Pozivam sve
privredne subjekte, obveznike fi-
skalizacije da Sto pre aktiviraju
novi sistem, jer nece biti pomera-
nja roka. Dakle, od 1. maja ove
godine, svi privredni subjekti koji
su obveznici sistema fiskalizacije,

morace da budu u tom sistemu.

Direktor kompanije Mer-
cator-S Violeta Kovacevié se
zahvalila ministru Malom i
Poreskoj upravi na efikasnoj
saradnji i napomenula da su
konkretni benefiti eFiskalizaci-
je ocigledni i merljivi.

Sa jedne strane, kao Sto je i mi-
nistar Mali naglasio, ovo je na-
stavak uspesne borbe protiv sive
ekonomije koja ée doprineti boljem
poslovnom okruzenju u nasoj ze-
mlji, a sa druge strane nama tr-
govcima fiskalizacija omogucava
efikasnije poslovne procese, sma-
njenje troskova. I nasi kupci nogu
da obave brzu kupovinu, jer se fi-
skalni racun Stampa mnogo brze i
znatno je pregledniji, naglasila je
Kovacevic.

PerSu obelezava jubilej
- 25 godina poslovanja

L =mn. JY

Kako je saopsteno iz kompa-
nije, PerSu pricu grade ve¢ 25
godina, a to je znacajan period
u kome su uéili, napredovali,
nizali uspehe, padali, ustajali i
$to je najvaznije, shvatili gde
lezi snaga i $ta je najvaznije za
uspesno poslovanje — LJUDL

PerSu je tokom svih ovih

godina razvijao i programe
kako bi oni koji su deo PerSu

porodice osecali podrsku to-
kom razli¢itih faza karijere i
zZivota.

Kompanija veé godinama
za sve zaposlene koji dobiju
bebu sprema finansijsku po-
mo¢ i poklon paket.

Kako isti¢u iz kompanije,
njihove najveée bogatstvo su
ljudi i zato konstantno ulazu
u njihov razvoj kroz razlicite
edukacije i obuke koje su po-
trebne za napredovanje u po-
slovnom okruzenju.

Medu zaposlenima, posebno
vazni za kompaniju su oni koji
su pokazali lojalnost, zato iz
godine u godinu oni za jubileje
dobijaju specijalne nagrade, za-
kljucuje se u saopstenju kom-
panije.
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SVETLANA JOVANOVIC MITIC, RESORNI MENADZER MARKETINGA I KOMUNIKACIJA,
DM SRBIJA I SEVERNA MAKEDONIJA

Inspirativno
radno okruzenje

je put do uspeha

ugi niz godina sam u
kompaniji dm drogerie
markt, u sektoru
Marketing, da budem
preciznija — punib cetrnaest
godina. Danas sam na poziciji
resornog menadZera marketin-
ga i komunikacije za Srbiju i
Severnu Makedoniju, i trudim
se da svoje bogato radno iskustvo
u ovoj oblasti iskoristim, kako
bib, zajedno sa svojim tinomnt,
kroz odgovarajuci marketinski
pristup, na najbolji nacin kupci-
ma predstavila nasu kompaniju
i tako doprinela boljem pozi-
cioniranju na trZistu. Nakon
ovoliko godina, i dalje nalazim
ogromno zadovoljstvo u svom
postu, jer ovako velika i uspesna
kompanija zaista pruza priliku
da se profesionalno usavrsavate,
uvek izazivate i sebe i svoj tim
da budete 5to bolji, i pritom
cinite dobra dela drustveno od-
govornine poslovanjem, koje ﬁe u
samoj srZi nase kompanije, kaze
Svetlana Jovanovi¢ Mitic,
resorni menadZer marketinga

Svetlana Jovanovié Mitié: Svakodnevno me motivisu brojni
ljudi s kojima radim, njihova Zelja, trud i ambicija da budu
najbolja verzija sebe kako bi i kompanija bila sto bolja - svaki
novi dan, svaki novi projekat, dobri rezultati i uspesi, a pre

i komunikacija, dm Srbija i
Severna Makedonija, na po-
Cetku razgovora za InStore.

Proslu godinu dm dro-
gerie markt Srbija zavrsila
je s rekordnim donacija-
ma, u ukupnom iznosu od
33,2 miliona dinara. Sta za
vas kao kompaniju znace
humanitarni i donatorski
projekti, a od kakvog su
oni znacaja za $iru zajedni-
cu? Da li uticu i na ostale
kompanije da se ukljuce?

"Tako je, prosle godine
ostvarili smo rekordni iznos
donacija, koje su potvrdile
epitet jedne od najuspesnijih
i druStveno najangazovanijih
kompanija u zemlji. Na to
smo veoma ponosni. Kao
odgovorna korporacija svesni
smo da su kompanije u 21.
veku vazni akteri u drustvu,
jer imaju tu mo¢ i poziciju
da uti¢u na kvalitet Zivota
gradana — u onim oblastima

svega zadovoljni kupci. Posebno mi je drago Sto, iako sam

u poslu zaista dugo, imam priliku da svakodnevno ucim
od drugih 1 na taj nacin unapredujem i sebe. Zadovoljstvo
mi je Sto imam priliku da budem u timu s takvim
profesionalcima koji svojim idejama vec¢ godinama
pokazuju da zajedno mozemo da budemo pokretaci

velikih promena.
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u kojima za ne¢im takvim
zaista postoji potreba. Mi
godinama kontinuirano
pomazemo zajednici u kojoj
poslujemo brojnim drustve-
no odgovornim projektima i
aktivnostima usmerenim na
razne kategorije drustva.
Ujedno, trudimo se da
na taj na¢in budemo
i primer celokupnoj
zajednici, pa i dru-
gim kompanijama, f
da ih motivisemo '
i pokrenemo na
masovnije akcije
omo¢i onima
onima je to
najpotrebnije.
Svi projekti koji
su za nama i ono
§to planiramo
da realizujemo u
ovoj godini kao
cilj imaju jedno
— da pokazu da
zajedno mozemo
mnogo vise i

bolje.




Razgovarala: Ana Filipovié
ana@instore.rs

I odrzivost je kotirana
visoko medu vasim princi-
pima poslovanja. Vas pri-
mer s projektom ,,Zasadi
drvo*, koji ste pokrenuli
2019, sledile su brojne
druge kompanije. Kako je
nastala ideja za ovaj proje-
kat i kakve ste rezultate do
sada postigli?

Izuzetno smo ponosni
$to smo ba$ mi, u saradnji
s partnerima i Adria Me-
dia Grupom, bili pokretaci
najvece akcije poSumljavanja
u Srbiji, a time motivisali
brojne gradane, institucije i
druge kompanije da se uklju-
e i pokrenu sli¢ne akcije.
Najdraze nam je mozda to
$to je zajednica u kojoj zivi-
mo i poslujemo, i zbog koje
realizujemo ovakve akcije
prepoznala znacaj ovog pro-
jekta. Nas drogerl]skl lganac
neguje dugogodisnju ekolos-
ku tradiciju. Dugi niz godina
sprovodimo brojne projekte
i aktivnosti kako bismo
edukovali gradane i razvijali
svest o znacaju Zivotne sredi-
ne. Pokretanjem ove akcije,
postavili smo nove standarde
odrzivosti i tim potezom
ukazali na neophodnost
ekoloske osvescéenosti svakog
pojedinca, kako bismo sa-
Cuvali resurse i nasu zemlju
Inicijativa je pokrenula
mnoge ljude na konkretno
delovanje, a nasi zaposleni
Sirom zemlje uzeli su ucesée
u projektu 1 volontirali u
akcijama sadenja. Ovo nas
samo motiviSe da nastavimo
da u tom pravcu delujemo i
pozitivno uti¢emo na nase
neposredno okruZenje i ce-

lokupno zdravlje Pfanete.

Sredinom prosle
godine lansirali ste
liniju proizvoda
Pro Climate, neu-
tralnih po Zivotnu
sredinu, a i medu
prvima ste u Sr-
biji u potpunosti
povukli plasti¢ne
kese iz upotre-
be. Na ¢emu se
zasnivaju vasi
ekoloski principi
i principi odrzi-
vog pos?ovanja?

Kompanija dm

kompletno poslo-
vanje zasniva na

odrzivim principi-

ma, gde god je to mogucde,
pa smo tako postavili niz
kriterijuma odrzivosti unutar
ciklusa proizvodnje, pakova-
nja, transporta. Kao odgo-
vorna kompanija, decenijama
se pridrzavamo tih ciljeva

i standarda. Lansiranjem
linije proizvoda Pro Climate
postavili smo novi odrzivi
standard u svom poslovanju.
Naime, rec je o proizvodima
koji predstavljaju jedin-
stvenu ekoloski prihvatlji-
viju alternativu 1 nisu samo
klimatski neutralni, veé

su prvi put neutralni i po
zivotnu sredinu. Razvijanjem
ovakvih proizvoda cilj nam
je da u svim fazama Zivotnog
ciklusa proizvoda $to manje
uti¢emo na zivotnu sredinu
— kompenzacija emisija COz,
eutrofikacija, zakiseljavanje,
fotohemijski smog 1 ostece-
nja ozonskog omotaca — ali

i da podsti¢emo kupce na
savesnu potro$nju, nudedi im
visokokvalitetne i ekoloski
prihvatljivije proizvode.

Sta nam mozete redi na
temu aktuelne zdravstve-
ne situacije i preventivnih
mera u dm-u?

Na polju zdravstvene
zaStite preduzeli smo sve
$to je moguce da svi ostanu
bezbedni — i nasi zaposleni,
kao i kupci. Situacija je bila
takva da je zahtevala jedan
potpuno nov pristup, zbog
¢ega smo se kao kompanija
brzo adaptirali na okolnosti
i prilagodili im poslova-
nje, ali i internu i eksternu
komunikaciju. Tamo gde je
to bilo mogude, za kratko
vreme, obezbedili smo rezim
rada od kuce, a gde to nismo
mogli, primenili smo sve
preventivne mere koje uklju-
Cuju: obezbedivanje zastitnih
maski i vizira, dezobarijere
i dezinfekciona sredstva,
kao i nedeljnu ozonizaciju
drogerija.

Takode, kompanija dm
spada u one koje nisu
prekinule komunikaciju s
potrosac¢ima i marketinske
aktivnosti nakon izbijanja
pandemije. Koje marke-
tinske aktivnosti koristite
u komunikaciji s potrosa-
¢ima i da li su one prome-
njene tokom pandemije?

Nezavisno od toga kakva je

situacija, uvek se trudimo da
osluskujemo puls i potrebe
potrosaca, uostalom njihovo
poverenje nam je od velike
vaznosti i oni prepoznaju
nasu posvecenost njihovim
potrebama. U trenucima
pandemije, mnogi od njih
imali su potrebu za Sirokim
asortimanom koji nase dro-
gerije nude i mi smo morali
da budemo tu za njih — a da
im pritom omogucimo da
se kod nas osete i bezbed-
no 1 zasti¢eno. Kompanija
dm vazi za omiljeno mesto

Komunikaciju s
kupcima smo usmerili
u pandemijskom
periodu i na
digitalne kanale, ne
zanemarujuci pritom
1 sve tradicionalne
nacine komunikacije

kupovine mnogih potro-
$aca i verujemo da smo to
ostali i tokom pandemijskog
erioda. Komunikaciju s
upcima smo usmerifi u
tom periodu i na digitalne
kanale, ne zanemarujuci
pritom i sve tradicional-
ne naéine komunikacije,
nastojeci da odgovorimo i da
se prilagodimo svim aktu-
elnim potrebama kupaca. Iz
¢itavog procesa razvile su
se 1 neke prakse koje ¢emo
zadrzati i ubudude, kao $to
je veca digitalizacija, dok ¢e
nam fokus svakako biti i na
brzoj isporuci preko platfor-
me Glovo.

U marketinske aktivno-
sti, svakako, spada i kon-
cept dugoroc¢no povoljnih
cena, uveden pocetkom
godine pod nazivom
UVEK POVOLJNO, za
koji ste najavili da ¢e u
potpunosti zameniti do-
sadasnju cenovnu politiku
akcija. Koji su osnovni
razlozi za ovaj poslovni
potez? Da li veé osecate
efekte njegovog uvodenja?

Nas novi koncept UVEK
POVOLJNO, pokrenut
pocetkom ove godine, uveli
smo s ciljem da kupcima
uStedimo vreme i novac, na
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dugoroénom planu, buduéi
da u svakom trenutku svako
ko ude u nase drogerije
moze da pronade omiljeni
proizvod po povoljnoj ceni,
bez potrebe da pretrazuje

i uporeduje cene u ostalim
maloprodajnim objektima.
Ovim potezom, kompanija
dm na domace trziste donosi
odrzive i savesnije trendove
kupovine, zarad kvalitetnijeg
ugodaja, bez ¢ekanja na ak-
cije ili bez pravljenja zaliha
proizvoda, ali donosi i kvali-
tetnu praksu ostalih evrop-
skih zemalja koncerna dm.
Najvaznije je da kupci sada
nece morati da uporeduju
cene, Cekaju i prate akeije i
snizenja, jer novi koncept
garantuje da ée u dm-u po-
nuda UVEK POVOLJNO
imati istu cenu u naredna
Cetiri meseca, i nakon tog
perioda nece biti poskuplje-
nja, ali moze biti snizenja.
Vodedi parametar prilikom
formiranja ovog koncepta
jeste da cene proizvoda uvek
budu znatno povoljnije u
odnosu na redovne cene na
trzistu. U ovom trenutku

je skoro 10.000 proizvoda

u dm-u po cenama UVEK
POVOLJNO, a taj broj ¢e
se svakako kontinuirano
uvecavati.

Privatna robna marka
u celom svetu ima trend
rasta, koji je narodito
dosao da izrazaja u doba
pandemije. Vasa kompa-
nija je jedan od najveéih
ponudaca PL proizvoda na
srpskom trzistu. Kakve ste
vi trendove uocili kada je
kupovina ovih proizvoda
u pitanju, i pre, a naro-
¢ito od pocetka izbijanja
pandemije?

Kao $to ste i sami rekli,
drogerijski lanac dm jedan
je od najveéih ponudaca
privatne robne marke na
trzi$tu Srbije, s vise od 3.000
proizvoda. NasSe privatne
robne marke Balea, alverde,
dmBio, babylove i Denkmit
dobro su pozicionirane i
brojni nasi kupci im daju
prednost zbog odnosa cene
1 kvaliteta. Nasi brendovi su
visokokvalitetni, ali i cenov-
no vrlo povoljni i garantuju
identi¢an kvalitet u svih 13
zemalja u kojima kompanija
posluje. Prilagodeni raznim
stilovima i navikama kupaca
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u svakodnevnom Zivotu,
brendovi nase marke pogo-
duju razlic¢itim potrebama

— organski proizvodi robne
marl%e dmBio su tu za one
koji vode racuna o ishrani,
hrane se veganski i vegeta-
rijanski, dol%je alverde tu za
ljubitelje iskljucivo pri-
rodnih proizvoda. Takode,
ponosni smo $to je nasa
robna marka Balea prepo-
znata kao jedna od najboljih
u kategoriji kozmetic¢kih
preparata, uprkos konku-
rentnosti brojnih svetskih
brendova. Proizvode brenda
Balea posebno izdvaja visok
kvalitet uz vrlo pristupac-
ne cene. Jedan od razloga
$to je ovaj brend omiljen
jeste i to Sto kupci mogu

da odaberu proizvode ove
marke koji odgovaraju bag
njihovim potrebama, i to od
glave do pete — pocevsi od
onoga $to je neophodno za
negu i higijenu tela, kose,
koze i lica.

U kojoj meri je poslov-
nim rezultatima kompa-
nije doprinela saradnja
s kompanijom Glovo,
odnosno pruzanje mo-
gucénosti potrosacima da
robu kupe onlajn i da im
ona bude dostavljena na
kuénu adresu? U kojim
sve gradovima je dostup-
na ova usluga i da li imate
u planu njeno prosirenje?
U kojim gradovima i u
kom roku?

Odgovarajuéi na potrebe
kupaca, kompanija dm je, u
korak s vremenom i preko
potrebnom digitalizacijom,
pruzila i ovu moguénost.
Ova saradnja je veoma
vazna i za nas, kao i za nase
kupce, jer smo im omogudi-
li da putem dostave Glovo
dobiju svoje omiljene pro-
izvode iz dm-a, ukoliko iz
nekog razloga ne mogu da
dodu do drogerije. Mnogi
proizvodi iz dm drogerija
kupcima su dostupni preko
platforme Glovo u Beogra-
du, Subotici, Novom Sadu,
Pancevu, Kraljevu, Cacku,
Krusevcu, Kragujevcu,
Zrenjaninu, Nisu i Leskov-
cu, uz $irenje broja gradova
u kojima ¢ée ova usluga biti
dostupna. Ponuda dm-a na
ovoj platformi kontinuira-
no raste i obuhvata vise od
2.000 proizvoda razli¢itih

Posebno nam je drago sto mladi prepoznaju
nasu kompaniju kao poZeljno mesto za rad i
profesionalni razvoj

segmenata, ukljucujudi i ra-
znovrsni asortiman organske
hrane.

Vasa kompanija je prepo-
znata u javnosti, Sto potvr-
duju brojna istrazivanja,
kao jedan od najpoieljjnijih
poslodavaca. Prema vasem
misljenju, $ta najviSe utice
na takvu percepciju? Koje
sve benefite kompanija pru-
Za zaposlenima i da i oni
dele misljenje javnost da je
dm dobar poslodavac?

Priznanje da smo najpo-
zeljniji poslodavac dod%ljeno
je na osnovu kontinuirane
brige o zadovoljstvu, zdravlju
i razvoju kolektiva, a dm je
prepoznatljiv kao kompanija
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koja zaposlenima pruza li¢ni
i profesionalni razvoj. Neki
od benefita koje nudimo su
atraktivne zarade, tacnije 14
lata godisnje, smart wor-
ﬁing koncept rada od kuce,
besplatni sistematski pregledi
1 dodatni paket zdravlja kojim
zaposleni sam bira i realizuje
preglede koji su mu potrebni,
besplatni kursevi nemackog
jezillza, obuke i seminari.
Takode, veoma nam je vazno
1 psihofizicko zdravlje nasih
zaposlenih, zbog ¢ega redov-
no organizujemo radionice s
psihologom i fizioterapeutom.
Uz to, kontinuirano radimo
na struénom usavrsavanju ko-
lektiva. Zaposleni imaju mo-
gucnost da pohadaju seminare
1 kurseve nemackog jezika, a

kreirali smo i posebnu digital-
nu platformu Lernwelt koja
predstavlja jedinstveni ,,Svet
ucenja“ pomocu koje zapo-
sleni sada na jednom mestu
mogu da pronadu niz obuka,
kurseva i radionica. Poseb-
no nam je drago $to mladi
£repoznaf'u nasu kompaniju
a0 pozeljno mesto za rad i
profesionalni razvoj. Zato,
nagrada predstavlja poseban
podstrek da nastavimo i dalje
da negujemo brizljiv odnos
prema zaposlenima, a u isto
vreme je 1 zadatak da u godi-
nama koje nam slede opravda-
mo priznanje.

Kakav je za vas izazov
da radite u marketingu?
Sta vam predstavlja zado-
voljstvo, a u ¢emu manje
uzivate?

Oduvek sam volela komu-
nikacije, u najSirem smislu
te recdi. Sve je sada u tome
kako komunicirate — jedni s
drugima, sa svojim timom, u
ime brenda, u ime kompanije.
S druge strane, marketing
danas jeste znatno drugaciji
od onoga §to je bio, ali je i
dalje veoma vazno da pra-
tite 1 analizirate podatke,
kako biste svoje marketinske
kampanje optimizovali prema
potrebama 1 o¢ekivanjima
vasih kupaca. To mi je uvek
bio izazov — da na autentican
nadin ispricamo pricu koja ée
dopreti do nasih potrosaca,
a da pritom iskoristimo sve
nove trendove 1 najpopu-
larnije kanale. Taj lireativni
deo marketinga pri¢injava
mi izuzetno zadovoljstvo.
Volim i onaj deo posla koji se
odnosi na analize podataka,
brojke i metrike, iako su nas
nova realnost i smart working
malo udaljili jedne od drugih,
nismo svi zajedno, te mnogo
online sastanaka i telefonsfjh
razgovora usporava procese.
Medutim, navike potrosaca
se menjaju svakodnevno, pa i
mi moramo da se menjamo,
kao uostalom i nas$ pristup
marketingkim strategijama.
Marketing je svakako moja
strast 1 posebno uzivam u
svom poslu jer neguje timski
dubh, a jos veée zadovoljstvo
pronalazim u radu s mladim i
ambicioznim ljudima koji su
spremni da uce, napreduju i
doprinose nasim komunikaci-
jama na duze staze. To je nas
recept za uspeh.
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MVM[E
OUTSOURCE USLUGE U PRODAJI

POVECAJTE PRODAJU
SMANJITE TROSKOVE

Regionalna pokrivenost Srbija, Crna Gora,
Bosna i Hercegovina i Severna Makedonija

MERCHANDISING

Provera zaliha

Pozicioniranje robe

Pozicioniranje POS materijala
Dopuna robe na policama
Odrzavanje i postavka planograma
Kontrola cena (redovne/ promo)
Shared & Devoted timovi

On i off Season angazovanje

PROMOCIJE

[ In store & off store promocije
[ Horeca promocije

PRODAJA

& Key Account kanali

(U U U U U

R R

LOGISTIKA POS
MATERIJALA

SKLADISTENJE
 preko 5.000m2 modernog
magacinskog prostora u regionu

™ 24/7 manipulacija, nadzor, obezbedenje

& transport

4 Spedicija i carinjnjenje
MONTAZA | DEMONTAZA

& profesionalni monteri

[ hitne intervencije

[ aktivnosti van radnog vremena

ODRZAVANJE & SERVIS
[ odrzavanje i CiS¢enje

& Traditional Trade kanali EfEervSignjeipopravke

& Mogucnost spajanja aktivnosti

ISTRAZIVANJE TRZISTA

™ Provera distribucije
4 Market scan
4 Store check

& Provera kvaliteta usluge
 Interne posete
[ Posete konkurentima

0d 2004. pruzamo usluzni merchandising kao i sve ostale BTL
aktivnosti u FMCG industriji. Nudimo brza, efektna, kvalitetna i
efikasna reSenja nasim klijentima kroz povecanje prodaje i smanjenje
troSkova. Nasi klijenti su medjunarodne kompanije i domaci
proizvodjaci i distributeri

Koristimo najmoderniji softver za pracenje prodaje i poslovanja,
analizu proizvoda, generisanje izvestaja i analitike, kontrolu
rada...(GPS, GeoTagg fotografisanje, Real Time informacije)

¢, 1381113112 417
+381 60 2186 866

B4 SRB: office@mvmgroup.rs
valerija.gaspar@mvmgroup.rs
CG: rajko.tosic@mymgroup.me

BH: mvminterlog@gmail.com
MK: katerina@mvmplus.mk

MYSTERY SHOPPING

POPIS ROBE |
OSNOVNIH SREDSTAVA

[ Utvrdite tacno stanje vasih zaliha

[ Organizacija iznenadnih popisa

 Termin popisa u dogovoru sa
klijentom (' noéni ili u radno vreme)

& Iskusni popisivaci u adekvatnom
broju

 IzveStavanje prilagodjeno vasim
potrebama

DIGITAL SIGNAGE

4 Projektovanje i dizajniranje
infrastrukture digitalnih
multimedijalnih panela

4 Proizvodnja, montaza i odrzavanje
uredaja na terenu

&4 Kreiranje reklamnog sadrzaja
4 Upravljanje mrezom, IT podrska 24/7

500 Key Account Merchandiser-a
200 Independent Trade Merchandiser-a
20 Regionalnih supervizora

15 Key Account menadzera
100 Tehnicara (50 ekipa) s

D/

+1000 Promotera ] P
30 Promo lidera ’7GODIN4

LR

Bulevar Mihajla Pupina 165e
11070 Beograd
Srbija

www.mvmgroup.rs
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Uredila: Edina Mizi¢

Lidl otvara 20 objekata, u planu i logisticki centar u Podgorici

Crna Gora: Kompanija Lidl planira da
otvori dvadesetak objekata Sirom Crne

Gore i da zaposli oko 1.000 radnika, saop-
§tio je Jakov Milatovié, ministar ekonom-
skog razvoja te zemlje.

Predstavnici Viade imali su sastanke sa
predstavnicima Lidla i njibov plan je da za-
posle biljadu nasib radnika i otvore 20 obje-
kata. Tinkode ce praviti i logisticki centar u
Podgorici. To se nece desiti odmabh, to je proces.
Ocekujemo da se ti planovi realizuju naredne
i 2024. godine, rekao je Milatovic.

Ranije je stecajni upravnik Mladen Mar-
kovié potpisao ugovor o kupoprodaji sa

kompanijom MMS Property solutions
(MMS) koja je za 13,2 hiljade kvadrata ze-
mljiSta nekadasnje fabrike Radoje Dakic¢ u
stecaju, ponudila 3,73 miliona evra.

Rec¢ je o kompaniji, koju je, prema po-
dacima iz CRPS, u martu prosle godi-
ne osnovala WE-International Zweite
GmbH, osniva¢ poznatog trgovackog lan-
ca Lidl u Bosni i Hercegovini.

Ovlaséena lica MMS-a su Tomislav Sapi-
na i Dragan Cigoja, koji su odgovorna lica
iu Lidlu u Srbiji.

Konzum snizio
cene 1.000 artikala

Hrvatska: Investicijom vrednom vise
od 10 miliona kuna, Konzum ¢e omogu-
¢iti gradanima kupovinu vi$e od hiljadu
artikala po niZim cienama i pre stupanja
na snagu odluke Vlade o smanjenju PDV-
a.Trgovac je od 21. februara snizio cene
artikala iz kategorija voca i povréa, mesa
i ribe, jaja, jestivih ulja i masti, maslaca i
margarina, de¢je hrane, higijenskih uloza-
ka i tampona.

Konzum je prvi trgovacki lanac u Hrvat-
skoj koji je snizio cene u skladu s odlukom
Vlade o smanjenju PDV-a sa 13% na 5%
na sveze meso i ribu, jaja, voce i povrée,
jestiva ulja i masti te de¢ju hranu, sa 25%
na 5% na maslac i margarin, kao i sa 25%
na 13% na higijenske uloske i tampone, i
pre nego $to ona 1. aprila stupi na snagu.

Kaufland: “Reci
necu hrani u smecu”

NE BACA)J.

Iskoristi.

OBECAVAM,
BIT CU DOBRA.

Hrvatska: Kaufland u Hrvatskoj ve¢
dugi niz godina sprovodi programe do-
nacije, s ciljem smanjenja bacanja hrane.
Stoga je kompanija pokrenula kampanja
“Reci ne¢u hrani u smecu” - 36 poslov-
nica Kauflanda ima direktne posredni-
ke preko kojih se dnevno doniraju voce,
povrée, hleb i peciva, kao i namirnice pred
istekom roka trajanja. U 2021, donirano
je 159.149 komada pekarskih proizvoda i
257.441 kg voca i povrca.

Kao drustveno odgovorna internacionalna
kompanija imamo duznost da radimo sve sto
je u nasoj moci kako bismo smanjili nas uticaj
na okolinu, a smanjenje otpada od hrane jedna
Jje od kljucnib tacaka na kojoj intenzivno ra-
dimo, objasnila je Marija Franié, menadzer
Korporativnih komunikacija.

Studenac preuzeo
lanac Pemo

Hrvatska: Studenac, vodedi lanac na
Jadranu i jedan od vodeéih u Hrvatskoj,
sklopio je ugovor o kupoprodaji 100%
udela u kompaniji Pemo, trgovackom lan-
cu koji posluje u 38 maloprodajnih obje-
kata na podruéju Dubrovacko-neretvanske
Zupanije 1 zapos$ljava viSe od 300 radnika.
Kako se navodi u saopstenju, nakon akvi-
zicije biogradskog lanca Bure Trgovina,
Studenac je sada, sa gotovo 750 prodavni-
ca, maloprodajni trgovacki lanac s najve-
¢om mrezom prodavnica u Hrvatskoj.

Za specificno i jedno od najfrekventnijib
turistickih podrucja na Jadvanu razvili smo
format koji spremmno odgovara na sve potrebe,
kako lokalnog stanovnistva tako i mnogo-
brojnib turista, izjavio je Michal Senczuk,
predsednik Uprave Studenca.

Bingo investira u izgradnju

novog trznog centra

f

BiH: Izgradnja novog trinog centra, jed-
ne od najvecih bh. kompanija Bingo, napre-

14 © STORE : februar 2022 www.instore.rs

duge po planu, a nakon obavljenog razgovora
sa investitoront, potvrdeno je da se zavretak
gradnje i otvaranje objekta u Celicu planira
u rano prolece, saopSteno je iz kompanije.

Kako se navodi u saopstenju, u trznom
centru Bingo osim prodajnog prosto-
ra planiran je restoran, igraonica i dodat-
ni prateéi sadrzaj, kao i veliki parking pro-
stor.

U okviru ovog kompleksa planirana je i
izgradnja hladnjace za otkup poljoprivred-
nih proizvoda, kao i benzinska pumpa.

O STORE = —

Za viSe vesti
iz regiona posetite




InStore magazin u saradnji sa predavacem
Darkom Lukiéem organizuje jednodnevne
edukativne radionice iliu formatu

Upravljanje klju¢nim kupcima
(osnovni | napredni nivo)

Brend menadzment
(osnovni | napredni nivo)

Digitalni marketing
(osnovni | napredni nivo)

Shopper Marketing
Neuromarketing

Neuro shopper marketing

Darko Lukicé

direktor ammc

Darko Luki¢, konsultant i predavac, ex dugogodi$nji direktor marketinga u kompaniji Henkel Srhija.

Obrazovanje: diplomirao, magistrirao, a od 2020. pohada doktorske studije na Ekonomskom fakultetu u Beogradu, smer Poslovno upravljanje.

Iskustvo: Darko Lukic je menadZment, prodajni i marketing konsultant i predavac. Svoje dvadesettrogodiSnje radno iskustvo u privredi, prenosi kroz programe
iz oblasti tradicionalnog i digitalnog marketinga, neuromarketinga, prodaje, upravljanja kljuénim kupcima, menadZmenta i liderstva.

Tokom 17 godina korporativne karijere, usavrSavao se na menadZment i liderskim pozicijama u vode¢im multinacionalnim kompanijama poput ING Group,
Nestle, Henkel CEE HQ Austria, Henkel Srbija i FCB.

Karijeru konsultanta, mentora i predavaca je zapoceo 2016. godine, kroz saradnju sa Delta Holdingom, UNICEF-om i InStore magazinom, da bi je u narednom
periodu nastavio sa brojnim domacim i internacionalnim kompanijama i organizacijama. Seminare i govore (na vode¢im regionalnim FMCG konferencijama) je
realizovao na srpskom i engleskom jeziku, u Srbiji, Severnoj Makedoniji i u BiH.

PruZao je usluge savetovanja, mentorstva i edukacije sledeé¢im kompanijama: UNICEF, Delta Holding, Philip Morris, Lesaffre, Pernod Ricard, Imperial Tobacco,
Stihl, Western Union, Garmin, Yuhor, Fun&Fit, Danubius, ComTrade, Nectar, MD International,Vital, Omnico distribucija, G3 Spirits, Gorki List, Gomex, Atlantic
Grupa, Orbico, Fructal, Perutnina Ptuj, Badel 1862, Alca Trgovina, AWT, Alkaloid, Vitaminka, Tikves, Pelisterka, Makprogres, Prilepska pivarnica, Vitalia, Kola,
Ramstore, Reptil, itd...

Na listi je internacionalnih konsultanata EBRD (Evropske hanke za obnovu i razvoj) i vode¢i predavac za marketing i prodaju Mokrogorske $kole za
menadZment.

Maratonac i triatlonac, sa 30 zavrSenih maratona (42,2km), 13 polu Ironman triatlona (113km) i dva Ironman triatlona (226km).

ORGANIZATORI - -
Menadzer projekta:

O STORE Mirjana Ivankovié

email: mirjana@instore.rs
mob: 069 1122 460
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Delhaize lansirao digitalne racune

3YE BYE

paper receipts!

Belgija: Delhaize Belgium
je lansirao opciju digitalnih
racuna u pokusaju da ponudi
odrzivu i ekoloski prihvatljivu
alternativu, u skladu sa svojim
programom Lion’s Footprint,
koji ima za cilj da smanji emi-
siju Stetnih gasova smanje-
njem plastike, otpada od hra-
ne i emisije COz.

Delhaize daje potro$a¢ima

mogucnost da odaberu digi-
talne racune u svim belgijskim
prodavnicama, kako na tradici-
onalnim, tako i na brzim i sa-
mousluznim kasama.

Digitalnim racunima super-
market odgovara na Zelje savre-
menog potrosaca, koji sve vise
radi digitalno, manje koristi pa-
pirologiju i posebno je svestan
uticaja na Zivotnu sredinu. 1a-

kode, i dalje je moguce dobi-

ti papirni racun, tako da se ne
zanemaruju ni oni porrosaci koji
Zele takav racun, kazu iz kom-
panije.

Ova inicijativa ima poten-
cijal da u$tedi najmanje 162
tone papira na godi$njem ni-
vou, §to bi sacuvalo vise od
3.500 stabala i smanjilo emisi-
ju CO2 za skoro 150 tona.

Lidl pocinje promociju
elektronskih letaka

lidLpl/lidl-plus

Poljska: U skladu sa kampa-
njom “Caring for a better to-
morrow”, Lidl Poljska trazi
nova, odrzivija reSenja - trgovac
je izmedu ostalog zamenio pa-
pir za racune ekoloski prihvat-
ljivim, a uvedeno je i testiranje
elektronskih kartica sa cenama.
U prilog tome govori i nedavno
zapoCeta kampanja sa ciljem da
podstakne potrosace da koriste
elektronske promotivne flajere.

Naime, u nekim prodavni-

cama Ce se pojaviti poruke o
dostupnosti najnovijih ponuda
na veb stranici lidl.pl i u apli-
kacijama Lidl i Lidl Plus. Pilot
projekat ¢e obuhvatati nekoli-
ko stotina lokacija.

Od avgusta, u pojedinim pro-
davnicama, kupcima su dostu-
pni i novi racuni, koje odlikuje
plava boja, a napravljeni su od
inovativnog, ekoloski prihvat-
ljivijeg papira i imaju FSC ser-
tifikat.

Lidl planira da u narednim

mesecima u nekoliko stoti-

na svojih prodavnica postavi i
elektronske cene, a u planu je i
da se po¢ne opremanje prodav-
nica elektronskim cenovnicima
iz asortimana svezih proizvo-
da, ukljucujuéi voée i povrce,
mleéne proizvode, i peciva.

METRO razvija novu
strategiju poslovanja

i
i

i

Rusija: U okviru nove stra-
tegije razvoja poslovanja, ME-
TRO ¢e smanjiti asortiman za
30% do 40% (trenutno se u
ponudi nalazi 75.000 artikala), i
pocece da ostvaruje skoro polo-
vinu profita od onlajn prodaje.

Konkretno, do 2030. godine,
kompanija o¢ekuje ubrzanje ra-
sta i jacanje svoje pozicije kao
vodeceg veletrgovca prehram-
benim proizvodima. Glavni cilj
je povecanje godi$nje proda-

je na viSe od 40 milijardi evra
do 2030. Osim toga, kompanija
planira da se fokusira na rad sa
klju¢nim klijentima - hotelijeri-
ma, ugostiteljima i maloproda-
jom van lanca. Njihovo u¢esce
u ukupnoj prodaji dostiéi ée
80% do 2030. godine (trenut-
no je 66%).

METRO planira i da udeo
proizvoda privatne robne mar-
ke u ukupnoj prodaji lanca
uveca sa 17% na 35% u nared-
nih nekoliko godina. Takode,
poznato je da ¢ée lansirati plat-
formu za ugostitelje i hoteli-
jere Metro Markets na velika
medunarodna trzista. Trenut-
no, usluga je dostupna samo
u Nemackoj i Spaniji, a osim
proizvoda privatne robne mar-
ke, dostupni su i proizvodi
partnera.

REWE investira

medunarodno poslovanje

Nemacka: Nemacka REWE
grupa planira da ulozi oko pet
milijardi evra izmedu 2021. i
2025. kako bi prosirila svoje
medunarodno poslovanje. Pre-
ma rec¢ima ¢elnih ljudi kom-
panije, grupacija ima za cilj da
poveca organsku bruto prodaju
na vise od 20 milijardi evra do
2025, a broj prodavnica na oko
5.000.

Takode, saopsteno je da je u
planu i konsolidacija i Sirenje

Za viSe vesti iz sveta posetite

trzi$ne pozicije u zemljama u
kojima posluje kroz ciljana ula-
ganja i manje akvizicije.

REWE Grupa je odbacila
moguénost ulaska na nova tr-
Zista, ali su dodali da “ako se
ukaze prilika za dobijanje atrak-
tivhe trzi$ne pozicije u zem-
lji centralne, juzne ili isto¢ne
Evrope putem preuzimanja,
sigurno Ce biti ispitano da li ée
uéi kroz lanac supermarketa ili
diskontera”.

Tesco zatvara

Jack’s prodavnice

Velika Britanija: Tesco nece
viSe upravljati prodavnicama
niskobudZetnog brenda Jack’s,
iako je proslo svega Cetiri go-
dine od uspostavljanja ovog
formata, saopsteno je iz trgo-
vackog lanca.

Od 13 Jack’s prodavnica, Sest
¢e biti pretvoreno u Tesco
superprodavnice, a preosta-
lih sedam ée biti zatvoreno u
narednim mesecima. Kompa-
nija je lansirala Jack’s objekte,

nazvane po osnivacu Tesco-a
Jacku Cohenu 2018. godine, u
okviru proslave stogodi$njice.
Ovaj brend ¢e i dalje biti dostu-
pan u nezavisnim prodavnicama
koje snabdeva Booker, Tesco-
ova veleprodaja.

Takode, uticaj ovih promena
ugroziée oko 1.600 radnih me-
sta, saop$teno je iz kompanije,
stoga Tesco ima za cilj da po-
nudi alternativne poslove za $to
vedi broj radnika.

© STORE : februar 2022 www.instore.rs
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Aldi lansirao prvi veganski ¢edar sir Plant Menu

Velika Britanija: Aldi UK je
lansirao svoj prvi veganski sir
pod oznakom Plant Menu. Novi
Plant Menu od 200 grama zre-
log ¢edara je napravljen od ko-
kosovog ulja. Novi sir je, takode,
dostupan u pakovanju rendanog
Cedara, po ceni od 1,39 funti za
pakovanje od 150 grama.

Nemacki diskonter je nedavno
prodirio svoju vegansku ponu-
du i dodao nekoliko proizvoda
svom asortimanu, ukljuc¢ujudi,
izmedu ostalog, niz sendvica sa
alternativama veganske tunje-
vine i vegansku kozmetiku pod
privatnom robnom markom Bi-
ocura Nature.

Novi proizvod je predstavljen
u vreme kada hiljade ljudi u Ve-
likoj Britaniji planira da posta-
nu vegani u januaru, dodao je
trgovac. Prosle godine, od 209
zemalja, Velika Britanija je bila
u vrhu sa najveéim brojem ljudi
koji su se pridrzavali dijete bez
mesa tokom veganuara.

SPAR predstavio
asortlman vegansklh vina

& L
e are the fl rst grocer 1 i
inthe UK to have a ‘1 ,,,,,,,

100% VEGAN

- own label wine range

bedrinkawarecouk

Velika Britanija: Trgovacki
lanac SPAR u Velikoj Britani-
ji nedavno je objavio da je ceo
asortiman vina privatne robne
marke sada pogodan za vega-
ne. Sva vina u PL asortimanu
su od januara 2022. prilagode-
na veganima, kao $to je kom-
panija obecala 2019. godine.
Asortiman je dostupan u vi-
$e od 1.700 licenciranih SPAR

prodavnica Sirom Engleske,
Skotske i Velsa.

Ponosni smo $to smo ispuni-
li nase obecanje da éemo postati
proi trgovac koji nudi asortiman
vina privatne robne marke koji
Je pogodan za vegane. Vise od po-
la miliona ljudi ucestvovalo je u
veganuaru 2021, a 85 % ispita-
nika je reklo da planiraju da ba-
rem prepolove unos Zivotinjskib
proizvoda nakon januara. Ljudi
sve vise traZe veganske proizvode,
pa smo zbog toga odlucili da pro-
Sirimo asortiman proizvoda koje
kupci Zele, rekao je Adam Ge-
orgiou, brend menadzer za pi-
va, vina i zestoka pica privat-
ne robne marke SPAR Velika
Britanija.

Maxima Siri ponudu
gotovih veganskih obroka

Letonija: Maxima prosiru-
je ponudu gotovih veganskih
obroka Meistara Markas, kako
bi zadovoljila potrebe potro-
$aca i nove kupovne trendo-
ve. Asortiman obuhvata devet
novih obroka biljnog pore-
kla, koji su, u pocetku dostu-
pni u prodavnici Maxima XXX
u trznom centru Akropole, a
zatim se ocekuje postepeno

uvodenje u ostale prodavni-
ce XXX 1 XX formata. Sva je-
la sadrze samo najkvalitetnije
biljne sastojke, od kojih neke
proizvode brendovi kao §to su
Unilever, Santa Maria i Valdo.

Meistara Markas nudi 18
obroka za one koji zele da je-
du samo biljne proizvode i vise
od 50 gotovih vegetarijanskih
obroka bez mesa. U okviru ve-
ganskog asortimana, u nudi je
oko 18 gotovih jela. U ponudi
se, izmedu ostalog, mogu naci
meksicki paprika, azijska supa
sa pirinanim rezancima, pilav
od povréa, kao i nekoliko posla-
stica - Zele od kajsije, puding od
vanile sa sosom od bobicastog
voca i mus od brusnice.

Sve vise potrosaca radije kupuje privatne robne marke

| !

Rusija: Od ¢etvrtog kvarta-
la 2020. do ¢etvrtog kvartala
2021. godine, udeo potrosaca
koji radije kupuju proizvode
privatnih robnih marki malo-
prodajnih lanaca porastao je
sa 21% na 38%, pokazuje ne-
davno objavljeno istrazivanje
SberCIB-a. Prema procenama
analitacara, razlog za sve vede

interesovanje potrosaca za pri-
vatne robne marke rezultat je

napora samih trgovaca koji ak-
tivno promovisu tu kategoriju.

Veéina kupaca Pyaterochke
(¢ak 74%) kupuju proizvo-
de privatne robne marke ove
kompanije, a to ¢ini najveéi
udeo medu ruskim trgovci-

ma. Proizvode privatne robne
marke trgovca Azbuka Vku-

sa kupuje 64%, dok je kod tr-
govaca Lenta i Perekrestok taj
udeo na po 57%. Onlajn tr-
govci stoje nesto slabije, pa ta-
ko privatne robne marke kom-
panije Yandex.Lavki kupuje
51% kupaca, Ozon-a 41%, a
Utkonos-a 40%.

PLMA Global ove godine onlajn od 28. do 31. marta

Svet: Udruzenje proizvodaca
robnih marki (PLMA) najavljuje
PLMA Global, sajam privatnih
robnih marki koji ée spojiti izla-
gace i kupce sa sajmova u Am-
sterdamu i Cikagu. Dogadaj ¢e
biti odrzan onlajn od 28. do 31.
marta 2022. godine. Jedinstve-
na platforma omogudi ¢e zakazi-
vanje termina i direktne, sigurne

Za viSe PL vesti posetite

grupne video veze izmedu proi-
zvodaca 1 kupaca privatnih rob-
nih marki §irom sveta.

PLMA Global ponudiée raz-
govore i sastanke u realnom
vremenu, sa funkcijama kao
§to su video pozivi jedan na je-
dan ili grupni video pozivi, de-
monstracije proizvoda, deljenje

ekrana, razmena poruka i jo§
mnogo toga.

Kupci i izlagaci ée modi da se
sastanu onlajn 24/7 tokom do-
gadaja. Takode, izlagaci dobijaju
jednu celu web stranicu na plat-
formi kako bi istakli svoje pro-
izvode, svoje inovacije i svoju
kompaniju.
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DOP TRGOVACA

KOD UVODENJA DRUSTVENO ODGOVORNOG POSLOVANJIA

NEMA PROSTORA ZA SKROMNOST

‘ ‘ ITPUBPEJHA

KOMOPA
CPBHJE

g

Ulaganje u DOP
aktivnosti nije trosak

Posmatrajuci problem nedostatka adekvatne radne snage i zadrzavanja kvalitetnog kadra, sa
kojim se suocava i sektor trgovine, kao jedan od nacina da se spreci odliv je sustinska primena
svih elemenata drustvene odgovornosti, a posebno u domenu postovanja ljudskih i radnih prava

)

2]
i
3!’

cilju prerastanja koncepta
ekonomskog Zivota kompanije u
socijalno pravedni i odgovorni
prema Zivotnoj sredini 1 lokalnoj
zajednici, nastaje koncept drustveno
odgovorno poslovanja (DOP). Na
ovakav koncept se gleda kao na model
poslovanja konkurentnije privrede u ¢iji
je proizvod ili uslugu ugraden element
odgovornosti i brige prema — zaposle-
nom, zZivotnoj sre(Fini, lokalnoj zajednici,
kao i prema svim ostalim zainteresova-
nim stranama (kupcima, dobavlja¢ima,
nevladinim organizacijama i sli¢no).

Na osnovu nalaza nekoliko globalnih
istrazivanja, primetno je da potro$aci
sve viSe vode racuna o robi koju kupuju,
zahtevaju proizvod koji je proizveden u
skladu sa ekoloskim normama, vrednuju
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kontrolisanu i kvalitetniju robu, i onu
koja nije Stetna po zdravlje i Zivotnu
sredinu. Potraznja za takvim proizvo-
dima kreira i ponudu, koja se uskladuje

i prilagodava trzi$tu, tako da imamo

sve viSe ,,zelenih® proizvoda na polica-
ma robe Siroke potro$nje i kupaca koji
detaljno ¢itaju sve ono Sto je napisano
sitnim slovima, odlucujuéi se pre za
szelenu® etiketu na robi. Iako je cena
takvog proizvoda visa — potrosaci na ovaj
nacin pokazuju da cene svoje zdravlje,
zivotnu sredinu, ali i dobrobit koju kom-
panija stvara za druStvo u kome posluje.
Situacija je neSto drugacija u zemljama
gde je nizi Zivotni standard, pa su tako i
navike potroSaca mahom takve da ce se
potro$ac teze odluciti da plati nesto $to
je malo skuplje, ma koliko bilo dobro za
zajednicu ili Zivotnu sredinu.

Od velikog uticaja je i modernizacija
drustva, koja je dovela do toga da je
danaénji potrosaé, u odnosu na vrerne
pre interneta — vrlo informisan potrosac.
Putem raznih web stranica i druStvenih
mreza potro$acu je dostupno beskrajno
mnogo recenzija, izvestaja, informacija,
¢lanaka, kako o odredenom proizvodu,
tako i 0 samoj kompaniji, koja ukoliko
udini pogresan korak na polju drustveno
(ne)odgovornog poslovanja, pa bilo to i
u lancu snabdevanja, posledice po njeno
poslovanje mogu biti krajnje surove.
Mogu protedi 1 godine da se stanje
minimalno popravi, a nakon svega uvek
ostaje negativni prizvuk i etiketa srama.
Brend se moze strpljivo graditi godi-
nama, korak po korak, a minut nepro-
misljenosti ga moze urusiti kao kulu od
karata.



Martina Petrovic, rukovodilac Korporativnih komunikacija Lidl Srbija:

Na pocetku i kraju nase
CSR strategije je covek

MartinaiPetrovice

U okviru strategija drustveno
odgovornog poslovanja, ve-
liki broj kompanija ima defini-
sane oblasti i ciljne grupe za
podrsku. Da li i u kompaniji Lidl
na taj nacin opredeljujete svoje
DOP aktivnosti?

U naSem poslovanju, kao deo
velike Svarc grupe i maloproda-
jnog lanca Lidl, vodimo se inter-
nacionalnom CSR strategijom
koja omogucava da koordini-
sanim pristupom svih zemalja
ostvarimo znacajan pozitivan
uticaj u odgovoru na izazove
sa kojima se drustvo i planeta
susrecu, a koji ne poznaju gran-
ice drzava. Pod krilaticom “Za
bolje sutra” razvijamo i nacio-
nalne speciféne ciljeve, kojima
odgovaramo na lokalne uslove
i potrebe srpskog drustva. Na
pocetku i kraju svega, pa i nase
CSR strategije je covek, na$
potrosac ili zaposleni, koji svo-
jim delovanjem i svakodnevnim
izborima doprinosi  kreiranju
bolje sutrasnjice i sveta u kome
Zivimo.

Na osnovu kojih kriterijuma
donosite odluku u pokretanju
neke samostalne akcije ili
u ukljucivanje u postojece
projekte drugih organizacija

ili institucija iz neprofitnog
sektora?

Nasa nedavno osvezena strate-
gija obuhvata Sest tematskih
oblasti u kojima smo opredelje-
ni da preuzimamo akciju. To su
,OCuvanje resursa”, ,Zastita
klime”, ,PoStovanje biodiver-
ziteta”, ,Pravedna trgovina”,
,Promocija zdravlja” i ,Ucesce
u dijalogu”. Konkretno, u ovim
oblastima unapredujemo po-
slovne procese na nacin koji
nasoj kompaniji omogucava
da ostvaruje  ekonomske
cilieve sa minimalnim utica-
jem na drustvo i prirodu, ali i
razvilamo posebne projekte
koji imaju definisane zadatke,
Cesto edukativnog ili dobrot-
vornog karaktera. Od pro-
jekata koji su imali vecu_paznju
javnosti izdvojila bih Cisto iz
ljubavi, gde smo sa GSS i orga-
nizacijama koje su se odzvale
javnom pozivu uspeli da saku-
pimo osam tona otpada. Ovo
je znacajno, jer je akcija us-
merena na uklanjanje rasutog
smeca u zivotnoj sredini, kao
vazna dopuna svim akcijama
koje kao kompanija preuzima-
mo preventivno, u cilju sman-
jenja upotrebe plastike.

Da li potrosacCi prepoznaju
vase napore da pomognete
lokalnoj zajednici u kojoj po-
slujete? Na koji nacin to vidite
i u kojoj meri vam je vazno i
znacajno da vas oni dozive
kao drustveno odgovornu
kompaniju?

Vidimo da prepoznaju i cene,
najvise po tome S$to su i sami
spremni da se ukljuce. U akciji
Cisto iz ljubavi oko 400 ljudi
razli¢ite dobi iz svih delova
Srbije se pokrenulo i ulozilo
svoje vreme u ciScenje svog
okruzenja. Ne bi bilo moguce
prikuputi osam tona sa svih tih
lokacija bez toga broja ljudi i
svakom do jednog, veliko hva-
la. Ujedno se nadam i verujem
da ¢e ih u narednim akcijama
biti jos vise.

Drustvena odgovornost se
ogleda i u odnosu koji kom-
panija ima prema zaposlen-
ima. Nedavno ste radnicima
povecali plate, a Sta jos Cinite
za kreiranje atraktivhog rad-
nog okruzenja, zbog kojeg ste
ve¢ drugu godinu zaredom

proglaseni za najpozeljnijeg
poslodavca?

Zaposleni i potrosaci, jed-
nostavno - ljudi i njihove

potrebe nas vode pri donosenju
poslovnih odluka. Od dolaska
Lidla, nudimo konkurente plate
i pogodnije radne uslove. Za
kolege na operativhim pozici-
jama, u prodaji i logistici, to
znali petodnevna radna ne-

delja i plac¢anje prekovremenog
rada, na nacin da se placa svaki
minut vise proveden na po-
slu za obracunski period, sto je
moguce zahvaljujuci elektrons-
koj evidenciji radnog vremena.

Jednako je vazno ulaganje u
zaposlene, prepoznavanje nji-
hovog zalaganja i mogucénosti
razvoja i napredovanja, pa
sa ponosom kazemo da kroz
definisan talent menadzment
proces, koji pruza veliki nivo
objektivnosti prolaze svi za-
posleni. Ovakav nacin rada,
ali i benefiti, poput privatnog
zdravstvenog osiguranja, do-
prinose da zaposleni imaju vi-
sok nivo zadovoljstva Lidlom
kao poslodavcem, kao i da smo
drugi put zaredom uvrsteni
medu najbolje poslodavce u
Srbiji i dobitnici sertifikata Top
Employer.

Da li ukidanje obracuna i
plaéanja PDV-a na donacije
hrane moze da bude jedno od
reSenja za to da se vedi broj
kompanija uklju¢i u doniranje
hrane?

Mislim da kompanije na trzistu
vec dosta rade u pogledu doni-
ranja i to pod datim uslovima
- ali i da svako pojednostav-
ljivanje procedura i smanjenje
nameta moze biti znacajan sig-
nal da se ovakve aktivnosti cene
i prepoznaju, a ujedno i znacajna
podrska da se veca davanja
ostvare. Ukidanje PDV-a na
donacije hrane i omogucavanje
doniranja hrane pred istek roka
ili nakon isteklog vremena za
najbolju upotrebu proizvoda,
moze povecati doniranja, Sto
bi imalo viSestruke pozitivne
uticaje - pomo¢ onima kojima
nemaju obezbedene obroke, ali
i pametnije koris¢enje resursa
koji se koriste za proizvodnju
hrane i smanjenje negativnog
uticaja na zivotnu sredinu, koja
nastaju kao posledica zbrin-
avanja tokova otpada.




tema broja: DOP trgovaca

visi savetnik za drustveno odgovorno
poslovanje u Centru za Zivotnu sredinu,
tehnicke propise, kvalitet i drustvenu
odgovornost Privredne komore Srbije

Autor: Sanja Bunié

Posmatrajuéi problem nedostatka
adekvatne radne snage i zadrzavanja
kvalitetnog kadra, sa kojim se suocava i
sektor trgovine, kao jedan od nacina da
se spreci odliv je sustinska primena svih
elemenata drustvene odgovornosti, a
posebno u domenu postovanja ljudskih
1 radnih prava. Odgovorni trgovac se
moze pohvaliti lojalnim i Zadgovoljnirn
kadrom, redovnom isplatom zarada,
bezbednim uslovima rada, niskom
stopom fluktuacije radne snage i redim
odsustvom s posla. Pri tome, nakon
faze filantropije i marketing faze, drus-
tveno odgovorni trgovacki lanci, kada
¢ini dobro rade to strateski i u okviru
unapred definisanog programa poslo-
vanja. Koncept dostojanstvenog rada,
izmirenje obaveza prema dobavlja¢ima
i otvorenost prema lokalnoj zajednici se

odrazumevaju. Kornumkacua i oslus-

ivanje potreba kupaca su svakodnevni,
a takvom trgovcu je veoma vazno da
njegovo poslovanje nema negativnog
uticaja na zemlju, vazduh i vodu, i
vazno mu je da pravinlo tretira otpad
od ambalaze.

Izazovi i problemi danasnjh kompani-
ja, po pitanju primenjenosti drustveno
odgovornih praksi, razlikuju se u odnosu
na veli¢inu kompanije. Za velike, po-
sebno multinacionalne kompanije, veéi
izazovi su:

¢ Kako da provere i uklju¢e DOP princi-
pe kroz lanac dobavljaca?

*Kako da ukljuce top menadzment u
realizaciju aktivnosti?

*Kako da zainteresuju investitore za
pridavanje vaznosti ovoj temi?

Za male kompanije, faktor ogranicenja
su resursi, bilo ljudski ili finansijski, a
kako bi podrzali teme u vezi sa drustve-
no odgovornim poslovanjem.

Kakve god nedoumice bile, tokom
primene samog koncepta, namece se
zakljucak da za ovaj vid poslovanja inve-
stiranje radi dobrobiti drustva, Zivotne
sredine i dobrobiti ljudi se ne moze
smatrati troskom, jer ée se uloZena sred-
stva viSestruko vratiti kroz unapredenje
poslovanja, povecanja prodaje 1 boljeg
pozicioniranja na trzistu.

Nacionalna nagrada za
drustveno odgovorno
poslovanje Dorde Vajfert

Kako bi domace kompanije proverile
stanje druStvene odgovornosti u svom
poslovanju i kako b1 prepoznale mo-
gucnosti za unapredenje i $ta je ono
Sto im nedostaje, preporuka je da urade
proveru popunjavajudi upitnik kojim se
aplicira za dodelu Nacionalne nagrade
za dru$tveno odgovorno poslovanje
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Dorde Vajfert. U stalnoj trci da obezbe-
de balans izmedu s jedne strane - veceg
profita, povecanja izvoza, konkuretnosti
1 inovativnosti, naspram socijalne kom-
ponente, zastite Zivotne sredine i brige o
svim zainteresovanim stranama s druge
strane, domadi poslodavci ¢esto zabo-
ravljaju da su to dve strane iste medalje i
da je za druStvenu odgovornost najvaz-
nija ¢vrsta volja i doslednost u primeni.
Nekada i male, jednostavne promene u
nacinu poslovanja, ostvarene ustede u
koriSéenju energije i vode, organizacija
drustveno odgovorne kampanje, be-
splatne edukacije, mogu doneti veliku
d%brobit. U to su se uverili i ¢lanovi
internog tima Privredne komore Srbije,
razmatrajuci do sada vise od 450 prijava
za Nacionalnu nagradu za druStveno
odgovorno poslovanje Porde Vajfert,
nagradu na koju je Privredna komora
réije (PKS) izuzetno ponosna.

DRUSTVENO
ODGOVORNO
POSLOVANJE

Nagrada je nastala kao rezultat me-
dunarodnog projekta, nakon cega je
preuzeta metodologija dodatno ino-
virana i unapredena, postajuci odrZiva
i vazi za jednu od najtransparentnijih
nagrada sa jasnom procedurom odludi-
vanja i selekcije od pocetka raspisivanja
poziva do finalnog odabira najgoljih u
tri kategorije (ma%a i mikro, srednja i
velika privredna drustva). Ceo proces
traje Sest meseci i podrazumeva viSeste-
penu proveru i kontrolu, kako od strane
clanova internog tima PKS, tako i od
strane stru¢nog Zzirija.

Metodologija na ravnomeran nacin
tretira sledece DOP oblasti: odnos
kompanije prema zaposlenima, odnos
prema zivotnoj sredini, aspekt trziSta,
aspekt imovine i kapitala, Eliao i odnos
prema zajednici. Posebno je vazan deo
- pravilan odabir primera dobre prakse,
drustveno odgovornog projekta, kojim
kompanija pokazuje da je razumela
sam koncept ovakvog nacina poslova-
nja. Projekat mora da stvara (}jodatnu
vrednost i kvalitet za drustvenu zajed-
nicu ili Zivotnu sredinu i da predstavlja
vi$e od osnovne delatnosti kompanije.
Postovanje zakonske regulative, uvede-
nih sistema menadzmenta i standarda
su samo osnova, a sam projekat treba da
pruzi odgovor i reSenje na prioritetni
problem u lokalnoj Zaf'ednici (npr. uticaj
na smanjenje nezaposlenosti, edukacija

radana, unapredenje zdravstva podrs-
l%a deci i mladima ili podrska ugroienim
kategorijama stanovniStva, doprinos
u borbi protiv klimatskih promena,

tretiranje otpada, razvoj i unapredjenje
kulture...). Nakon pravilnog odabira
projekta, potrebno je uvezati ga sa
osnovnom delatnoséu i sprovesti uz
ukljucenost $to veéeg broja zaposlenih
(horizontalno i vertikalno), uz infor-
misanje lokalnih medija. Podrzavamo
kompanije da javno komuniciraju svoje
akcije i da saraduju sa viSe partnera

u realizaciji, jer ée na taj na¢in dobiti
dodatnu vrednost, realizovati vise od
onoga $to su ocekivali i planirali, a isto-
vremeno Ce postati inspiracija drugima,
Sirenjem primera dobre prakse.

Tokom 2020. godine, koja je protekla
kao 1 2021. godina u borb1 za saniranje
posledica po poslovanje privrednih
drustava usled pandemije izazvane
virusom COVID-19, dosta kompanija
je prijavljivalo projekte koji su u vezi
podrske zdravstvenim ustanovama i
zdravstvenim radnicima. Dobitnici na-
grade, medu kojima je i lanac drogerija
dm drogerie markt Srbija, odabra% su
projekte kojima se unapreduje Zivot-
na sredina i akcije u kojima zaposleni
ucestvuju sa velikim entuzijazmom:
¢iséenje obala reka i jezera, prikupljanje
otpada na terenu, posumljavanje na
nekoliko lokacija sirom Srbije. Kompa-
nija dm, sa uverenjem “Covek u centru
poslovanja”, postavila je dugoroc¢nije
ciljeve, ne zaustavljajuci se samo na
zasadivanju vise od 50.000 novih staba-
la, kroz akciju “Zasadi drvo”, ve¢ im je
u planu da povecaju broj lokacija sadnje
na 100 i da zajedno sa partnerima,
dugoro¢nim delovanjem, uti¢u na to da
procenat poSumljenosti u Srbiji poraste
za 10%.

Mala privredna drustva iskazuju sve
vedi interes da uéestvuju u takmicenju,
tako da je u devetom ciklusu bio izjed-
nacen broj prijava velikih i srednjih,
sa brojem malih i mikro privrednih
drustava. Ovakva privredna drustva
su obi¢no skromna i ¢esto potcenjuju
svoju spremnost da odgovore na zahte-
van upitnik koji popunjavaju prilikom
apliciranja, tako da je bilo vise slucajeva
da tokom posete privrednom drustvu
verifikatori dobiju pregrst korisnih
informacija i podataka, potkrepljenih
dokazima, koji dodatno unaprede sliku
o poslovanju.

Naredni, deveti ciklus dodele Nagra-
de bice raspisan u poslednjem kvartalu
tekuce godine, $to Ce biti prilika da se
sagleda primenjenost DOP principa i
strategija kompanija u Srbijt u posled-
nje dve godine, i da se uporedi napre-
dak kod kompanija koje se prijavljuju iz
ciklusa u ciklus.

Dobitnici Nagrade su uzeli ucesée u
publikaciji primera dobre prakse, koja je
zbirka OthCIllh prica i primera drustve—
no odgovornih aktivnosti.



Odgovorno poslovanje
kao podrska ljudima,
zajednici I planeti

Odrzivo i odgovorno poslovanje integralni su deo i imperativ
kompanija koje poslovni model baziraju na doprinosu
zajednici, koje uti€u na promene koje mogu da unaprede
Zivote ljudi, pruzaju podrsku onima kojima je ona potrebna
i konstantno pronalaze nove modele i realizuju brojne
aktivnosti sa ciljem reSavanja vaznih drustvenih izazova.

Od ulaska na trziste Srbije 2011. godine, maloprodajni lanac
Delez Srbija strateski pristupa temi odgovornog poslovanja
i kontinuirano uvodi novine u svaki aspekt, vodeci racuna o
poStovanju visokih standarda ljudskih i radnih prava, strogo
kontrolisanoj proizvodnji i kvalitetu proizvoda, upravljanju
viSkovima hrane, kontinuiranoj podrsci lokalnoj zajednici
kroz redovne donacije, energetskoj efikasnosti i o€uvanju
Zivotne sredine. Delez Srbija je i dobitnik nagrade , SAMPION
ODRZIVOSTI 2021“ Foruma za odgovorno poslovanje za
izuzetan doprinos potcilju 12.3 Agende 2030.

Kako bi osmogodisnji projekat svakodnevnog doniranja
voca i povréa podigla na digitalni nivo, razvijena je prva
platforma za donaciju hrane u zemlji ,Tanjir po tanjir".
Na ovaj nacin pruZzen je doprinos unapredenju sistema
doniranja, odgovornom upravljanju viSkovima hrane i
pruzanju pomoci onima kojima je najpotrebnija. Zahvaljujudi
digitalnoj platformi, hrana iz Maxi, Mega Maxi, Tempo i
Shop&Go prodavnica danas stize do velikog broja korisnika
iz 70 humanitarnih organizacija Sirom Srbije, a kroz ovaj
drustveno odgovorni projekat do sada je donirano viSe od
6.000 tona namirnica.

Dodatna podrska sistemu doniranja pruzena je kroz donaciju
finansijskih sredstava Banci hrane Beograd za nabavku
novog vozila, neophodnog za pruZanje dodatne filantropske
pomoci korisnicima, kao i dvogodiSnje funkcionisanje

" Hrana
" zasve

tanjirpotanjir.rs

i ! l’

transportnog sistema, ¢ime je obezbeden sistemski nacin
dopremanja hrane do korisnika humanitarnih oganizacija
koje nemaju sopstveni prevoz.

Kompanija je prepoznala znacaj podrske inicijativi ,Spasimo
hranu, spasimo humanost” i donacijom od 1.000.000 dinara
pomoc¢ je stigla do ustanova kojima je potrebna i koje su deo
Saveza za pomoc¢ mentalno nedovoljno razvijenim osobama
Srbije u NiSu, Leskovcu i Vranju.

Svesni ¢injenice da moZete pozitivho uticati na c¢lanove
zajednice, imate jo$ vecu odgovornost u pronalasku
kredibilnih partnera u domenu odrzivog poslovanja.
UdruZzenom energijom sa UNICEF-om pruzZena je podrska
projektu ,Tako mali da bi u srce stali“ u modernizaciji i
opremanju neonatalnih jedinica u Srbiji. Zahvaljujuci donaciji
od 200.000 evra, Centar za neonatalogiju u Kragujevcu dobio
je prvo transportno vozilo namenjeno prevozu prevremeno
rodenih i bolesnih beba. Osim toga, obezbedena su i dva
aparata za terapijsku hipotermiju novorodencadi, koje su
prosle godine dobili Centar za neonatalogiju u Kragujevcu
i Institut za zdravstvenu zastitu dece i omladine iz Novog
Sada.

,Verujemo da je obaveza svih nas da kao pojedinci, ali i kao
kompanije postupamo odgovorno, pruzimo podrSku onima
kojima je ona najpotrebnija i budemo deo zajednicke misije
kreiranja boljeg i zdravijeg sveta oko nas. Temama u oblasti
odrzivog poslovanja i zastite Zivotne sredine pristupamo
veoma odgovorno, a nasa strategija filantropskih aktivnosti
primarno je usmerena na donacije i podrSku lokalnim
zajednicama u kojima Zive naSe kolege i kupci. Svakom
novom odgovornom projektu ili inicijativi koju realizuju nasi
partneri prilazimo sa puno solidarnosti i empatije, jer samo
tako mozemo biti sigurni da ¢e svet svakim danom postajati
bolje mesto za Zivot svih nas”, istakla je Milica Popovic,
menadZer korporativnih komunikacija kompanije.
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MARIJA MITROVIC, DIREKTOR ZA FILANTROPIJU I PARTNERSTVA TRAG FONDACIJE

Sve vise jaca filantropska

saradnja poslovnog i

civilnog sektora

ompanije filantropske
aktivnosti, uglavnom,
sprovode kao deo svoje
strategije drustveno
odgovornog poslovanja. U okviru
tih aktivnosti, vecina kompanija
ima definisane oblasti i ciljne
grupe za podrsku. U prethodnib
nekoliko godina primetan je rast
broja filantropskib inicijativa
koje pokrece poslovni sektor; a
posebno obrabruje cinjenica da
Je saradnja izmedu poslovnog
i civilnog sektora u stalnom
porastu, 1zjavila je Marija Mi-
trovié, direktor za filantropiju
i partnerstva u Trag fondaciji,
koja ove godine jubilarni, pet-
naesti put dodeljuje VIRTUS
nagradu za filantropiju.

stupljena korporativna ili
individualna filantropija?

U godinama koje su pret-
hodile pandemiji, uzimajuéi u
obzir dva klju¢na kriterijuma:
broj akcija i visinu darovane
sumi, mozemo redi da suu
Srbiji gradani bili najaktivniji
darodavci, a da su kompanije
te koje daju najveci posto-
tak poznate darovane sume.
Medutim, sa 2020. godinom
doslo je do promene. Posma-
trajuéi ukupan broj akcija,
poslovni sektor je ucestvo-
vao u gotovo 40 odsto njih,
dok je ucesce gradana (kroz
kampanje i odgovore na apele
- masovna davanja) nesto nize
- 30 odsto. Kada je u pitanju
visina darovane sume, poslov-
ni sektor je ponovo na prvom
mestu, ovog puta ubedljivije,
sa nesto vise od 50 odsto uce-
$¢a u ukupnoj darovanoj sumi,
a slede ga gradani sa 35 odsto.
Bez obzira na ovu promenu
okolnosti, najveéi darodavci
su i dalje: gradani kroz ma-
sovna davanja, poslovni sektor

i istaknuti pojedinci. Ove tri
grupe donatora su u 2020.
godini organizovale 86 odsto
svih akcija, odnosno donirale
90 odsto ukupnih zabeleZenih
doniranih sredstava. Ono

§to je sasvim izvesno jeste

da najvedi odjek u javnost
imaju filantropske akcije

koje zajednicki podrzavaju i
gradani i kompanije, tako da
¢e 'Trag fondacija takve inici-
jative bezrezervno podrzavati
1 nastaviti da promovise i u
buduénosti.

Za koje oblasti kompanije
i mala i srednja preduzeca
najviSe izdvajaju sredstava?

Kompanije filantropske
aktivnosti uglavnom spro-
vode kao deo svoje strate-
gije drustveno odgovornog
poslovanja. U okviru tih
aktivnosti, vedina kompanija
ima definisane oblasti 1 ciljne
grupe za podrsku. Pomoc¢ se
najcesce usmerava ka deci i
mladima, starijim sugrada-
nima, ekonomski ugrozenim
gradanima, a najviSe se paZnje
poklanja lokalnom i stanov-
ni$tvu u ruralnim podrudjima,
kojima se takode donira sve
- od finansijskih sredstava do
vremena zaposlenih. Osim re-
dovnih i strateskih filantrop-
skih aktivnosti, predstavnici
poslovnog sektora navode da
su spremni da pruze pomo¢
i u slucajevima kriznih hu-
manitarnih situacija, poput
COVID-19 epidemije. Za
ovakve ad-hoc akcije neke
kompanije odvajaju sredstva iz
unapred odredenog budzeta,
dok druge, u skladu sa priro-
dom samog problema, reaguju
po potrebi 1 u skladu sa svojim
mogucénostima.

Poslovni sektor je i u 2020.
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Foto: Aleksandar Crnogorac/Trag fondacija.
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Sta porucuju zelene etikete
s polica dm drogerija

Kompanija dm drogerie markt, poznata
po ponudi brojnih robnih marki iz odrZivog
razvoja, pocela je da obeleZzava takve
proizvode posebnim zelenim etiketama,
kako bi naglasila dodatnu ekolo$ku vrednost
proizvoda koje svakodnevno koristimo i tako
pomogla potroSacima da ih lakSe uote na
mestu kupovine.

dmBio palenta 5009
00

2924

H9.80RSD = 100qr
||“||| YUVEK POVOLINO

0d 01.10.2021

Osim zelenih etiketa - kojima je dm dodatno
oplemenio kupovne navike isticuéi proizvode
iz odrZivog razvoja, i omogucio potroSacima
da tokom kupovine svesno sami odluéuju u
korist eko-proizvoda iz Sirokog asortimana
- dm je istovremeno uveo i novi koncept
UVEK POVOLJNO, kojim kompanija nastoji da
promoviSe dugoro€no isplativu kupovinu.

163197 5

potroSacima koji se hrane veganski ili koji
su netolerantni na odredene sastojke iz
hrane. Svrha je da se kupcu ponudi brza
preglednost odredenih kljuénih informacija
0 proizvodima.

@
9 Bez glutena

Vegan

‘-'J Bez laktoze
i@ Proizvedeno u Srbiji

dm
—

Da podsetimo: pored zelenih etiketa, u
dm-u se od pocetka godine nalazi skoro
10.000 proizvoda oznacenih crvenim
etiketama, aznatan je broj onih koji spadaju
u obe kategorije. Crvene etikete upucuju
na proizvode u okviru koncepta UVEK
POVOLJNO, koji podrazumeva uvodenje
dugoro€no povoljnih cena umesto ponude
popusta i akcija, pruzajuci garanciju da se
cene nec¢e menjati najkrace Getiri meseca.

Kompanija dm iz godine u godinu nastavlja
svoj put u pravcu odrZivog razvoja, negujugi
vrednosti kao $to su humanost, savesnost
i otuvanje Zzivotne sredine. Kontinuiranom
Stednjom  prirodnih  resursa, paZljivim
odabirom sirovina, odgovornim odlaganjem
otpada, kao i brigom o Zivotinjama, dm
¢ini svoje poslovne procese odrZivijim i
savesnijim.

Zelenim etiketama oznatene su upravo neke ili sve od tih
karakteristika kako bi kupci bili informisani o proizvodima s
ekoloSkom vredno$¢u, odnosno zelenijim alternativama. Proizvodi
koji su oznaCeni barem jednim od priznatih odrzivih pe€ata od
sada se oznaCavaju zelenom etiketom. Na ovaj nagin istaknuti su
proizvodi s organskim sastojcima, prirodna kozmetika, organska
hrana i ekolo$ki proizvodi za domacginstvo.

Na mnogim zelenim i standardnim etiketama mogu da se pronadu
i dodatne informacije koje olakSavaju kupovinu - posebno

Na polju odrZivog razvoja, dm uspe$no
nastavlja i tre¢i ciklus projekta Zasadi
drvo, najvece akcije poSumljavanja u
Srhiji. U okviru ovog projekta do sada je
zasadeno viSe od 250.000 sadnica, a
pokreta€i ove inicijative dm i Adria Media
Group najavljuju nove rekordne akcije koje
¢e doprineti izgradnji zdravijeg Zivotnog
okruZenja za sve nas i za generacije koje
dolaze.

Jedni za druge: Kompanija dm u 2021. godini donirala zajednici

rekordnih 29,1 miliona dinara

Kompanija dm drogerie markt Srbija godinu zavrsava rekordnim donacijama, u ukupnom iznosu od 29,1 miliona dinara,
od Cega je 8,3 miliona dinara u novcu, dok je 20,8 miliona dinara u vidu kupovine neophodne opreme i robe.

Podrska zdravstvu

4,6 miliona dinara mnogobrojnim bolnicama

u zemllji. Kroz kampanju Movember donira se
medicinska oprema odeljenju urologije Klinickog
centra Kragujevac u iznosu od 1,5 milion dinara.

SVA\

a Cepom do osmeha

<5 Akcijom obezbedeno pet pomagala
kao i kombinovano igraliSte za decu
sa i bez invaliditeta u Pivnicama.

4ENOM 710
OUMEXA

\

Spasimo hranu, spasimo humanost
2 miliona dinara donirano kroz ovu
kampanju kupovinom prehrambenih
proizvoda domaceg proizvodaca za
1.187 paketa.

LG

Domovi za nezbrinutu decu

1,8 miliona dinara donacije
institucijama koje zbrinjavaju
maliSane bez roditeljskog staranja
i decu ometenu u razvoju.

Predvodnik najvece akcije

posumljavanja u Srbiji

200.000 sadnica kao cilj tre¢eg ciklusa projekta
Zasadi drvo, u saradnji sa Adria Media Groupom
i institucionalnim partnerima.

Zasadi

DRV®

donirano skoro 3 miliona dinara, od toga
2 miliona dinara za kupovinu FIAT Doblo
Combi vozila za potrebe prevoza malisana.

n

Nurdor

(NYRBEIR

Giving Friday umesto Crnog petka

3,5 miliona dinara narodnim

kuhinjama Crvenog krsta Srbije donirano je
izdvajanjem pet odsto prometa ostvarenog tog
dana u humanitarne svrhe.

Za bolje obrazovanje nasih najmladih
«3,4 miliona dinara obrazovnim ustanovama.

« Saradnja sa Novak Pokovi¢ Fondacijom u cilju
izgradnje vrtica u Topoli i Velikom Popovicu.

Borba za svet koji vise ceni Zene

« 2.5 miliona dinara donacija Sigurnim
kuc¢ama Sirom Srbije.

+dm Zenska trka - promovisanje zdravog
Zivota, obezbedeni uslovi za ucesce vise
desetina Zena sa invaliditetom.

O

Podrska nasim krznenim ljubimcima
Vise od 680 hiljada dinara u robi donirano
udruZenjima za brigu o Zivotinjama.
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godini priblizno 45 odsto svojih akcija
davanja usmerio ka institucijama. Zabele-
zena je primetno veca podrska lokalnim

i republickim organima vlasti, a manja
podrska neprofitnim organizacijama
(samo u delu davanja koja su povezana sa
pandemijom COVID-19), §to je ocekiva-
no s obzirom na to kakve su ingerencije
javnog sektora u sprovodenju epidemio-
loskih mera. Jedan od pokazateﬁa uticaja
krizne situacije na dugoro¢ne trendove
davanja poslovnog selg<tora jeste Cinjenica
da je mesto kategoriji osoba sa invalidite-
tom u grupi najpodrzavanijih korisnickih
grupa “zauzela” kategorija stanovni$tva u
riziku od siromastva.

Kakav je znacaj programa volonti-
ranja, koje sprovode kompanije, za
lokalnu zajednicu?

Sve je vedi broj kompanija koje spro-
vode filantropske aktivnosti, a njihov
osnovni motiv za davanja za opste dobro
je unapredenje kvaliteta Zivota u zajed-
nici, u kojoj ta kompanija posluje, ,,vra-
¢anje” zajednici, ali 1 izgradnja timskog
duha unutar same kompanije. Poslednjih
godina se belezi porast direktnog uklju-
civanja zaposlenih u filantropske aktiv-
nosti, kako kroz volonterski rad, tako i
kroz druge vrste angazmana, dok same
kompanije izveStavaju o sve ve¢em broju
prednosti uc¢esca u dobrotvornim akcija-
ma, istiCudi da je ovaj direktan angazman
zaposlenih viSestruko povoljno uticao na
jacanje timskog duha, izgradnju pozitivne
atmosfere u kompaniji, opsteg zadovolj-
stva zaposlenih i mnoge druge aspekte
njihovog internog poslovanja. Ta£0 se,
osim direktnih donacija materijalnih
sredstava, filantropske aktivnosti domacih
i medunarodnih kompanija sprovode i
kroz mentorstvo, pruzanje stru¢nih saveta
i volonterske podrske, poboljsanje infra-
strukture lokalnih zajednica, organizo-
vanje kulturnih manifestacija i §oniranje
robe i odece.

U 2020. godini, volontiranje je bilo
zastupljenije u dobrotvornim akcijama
nego prethodnih godina, narocito onim
usmerenim na smanjenje efekata pan-
demije. Iako pomak u tom smislu nije
znacajan, zapravo je vazna ¢injenica da
su i darodaveci 1 mediji ¢e$ée nego ranijih
godina prepoznavali volontiranje kao
dobrodinstvo.

Kako biste ocenili saradnju kompani-
ja sa neprofitnim sektorom u realiza-
ciji filantropskih inicijativa?

Tokom prethodnih godina, saradnja iz-
medu poslovnog i civilnog sektora bila je
u stalnom porastu. Ovo se moze najbolje
sagledati kroz sadrzaj ovih partnerstva 1
programe koji se zajednicki osmisljavaju i
sprovode. Prednost saradnje sa neprofit-
nim organizacijama ogleda se u njthovoj
ekspertizi, koja kompanijama (ali i drugim
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akterima) mozZe biti veoma znacajna kako
bi efektnije ulozile u zajednice u kojima
posluju. Ta saradnja se ostvaruje u zavi-
snosti od namene filantropskih aktivnost,
te se tako neprofitne organizacije poziva-
ju na ucesée na osnovu oblasti u kojima
deluju ili grupa korisnika koje podrzava-
ju. Neke kompanije su ukljucene u rad
krovnih organizacija, poput, Srpskog
filantropskog foruma, kroz koje ostvaruju
kontakt sa potencijalnim neprofitnim
saradnicima, dok druge u svoje aktivnosti
ukljucuju one organizacije koje su aktivne
u lokalnim zajednicama u kojima kom-
panija posluje ili organizacije koje oni
1zaberu putem javnih konkursa.

Cilj dodele VIRT'US nagrade za filan-
tropiju je upravo isticanje 1 podrzavanje
kompanija, preduzeca i pojedinaca, koji
su tokom 2021. godine ¢inili dobra dela,
pokretali i podrzavali filantropske inicija-
tive 1 tako doprinosili razvoju zajednica u
kojima Zive i posluju.

Za koje kategorije se VIRTUS na-
grada za filantropiju dodeljuje poslov-
nom sektoru?

Od ukupno pet kategorija VIRTUS na-
grade, tri se dodeljuju poslovnim subjek-
tima: nagrada za korporativnu filantropi-
ju, nagrada za malo i srednje preduzece 1
nagrada za dugoro¢no partnertvo izmedu
poslovnog i civilnog sektora. Svake
godine primimo veliki broj nominacija
u kategorijama nagrada namenjenim
poslovnom sektoru, $to nas veoma raduje,
jer to umnogome govori o angazovanju
ovog sektora u izgradnji boljeg drustva za
sve nas. Nagrada predstavlja javno prizna-
nje kompanijama 1 preduzec¢ima, koja su
na najdugoro¢niji i najefektniji nacin po-
drzale inicijative za op$te dobro, koja od-
govorno posluju i koja svojim donacijama
reSavaju vazna pitanja, donosedi pozitivne
promene u zajednicama u kojima posluju.
U nasem drustvu, generalno, postoji malo
informacija o dobrotvornim aktivnostima
poslovnog sektora, te njihovi doprinosi
Cesto ostanu nevidljivi siroj javnost, iako
su veoma znacajni. Kompanije i predu-
zeca, koja veé dugi niz godina znacajno
ulaZu u razvoj zajednica, zasluzuju da
budu istaknuta, kao inspiracija i pozitivan
primer drugima.

Koji su uslovi da bi neko aplicirao za
nagradu za korporativnu filantropiju?

Nagrada za korporativnu filantropi-
ju dodeljuje se kompaniji koja pomaze
aktivnosti 1 projekte od opstedrustvenog
znacaja na strateski 1 promiSljen nacin. Za
ovu nagradu mogu da konkurisu kompa-
nije koje imaju vise od 500 zaposlenih, ra-
zvijenu strategiju drustveno odgovornog
poslovanja i jasno utvrdene oblasti koje
podrzavaju. Finansijska vrednost donacije
jeste od velikog znacaja, ali je podjednako
vazno da li su oblasti koje je kompanija

podrzala relevantne za zajednicu, koliko
su korisnika obuhvatile, (fa li je kompanija
ovakve inicijative podrzala viSe puta, da li
ih je podrzala samo doniranjem novca ili/i
kroz volontiranje i doniranje robe, i kakvi
su rezultati postignuti, odnosno koji je
njihov dugoro¢ni efekat. Uz ovu katego-
riju nagrade, velike kompanije mogu %iti
nominovane i za nagradu za dugoro¢no
partnerstvo izmedu poslovnog 1 civilnog
sektora, pri ¢emu se poseban naglasak
stavlja na uspesno, brizljivo osmisljeno
partnerstvo izmedu kompanije i organi-
zacije civilnog drustva, a u cilju resavanja
nekog ozbiljnijeg drustvenog problema.
Ovde se akcenat stavlja na medusektorsku
saradnju i zajednicke napore usmerene na
reSavanje problema u zajednici, pre nego
na finansijsku podrsku.

Ove godine obelezavate znacajan
jubilej, VIRT'US nagrada za filantro-
piju dodeljuje se 15. put zaredom.
Pomenimo neke od ranijih dobitnika
iz poslovnog sektora.

Pored glavnih nagrada, ziri se uvek
potrudi da dodeli odredeni broj speci-
jalnih nagrada, kako bi posebno istakao
neke znacajne i zanimljive doprinose.
Pomenucu samo neke: prosle godine
Specijalna VIRTUS nagrada za najinova-
tivniji projekat pripala je Delta Holdingu
za ﬂedinstveni projekat ,Nase selo” kojim
je kompanija pokrenula razvoj i obnovu
sela u Srbiji, pruzajuéi znanja o moder-
noj poljoprivredi, novéanu podrsku, kao
i podrsku u plasmanu 40 gazdinstava
u selima u okolini Zajecara. Tokom

U prethodnih nekoliko
godina primetan je rast broja
filantropskih inicijativa koje

pokrece poslovni sektor

2020. godine, zaposleni u kompaniji su
opredelili viSe od 400 volonterskih sati
edukujudi i savetujuéi mesStane o primar-
noj i sekundarnoj proizvodnji, a u okviru
akcije ,,Pijaca Nase selo” otkupljivali su
proizvode ovih gazdinstava pomazudi im
da ostvare redovnu zaradu tokom kriznog
perioda. Specijalna VIRT'US nagrada za
doprinos rodnoj ravnopravnosti pripala je
kompaniji IKEA Srbija za sveobuhvatni
doprinos rodnoj ravnopravnosti i osnazi-
vanju zena u Srg)iji. Tokom 2020. godine,
kompanija je sprovela kampanju protiv
nasilja u porodpi)ci »oiguran dom je bolji
dom“, kao odgovor na eskalaciju ovo
drustvenog problema usled COVID-19
pandemije. Kako bi doprinela resavanju
ovog problema u lokalnoj zajednici, u sa-
radnji sa Fondacijom Ana i Vlade Divac,
IKEA je uputila nov¢anu donaciju vise
od 700 porodica i 1.500 pojedinaca Sirom
Srbije, koje pripadaju ranjivim kategorija-
ma stanovni$tva, ukljucujudi Zene koje su
dozivele porodi¢no nasilje.
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Ove godine Domaci trgovacki lanac puni 11 godina uspeSnog poslovanija.

Asocijacija DTL je nastala februara 2011. godine kada smo prepoznali potrebu da se 13
trgovackih lanaca iz Citave zemlje ujedini i tako unapredi svoje poslovanje.

Pre svega vodila nas je ideja za udruzenom nabavkom, ali i Zelja da zajedno uradimo
vise, da omogucimo bolju kupovinu nasim komsijama i pomerimo dotadasnje granice
u poslovanju. | tada, kao i sada tu je vizija koja nas pokrece, da ne budemo samo
mesto kupovine, ve¢ da budemo mesto izbora nasih komsija i pokretadi kraja u kome
radimo. Nasa prednost je §to kao domacdi lanac poznajemo potrebe, razumemo
mogucnosti i kreiramo sopstvene brendove. Maloprodajni objekti DTL- a se nalaze u
nasim najvec¢im gradovima, ali i najudaljenijim mestima. U njima rade nasi ljudi,
prodaju domace proizvode i pospesuju domacu privredu. Kada brojevi govore, to
znaci da vise od 6500 zaposlenih kod nasih 13 clanica, u preko 700 objekata
svakodnevno docekuje hiljade i hiljade potrosaca.

Sve ovo se ne odnosi samo na nase poslovanje vec i na nase Sire delovanje u drustvu.
Zato smo potpuno svesni odgovornosti koju imamo prema svima onima koji nam
svakodnevno poklanjaju poverenje. U prethodnih 11 godina mnogo puta smo pomogli
zajednici kao asocijacija, ali je i svaka nasa Clanica pojedina¢no to Cinila. Tako smo u
proteklih nekoliko godina donirali najsavremeniji respirator Institutu za majku i dete,
kao i 8,5 miliona dinara Republickom fondu za zdravstveno osiguranje.

Nakon svih ovih godina, DTL sa ponosom nastavlja svoje uspesSno poslovanje sa ciljem
da pruzi najbolje potrosacima, svojim ¢lanicama i drustvu u kome stvara.

DTL DTL m DTL DTL
ZlatanTrag VIVA %oweu‘wp TEKIJANKA

DTL DTL DTL DTL

EYPOMPOM PerSu Podunaulje Stline

DTL DTL DTL @DTL b DTL
SP)MARKETI MORAVA DivA VUM




tema broja: DOP trgovaca

PRAKSE VELIKIH TRGOVACA NA VISOKOM NIVOU,
KOMSIISKE RADNJE OKRENUTE LOKALNOJ ZAJEDNICI

4  FORUM ZA
ODGOVORNO

POSLOVANJE

Podizu se ocekivanja

u pogledu ispunjenja

zakonskih obaveza

Prema analizi, koju su sproveli Forum za odgovorno poslovanje i Koalicija za dobrocinstvo,
donacije hrane u Srbiji bi mogle da budu uvecane na godiSnjem nivou za blizu 160 miliona dinara
(ukupno na 700 miliona dinara), ukoliko bi bio ukinut PDV na donacije hrane. To bi obezbedilo
blizu 1,2 miliona dodatnih obroka godisnje, preracunato po vrednosti obroka

L
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akon $to je sektor trgovine robe
Siroke potro$nje uglavnom po-
kazao dobru otpornost na krizu
izazvanu globalnom pandemijom
koronavirusa, ¢ini se da je, u poslednje
dve godine, najvedi utisak ostavila brzi-
na promena koje su usledile u pogledu
izmena modela i na¢ina poslovanja,
pre svega kroz pojacanu digitalizaciju i
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potrebu za uvodenjem kupovine preko
interneta. Iako su ove moguénosti bile
veé percipirane kao izvesne u dugoroc-
nom roku, iznenadujuca je brzina kojom
su, pod pritiskom izmenjenih eksternih

uslova sprovedene, prakti¢no, preko nodi.

U poslednjih godinu i vi$e dana, velike
promene ka uvodenju principa odrzivosti

u poslovanje, ubrzane su i pod pritiskom
regulatora — usvajanje Evropskog zelenog
dogovora i seta podrzavajucih direktiva,
koje su pored izmenjenog konteksta koji
se odnosi na promenu navika i potreba
potroSaca, stavile u prvi plan i potrebu

za ugljeni¢no neutralnim poslovanjem

i smanjenjem svih negativnih uticaja na
zivotnu sredinu. Kroz javne politike, koje



FORTUNA

MARKET

Fortuna Market D.O.0O. svoje drustveno odgovorno poslovanje reSila je da podigne na joS viSi nivo,

i da pored mnogobrojnih donacija i pomodi za razne manifestacije, sportske dogadaje, sportske i
plesne klubove od 01.01.2022. nagradi i svoje zaposlene koji dobiju bebu, ili pripremaju buduce dake
prvake za polazak u Skolu. Takode pokrenuli su veliku akciju DINAR NA DAR gde 1rsd od prodaje
reklamne kese izdvajaju za pomoc¢ institucijama od javnog znacaja na teritoriji opstine Arandelovac.

MERA ZA PODSTICAJ RADANJA

Od januara ove godine svim zaposlenima za svaku
novorodenu bebu ispladujemo jednokratnu pomoé
od 50.000,00 dinara.

Naknadu isplac¢ujemo kolegama, zenama i muskarcima, jedini
uslov je da su zene bile u radnom odnosu 9 meseci pre
otvaranja bolovanja ili muskarci 9 meseci pre dobijanja deteta.
Ukoliko su bili u radnom odnosu manje od 9 meseci, naknada
se isplacuje proporcijalno prema broju meseci rada.

DACI PRVACI

Od ove jeseni svim roditeljima koji imaju
buduée dake prvake a koji su zaposleni kod nas
isplatic¢emo 15.000,00 za polazak u skolu.

Nadamo se da ¢e to biti buduc¢i medicinski radnici,
naucnici... A mozda i nase bududce kolege.

DINAR NA DAR

Od 1. januara za svaku prodatu reklamnu kesu, Fortuna ¢e
izdvajati jedan dinar, a sredstva ¢emo donirati institucijama
od javhog znacaja ili pojedincima kojima je pomo¢
najpotrebnija sa teritorije OpsStine Arandelovac.

U prvom kvartalu 2022-ge, novac se izdvaja za interno odeljenje
Opste bolnice u Arandelovcu, gde ¢emo donirati posteljine.
Nadamo se da ¢emo zajednicki uciniti puno dobrih dela i
prepoznati pojedince ili institucije kojima je pomod potrebna i
tako doprineti da se poboljsa kvalitet usluga koje pruzaju,

ili uslovi boravka u njima.
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Kampanja “Spasimo hranu, spasimo humanost”

su u pripremi ili u procesu usvajanja,
podizu se ocekivanja u pogledu ispunjenja
zakonskih obaveza po ovim pitanjima,
takode i u Srbiji, i u regionu.

1o je sve rezultovalo time da se rizici
i prilike u vezi sa Zivotnom sredinom,
socijalnim i upravljackim aspektima
posfovanja (poznatiji kao ESG) dodatno i
1znova preispituju. lako to nije niSta novo
za drustveno odgovorne kompanije koje
su strateski integrisale principe drustvene
odgovornosti/odrzivosti u svoje poslo-
vanje na ¢emu i baziraju svoje politike
poslovanja, ono $to je, drugadije i mogli
bismo reéi, dobra okolnost je, da su i
zainteresovane strane, ovoga puta, istinski
zainteresovane da daju svoj doprinos u
identifikovanju nepoieljnié poslovnih
praksi i utiu na resavanje visedecenijskih
1zazova u vezi sa socijalnim pitanjima i
zastitom Zivotne sredine.

Globalne promene -
transformacija poslovanja
uveliko se desava

Svedoci smo da, globalno, vodece kom-
panije u sektoru trgovine robom Siroke
potrosnje ubrzano postavljaju ciljeve ka
smanjenju emisija ugljenika — kao $to je
koriséenje 100% obnovljivih izvora ener-
gije, odrzivih na¢ina transporta i upotrebe
reciklirane plastike, $to se u velikom
meri odrazava i prenosi na njihove lance
snabdevanja i stvara potrebu za novim
proizvodima i uslugama. Medu znacajnim
su 1 pitanja sledljivosti u lancu snabde-
vanja i osiguranje da sirovine dolaze iz
odgovornih izvora, pri ¢emu nisu naru-
$eni principi odrzivog poslovanf'a bilo po
pitanju zastite Zivotne sredine ili na¢ina
na koji je angazovana radna snaga. Eticki
konzumerizam, iz godine u godinu belezi
sve veéi zamah, pa kupci imaju sve veéa
ocekivanja u pogledu asortimana proizvo-
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da i zastupljenosti odgovornih praksi u
poslovanju. Poseban 1zazov za sektor tr-
govine, ti¢e se zaposlenih, odnosno, Cesto
neatraktivnih uslova rada u ovom sekto-
ru, koji su dodatno pojacani izlozenosti
usled pandemije u protekle dve godine,

1 to je pitanje koje sa paznjom treba biti
adresirano. S druge strane, automatizacija
poslova u ovom sektoru sve je izvesni-

ja —kao ekstremni primer, u pametnim
prodavnicama koje je pokrenuo Amazon
u Americi, dovoljno je uzeti Zeljenu robu,
dok se potroseni iznos automatski skida
sa kartice potrosaca prilikom izlaska.

Drustvena odgovornost malih
i srednjih preduzeca u sektoru
trgovine

Tako smo, donekle, navikli da kod velikih
trgovinskih lanaca, prakse drustveno od-
ovornog/odrzivog poslovanja, pracene
udnim okom javnosti i zainteresovanih
strana, budu na o¢ekivano visokom nivou,
o poslovanju malih i srednjih preduze-
¢a, u kontekstu drustvene odgovornosti
i odrzivosti, mogli smo da ¢ujemo tek
ponekad, kroz izdvojene — pozitivne ili
negativne slucajeve.

Ipak, prve konkretne zakljucke ponudila
je studija koju je krajem prosle godine
objavila Izvr$na agencija za mala 1 srednja
preduzeca Evropske komisije. Istrazivanje
medu malim i srednjim preduzecéima,

0 trenutnoﬂl zastupljenosti drustveno
odgovornih praksi 1 postojec¢ih planova za
drustveno odgovorno poslovanje i odrzi-
vost, sprovedeno je na nivou 15 zemalja
¢lanica Evropske Unije i tri zemlje kandi-
data koje ucestvuju u programu COSME,
a medu kojima i Srbija. Jedna od osam
delatnosti koje su obuhvacene studijom,
upravo je sektor trgovine.

Zakljuéci istrazivanja upuéuju da u

sektoru trgovine, dominiraju mikro
preduzeca, Cesto u porodi¢nom vla-
snistvu, pa je stoga izrazen nedostatak
uticaja i kapaciteta koji ogranicavaju vece
prihvatanje i angaZovanje po pitanju
drustveno odgovornog poslovanja/odrzi-
vosti. Takode, kada su u pitanju trgovci na
malo, moZe se reéi da je poslovna logika,
koja bi pokrenula jace integrisanje prin-
cipa drustvene odgovornosti/odrzivosti,
posebno odsutna.

Naime, iako javnomnjenjska istrazivanja
pokazuju da je potrosacima sve vaznije
da proizvodi koje kupuju budu ekoloski i
eticki prihvatljivi, mala preduzedéa ukljuce-
na u studiju, tvrde da zapravo i ne osecaju
toliko ovaj pritisak od strane potrosaca u
svojim radnjama (osim u slucaju, specija-
lizovanih eko prodavnica). S druge strane,
ispitana preduzeca isticu da veliku paznju
pridaju upravo zadovoljstvu potrosaca,
brinudi se, pre svega, o zdravlju i bezbed-
nosti, kao 1 o zastit licnih podataka.

Bududi da su, uglavnom, u pitanju
male komsijske radnje, ova preduzeca ée
takode, u vecoj meri u odnosu na prosek
ostalih obuhvadenih sektora, biti okrenuta
ka angaZzovanju u lokalnoj zajednici. To
znadi da je verovatnije da ¢e se priklju-
¢itl 1 ucestvovati u aktivnostima podrske
lokalnoj zajednici, kao $to su na primer,
prikupljanje sredstava za lecenje, podrska
lokalnim sportskim takmicenjima i sl. Jo§
jedan od nacina na koji doprinose razvoju
lokalnih zajednica je ukljucivanje lokalnih
malih dobavljaca, iako, uglavnom nemaju
kapacitet da sprovedu proveru i kontroﬂu
proizvoda u pogledu njihove ekoloske i
eticke prihvatljivosti, te se oslanjanju na
informacije dostavljene od dobavljaca.

Medutim, osiguranje pristojnih uslova
rada u sektoru ostaje donekle problema-
ticno i zajednicko za veéinu zemalja obu-
hvaéenih studijom. Ovaj sektor je takode
medu onima za koje je veca verovatnoca
da ¢e uCestvovati u neformalnoj ekono-
miji. lako je % preduzeca, ukljucenih u
istrazivanje, navelo da su sprovodila neke
od aktivnsoti koje se ti¢u unapredenja
sigurnosti radnog mesta, legalnog zapo-
Sljavanja i socijalne zastite, za ovaj sektor,
pre nadgradnje aktivnosti koje se odnose
na pitanja ljudskih resursa, ostaje kao
klju¢no 1, i dalje relevantno, pitanje uskla-
denosti poslovanja sa zakonima kojima se
regulise rad.

Upravljanje viskovima hrane —
znacajno pitanje za trgovinski
sektor

Prethodnu godinu, kod nas je, nesum-
njivo obelezila snazna multi-sektorska
inicijativa ,,Spasimo hranu, spasimo
humanost“ koja je povezala poslovni
sektor, humanitarne organizacije, medije
i gradane u jedinstvenu kampanju sa svr-
hom da uti¢e na smanjenje bacanja hrane
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Milica Miskovié

i prikupi donacije hrane za najugroZenije
sugradane Sirom Srbije. U okviru kampa-
nje ,,Spasimo hranu, spasimo humanost* i
Nacionalnog dana davanja, koje je pokre-
nula Koalicija za dobrodinstvo, a u koje

se na razli¢ite nacine ukljucilo 35 kompa-
nija, prikupljeno je blizu 70 tona hrane u
vrednosti od 13,6 miliona dinara.

Tokom nekoliko meseci trajanja kam-
panje, od avgusta do kraja novembra
2021. godine, organizovane su akcije
prikupljanja hrane, a znacajan doprinos
tome dali su upravo trgovinski lanci —
Delhaize Serbia, Lidl Srbija, dm Srbija,
kao i Nestle u saradnji sa trgovinskim
lancem Univerexport. Ono sto je vazno je
da je hrana do kraja godine distribuirana
do mnogih kojima je bila potrebna i da
je stigla do najudaljenijih porodica Sirom
Srbije, ali da su potrebne 1 dalje znacajne.
Kampanja ,,Spasimo hranu, spasimo hu-
manost“ organizovana je u sklopu ,,Pro-
jekta za unapredenje okvira za davanje“
koji je finansirala Americka agencija za
medunarodni razvoj (USAID), a sprovela
Koalicija za dobroc¢instvo predvodena
Fondacijom Ana i Vlade Divac. Osta-

li ¢lanovi Koalicije su Trag fondacija,
Catalyst Balkans, Smart Kolektiv, Srpski
filantropski forum, Forum za odgovorno
poslovanje i Privredna komora Srbije.

: Forum za odgovorno poslovanje

¢ Forum za odgovorno poslovanje okuplja kempanije koje doprinose razvoju drustva kroz principe
: odrZivog razvoja i podstice biznis sektor da bude aktivan i pouzdan partner zajednice u kojoj

¢ posluje. Forum osnazuje kompanije da posluju u skladu sa principima odrZivosti, odgovornosti i

: etike, i kroz sinergiju resursa i znanja doprinosi sprovodenju dobrih poslovnih praksi koje donose
: pozitivan i merljiv drustveni uticaj. Clanice Foruma su: A1, Atlantic grupa, Bambi, Banca Intesa,

: Belgrade Airport, Bosis, B92, Coca-Cola HBC Srbija, Delhaize Serbia, Delta Holding, Direct Media,
Elixir group, Erste Bank, Eurobank, Gecic law, Lidl Srbija, Manpower Group, Moravacem, Nelt Co,

: Nestle Adriatic S, Nordeus, OTP Banka, PepsiCo, Represent Communications, Telekom Srbija,

: Telenor, TITAN Cementara Kosjeric, UniCredit Bank.

: Zavise informacija, posetite: www.odgovornoposlovanje.rs

Ova kampanja, pored konkretnog
doprinosa ublazavanju posledica siro-
mastva, ukazala je na znacaj multi-sek-
torske saradnje 1 hitnu potrebu da se
sistemski omogudi doniranje viskova
hrane. Podsetimo, uprkos tome §to se
viskovi hrane sve viSe doniraju, a proi-
zvodadi hrane i trgovci Zele da doniraju
viSak hrane bankama hrane i dobrotvor-
nim organizacijama, koli¢ina hrane koja
se donira i dalje ¢ini samo mali deo u
ukupnom visku jestive hrane dostupne u
EU, pa i u Srbiji. Prema analizi, koju su
sproveli Forum za odgovorno poslova-
nje i Koalicija za dobrocinstvo, donacije
hrane u Srbiji bi mogle da budu uvecane
na godiSnjem nivou za blizu 160 miliona
dinara (ukupno na 700 miliona dinara),

ukoliko bi bio ukinut PDV na donacije
hrane. To bi obezbedilo blizu 1,2 milio-
na dodatnih obroka godi$nje, preracuna-
to po vrednosti obroka.

Kao znacajni donatori hrane, koji
uprkos nepodsticajnom regulatornom
okviru, doniraju velike koli¢ine hrane,
neguju saradnju sa lokalnim zajednicama
i organizuju akcije u koje ukljucuju svoje
potrosace, Forum za O(fgovorno poslo-
vanje i Koalicija za dobrocinstvo, pre-
poznali su i dodelili priznanja na konfe-
renciji CSR forum odrzanoj u novembru
prosle godine, kompanijama iz sektora
trgovine: Delhaize Serbia, Lidl Srbija,
dm Srbija, Gomex, Metro Cash&Carry
i drugi.

U martovskom izdanju

Tema broja

DRUSTVENO

ODGOVORNO

Bojan Purovi¢
bojan@instore.rs

POSLOVANJE .
PROIZVOPACA

Zarezervaciju oglasnog prostora:

Mirjana Ivankovic
mirjana@instore.rs
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IGD: MALOPRODAJ NO’TRZIgTE RAZVIJA UZBUDLJIVE NOVE KONCEPTE
I MOGUCNOSTI KOJE CE PODSTACI RAST I POTROSNJU

3
O

Top trgovine koje
treba posetiti u 2022.

Listu prodajnih objekata, koji se moraju videti ove godine, ¢ine novootvorene i renovirane
trgovine, analizirane i rangirane na osnovu pet kriterijuma: uzbudljivo i iskustveno; digitalno
omoguceno; visoko efikasno; izvorno visekanalno i prirodno odrzivo

d hidroponskih staklenika sa
zaCinskim biljem i tehnologijama
za “walkout” placanja, do restoran-
skih obroka i stanica za ponovno
punjenje ambalaZe... Maloprodajno trziSte
razvija uzbudljive nove koncepte i mogué-
nosti koje ¢e podstadi rast i potro$nju.

IGD-ova nova studija “Top stores to visit
in 2022” prikazuje globalne trgovine koje
pomeraju granice i vode nasu industri-
ju napred. Kroz trgovine, trgovci isticu
da nastavljaju s ulaganja u svoje fizicke
nekretnine, kako bi stvorili odredista za
kupce koja se takmice s konkurentskim
trgovinama, ali takode, prosiruju i svoje
online i kanale takozvanih brzih trgovina.

Listu prodajnih objekata, koji se moraju
videti ove godine, ¢ine novootvorene i re-
novirane trgovine, analizirane i rangirane
na osnovu sledeéih pet kriterijuma:
¢ Uzbudljivo i iskustveno. Trgovci koji

kupcima daju snazan razlog za posetu i

isti¢u se od konkurencije.

eDigitalno omogucéeno. Digitalna rese-
nja neprimetno su integrisana u sve ope-
racije.

e Visoko efikasno. Fino uravnotezena tr-
govacka scena, s rafiniranim operativnim
modelima za smanjenje troskova poslo-
vanja.

eIzvorno visekanalno. Besprekorno
omnikanalno iskustvo s razvijenim kon-
ceptom “frictionless” placanja (placanje
integrisano u svakodnevni Zivot i okru-
zenje na najjednostavniji moguci nacin).

e Prirodno odrzivo. Odrzivost, kao
osnovno obelezje i “prihod sa svrhom”
(revenue with purpose), postaje sve vise
prihvacena.

U nastavku predstavljamo pet istaknu-

tih trgovina u Evropi koje vredi posetiti u
2022. godine.
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Uzbudiljivo i iskustveno: K-Citymarket -
Tammisto, Finska

Trgovina je pionir u Finskoj s prvim hidroponskim staklenikom sa
zacinskim biljem i pionir u Evropi s prvom pivoarom u hipermarketu.
K-Citymarket izlaZe prvoklasne kategorije, ukljucujuci najsiri
asortiman restoranskih jela i poslasticarskih proizvoda, izloZzenih u
stilu poslasticarnica.

Digitalno omoguceno:
Carrefour Flash -
Pariz, Francuska

Otvorena u novembru
2021, ova jedinstvena
trgovina stvara
besprekorno iskustvo,
dostupno svim
potrosacima. Za razliku
od drugih “checkout
free" trgovina, na

ulazu u Carrefour Flash
nema vrata. Kupci

7h30/21h onfsh
jednostavno odabiru LUNDI-SAMERI
svoje proizvode s 9h/13h

polica i placaju ih na __pMANCHE

namenskom terminalu,
koji odmah prikazuje
popis artikala.




Autor: IGD
www.igd.com

Visoko efikasno:
Kaufland - Bergkamen,
Nemacka

Kauflandova strategija, koja

se fokusira na svakodnevne
niske cene (EDLP), ima za cilj
maksimiziranje vrednosti ponude.
Stoga, efikasnost postaje kljucni
stub trenutne strategije retailera.
Nove trgovine stavljaju veci
naglasak na optimalno korisc¢enje
prostora, a raspored im omogucuje
da na efikasniji nacin ispunjavaju
misije kupaca.

ERAPP | OFFNE DI

Izvorno visekanalno:
TYPY - Diseldorf,
Nemacka

Tehnologija koja stoji iza ove
potpuno automatizovane
trgovine pruza potrosacima
azurirane informacije o zalihama
i dostupnosti proizvoda na polici,
u stvarnom vremenu, putem
aplikacije ili terminala u trgovini.
Podaci se prikupljaju kako bi se
saznalo Sto kupci zele i u koje
doba dana, kako bi se usluga i
iskustvo uvek mogli poboljsati.

Prirodno odrzivo:
Asda - Milton Keynes,
Velika Britanija

Asda u mestu Milton Keynes nudi
vise od 70 brendiranih proizvoda i
privatnih robnih marki u posebnoj
zoni za ponovno punjenje ambalaze.
Trgovina je jedna od Cetiri koje
pokusavaju da podstaknu kupce da
promene svoje navike i da smanje
upotrebu plastike. Svi proizvodi

koji se ponovo pune prodaju se po
istoj ili nizoj ceni po kilogramu, u
poredeniju sa njihovim upakovanim
ekvivalentima.
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domaca proizvodnja

Nestlé gradi novu fabriku, investicija vredna 67 miliona CHF

Zavrsetak prve faze izgradnje
nove Nestlé fabrike u Srbiji,
obeleZen je u Surcinu, u prisu-
stvu najvisih predstavmika Vla-
de Srbije i diplomatskog kora,
a domadini su bili predstavnici
lokalnog i regionalnog top me-
nadzmenta kompanije Nestlé.

tet fabrike je 12.000 tona go-
di$nje, a izvoz je planiran u
Francusku, Nemacku, Holan-
diju, Italiju, Spaniju i Veliku
Britaniju. Nova fabrika ce se
prostirati na 18.440 kvadrat-
nih metara i nalazi se nado-
mak postojece Nestlé fabrike u

niran je za poslednji kvartal te-
kuée godine.

Lzuzetno sam ponosna na to sto
je nasa Srbija zemlja sa ne samo
jednom, vec sa dve Nestlé fabri-
ke i da predstavilja izuzetno vaznu
poslovnu tacku za Nestlé u Evro-
pi. Gradimo najmoderniju fabri-
ku u sklndu sa zelenim standar-
dima i otvaramo viata za novib

330 zaposlenib. Prosirujento mre-
zu lokalnib dobavljaca u nameri
da nastavimo da podrzavamo lo-
kalnu ekonomiju, izjavila je Mar-

..........................................

jana Davidovié, generali direk-
tor kompanije Nestlé za region
juznog Adrijatika.

Kako je receno na svecanosti,
novi pogon koristice lokalno
uzgajanu soju i bie namenjen
proizvodnji Garden Gourmet
portfolija. Fabrika ¢e koristi-
ti obnovljivu energiju iz hidro-
elektrana, nece proizvoditi ko-
munalni otpad i svu otpadnu
vodu tretirade na licu mesta, u
sopstvenom postrojenju za pre-
radu otpadnih voda.

..........................................

: Nestlé Srbija postaje deo juznog i istoénog

: evropskog trzista

Kompanija Nestlé kreirala je trZiste juzne i istoéne Evrope (SEEM) i

: imenovala Alesandra Zanelija za direktora trZista od 1. januara 2022.

: godine. Novo trZiSte sada cine region Adrijatika (Srbija, Hrvatska, Bosna
. i Hercegovina, Slovenija, Severna Makedonija i Crna Gora), Rumunija,

: Bugarska, Ukrajina i Moldavija. Novo trZiéte pokrivace oko 8.000 zaposlenih
Sur¢inu, koja radi od 2012. go- @ j S%abrika. : ! P P :

dine. Pocetak proizvodnje pla- = fiiiiiiiiiiiiiiiiiii e :

Planirani proizvodni kapaci-

Kompanija ManpowerGroup Srbija je
22. februara, u hotelu Crowne Plaza, or-

ganizovala radni doru¢ak za medije na
kom su predstavljeni: koncept CETIRI
RADNA DANA u nedelji, trendovi u HR
sektoru, kao i novi projekat Human Dri-
ven Reshape.

ManpowerGroup Srbija od 2020. po-
sluje kao nezavisni klaster za Jugoisto¢nu
Evropu koji pruza moguénost za fleksibil-
nije modele poslovanja.

Zato je kompanija od oktobra 2021. go-
dine pocela svoj pilot projekat cetvo-
rodnevne radne nedelje sa ciljem da ma-

ManpowerGroup uvodi cetvorodnevnu radnu nedelju

nji broj radnih sati dovede do sreénijeg,
zdravijeg i angazovanijeg kadra.

Tokom pilot projekta sprovedeno je istra-
Zivange, koje je omogucilo da se na osnovu
merljivib podataka donese odluka o dugoroc-
noj implementaciji projekta. Shodno tome,
ManpowerGroup Srbija sa velikim zado-
voljstvom obavestava da je projekat cervo-
rodnevne radne nedelje usvojen za stalno,
kao i da ce proces prilagodavanja novog po-
slovnog modela biti konstanta u sve dina-

random dorucku.

L’Oréal poziv za prijavu za

1

1
P

Na medunarodni dan Zena i devoja-
ka u nauci, koji se svake godine obele-
zava na 11. februara, kompanija L'Oréal
zajedno sa Ministarstvom prosvete, nau-
ke i tehnoloskog razvoja i Nacionalnom
Komisijom za UNESCO, poziva mla-
de naucnice da konkuriSu za Nacionalne
stipendije u okviru svetski poznatog pro-
grama I’Oréal - UNESCO “Za zene u
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stipendije “Za Zene u nauci”

nauci” (ZOréal - UNESCO For Women

in Science).

Konkurs za 2022. godinu je u toku i pri-
jave su otvorene do 15. aprila ove godi-
ne, a namenjen je nau¢nicama koje se bave
nauc¢no-istrazivackim radom u oblasti pri-
rodnih nauka, imaju do 35 godina i upi-
sane ili zavr§ene doktorske studije. Prija-
ve se podnose elektronskim putem, a na
veb sajtu www.zeneunauci.co.rs mogude je
nadi vie informacija o samom programu
i na¢inu prijavljivanja, ukljucujuéi i pri-
javni formular i op$ta pravila konkursa za
2022. godinu.

U okviru dvanaestog ciklusa ovog pro-
grama u Srbiji, najtalentovanijim mladim
naucnicama biée dodeljene tri stipendije,
svaka u iznosu od po pet hiljada evra u di-
narskoj protivvrednosti.

UKRATKO

GfK obeleZzava 20 godina
: poslovanja u Srbiji

: Evo, ve€ 20 godina u nasoj radionici proizvodimo
znanje, brusimo insight-e, kopamo po podaci-
: ma, zavirujemo u korpe kupaca, pokusavamo

: da udemo u glave nasih shoppera, re§avamo

: probleme nasih klijenata, i slavimo zajednicki

sa njima sve pobede, izjavio je Predrag Cirovic,

. direktor GfK Srbija.

.......................................................
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Plazma i Zlatni Pek nosioci Ziga Cuvarkuéa

Najpoznatiji brendovi kom-
panije Bambi - Plazma i Zlat-
ni Pek stekli su pravo na ko-
riséenje ziga Cuvarkuca, koji
se dodeljuje u okviru projek-
ta Privredne komore Srbije
“Stvarano u Srbiji”. Iz kompa-
nije Bambi porucuju da vec vise
od pola veka predstavljaju sim-

bol kvaliteta i spadaju u red naj-
voljenijih.

Prestizni £ig Cuvarkuca za nas je
dodatni dokaz da smo prepoznati i
kao kompanija koja brine i o doma-
Coj privredi i kroz upotrebu doma-
(ih sirovina u proizvodnji, dopri-
nosi da dodatna vrednost ostane u

nasoj zemlji. Duboko verujemo da
Ce ulaganje u domace znanje i re-
surse doprineti tome da Cuvarkuca
postane svojevrstan simbol vrhun-
skib srpskib proizvoda koji mogu
biti ozbilina konkurencija inostra-
nim brendovima, istakao je Dra-
gan Stajkovié, generalni direktor
kompanije Bambi.

Delta u 2021. povecala prihode

Kompanija Delta Holding
ostvarila je u 2021. godini pri-
hode u vrednosti 618,8 milio-
na evra, Sto predstavlja rast od
22,3% u odnosu na godinu pre
toga. U istom periodu, ostva-
ren je operativni profit pre opo-

rezivanja — EBITDA u visini od
63,03 miliona evra, ili 28,8% vi-
e nego u 2020. godini. U 2021.
godini u budZet Republike Sr-
bije po osnovu poreza i dazbina
uplaéeno je 126,7 miliona evra.

Prema ovim rezultatima, 2021.
godina je najuspesnija godina u po-
slovanju Delte, od 2011. kada se
kompanija odlucila za krupan za-
okret u svom porftoliju i napusti-
la biznis maloprodaje, izjavila je
na konferenciji za novinare Mil-
ka Vojvodié, CEO i visi potpred-
sednik Delta Holdinga za finan-
sije 1 ekonomiju.

za 22,3%

Za 2022. godinu, predstavni-
ci kompanije su najaviili nasta-
vak velikih investicija u svim
oblastima u kojima posluje. E-
commerce platforma Ananas
pocede uskoro sa radom. Re¢ je
o investiciji koja ¢e ukupno ko-
Stati oko 100 miliona evra, a
plan je da do 2025. zaposli 900
ljudi. Kako je najavljeno, veliko
ulaganje u tehnologiju i logisti-
ku, kao i sopstveni najmoderniji
distributivni centar omoguéice
Ananasu da kupcima pruzi su-
periornu isporuku, odnosno ko-
risnicko iskustvo kakvog nije bi-
lo na ovim prostorima.

Za viSe vesti
iz Srbije
posetite

Pojels biste neito slatko, |
a postite?

Posno Pionir ¢ajno pecivo u obliku pereca bogato je preliveno tamnim kakao prelivom.
Fina struktura testa, zavodljiv miris i glatka glazura zaokruzuju harmoniju ukusa novih ¢ajnih pereca.
Idealne da zaslade pauzu za kafu ili ¢aj, kao i da zacine svako prijateljsko caskanje.

ﬂ/Pionir.fanpage pionir_subotica

WWW.pionir.rs
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Atlantic 30. godisSnjicu obelezio rekordnim rezultatima

Hrvatska: Atlantic Grupa je tokom 2021.
godine zabelezila prihod od prodaje u

iznosu od, 760,3 miliona evra $to u odnosu
na isti period lane, predstavlja rast od 8,6
odsto, a ¢ak 9,3 odsto vi$e nego u predpan-
demijskoj 2019. godini.

Dobit pre kamata, poreza i amortizacije
(EBITDA) iznosi 96,6 miliona evra, $to je
1,1 odsto vise nego u prethodnoj 2020. go-
dini, a jednaki rast ostvaren je i u kategoriji
neto dobiti koja iznosi 46,1 miliona evra.

Najvedi rast od 12,1 odsto ostvario je
apotekarski lanac Farmacia, dok medu po-
slovnim podruéjima prednjace poslovno
podruéje Donat, s rastom od 11,5 odsto,

odsto.

i stratesko poslovno podrudje Piéa, Ciji je
vodeéi brend Cedevita, s rastom od 11,4

Kafa se kao pojedinacno najveca katego-
rija sa u¢eséem od 21 odsto u ukupnom
prihodu i glavnim brendovima Barcaffe i
Grand kafa, takode, isti¢e rastom od 8,1
odsto. Medu trziStima prednjace Hrvatska
s rastom od 12,8 odsto, BiH s rastom od
8,8 odsto i Srbija koja je rasla 8,3 odsto.
Sopstveni brendovi u ukupnoj prodaji uce-
stvuju sa 62,6 odsto, principalski brendo-
vi sa 28,1 odsto, a Farmacia ¢ini 9,3 odsto
prihoda od prodaje.

PIK Vrbovec izvozi u Japan

Hrvatska: PIK Vrbovec je prva
hrvatska mesna kompanija koja
je zapocela izvoz u Japan, saop-
$teno je iz Ministarstva poljopri-
vrede. Kako se isti¢e u saopste-
nju, PIK Vrbovec je, nakon $to je
ispunio stroge japanske kriteriju-
me obrade i proizvodnje juneéeg
mesa, u januaru realizovano prvu
isporuku mesa namenjenu Ho-
ReCa kanalu u Japanu.

Slaven Ruzié, predsednik

Uprave PIK Vrbovca porudio je
kako je Japan drugi najveéi uvo-
znik mesa i mesnih preradevina
na svetu, pre svega kvalitetne
junetine, stoga veruje da se radi
o potencijalno vrlo vaznom tr-
zistu za PIK: Ponosni smo sto smo
proa hrvatska mesna industrija
koja svoje meso izvozi u fapan.
Ovo je jos jedna potvrda kvalite-
ta broatske stocarske proizvodnje i
odlicna vest za domace proizvodace
generalno.

Preduslov za izvoz junetine na
zahtevno japansko trziSte, kako
obja$njavaju iz Ministarstva po-
ljoprivrede, je veterinarski ser-
tifikat HVI 21-2 Japan, a kom-
panija ga je dobila zahvaljujuci
intenzivnoj i uspesnoj saradnji
Ministarstva poljoprivrede i ja-
panskog MAFF-a.

Lasta pokrenula proizvodnju

BiH: Testna proizvodnja us-
pesno je zavrSena i trenutno se
radi na proizvodnji dovoljne
koli¢ine keksa. Nakon dugogo-
diSnjeg prekida proizvodnje i
stecaja, fabrika Lasta u Capljini
ponovo radi, a prvi keks, ¢ajni
kolutiéi i ¢uvena Lastina $trud-
la, na policama trgovina trebalo
bi da se nade pocetkom pro-
leéa. Osim starih, na posao su
primljeni i novi radnici kojih je
u proizvodnji trenutno 25.

Sve stare masine su izbacene
i ubacene su nove tehnologije,
odnosno nova aparatura. Rec je
0 opremi od poznatib dobavljaca
2a ovu vrstu proizvodnje, ista-
kla je Marija Toli¢, menadzer
projekta za instalaciju masina
u Lasti.

Konkurentnost kvalitetom,
dizajnom i cenom, vodilja su
novog vlasnika Laste, Petra
Corluke, a u opremu i infra-
strukturu uloZeno je oko 30
miliona KM. Ako se drzite vi-
sokib kriterijuma onda uspeb ne
moze izostati. Poboljsali smo re-
cepture, imamo bolj kvalitet siro-
vina, pakovanja i sve je u skladu
s trendovima na svetskom trzistu,
kako to rade najbolji svjetski proi-
zvodadi, rekao je Petar Corlu-
ka, vlasnik Laste.

Vitalia u Kelnu osvojila priznanje za
novu liniju probiotickih proizvoda

Medu proizvodima koji su izazvali
najvece interesovanje ucesnika, ukljucujuci
i medije, bila je inovativna probioticka li-
nija Vitalia, koja je dobila priznanje za
inovativnost za 2022. godinu. Ova lini-
Ja se sastoji od dve vrste proizvoda: probio-
tickih kolacica i probiotickibh ovsenib pabu-
bica, koji su izvor proteina i viakana, a ne
sadrze dodatke Secera. Sa svojom jedinstve-
nom recepturom, vise od 3 milijarde pro-
biotika i 5 razlicitib bakterija korisnib za
probavni sistem, linija probiotika namenje-
na je potrosacima koji praktikuju unos bra-
ne koja omogucava odrZavanje unutrasnje
ravnoteze i dobro varenje, kazu u kom-

Severna Makedonija: Kompanija Vita-
lia je jo$ jednom predstavila svoje slatke
i zdrave proizvode na prestiznom sajmu
konditorskih proizvoda ISM 2022 u Kel-
nu. Kako je saopsteno iz kompanije, Vita-
lia je ove godine zabeleZila jos jedno us-
pesno ucesce i vraca se sa priznanjem za
inovaciju koje je dobila za novu liniju pro-

biotickih proizvoda.

paniji.
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Takode, Vitalia se u Innovation sobi
predstavila sa svojim proteinskim kre-
micima - slatkim i zdravim proizvodima
bez $edera, zasladenim samo niskokalo-
ri¢énom prirodnom stevijom.

Za vise vesti
iz regiona
posetite
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Henkel preuzima Shi

fickom regionu.

Shiseido Professional je salonski eksklu-
zivni brend koji nudi niz proizvoda za
profesionalne frizere za negu kose, far-
banje i stilizovanje kose, kao i resenja za
trajnu frizuru. Akvizicija obuhvata bren-
dove, kao $to su Sublimic i Primience.

seido poslovanje na Pacifiku

Azija: Kompanija Henkel potpisala je
ugovor o preuzimanju Shiseido poslovanja
za profesionalnu negu kose u azijsko-paci-

Sirenjem naseg profesionalnog poslovanja u
azijsko-pacifickom regionu, postacemo jedan od
vodecib igraca u ovom veorma dinamicnon: regi-
onu sa atraktivnim potencijalom za bududi rast,
rekao je Carsten Knobel, CEO Henkela.

Henkel je 2017. kupio Nattura Labo-
ratorios, kao i severnoamericki ogranak
kompanije Shiseido. Takode, 2014. je ku-
pio tri americ¢ke kompanije — Sexyi Hair,
Alterna i Kenra.

Beiersdorf otvorio centar
za inovacije i novo sediste

SAD: Kompanija za negu koze
Beiersdorf otvorila je centar za
inovacije u Florham Parku u
Nju Dzersiju, kao deo svoje glo-
balne strategije istrazivanja i ra-
zvoja. Takode, otvorila je i novo
sediste u Stamfordu, Konekti-
kat, u kampusu koji se prostire

na viSe od 93.000 m?, a izgrade-
no je u skladu sa najsavremeni-
jim standardima.

Novi centar za inovacije ¢e
pomodi Beiersdorfu da stekne
dalje uvide kako bi identifikovao
potrebe potrosaca. Novi centar
je jedan od dva regionalna centra
za inovacije Beiersdorfa u svetu -
drugi se nalazi u Sangaju.

Beiersdorfov odsek za istra-
zivanje i razvoj radi na formu-
lisanju, analizi i proceni efika-
snosti proizvoda za negu koze,
zaposljavajudi vise od 900 naud-
nika $irom sveta.

L’Oréal predstavio inovativne
uredaje za bojenje kose

Py

Francuska: Na jednoj od naj-
uticajnijih svetskih tehnolos-
kih konferencija, CES 2022,
L’Oréal grupa je predstavila
svoje najnovije tehnoloske ino-
vacije u oblasti lepote, kojima
nastoji da redefinise ¢itavu ka-
tegoriju bojenja kose. Dva ino-

vativna uredaja, ucinice proces bo-
Jjenja kose jednostavnijim, brzim i
personalizovanijim nego ikada ra-
nije, kako u kucnim uslovima, tako
i u profesionalnim frizerskim salo-
nima, navodi se u saopStenju.

Colorsonic, lagani, ru¢ni ure-
daj namenjen koriséenju u kué-
nim uslovima koristi inovativni
proces mesanja i ravhomer-
nog nano$enja boje za kosu, dok
Coloright, sistem bojenja za sa-
lonske stiliste koristi vestacku
inteligenciju, algoritme i virtu-
elno testiranje kako bi projekto-
vao vise od 1.500 personalizo-
vanih nijansi boje.

REZULTATI POSLOVANJA

Carlsberg s rezultatima
: boljim od predvidenih

Grlsbelg

. Danska: Jedan od najvecih svetskih
¢ pivara saopstio je da je prihod u ce-
: tvrtom tromesetju 2021. iznosio

¢ 15,2 milijarde danskih kruna (2,34
milijarde dolara), nadmasivsi pred-
¢ vidanja analiticara Cija je procena

: iznosila 14,7 milijardi kruna. U ce-

¢ loj 2021. neto prihod iznosio je 66,6
+ milijardi kruna, uz organsku sto-

¢ purasta od 10%. Operativna dobit

¢ iznosila je 10,9 milijardi kruna, uz

. organsku stopu rasta od 12,5%.

Unilever nadmasio
prognoze analiticara

2 *;
SZe 2SN

Unlover

Velika Britanija: Unilever je ostvario
povecanje neto zarade od 9% u 2021.
godini, nadmasivsi prognoze analiti-
¢ara. Kako se navodi u izveStaju kom-
panije, godisnja neto dobit Unileve-
ra u 2021. iznosila je 6,05 milijardi
evra, naspram 5,58 milijardi evra go-
dinu dana ranije. Prilagodeni opera-
tivni prihod Unilevera porastao je na
9,6 milijardi, dok je promet kompanije
porastao sa 50,72 milijarde na 52,44
milijarde evra.

Nestlé objavio finansijske
rezultate za 2021.

Nestle

Svajcarska: Jedna od kategorija koja je
najvise doprinela organskom rastu bila
je kafa, sa tri glavna brenda - Nescafé,
Nespresso i Starbucks. Prodaja Star-
bucks proizvoda porasla je za 17,1% na
3,1 milijarde Svajcarskih franaka. Puri-
na PetCare zabeleZila je dvocifren rast,
predvoden premijum brendovima Pu-
rina Pro Plan, Purina ONE i veterinarski
proizvodi. Vegetarijanska i biljna hra-
na beleze dvocifren rast, uz prodaju od
800 miliona Svajcarskih franaka.

BAT najveci rastimao
u hovim kategorijama

AT

Velika Britanija: Prema godisnjem
izvestaju, kompanije British American :
Tobacco (BAT) je ostvarila ukupni pri- :
hod od 25,68 milijardi britanskih fun- :
ti i poslovnu dobit od 10,23 milijarde  :
britanskih funti. BAT grupa je u 2021. :
godini zabeleZila najveci rast prihoda,
veci od 50% u novim kategorijama
proizvoda, a broj korisnika njihovih
proizvoda iz tog segmenta dostigao  :
je 18,3 miliona, Sto je 4,8 miliona ko- :
risnika vise za godinu dana.
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Cesto smo u prilici da ¢ujemo
koliko se poslodavci trude da
kreiraju pozitivnhu i prijatnu
radnu atmosferu, a sve u cilju
kako bi se zaposleni osecali
komforno i zadovoljno tokom
boravka na poslu. Jer, sve je
ociglednije da je proslo vreme
kada je za zadovoljstvo za-
poslenog bio dovoljan dobar
finansijski paket. Promene
koje se deSavaju konstantno
svuda oko nas, donele su nam
novine i u potrebama i Zzeljama
zaposlenih, a razvoj privrede
rezultirao je kreiranjem
dinami¢nog poslovnog trzista
u kome je tesko zadrzati
strucan kadar. Ljudi sve lakSe
pristaju na promene, te neret-
ko menjaju posao u potrazi

Zaposleni u pivari u Celarevu

za drugacijim radnim okruzenjem - onim koje
¢e im pruziti osecaj vece pripadnosti i bla-
gostanja. Upravo zbog svega pomenutog na
poslodavcima je veoma izazovna situacija, u
kojoj treba da pronadu najbolju balans izmedu
organizacione kulture i potreba potencijalnih i
trenutno zaposlenih.

Kako postici taj balans?

Sa jedne strane, organizacija ne sme da
izgubi svoj identitet. Srz njene kulture mora
uvek ostati isti, jer on predstavlja temelj za
dugorocni razvoj - za njenu internu i eksternu
prepoznatljivost, za izgradnju lojalnosti,
poverenja. A opet, svet oko nas se menja,
dinamicnije nego Sto verovatno sami pre-
poznajemo i nemoguce je ostati imun na te
promene. ReSenje za uspeh je kombinacija
gore navedenog - kao i ziva bi¢a, kompanije
moraju i¢i u korak sa promenama u drustvu, a

opet postojeca kultura mora
ostati nit koja ¢e se prozimati
kroz vreme i razlicite okol-
nosti, i koja ¢e nedvosmisleno
ostati prepoznatljiva.

Danasnje okolnosti jesu takve
da se sve viSe usmeravamo
ka individualnom pristupu
zaposlenom. Ljudi koji se
bave ljudskim resursima, ali i
menadzeri, veliki deo vremena
provode osluskujudi svoje
timove i identifikujuci izvore
njihovog zadovoljstva, odnos-
no nezadovoljstva. Sigurno

je da ne postoji jedostavan
nacin kojim se mogu kreirati
idealni radni uslovi za svakog
zaposlenog, bilo da je rec o
maloj kompaniji ili velikim
poslovnim sistemima. Na
kraju, svako od nas je razlicit

i ima drugacije potrebe. U
Carlsbergu, veoma insistiramo
na dvosmernoj komunikaciji,
tacnije redovnom feeed-
backu, i kroz formalne ankete
i kroz razgovore sa kolegama,
putem internih komunikacija i
drugih kanala... kako bismo na
vreme prepoznali moguénosti
za unapredenje uslova

rada. | mozda ¢e zvucati
pretenciozno, ali informacije
koje dobijamo od kolega nas
gotovo nikad ne iznenade.
Ipak, pri samoj selekciji, uvek
vodimo racuna da osoba

koju zaposljavamo deli iste
vrednosti koje mi kao tim
razvijamo, tako da se smer u
kom razmisljaju nase kolege u



najvec¢em broju slucajeva pok-
lapa sa planovima kompanije.

Naves¢emo jedan primer iz
prakse. Bez obzira na in-
dividualne razlike, ono Sto

je negde zajednicko za sve
kolege jeste potreba za
sigurnos¢u i dobrim zdrav-
ljem, Sto je dodatno doslo
doizrazaja od nastanka
pandemije virusa COVID-19.
U Carlsbergu, ve¢ godinama
unazad, zdravlje i bezbednost
zaposlenih su deo poslovne
strategije kompanije, o
¢emu govore i odli¢ni us-
lovi u ovom segmentu koje
imamo za sve zaposlene,
mnogo pre pandemije. Veoma
SMOo ponosni na promociju
preventivne zdravstvene
zastite koju omogucavamo
svim nasim zaposlenima, a

u vidu mogucénosti lecenja

u privatnim ambulantama i
poliklinikama, gde u kratkom
vremenskom roku mogu da
izvrse potrebne analize i
preglede, te u sluc¢aju bolesti
dobiju odgovarajudi tretman
lecenja i terapiju. Da nam je
zdravlje zaposlenih uvek u
fokusu pokazuje i ¢injenica
da svake godine u nasim
prostorijama organizujemo
preventivne oftalmoloske
preglede, a od pocetka pan-
demije korona virusa uveli
smo i preventivno antigensko
testiranje zaposlenih, a sve u
cilju izolacije asimptomatskih
slucajeva i donoSenja dodat-
nog osecaja bezbednosti i
sigurnosti kod zaposlenih.

Nazalost ili na srecu, u uslovi-
ma pandemije, svi smo postali
svesni koliko je mentalno
zdravlje podjednako vazno
kao i fizicko. Upravo iz ovog
razloga, u kompaniji Carlsberg
posebnu paznju posvecujemo
ovom aspektu zdravlja, te
smo tako ¢lanovima naseg
kolektiva omogudili pristup
online platformi koja pred-
stavlja inovativno reSenje za
podrsku zaposlenima i njiho-
voj dobrobiti, a nudi pristup

Zaposleni u pivari u Celarevu |

video i tekstualnim sadrzajima na razlicite
teme poput partnerskih odnosa, roditeljstva,
emocija, psiholoskih problema, kao i brojnim
aktivnostima - joga, fitnes, pilates i mnoge
druge.

0Od samog pocetka pandemije COVID-19, svi
smo se susreli sa velikim izazovima, i za-
poslenii poslodavcii svako od nas, direktno

ili indirektno. Jedna od prvih stvari koje smo
primetili u timu, bio je strah, a potom i mnogo
pitanja koji je najbolji nacin da zastitimo sebe

i druge. Upravo zato, za svoje zaposlene smo
organizovali edukativna predavanje na temu,
kako samog virusa, odnosno njegove mani-
festacije, rizika i posledica, tako i vakcinacije.
Zaposleni su od stru¢nog medicinskog oso-
blja mogli da ¢uju sve neophodne informacije,
ali i da postave pitanja kako bi razresili sve
nedoumice koje imaju na pomenute teme. Osim
pomenutog, realizovali smo i brojne druge ak-
tivnosti, a ono Sto bismo posebno istakli jeste
da smo odli¢cnom saradnjom, razumevanjem i
medusobnim podrzavanjem uspeli u nameri da
oCuvamo bezbednost zaposlenih, i verujemo da
iz ove situacije izlazimo jos jaci.

Sta jos €ini pristup zaposlenima u
Carlsbergu individualnim?

Mogucénost profesionalnog razvoja, fleksibil-
nost u pogledu radnog vremena, i razliciti
drugi nematerijalni benefiti. Na primer, povre-
men rad od kuce jedna je od prednosti koju
zaposleni zaista cene, posebno oni koji imaju
malu decu i zbog brojnih obaveza komfornije
se osecaju ukoliko imaju i tu opciju. Imajudi na
umu pomenuto, nasim zaposlenima, kojima
priroda posla to dozvoljava, omogucili smo i

ovu opciju. S druge strane, za
sve one koji Zzele dodatno da
se usavrsavaju i/ili istaknu
organizujemo edukativne
radionice, kao i moguénost
rada na internacionalnim
projektima.

Individualan pristup, svakako,
ne znaci zanemarivanje tim-
skog duha i to ne treba mesSati.
Kroz organizaciju brojnih
zajednickih aktivnosti, poput
team building-a, tematskih
druzenja, proslava, uzivanja

u ,zdravim danim" i mnogim
drugim, jacamo medusobnu
povezanost koja uvek pozitiv-
no utice i na saradnju na poslu.
Dogadaj koji bismo posebno
izdvojili jeste Lavovske igre,
koji organizujemo jednom
godignje u Celarevu. Tada
zaposleni sa svojim porodi-
cama provode dan u prirodi, uz
druzenje, pripremanje hrane

i u¢eSce u brojnim sportskim
aktivnostima, nakon cega
osecaj pripadnosti Carlsberg
porodici ne moze izostati.

Lojalnost postojeceg i zain-
teresovanost potencijalnog
kadra, daje nam vetar u leda
da nastavimo putem kojim
smo krenuli i verujemo da
¢emo zajednickim snagama
u Carlsbergu postici jos bolje
rezultate.
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DRAGAN STAIKOVIC, GENERALNI DIREKTOR KOMPANIJE BAMBI

U vreme krize
ulagali smo u ljude,

kvalitet i inovacije

avnih devedesetih godina, prvo

zaposlenje naseg sagovornika

bilo je u kompaniji Coca-Cola,

u sektoru prodaje. Interesantno
Je da sam se, nakon vise od dve decenije, na
svojevrstan nacin ponovo ,vratio kuct*, kadn
je Bambi 2019. godine postao deo Coca-Cola
HBC, kaze Dragan Stajkovi¢, generalni
direktor kompanije Bambi, na pocetku
naSeg razgovora. Njegova karijera se,
uglavnom, razvijala u kompanijama
prehrambene industrije, a Bambiju se
pridruzio pocetkom 2018. godine, na
poziciji generalnog direktora.

Kada govorimo o prethodne dve
godine, izazov je bio jedna od najce-
$¢e kori$¢enih redi, a prilagodavanje i
transformacija poslovanja, neminovnost.
Kompanija Bambi je u drustvu onih
kompanija koje su, uprkos svim izazo-
vima u prethodnom periodu, zabele-
zile izuzetne rezultate. U razgovoru sa
InStore magazin, Stajkovic istice da su
insistiranje na kvalitetu i odvaznost u
inovacijama, kao i vrhunski tim sastav-
ljen od iskusnih profesionalaca i mladih
vizionara, bili presudni za uspeh.

Dragan Stajkovié: Mozda zvuci
kao klise, ali moj najveci oslonac
u svemu Sto radim je porodica.

To je ujedno i moj najveci izvor
stabilnosti i energije. Sa druge
strane, u kompaniji Bambi
okruzen sam fantasti¢nim
ljudima, koji nisu samo moji
saradnici, vec i prijatelji, a sa
takvim timom mozete i da sanjate
velike snove, ali i da nadete nacin
da ih realizujete.
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Prema podacima iz izvestaja ,,Drus-
tveno-ekonomski uticaj Coca-Cola
sistema u Srbiji“, koji se odnose na
2019, navodi se da su srpski po-
trosaci, samo u drugoj polovini
godine, potrosili 55 miliona evra
na 10 miliona kilograma proizvo-
da kompanije Bambi. Kakve ste
rezultate ostvarili nakon toga, u
kovid godinama 2020. i 2021?

Uprkos krizi globalnih razmera,
prethodne dve godine, za kom-
paniju Bambi bile su rekordne. U
prvoj godini pandemije, uspeli smo
da na domace i inostrano trziste
plasiramo 30 miliona kilograma
nasih proizvoda, dok je u 2021.
rezultat bio za pet odsto bolji. Na
osnovu tradicionalnog izvestaja o 100
najuspesnijih privrednih drustava koji
objavljuje APR, kompanija Bambi
se u 2020. godini pozicionirala na
drugom mestu po dobiti u sekto-
ru prehrambenih proizvoda.
Takode, od 2017. do
2021. neto prihod
Bambija po-



Razgovarala: Ana Filipovié

ana@instore.rs

rastao je za oko 75 posto, pri ¢emu smo
apsolutni lideri, kada je u pitanju udeo
nasih proizvoda na trziStu Srbije. Nagla-
sio bih da je ulaskom Bambija u Coca-
Cola HBC porodicu otvorena, ne samo
prilika za razmenu iskustva i dobrih
poslovnih praksi, veé¢ i $ansa da se nasi
brendovi predstave na inostranim trzi-
$tima, kako u regionu tako i sire. Tome u
prilog, govori i ¢injenica da smo u toku
2021. godine ostvarili rekordne rezultate
izvoza, odnosno 10 odsto vi$e u odnosu
na prethodnu godinu. Zajedno sa Coca-
Cola HBC Srbija, imamo velike planove
i nove moguénosti za rast, narocito kada
je re¢ o sinergiji naseg i portfolija Coca-
Cola HBC, a kako je kvalitet nas najveci
adut, ambiciozni planovi i ocekivanja su
sasvim realna.

Tokom posete predsednika Pri-
vredne komore Srbije Marka Cadeza
vasoj fabrici u Pozarevcu, u julu pros-
le godine, najavili ste da ¢e poceti
sa radom novi proizvodni pogon
koji ¢e omoguciti gotovo dupliranu
proizvodnju Plazma keksa. Da li je ta
linija zazivela i $ta ona predstavlja za
kompaniju?

Poslednji kvartal prosle godine za nas
je bio izuzetan, s obzirom na to da je
pocetkom novembra pustena u pogon
nova, savremena proizvodna linija B2/6.
Vrednost ove investicije je 12 miliona
evra, §to je ¢ini najve¢om pojedina¢nom
investicijom u istoriji nase kompanije.
Ukupna duzina linije, od pripreme do
gotovog proizvoda je 310 metara, a inte-
resantno je da smo samo u prvoj nedelji
rada pripremili 190 tona proizvoda.
Narocito smo ponosni i na ¢injenicu da
smo, zahvaljujuéi novoj liniji, u proces
proizvodnje uveli znacajan broj mladih

kolega.

Ono $to je evidentno je to da vas
kriza nije sprecila da nastavite sa
inovacijama. U poslednje dve-
tri godine ste bili veoma
aktivni na ovom polju i
lansirali ste veliki broj
novih proizvoda. Koli-
ko kompanija izdvaja
godisnje za inovacije i
da li pripremate po-
trosa¢ima uskoro jo$
neko iznenadenje?

Plazma, nas vodedi
brend, bio je svoje-
vrsna lokomotiva
razvoja ostalih
proizvoda i
reper uspeha.
Pa ipak, nasa
vizija je da
ponudimo
trzistu
inove
brendo-

ve koji e, ba$ kao i Plazma, naklonost
potro$aca stedi jedinstvenim ukusom,
neponovljivim teksturama i neospornim
kvalitetom. Upravo zato, ulozili smo go-
tovo dva miliona evra u izgradnju Bambi
centra za istrazivanje i razvoj (R&D
centar), svojevrsnu laboratoriju znanja i
mesta za razmenu iskustva i kreativnih
reSenja sa ciljem da, prateci zahteve,
potrebe i oc¢ekivanja nasih potrosaca,
stvorimo nove prilike za razvoj. Dodao
bih da je Centar okupio i neke nove,
vrlo tafentovane ljude, eksperte u svojim
oblastima, tako da sam sasvim siguran da
¢emo u narednom periodu imati sjajne
inovacije. Naravno, rado ¢emo sa vama

Inovativnost je, svakako,
ono na cemu ¢emo
insistirati u buducnosti,
ali 1 na cemu vec vredno
radimo, cemu svedoci novi
portfolio pracen zdravijim
izborima, ili pak opcije
poput brzih obroka za
poneti

podeliti i viSe informacija kada budemo
otvorili Centar. Kako su dosadasnje
reakcije potro$aca na nove brendove i
njihove ekstenzije sjajne, u tom ritmu
nastavljamo i u 2022. godini.

Takode, Bambi je prepoznat kao
kompanija koja se rukovodi principi-
ma drustveno odgovornog poslovanja
i odrzivog razvoja. Koji su vasi motivi
i razlozi za takve aktivnosti?

Odgovoran odnos prema zajednici u
kojoj poslujemo, vise od pola veka je
sastavni deo naseg identiteta i poslovne
kulture. Mnogobrojnim donacijama,
podrskom u vanrednim situacijama,
projektima i inicijativama, nastojimo
da pruzimo svoj doprinos unapredenju
zivotnog standarda gradana. Samo to-
kom 2021. godine, kompanija je donirala
viSe od 16 tona hrane VI‘thlI’Ila skolama,
sportskim udruzenjima. Narocito smo
ponosni $to u teskim vremenima imamo
mogucnost da pomognemo i zdravstve-
nim ustanovama. Kada kazemo odgo-
vorno, to istovremeno znadi i odrZivo,

1 upravo zbog toga svaki nas poslovni
korak postavljamo tako da dugoro¢no
proizvodi pozitivan uticaj na zajednicu,
ali i njenu prirodnu sredinu. Istakao bih
da nasa kompanija, od jula 2020. godine,
koristi elektri¢nu energiju iz obnovljivih
izvora, kao 1 da smo u oblasti smanjenja
komunalnog otpada postigli znacajne
pomake i da se ¢ak 97% otpada, koji

se generiSe na lokaciji fabrike, zbrinja-

va kroz razli¢ite tretmane, naravno sa
krajnjim ciljem da nijedan gram otpada
iz nase fabrike ne zavrsi na deponijama.
Nase ambicije, na ovom polju, su velike,
pre svega na ustedi emisije CO2 i ove
godine predstoji nam veliko ulaganje u
obnovu i ozelenjavanje Bambi parka u
Pozarevcu, zajedno sa lokalnom samou-
pravom, sa ciljem da nasim sugradanima
obezbedimo prijatan prostor za uZivanje
i rekreaciju. Aktivno radimo na tome da
dodatno razvijemo i implementiramo
koncept odrzivosti u sve segmente naseg
poslovanja, kako interno kroz edukaciju
nasih zaposlenih i1 ukljucivanje u volon-
terske programe, uvodenjem ekoloski
efikasnijih vozila u prodajnim kanalima,
tako 1 njegovim promovisanjem kod
celokupnog lanca nasih dobavljaca.

Godinama unazad, Bambi je dobit-
nik brojnih znacajnih priznanja, bilo
da ih dodeljuju odredene institu-
cije ili potrosadi. Sta vam govore te
nagrade, kakav uticaj imaju na vase
poslovanje?

Priznanja su, sama po sebi, vazna jer
daju motivaciju za dalji napredak, ali
mi se ¢ini da je ocena potrosaca ono
§to najviSe govori o brendovima ili
kompaniji. Nasa Plazma, prema oceni
potrosaca, ve¢ 11 godinu zaredom nosi
titulu najomiljenijeg brenda u kategoriji
slatkisa. Kontinuitet koji se ogleda u
poverenju i lojalnosti nasih potrosaca,
dodatno nam daje snagu da ostanemo
na vrhu, ne odustajuéi od kvaliteta po
kome smo prepoznati, ali i motivise da
budemo inovativni i razvijamo svoju
ponudu prateéi potrebe i Zelje potrosaca.
"Takode, tradicionalno smo i ove godine
dobili priznanje za doprinos borbi protiv
siromastva i ostvarenju ciljeva odrzivog
razvoja od Foruma za odgovorno poslo-
vanje i Koalicije za dobrocinstvo. Iako
nije re¢ o nagradi, istakao bih da smo
upravo dobili prava na kori$éenje Ziga
»Cuvarkuca“ u okviru projekta Privred-
ne komore Srbije ,,Stvaramo u Srbiji“
za naSe brendove, Plazmu i Zlatni Pek.
"To zapravo znadi da ovi brendovi sada i
zvani¢no imaju garanciju da su, ne samo
stvoreni u Srbiji, veé da se u njihovoj
proizvodnji upotrebljavaju domace
sirovine vrhunskog kvaliteta. Prestizni
zig ,,Cuvarkuéa® za nas je dodatni dokaz
da smo prepoznati i kao kompanija koja
brine i o domacoj privredi i kroz upo-
trebu domacih sirovina u proizvodnji,
doprinosi da dodatna vrednost ostane u
nasoj zemlji.

U 2021. ste usli u sistem dualnog
obrazovanja, Kako ste se snasli na
tom polju? Sta za vasu kompaniju
znaci posvecenost mladima?

Mladim ljudima je vazno pruziti $ansu,

ali i uvid u buduéu profesiju. Podrska
sistemu dualnog obrazovanja i saradnja
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sa Poljoprivrednom skolom u Pozarevcu
zapravo je nas nacin da pomognemo
srednjoskolcima da uz formalno obra-
zovanje, steknu i znac¢ajno prakti¢no
znanje u realnom radnom okruzenju.
Uz tim starijih i iskusnijih kolega, ne
samo da mladi dobijaju konkretnu
obuku, ve¢ i priliku za razvoj socijalnih
veStina poput osecaja odgovornosti

i timskog rada. Istovremeno, praksa

u modernom radnom okruZenju na
savremenim proizvodnim linijama je
znacajna beneficija za mladog cove-
ka, ali i odli¢na referenca za Euduéi
profesionalni angazman. Osim podrske
sistemu dualnog obrazovanja name-
njenog srednjoskolcima, kompanija je
veoma posvecena i karijernom razvoju
studenata. Razvili smo mreZu saradnje
sa brojnim studentskim organizaci-
jama, sa Zeljom da pruzimo podrsku
talentovanim i ambicioznim mladim
ljudima da se $to bolje pozicioniraju na
trziStu rada i spremnije zapo¢nu svoj
profesionalni razvoj. U 2020. godini,
pokrenuli smo izuzetan program prak-
se “Bambi for YOUng” l[()oji je dolI))itnik
nagrade za Najbolji program praksi,
prvog employer branding festivala
Empple u Srgiji. Veoma smo ponosni
§to u svojim redovima sada ve¢ imamo
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praktikante prve generacije koji su na-
stavili razvoj kao stalni ¢lanovi Bambija.
Voleo bih da istaknem da nasu kompa-
niju ¢ine iskusni profesionalci, iza kojih
stoje godine rada u Bambiju, ali sam
narocito ponosan na ¢injenicu da smo
ogromnu $ansu dali i mladim ljudima,
naroc¢ito u proizvodnji. Taj pozitivan
sudar iskustva i mladosti, razli¢itih
pristupa izazovima, razli¢itih ideja,

dao je jedan novi kvalitet nasem timu,
koji je rezultirao novim brendovima i
ukusima, nagradama i konac¢no, ovako
impresivnim poslovnim rezultatima.

Bambi posluje na srpskom trzistu
duze od pola veka i jedan je od vode-
¢ih konditora. Sta za vas, li¢no, znaci
upravljanje takvom kompanijom i
kako vidite njen dalji razvoj, dok ste
vi na njenom ¢elu? Na ¢emu ¢e vam
biti fokus?

Za mene li¢no, upravljanje kompa-
nijom je velika Cast i obaveza. Cesto
kazem svom timu da smo mi ,Cuva-
ri vatre“. Ovaj brend je omiljen na
na$im prostorima ve¢ decenijama i mi
moramo da ucinimo sve da ni senka
ne padne na njega, a da istovremeno
radimo na dodatnom jacanju njegove

Dragan Stajkovié: Svom timu

"y

kazem da smo mi “cuvari vatre”

snage. Velika je privilegija je $to nam
je dopao taj zadatak, ali 1 odgovornost
jer zivimo u izazovnim vremenima.
Pomalo je nezahvalno u ovom trenut-
ku govoriti o dugoro¢nim ciljevima,
narodito kada se uzme u obzir neizve-
snost koja prati naSu realnost. Svedoci
smo da se trendovi munjevito menjaju,
da imamo ekspanziju usluga poput
novih kanala za dostavu hrane, online
prodaje i okretanje ka digitalizaciji u
poslovanju.

Moja zelja je da Bambi prati sve te
promene i ide u korak sa njima, kako
kroz proizvodni portfolio, tako i kroz
ulaganje u edukaciju zaposlenih. Inova-
tivnost je, svakako, ono na ¢emu ¢emo
insistirati u buduénosti, ali i na ¢emu
ved vredno radimo, ¢emu svedodi novi
portfolio pracen zdravijim izborima, ili
pak opcije poput brzih obroka za po-
neti. Vodeci se tim inovativnim pristu-
pom, uz potencijale koji nasi brendovi
1maju u sinergiji sa Coca-Cola HBC-
om, ostvarivost nasih zelja da budemo
dostupni ne samo u regionu ve¢ i Sire,
sasvim je izvesna. Dakle, kratko i jasno,
zelimo da pratimo ocekivanja nasih
vernih potrosaca i da dodemo do srca
novih konzumenata Sirom sveta.
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EUROMONITOR: TEHNOLOSKE INOVACIJE U MALOPRODAJI

Pandemija ubrzala
digitalnu transformaciju
trgovine i dostave

Osim povecanja mogucnosti za bolju uslugu potrosacima putem online kanala, trgovci su
investirali i u tehnologije u trgovinama. Gotovo tri cetvrtine trgovackih lanaca kaze da je kriza
ubrzala neka, ako ne i sva, ulaganja u tehnologiju... Ocekuje se da ce reinvencija isporuke i
preuzimanja ostati vazna temai u 2022. godini

okom poslednje decenije, potro-

$adi su prihvatli i navikli su se na

tehnologije u maloprodaji. Rastuca

zavisnost od tehnologija postala je
mnogo izrazenija tokom pandemije, jer
su trgovci 1 brendovi nastojali da ostanu
povezani s potro$acima, u uslovima kada
je Sirenje virusa povecalo zabrinutost za
bezbednost.

COVID-19 je ubrzao digitalnu transfor-
maciju u maloprodajnoj industriji. Osim
povecanja moguénosti za bolju uslugu
potrosacima putem online kanala, trgovci
su investirali 1 u tehnologije u trgovi-
nama. Gotovo tri ¢etvrtine trgovackih
lanaca kaze da je kriza ubrzala neka, ako
ne i sva, ulaganja u tehnologiju (Voice of
the Industry: Digital Survey).

U ssradnji s Nacionalnom malopro-

dajnom federacijom (National Retail
Federation), Euromonitor je izradio ovaj
izvestaj, koji istrazuje kako su se stavovi
digitalnih potrosaca prema tehnologiji
promenili tekom pandemije. Izvestaj pru-
Za uvid trgovcima na malo i brendovima
gde treba da ulazu u tehnologije, sada i u
narednim godinama. Izvestaj je organi-
zovan u pet aspekata: istrazivanje putem
interneta; online kupovina; kupovina u tr-
govini; placanje; isporuka / preuzimanje.

1. ISTRAZIVANJE PREKO
INTERNETA

Pandemija je promenila nacin na koji
potrosaci kupuju. Iako popularnost e-
trgovine raste, ona uglavnom ima samo
transakcijsku ulogu, a fizicke trgovine
ostaju primarna mogucnost da se iskusi
brend 1 stupi u interakciju s proizvodom.

m EUROMONITOR
& INTERNATIONAL

"Trgovine Ce, 1 u buduénosti, biti klju¢ni
kanal za kupovinu, ali je period pande-
mije istakao potencijaf digitalnog kanala,
koji ée igrati sve vecu ulogu u budu¢em
iskustvu kupovine.

Mogucénost virtuelnog povezivanja s
potro$acima na digitalnim platformama,
transformisala je staticko online iskustvo
u multisenzorno, hvataf'uéi emocije koje
se najéesée povezuju s licnim interakcija-
ma. Trgovei i brendovi koriste digitalne
platforme, augmentiranu (AR) i virtuelnu
stvarnost (VR), live streaming... kako bi
uhvatili elemente li¢nog iskustva kupo-
vine.

Ponasanje i motivacija
potrosaca

Jedan od nacina da se stvori fizicko
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iskustvo u digitalnom kanalu je kroz
eksperimentalna virtuelna iskustva. Glo-
balno, ova iskustva su najizrazenija medu
milenijalcima i potro$a¢ima sa trziSta u
razvoju.

Poveéana upotreba AR i VR ima
potencijal da poboljsa vizuelne signale
iskustva kupovine preko interneta. Iako
su ove tehnologije komercijalno dostu-
pne godinama, 58% digitalnih kupaca na
l%Iobalnom nivou kaze da ih do sada nisu

oristili.

Live streaming, koji je postao popula-
ran poslednjih godina, sve se vise koristi
tokom krize zbog njegove sposobnosti da
stvori emocionalnu vezu. Kombinujuci
elemente live streaminga, druStvenih
medija i poznatih licnosti (celebrity),
prodaja uZivo postala je popularna Sirom
sveta fcao nacin da se brendovi povezu s
potrosacima u karantinu.

Fokus na potrosaca

U istrazivanju sprovedenom u mar-
tu 2021. godine, skoro 30% digitalnih
kupaca reklo je da je kupilo nesto putem
live streaming-a u poslednji mesec dana.
Globalno gledano, digitalni kupci kazu
da je glavni razlog zbog kojeg ucestvuju
u “trgovini uzivo” taj cEz dobiju popuste
i viSe detalja o proizvodu, ili usluzi, prie
kupovine. Odeca i accessories su na vrhu
liste proizvoda koje su kupili na ovaj
nadin.

Zanimanje za ovaj novi kanal prodaje
najvece je medu potro$a¢ima u uzrastu
od 21 do 34 godine, dostizu¢i vrhunac
u starosnoj grupi od 30 do 34 godine
(46%). Kao nacija, Kina prednjaci sa 63 %
digitalnih kupaca koji su kupili uZivo u
poslednji mesec dana. Ta brojka je niza na
drugim trzistima: 29% u SAD-u, 28% u
Brazilu i 18% u Velikoj Britaniji.

Perspektiva industrije i
investicije

Za kompanije, digitalni kanal je postao
standard 1 kljucan za interakciju s potro-
$ac¢ima. Oko 57% retail struénjaka smatra
digitalni angazman vrhunskim trendom
koji uti¢e na razvoj e-trgovine.

Mnogi trgovcei nude razne usluge: onli-
ne savetovanje, virtualne ¢asove 1 prodaju
uzivo, koje povezuju potrosace s bren-
dom. Drugi idu toliko daleko da opona-
$aju iskustvo fizickog dodira i testiranja
proizvoda uz pomoc¢ AR i VR.

Izgledi
Tako su virtuelna iskustva kori$éena za
Eodsticanje angazmana potrosaca tokom

arantina, ona ¢e verovatno postati
uobicajena u postpandemijskoj eri, jer
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digitalno postaje standardni kanal za
istrazivanje brenda.

Sticanje virtuelne vrednosti uveliko ée
zavisiti od toga koliko dobro tehnologija
moze potrosacima prikazati najvaznije
atribute brendova u datom kontekstu.
Buduéi da se ovi atributi razlikuju u
zavisnosti od industrije i kategorije, bice
mnogo prekretnica kada tehnologije
koje omogucavaju ova virtualna iskustva
postaju sve cesce.

Pandemija je pokazala koliko drustvo
moze brzo da se razvija. Tokom ove

Postojeéi korisnici e-trgovije, takode, su
povecali ucestalost kupovine preko inter-
neta. Kriza je podstakla digitalne kupce
da kupuju siri spektar proizvoda i usluga.

Kategorija prehrambenih
proizvoda

Globalno gledano, online prodaja
prehrambenih proizvoda je znacajno
porasla u 2020. Kako bi zadovolili rastucu
potraznju, trgovci su povecali svoje digi-
talne investicije, usmeravajuéi aktivnosti
svojih brendova direktno na potrosace. U
2020. godini, e-trgovija hranom i piima

prekretnice, kompanije su promenile
prioritete za dalji razvoj virtuelnih
mogucnosti, smanjujuéi barijere za
istrazivanje, otkrivanje i kupovinu pre-
ko digitalnog kanala.

2. ONLINE KUPOVINA

Prema procenama Euromonitora,
e-prodaja u 2020. porasla je za 25% na
globalnom nivou. lako se ocekuje pad
§odi§nje stope rasta, e-trgovija ¢e 1 da-
je biti najbrze rastudi kanal snabdeva-
nja. Projekcije Euromonitora su da ce
e-trgovija imati 51 posto udela u rastu
maloprodajne industrije na globalnom
nivou, od 2020. do 2025. godine.

Ponasanje i motivacija
potrosaca

Nakon $to je nekoliko fizi¢kih pro-
dajnih mesta privremeno zatvoreno,
mnogi potrosaci su po prvi put poceli
da kupuju preko interneta.

Starosna grupa od 30 do 44 godine
najvise je uticala na rast broja digi-
talnih korisnika, dok su stariji od 60

odina najvise doprineli povecanju
%roja novih korisnika u fazi istrazivanja
na internetu.

porasla je za 84 milijarde dolara, taj rast
za 51% je najvisi u odnosu na bilo koji
drugi segment proizvoda. Ekspanziju su
predvodile SAD, trziste koje je objavilo
najvecu apsolutnu vrednost i trocifreni
postotak povecanja.

Potrosaci ¢e, verovatno, ¢esée posecivati
fizicke trgovine nakon imunizacije, ali
ipak, oéel%uje se da je e-trgovina prehram-
benim proizvodima i pi¢em imala rast za
8% u 2021. godine. Da bi opstali u ovom
nestabilnom konkurentskom okruzenju,
trgovci na malo hranom ée morati da
daju prioritet operativnoj efikasnosti.

Prelazak na digitalni kanal dovesce do
porasta t.z. “dari stores” 1 automatizira-
nih centara za dostavu. To su samo neki
od nacina koje ¢ée trgovci koristiti za
smanjenje dopunskih troskova za online
prodaju.

Perspektiva industrije i
investicije

"Trgovei na malo 1 brendovi se sve vise
oslanjaju na tehnologiju kako bi privukli
i angazovali potrosace koji provode vise
vremena kod kuce. Oko 73% trgovaca je
izjavilo da su povecali ulaganja u teh-
nologiju zbog COVID-19 pandemije.



Prihvatanje
digitalnog placanja
je korak ka
uspesnijoj prodaji

Sta je to Sto je potrebno srpskim preduzetnicima kako bi poceli
da prihvataju beskontaktno placanje u vecoj meri, postignu
bolje prodajne rezultate i rast klijenata, razgovarali smo sa
Vladimirom Dordevicem, direktorom kompanije Visa za trziste
Jugoistocne Evrope.

Krajem prosle godine, Visa je predstavila Tap to Phone tehnolog-
iju koja transformise mobilne telefone u POS terminale. Zasto
ste se bas sad odluéili za predstavljanje Tap to Phone resenja?

Na uvodenje Tap to Phone tehnologije, u najvecoj meri, utice
vreme u kome Zzivimo. Digitalizacija je usla u sve pore nase
ekonomije i znacajno utiCe na sve industrije. Ubrzan proces
promena mozda je najvidljiviji u platnoj industriji. Potrosaci
pokazuju sve vece sklonosti ka beskontaktnom placanju, dok
trgovci nastoje da odgovore na te potrebe, ali i da pronadu
prakti¢na redenja za koris¢enje novih, digitalnih nacina plac¢anja.
Na trzistu Srbije u osam od deset slucajeva, korisnici Visa
kartica placaju beskontaktno. Takode, jedno od proslogodisnjih
globalnih Visa istrazivanja pokazalo je da je izostanak fizickog
kontakta sa POS terminalom ili prodavcem kao mera zastite od
kovida, odlu€ujudi faktor u izboru prodajnog mesta za veliki broj
kupaca. Konkretno, gotovo polovina ispitanika navodi da nece
obaviti svoju kupovinu tamo gde beskontaktno placanje nije
omoguceno. Zbog toga zajedno sa partnerima iz bankarskog
i tehnoloskog sektora donosimo inovativne tehnologije poput
Tap to Phone kako bi digitalna placanja ucinili dostupnim svima
i svuda. Verujem da ¢e ova tehnologija kompanije Visa, koju
banke koriste za nove alate za prihvatanje placanja, osnaziti
preduzeca svih veliina, a posebno mala i mikro, i omoguditi
im da isprate digitalnu transformaciju i spre¢e mogucnost za
propustene prilike za prodaju.

Kako funkcionise Tap to Phone resenje i kakve je uslove neo-
phodno da trgovci ispune, kako bi mogli da ih koriste u svom
maloprodajnom objektu?

Tap to Phone tehnologija funkcionise veoma jednostavno. Da bi
imali mogucnost digitalnog pla¢anja u svojim radnjama, trgov-
cima je dovoljno da poseduju Android mobilni telefon sa NFC
podrskom. Jednostavnim registrovanjem i instaliranjem ap-
likacije banke za digitalno prihvatanje placanja, koja se zasniva
na tehnologiji Tap to Phone, mobilni telefon postaje ono Sto u
industriji zovemo softPos terminal. Na ovaj nacin svaki pre-
duzetnik, prodavac, vlasnik kioska, fast food objekta ili tezge na
pijaci moZe lako, sa sopstvenog telefona da pocne sa prihvatan-
jem beskontaktnog placanja.

S obzirom na rastudi trend koris¢enja usluga dostave, mislim
da ¢e mobilni telefon, kao alat za prihvatanje placanja, posebno
koristiti kuririma da lako naplate robu i ne razmisljaju o
vrac¢anju kusura. Ono $to Tap to Phone cini korisnim i jed-
nostavnim alatom je da, tehnologija kao takva, ne zahteva ku-
povinu ili iznajmljivanje bilo kakvih uredaja, pa samim tim nema
dodatnih troskova za trgovce.

! Visa podaci, 2020
2 Visa Back to Business studija, 2021
? NALED, 2021

Vladimir Dordevi¢
direktor kompanije Visa za trziste Jugoistocne Evrope

U maju 2021, Visa je sprovela istrazivanje medu 200 mikro, malih
i srednjih preduzeéa u Srbiji, CG, BiH, S. Makedoniji i Albaniji o
kori$éenju novih tehnologija. Do kakvih zaklju¢aka ste dosli?

Na osnovu ovog istrazivanja uvideli smo, pre svega, veliku zelju
i spremnost ovih preduzetnika da prihvate inovacije, kako bi
olaksali i unapredili poslovanje. Sedam od deset mikro, malih i
srednjih firmi iz Srbije spremno je da putem mobilne aplikacije
prihvata beskontaktna plac¢anja karticom, mobilnim telefonom
ili satom. Qvi ispitanici pokazali su ubedljivo najveci stepen in-
teresovanja (70%) za tehnologiju koja pretvara mobilne tele-
fone u POS terminale. Slede ih preduzeca iz Crne Gore (58%),
a potom dolaze biznisi Severne Makedonije (53%) i Albanije
(48%). Kod ispitanika u Bosni i Hercegovini situacija je nesto
drugacija te svaki Cetvrti preduzetnik vidi softPOS resenje kao
odgovarajucu opciju za svoj biznis (24%).

Kako ocenjujete razvoj srpskog trzista kada je u pitanju
prihvatanje digitalnih plaé¢anja?

Prema najsvezijim podacima, na jednog stanovnika Srbije dolazi
oko 68 PQOS terminala, Sto je 2,2 puta manje u odnosu na prosek
Evropske unije. U saradnji sa partnerima intenzivno radimo na
jacanju infrastrukture koja bi omogucila prihvatanje bezgotovi-
nskih i beskontaktnih placanja. Bas iz tog razloga ¢emo u okviru
Nacionalne inicijative za razvoj bezgotovinskog placanja ,Bolji
nacin“, a u saradnji sa Nemackom agencijom za razvoj (GIZ),
drugim partnerima iz platne industrije, i uz podrsku NALED-a
i Ministarstva finansija, uvesti 25.000 POS terminala na proda-
jnim mestima i Salterima institucija gde ranije nije bilo moguce
platiti karticom. Uz ve¢ pomenutu Tap to Phone tehnologiju,
oCekujem da ostvarimo znacajan pomak u narednih nekoliko
godina. Dodatno, u poslednje vreme raste i broj online pro-
davnica, kao i uopste obim e-trgovine. U vezi sa tim, kompanija
Visa je sprovela niz programa kako bi pomogla malim i mikro
biznisima da unaprede i svoje online poslovanje. To su pre svega
programi ,How you sell matters”, ,Velika bina za male biznise®,
kao i besplatni programi za otvaranje e-prodavnica, koji su
realizovani u saradnji sa vise domacih banaka. Kao najveca
globalna platna mreza, Visa nastoji da sve subjekte ukljuci u
tokove digitalne ekonomije i inovativnim redenjima pomogne
privrednicima da pojednostave i modernizuju celokupan proces
placanja. Sasvim sigurno da su prilagodavanje i usvajanje novih
tehnologija od sustinskog znacaja za unapredenje poslovanja i
put ka uspesnijoj prodaji i ekonomski stabilnom razvoju.
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Gotovo polovina njih je prosirila upotre-
bu mobilnih aplikacija i platforme. Ostale
investicije trgovaca ukljucuju razvoj
omnikanalnog formata.

Izgledi

Tako je e-trgovina najbrze rastuci kanal
u poslednjih 15 godina, ipak je kriza bila
kljuéni akcelerator promena. COVID-19
je doveo mnoge nove potrosace na
internet, a oni koji su ve¢ kupovali na taj
nacin ohrabreni su da kupuju vise iz Sireg
spektra proizvoda i usluga.

Digitalni kupci su smanjili uéestalost
poseta fizickim trgovinama. Od januara
2020. do marta 2021. postotak potrosa-
¢a koji su rekli da kupuju na digitalnim
kanalima porastao je dvocifreno, dok se u
fizickim kanalima smanjio jednocifreno.
"Trgovine e ostati vazan kanal za kupo-
vinu, ali ipak, mere fizicke udaljenost
ojacace konekciju potrosaca s (figitalnim
platformama i alatima.

3. KUPOVINA U TRGOVINI

Uloga trgovine se menja, a pandemija
samo povecava potrebu trgovaca da raz-
motre kako ¢e koristiti raspoloziva sred-
stva u buduénosti. lako je u 2020/2021.
godini mnogo paznje posveceno bumu
e-trgovine i migraciji potrosaca iz tr-

i%ovina, fizicka prodajna mesta e ostati
jucni deo kupovine. Predvida se da ée se
76 odsto robe kupovati u prodavnicama u
2025. godini, u odnosu na 2020. kada je ta
brojka iznosila 81 odsto.

Ponasanje i motivacija
potrosa¢a

Kada je re¢ o kupovini proizvoda u
fizickim trgovinama, digitalni kupci su
izjavili da zele biti motivisani da posete
odredenog trgovca.
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Nije iznenadujuce da su tehnoloska
iskustva, koja smanjuju fizicki kontake,
najvise bila prihvacena od potrosaca u
2020/2021 godini. Mnogi ispitanici su
rekli da su tehnologije za prepoznavanje
lica, sajber prostor i beskontaktna na-
plata znacajna dodana vrednost njihovoj
kupovini u trgovini.

Kategorija prehrambenih
proizvoda

U godini kada se maloprodaja suodila
sa nevidenim izazovima, prehrambene
trgovine imale su koristi od potraznje
za osnovnim proizvodima.

Opcije beskontaktnog placanja bile
su prve karakteristike one su digitalni
kupci izdvojili kako bi poboljsali svoje
iskustvo kupovine u fizi¢kim trgovi-
nama. Gotovo 40% njih istiCe da su
tehnologije ,,scan&go““ i ,,walk in-walk
out®, kao 1 pametna kolica, opcije koje
bi najbolje poboljsale njihovo iskustvo
u trgovini.

Perspektiva industrije i
investicije

Uprkos fokusu na e-trgovinu, 21%
globalnih retailera veruje da je CO-
VID-19, takode, ubrzao inicijative za
poboljsanje iskustva u trgovini. Postoje

L A

nekoliko tehnologija koje trgovci mogu
koristiti u buduénosti da poboljsaju
kupovinu - od robotike i virtuelne
stvarnosti do 5G mreza.

Impresivna iskustva, zasnovana na teh-
nologiji, ¢e se verovatno povecati kada
potrosaci ¢esce posecuju trgovine. Od

lobalnih trgovaca na malo, koji su an-
Eetirani u novembru 2020, 45% veruje
da ¢e AR i VR dovesti do sofisticiranijih
personaliziranih iskustava kupovine u
sledeéih pet godina.

Izgledi

"Trgovine Ce igrati krucijalnu ulogu u
buduénosti maﬁprodaje, ali ovi fizicki
prostori su epicentar velikih promena.
Kontinuirani rast e-trgovine dovesce u
pitanje osnovnu svrhu offline kanala, $to
Ce navesti trgovce da razmotre ulogu
trgovine u digitalnom dobu.

"Trgovci na malo, koji prodaju vise robe
siroke potrosnje, morace da razmotre
ulogu Igoju Ce ovaj fizicki prostor igrati
u ispunjavanju porudzbine e-trgovine.
"Tehnologija ée igrati kljuénu ulogu u
realizaciji novodizajniranog iskustva u
trgovini.

4. PLACANJE

Kriza je izazvala zanimanje za digitalna
placanja, $to je navelo trgovce da ekspe-
rimenti$u s beskontaktnim opcijama,
ukljucujudi pladanje karticama i mobilnim
telefonima,iako bi smanjili Sirenje virusa.
Osim toga, digitalna placanja su znacajno
porasla i zbog rasta transakeija u e-tr-
govinama. Oio 41% anketiranih trgo-
vaca reklo je da je COVID-19 doveo do
pokretanja ili prosirenja opcija digitalnog
placanja, Sto je olaksalo transakcije u fizic-
kim i online trgovinama.

Ponasanije i motivacija
potrosaca

Digitalni nov¢anici, koji se koriste za
placanje u trgovinama i online, igraju ve-
liku ulogu u razvoju digitalnih transakcija.
Pogodnost se navodi kao klju¢ni USP
(Unique Selling Proposition). Prema
“Voice of the Industry: Digital Survey”,
jednostavnost koriscenja je glavni razlog
zbog Cega potrosadi koriste digitalne
novcanike.

Tako sve veéi broj potrosaca vec kori-
sti digitalne novcanike, jo$ uvek postoji
potencijal za dalji rast. Vise od tre¢ine
potrosaca na globalnom nivou koji koriste
internet, jo$ uvek nije koristilo digitalni
nov¢anik. Od onih koji su rekli da su pla-
¢ali digitalnim novc¢anicima u poslednjih
12 meseci, viSe su ih koristili online nego
u fizickim trgovinama.

Fokus na potrosaca

Jedan od problema koji se moze
prevazici kori$éenjem digitalnih novca-
nika je otkazivanje kupovine. Oko 75%
potrosada, koji koriste internet, kaze da su
odustali od kupovine odredenih proizvo-
da. Njih 44% kaZe da je to zbog nacina
placanja, dok 51% kaze da je to zbog
prepreka u isporuci.

Analiza prvih 15 razloga zasto potro$aci
odustaju od online kupovine pokazuje
da je veca verovatnoca da ¢e oni odustati
zbog nacina dostave, nego zbog placanja.
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Kako nove tehnologije iz dana u dan napreduju, tako se i javlja potreba za unapredivanjem trenutnih
sistema. Ovoga puta, na redu se nasao postojeci model fiskalizacije. Mi u RCL Syst-u se uvek trudimo
da idemo u korak sa promenama i da svojim softverskim resenjima odgovorimo trenutnim potrebama
i zahtevima trzista. lako smo svedoci, da u prethodnom periodu, od trenutka kada je donet novi zakon i
kroz sam proces akreditacije nije bilo jednostavno, uspeli smo da opravdamo ukazano poverenje nasih
klijenata. Ponosno mozemo rec¢i da imamo vise reSenja, koja je vec sertifikovala Poreska uprava i u skladu
su sa novim zakonom, tako ¢emo svim poreskim obaveznicima biti pouzdan partner i olaksati prelazak na
novi model fiskalizacije.

Jedno od nasih trenutnih resenja xBLAG, koje je akreditovano kao ESIR, jedna je od prvih POS aplikacija
koja je pre dva meseca izdala racun u skladu sa novim zakonom fiskalizacije na Medunarodnom sajmu
knjiga. Mozemo reci da su tamosnji kupci zainteresovano proveravali svoje racune skeniraju¢i QR kodove
i da su imali prve dodire sa novom fiskalizacijom. Jedna smo od firmi, koja je uz akreditovan ESIR, razvila
i sertifikovala obavezan lokalni
procesor fiskalnih racuna u obliku
softverskog resenja. FoxCreek LPFR
je moguce instalirati na bilo kom
raCunaru sa Microsoft Windows
operativnim sistemima i podrzava
rad sa svim ESIR reSenjima, koja je
sertifikovala Poreska uprava i koriste
http protokol za komunikaciju.
Funkcionise kao lokalni web server i
omogucuje nesmetanu fiskalizaciju
racuna 24h dnevno. Korisnicima daje
mogucnost upravljanja iz moderno
dizajniranog korisnickog panela, i
¢uvanje podataka o poslovanju uz
najvise nivoe bezbednosti. Kreiran
je u skladu sa zahtevima propisanim
novim zakonom, odrzavajuci
komunikaciju sa sistemom za
upravljanje  fiskalizacijom  (SUF)
Poreske uprave i bezbednosnim
elementom (BE). Na nasem sajtu,
svim zainteresovanim Kkorisnicima
dostupno je da preuzmu demo
verziju i testiraju da li zadovoljava
njihove potrebe. U ovom trenutku
je nekoliko desetina korisnika vec
preuzelo ovo reSenje.

Prealne proizvode.

U skladu sa potrebama Kklijenata,

koje su se javile u procesu nove

fiskalizacije, dosli smo na ideju

da prosirimo poslovanje i kreiramo softversko resenje RCL Fiscal Middlware, koje je namenjeno svim
firmama koje nemaju sertifikovani ESIR. Ovo reSenje se razvilo iz ideje da ustedimo vreme u procesu
sertifikacije i plac¢anja viSe elemanata. Paket objedinjuje dva prethodno pomenuta sertifiokovana resenja,
xBLAG ESIR i FoxCreek LPFR. Proizvod omogucava korisnicima da se iz njihove aplikacije Salje fiskal fajl,
koji je predefinisanog formata, u folder i nas sistem dalje Stampa racun sa registrovanjem racuna na
FoxCreek LPFR. Program u kome se generse racun, koji se Salje na fiskalizaciju, ne mora biti sertifikovan,
jer ceo proces redava nas Rcl Fiscal Middleware.

Spremni smo da svim poreskim obaveznicima pruzimo podrsku i svaku vrstu pomoci, u odabiru nacina
i tranziciji na novi model eFiskalizacije, i u¢inimo ga sto jednostavnijim. Znamo da je za korisnike Cesto
presudna i cena dostupnih resenja, pa smo se i tu potrudili da stvorimo konkurentsku prednost. Pozivamo
sve poreske obaveznike, koji nisu do sada reSili ovo pitanje, da nam se obrate ukoliko im je potrebna
podrska ili imaju bilo kakvo pitanje u vezi sa novom fiskalizacijom i da spremno doc¢ekamo 30. april.

Ako imate jos neka pitanja, slobodno nas kontaktirajte na: office@rclsyst.rs

KONTAKT
RCL Syst d.o.o. Srbija | Pivljana Baja 75a | 11 000 Beograd | Email: info@rcl-group.com | Telefon 011 4024 205

https://Ipfr.rclsyst.rs www.rclsyst.rs www.shopsy.rs
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Neocekivani troskovi dostave glavni su
razlog otkazivanja (33%). Cinjenica da
su potrosadi vie zabrinuti oko dostave
nego placanja, moze sugerisati da trgovci
vec ispunjavaju zahteve za besprekorno
iskustvo naplate.

Perspektiva industrije i
investicije

Globalni trgovci ¢e nastaviti da ulazu u
razvoj digitalnih nov¢anika i beskontak-
tnih kasa. Osim toga, pojavice se i drugi
trendovi placanja, ukljucujuci koriséenje
blockchain tehnologije za kriptovalute,
augmentiranu i virtualnu stvarnost za re-
alizovanje kupovine i internet stvari (IoT)
za automatizaciju kupovine. Ocekuje se
da Ce sve te tehnologije imati vedi uticaj
na maloprodaju za pet godina.

Izgledi

Upotreba beskontaktnih kartica,
mobilnog placanja i digitalnih novca-
nika, kako na prodajnim mestima tako
i online, nastavice da se razvija i posta-
jace sve dostupnija. Glasovna trgovina
(Voice commerce) izgubila je zamah
tokom krize, jer ovaj oblik beskontaktne
maloprodaje nije eliminisao zabrinutost
za nezbednost na isti na¢in kao $to je to
ucinilo kori$¢enje beskontaktnog placanja
u trgovini. Medutim, o¢ekujemo da ée
ponovno zaziveti, jer je njegova klju¢na
dodatna vrednost pogodnost, koja ée po-
tro$a¢ima ponovo postati vaznija kada se
ublazi akutna zabrinutost o bezbednosti.

5. ISPORUKA | PREUZIMANJE

Rastudi troskovi dostave ,,posljednje
milje” i zabrinutost za zivotnu sredinu
motivi$u trgovece na malo da traZe nove
metode isporuke i preuzimanja. Vise
od polovine globalnih trgovaca (51%)
vidi isporuke kao kljuéni trend koji je
uticao na njihovo trziste u 2020. Dostava
i logistika su se pojavile kao konku-
rentski frontovi za trgovee na malo i
“third-party” platforme za isporuku, $to
je dovelo do prosirenja usluga dostave
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i preuzimanja, kao na primer, opcija
online kupovine i preuzimanje u trgovini
(click&ecollect).

Ponasanje i motivacija
potrosaca

Potrosaci imaju niz opcija e-trgovine
dostupne jednim klikom. Gotovo sve im
se moze dostaviti na kuéni prag, pone-
kad za sat vremena. Ocekivanja o brzini
su porasla tekom vremena, jer giganti
e-trgovine Amazon i Alibaba stalno
podizu nivo. Najpozeljnija karakteristika
dostave medu potrosa¢ima Sirom sveta je
besplatna usluga (68%), dok je za skoro
30% najpozeljnija karakteristika isporuka
sledeceg ili istog dana.

Pandemija je intenzivirala fokus na
isporuke “posljednje milje”. Iako je ova
vrsta dostave jo$ uvek popularnija od op-
cija za preuzimanje narudzbi s odredene
lokacije, mnogi retaileri su poceli nuditi
opcije “click&collect” kao alternativu za
smanjenu potro$nji u fizickim kanalima.

Elektronika i uredaji i dalje su vodeca
kategorija za usluge “click&collect”, pri
¢emu 53% potrosaca kaze da barem neke
od svojih kupovina obavljaju na taj nadin,
a 12% kaze da sve kupovine obavljaju na
taj na¢in. Hrana i pica beleZe najveci go-
di$nji rast, jer su potrosadi trazili sigurnije
nacine da nabave neophodne prehrambe-
ne proizvode.

Fokus na potrosaca

Kineski potro$aci su najotvoreniji za
nove koncepte isporuke. Na osnovu
rezultata “Voice of the Industry: Digital
Survey”, 70% njih reklo je da je praktic-
no primiti isporuku dronom ili robotom.
Tako je ovaj osecaj najjaci medu mileni-
jalcima, postoji snazno prihvacanje i kod
starije kineske populacije. U stvari, manje
od 5% celokupne kineske populacije

protivi se ovom nacinu isporuke.

Tokom 2021. godine, americki potrosa-
¢i su zabelezili najvedi skok u prihvatanju

isporuke dronom ili robotom. Vise od
polovine americke populacije oseca se
ugodno s ovim na¢inom isporuke, $to je
skok od 8% u odnosu na istrazivanje iz
2020.

Perspektiva industrije i
investicije

Tokom 2020. godine, mnogi trgovci na
malo fokusirali su svoje poslovanje online
kako bi bolje sluzili digitalnim potrosaci-
ma. To ukljucuje prosirenje moguénosti
isporuke “posljednje milje” i preuzimanje
narudzbina s odredene lokacije, kao i
uvodenje iskustava sa vise tehnologije.
Drugi su formirali nova partnerstva, kako
bi prosirili moguénosti isporuke i ulozili
u tehnologiju, kako bi ubrzali moguéno-
sti za preuzimanje i isporuke ili smanjiti
troskove za e-trgovinu.

Izgledi

Ocekuje se da ¢e reinvencija isporu-
ke i preuzimanja ostati vazna tema i u
2022. godini. Trgovci e nastaviti da
eksperimentiSu 1 da traze reSenja, kako bi
balansirali rastudi interes za e-trgovinu i
rastuce trosSkove. Usluga “click&collect”
moze postati veliki oslonac. U Severnoj
Americi, preuzimanje sa trotora (curbside
pickup) postao je dominantna metoda.
Neki trgoveci ée, takode, istraziti mogué-
nosti visoke tehnologije, poput robotike
i isporuke dronom, $to moze biti reSenje
za dostavu u gusto naseljenim podrudji-
ma.

ZAKLJUCAK

COVID-19 potpuno je transformisao
ekonomsku i potrosacku sliku, uvodeéi
“novo normalno” gotovo preko nodi.
Struénjaci iz industrije ocekuju da e
ovaj period imati dugorodan uticaj na
drustveno i trzi$no ponasanje potrosaca.
Jo$ 1 2020. godini, oni su bili uvereni da
¢e COVID-19 dovesti do trajne promene
u ponasanju potrosaca koji kupuju online
i viSe rade od kude. To je uverenje je sada
jos vece.



JEDNOSTAVNA, PAMETNA | SIGURNA
TEHNOLOSKA RESENjA POSEBNO SU
VAZNA ZA TRZISTA U RAZVOJU

Tradicionalna studija o navikama i o&ekivanjima
aktivnih korisnika kartica, Masterindex Srhija,
pokazala je da su beskontaktna placanja
platnim karticama i mobilnim telefonima
realnost za 81% gradana. Masterindex
istraZivanje je, takode, pokazalo da korisnici
najcesce koriste brza i sigurna beskontaktna
i mobilna placanja u supermarketima, na
benzinskim stanicama, apotekama i privatnim
zdravstvenim ustanovama, a u samom vrhu
Zelja za koriSéenjem beskontaktnog placanja
izdvajaju se male komsSijske radnje, kao i
prodavnice odece i obuce.

Veliko interesovanje za beskontaktna placanja
proizilazi iz ¢injenice ne samo da su ona brza i
jednostavnija od drugih platnih metoda, ve¢ se
istiGu i kroz viSe aspekata njihove sigurnosti
- pocevsi od toga da kartica ili telefon sve
vreme ostaju u ruci korisnika, preko sigurnosnih
tehnologija koje su primenjene, do €injenice da
beskontaktna plaéanja smanjuju zdravstvene
rizike, narocito usled pandemoije virusa. Kao
dominantan uredaj se izdigao mobilni telefon
koji nam umnogome olakSava svakodnevnicu.
U Srhiji su plaéanja mobilnim telefonima u
pocetnoj ekspanziji, ali je vazno da za taj
oblik plaéanja ve¢ nekoliko godina postoji
sva potrebna infrastruktura, zahvaljujuci
uvodenju terminala za beskontaktna placanja.
Godine 2008, Mastercard je u Srhiji predstavio
beskontaktnu tehnologiju, koja je u znacajnijoj
meri poCela da se koristi 2013. godine, da bi
danas hila standard. Na ovaj nacin su stvoreni
uslovi za mobhilna placanja kod korisnika platnih
kartica.

Kada su u pitanju inovacije na strani prodavaca,
posebno se istice novina prihvata Kkartica
putem mobilnih telefona ili slicnih pametnih

uredaja. Tako je preduzetnicima i pravnim
licima svih veli¢ina omogucéen prihvat platnih
kartica na podjednako jednostavan, siguran
i brz natin kao kod placanja na POS uredaju.
Ovo praktiéno znaci da sada pametne telefone
sa operativnim sistemom Android trgovci mogu
koristiti u funkciji POS uredaja, poznatije kao
Tap of Phone reSenje. Tako sada kada potro$ac
Zeli da plati uslugu ili proizvod, on svoju karticu
ili mobilni telefon prislanja na telefon trgovca
kome je aplikacija aktivirana i beskontaktno
placanije je obavljeno za par sekundi, a potvrda
placanja se generiSe mejlom ili SMS porukom,
uz vidljivost placanja na bankovnom izvodu,
tako da sve funkcioniSe kao i prilikom placanja
na standardnom POS uredaju.

Sigurnost i privatnost predstavljaju  srz
poslovanja kompanije Mastercard. Zato se
posebna paznja obracda na to da transakcije
budu podjednako ili viSe zaStiéene u odnosu na
nove tehnologije. Tako i prilikom beskontaknih
placanja, kadagod sekoristiMastercard®dehitna
ili kreditna kartica u okviru mobilnog nov€anika,
na uredaju se ne ¢uva stvarni broj kartice, ve¢
se za dati uredaj dodeljuje jedinstveni broj koji
je enkriptovan i bezbedno sacuvan u sigurnom
elementu na uredaju, na sertifikovanom Cipu,
koji je kreiran da bezbedno ¢uva informacije na
uredaju, Sto predstavlja industrijski standard.
Osim kapaciteta povezanih uredaja, poverljive
podatke sa kartice Stiti i Mastercardova MDES
tehnologija koja svaku fizicku karticu pretvara u
digitalizovani jedinstvenim token kojim se $tite
transakcije pri online placéanju, kao i placanju
u okviru aplikacija. Veliki broj ljudi veé koristi
biometrijsku autentifikaciju za otklju€avanje
telefona ili aktiviranje nekih drugih funkcija.
Mobilni telefoni viSe nisu samo sredstvo
komunikacije i informisanja, ve¢ su u sve vecoj

meri i sredstvo kupovine odnosno placanja.
Mobilni telefoni su danas sredstvo placanja koje
nudi visi nivo sigurnosti, jer telefon omogucéava
napredan nacin autentifikacije za korisnika
koji na taj naCin odobrava zaduZenje svog
rauna. Trenutno, najvisi nivo autentifikacije je
putem biometrije, a novi mobilni uredaji imaju
tehnoloSke karakteristike koje to podrZavaju, na
primer, prepoznavanje otiska prsta, lica ili neki
tre¢i nacin koriS¢enja autentifikacije korisnika.

Kako bi se povecala transparentnost karti€nih
transakcija u izvodima banaka izdavaoca, kao
i da bi im pomogli da poboljSaju korisnicko
iskustvo u digitalnom bankarstvu, kompanija
Mastercard nudi reSenje koje je razvila Ethoca,
koja posluje u sklopu kompanije Mastercard.
Ovo reSenje omogucava da se viSe detalja o
svakoj kartitnoj transakciji, kao Sto su logotip
trgovca, adresa ili poslovno ime, prikaZu u onlajn
i mobilnom bankarstvu. Za izdavaoce kartica,
povecano zadovoljstvo korisnika je glavna, ali
ne i jedina prednost usluge poput one koju nudi
Ethoca.

Za preduzetnike svih veliCina brzina obrta
sredstava i garancija naplate su od su$tinske
vaznosti, a veéi udeo elektronskih placanja
automatski znaci da se olakSava, smanjuje ili €ak
potpuno eliminiSe upravljanje keSom i smanjuju
dodatni troSkovi u vezi sa tim. U svetu buduce
trgovine, koji se formira ve¢ danas, vazno je
iskoristiti prednosti tehnologija koje su na
raspolaganju i postojeéim i budugim klijentima
pruziti sigurnost, fleksibilnost i mogucénost
izbora koje oéekuju.
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U DISTRIBUCIJI I LOGISTICI POSTOJI VISE RAZI:ICITIH OBLASTI U KOJIMA
NAPREDNA IT RESENJA MOGU DA DONESU ZNACAJNA UNAPREDENJA

™~ Nelt

Digitalizacija kao stratesko
opredeljenje distributera

Ovi procesi u okviru distribucije, iako dosta razvijeni, i dalje nisu Siroko primenjeni. Razlog je
veliki broj kupaca/klijenata koji imaju razlicite potrebe. Brza i efikasna implementacija koja
ce biti usmerena na potrebe svih ukljucenih interesnih strana i koja ce ukljucivati dugorocni
plan, omogucice kompanijama da steknu dodatnu vrednost u odnosu na svoje konkurente i
omogucice im brze Sirenje na trzistima u regionu

oslednjih nekoliko godina, svedo-
ci smo velikih promena i sve ve-
¢ih izazova u indrustriji robe Siroke
potrosnje. Jedan od klju¢nih je sve
veca fluktuacija radne snage i1zazvana pre-
laskom u druge industrije 1li odlaskom na
rad u druge zemlje, $to je olaksano otva-
ranjem granica. Takode, neuskladenost
cena stranih dobavljaca u regionu dovo-
di do sve veceg paralelnog uvoza, zbog
Cega se odredene vrste robe mogu naba-
viti iz razli¢itih izvora. Suodeni sa sve ve-
¢om konkurencijom, dobavljac¢i postaju
zahtevniji. Dalje, makroekonomski fak-
tori uticu na rast troskova logistike ¢ime
se smanjuje prostor za profitabilnost koju
kompanije planiraju i Zele da ostvare.

Sve navedeno, uz niz drugih izazova,
navodi distributere da ubrzano i kon-
tinuirano rade na povecéanju efikasno-
sti, usvajanju novih znanja i optimizaci-
ji troskova, kako bi uspeﬂi da se prilagode
veéim zahtevima indsutrije i zacﬁ)volje
potrebe svojih klijenata, dobavljaca i ku-
paca. Jedna od neophodnosti u tom pro-
cesu jeste koriséenje novih tehnologija i
novih I'T resenja.

Tako veliki broj kompanija godinama
ulaze u nove tehnologije i automatizaci-
ju procesa, sada bi ove investicije treba-
lo da budu njihovo stratesko opredeljenje,
kako bi zadrzale i dodatno ojacale svoje
pozicije na trziStu. Fokus je na povecanju
efikasnosti internih operacija i Ereiranju
najkvalitetnije usluge za klijente. Na ovaj
nacin, povecava se zadovoljstvo postoje-
¢ih klijenata, ali se i kreiraju nove vredno-
sti za kompaniju. Primera radi, ¢ak 60%
projekata, realizovanih u Neltu tokom
poslednjih pet godina, uskljucivalo je im-
plementaciju novih resenja u sferi digita-
lizacije .

Ukoliko sagledamo sektor distribucije
postoji vise razli¢itih oblasti u kojima di-
gitalizacija moZe da donese znacajna una-
predenja:
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e Procesi izmedu proizvodaca/
klijenata i distributera

* Unapredenje, automatizacija i digita-
lizacija klju¢nih internih procesa

¢ Pruzanje tacnih i pravovremenih in-
formacija/podataka proizvodacima/
klijentima

e Procesi izmedu trgovaca i
distributera

* Unapredenje, automatizacija i digi-
talizacija procesa izmedu kupaca i
distributera sa fokusom na trenutne
izazove koje imaju u radu sa distribu-
terom

* Digitalizacija modela saradnje koja ¢e
optimizovati procese, kako kod distri-
butera, tako i kod kupaca

Pruzanje tacnih i pravovremenih
informacija/podataka
proizvodac¢ima/klijentimai
unapredenje i automatizacija
internih procesa

Na trziStu $tu su prisutne brojen tehno-
logije, kao $to su WMS - za upravljanje
sk%adiénim operacijama, TMS - za uprav-
ljanje transportom, softver za upravljanje
zalihama, ECM - za upravljanje dono-
$enjem odluka, PDA uredaje - za teren-
sku prodaju, softver za upravljanje proi-
zvodnjom itd. Sve navedeno predstavlja
osnovu za opstanak i funkcionisanje u
ovoj industriji, tako da u narednom perio-
du, fokus kompanija treba da bude na na-
prednijim reSenjima.

Jedna od najbitnijih investicija odno-
si se na projekat boljeg upravljanja po-
dacima. Kompanija Nelt, na primer, za
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sve poslovne procese u distribuciji kori-
sti neko od I'T re$enja — od nabavke robe,
logistike, transporta, prodaje pa do pozi-
cioniranja na policama, i kompanija koja
distribuira viSe desetina brendova na vise
desetina hiljada mesta isporuke. Jasno je
da imamo zabeleZenu istoriju svih posfov—
nih aktivnosti i da posedujemo ogromnu
koli¢inu podataka. Modernim rec¢nikom
mi smo ,data rich company“. Medutim,
mi zelimo vie od toga. Zelimo da ove
podatke koristimo na optimalniji na¢in

1 da postanemo “data-driven company”-
kompanija koja upravlja podacima. Cilj
svake kompanije treba da bude optimiza-
cija internih procesa, bolje i brze donose-
nja odluka na bazi validnih i pravovreme-
nih podatka, pruzanje kvalitetnije usluge
klijentima i povecanje zadovoljstva zapo-
slenih.

Uspostavljanjem enterprise data ware-
hose-a, sa prikupljenim kvalitetnim poda-
cima iz ve¢ pomenutih Sistema, kao i dru-

ih eksternih izvora, dobija se jedinstvena
gaza podataka i jedan izvor istine. 10 tre-
ba da obezbedi razvoj snaznog izvestaj-
nog Sistema, uz vedi stepen automatiza-
cije izveStavanja i viSe vremena za analizu
izvesStaja. [zveStavanje u realnom vreme-
nu, bolja komunikacija medu sektorima
1 pruzanje mnostva korisnih informaci-
ja klijentima, dodatna su poboljsanja koja
sistem obezbeduje. Zahvaljujuci napred-
nim analitickim tehnikama AI, Machine
learning i kompleksnim forecasting mo-
delima, koji na osnovu raspolozivih poda-
taka bolje prognoziraju buduée trendove,
kompanije ée %iti u poziciji da bolje razu-
meju klijente i kupce. Distributeri ¢e, kao
data driven kompanije, biti sposobnije i
agilnije da se prilagode trzi$nim trendovi-
ma kroz brze donosenje poslovnih odluka
i brze reagovanje na promene u poslov-
nom okruzenju.

Jedan od trendova u industriji robe $i-
roke potrosnje jeste i rast broja promoci-
ja u radnjama. Potrosaci su sve zahtevniji
po pitanju cene, zbog ¢ega su promo-
cije jedan od glavnih alata distribute-
ra, (fobavljaéa i maloprodavaca u borbi sa
konkurencijom za pridobijanje kupaca.
Investiranje u alat za adekvatno upravlja-
nje promocijama, koji ¢e koristiti istorij-
ske podatke 1 precizno validirati promo
ROI za svaku od promo aktivnost, tre-
balo bi da bude deo strateskog usmere-
nja kompanija ka digitalizaciji. Time ¢e
one biti u moguénosti da bolje evaluira-
ju rezultate prethodnih aktivnost, kao i
da adekvatnije planiraju buduée. Ovakav
alat ima za cilj da pomogne i distributeri-
ma, ali i njihovim dobavljac¢ima, da se ula-
zZe pametnije u promocije koje su isplati-
vije i za koje su potrosadi zainteresovaniji.
Takode, ocekuje se da e benefit osetiti 1
kupci, kojima ce biti obezbedene promo-
cije, $to ¢e im pomoéi da budu konkuren-
tniji privlacenjem veceg broja potrosaca.

: Povecavanije efikasnosti i zadovoljstva zaposlenih

. Nelt spada u pionire naseg regiona, kada su PDA uredaji u pitanju. Njihovo koris¢enje je nasa svakodnevnica.
: Kao logi¢an nastavak boljeg upravljanja podacima, jedan od glavnih projekata u narednom periodu hice

: lansiranje naprednije verzije aplikacije za terensku prodaju. Ona Ce biti povezana sa centralnom bazom

. podatka i treba da pruZi terenskim pozicijama podatke u realnom vremenu, kao i analizu njihovih kupaca.

: To ¢e im pomoci u boljem razumevanju potreba, a tako i povecanju zadovoljstva kupaca. Sa druge strane,

: sve informacije sa terena ce biti koriScenje, u realnom vremenu, za analize, donoSenje odluka i izvestavanje
: nasih dobavljaca o stanju na terenu. Prelazak na noviju verziju aplikacije iskoristicemo za automatizaciju

: svih prodajnih procesa, izvestavanje, smanjenje papirologije i administracije, povecavanje efikasnosti i

: zadovoljstva zaposlenih.

Neki od trendova koji, jos uvek, nisu za-
ziveli na naSem trzi$tu su “Mixed Rea-
lity” i “Image recognition”. Dok “Mixed
reality” pomocu 3D modela pomaze u
boljem planiranju aranziranja robe na po-
licama, bez odlaska u radnju, “Image re-
cognition” znatno unapreduje i ubrzava
danasnje aranZere robe prenosedi, jed-
nim klikom, podatke o stanju proizvoda
na rafovima u radnjama, umesto danas-
njeg rucnog unosa. Ova reSenja imaju za
cilj da se pravi proizvodi nadu na pravom
mestu u okviru maloprodajnog objekta i
da budu dostupni u pravo vreme kako bi
se izbegao out of stock na polici i posle-
di¢no propustila prodaja.

Unapredenje, automatizacija
i digitalizacija procesa
izmedu kupaca i distributera
sa fokusom na trenutne
izazove koje imaju u radu sa
distributerom

Jedan od klju¢nih izazova kupaca i dis-
tirbutera jeste dostava robe, uzevsi u ob-
zir deficit radne snage sa kojom se suoca-
va cela industrija. Unapredenja u ovom
delu su od krucijalne vaznosti za sve in-
teresne strane. Jedno od unapredenja u
okviru dostavnog procesa jeste digitali-
zacija dostave koju je implementiralo par
kompanija u regionu, ukljucujudi i Nelt.
Cilj digitalizacije dostave je, prevashodno,
na ubrzavanju lanca snabdevanja odnosno
smanjenju vremena koje se trosi na pri-
jem robe i pracenje dokumentacije. Kjué-
ni benefiti koje kupci ostvaruju su:

¢ eliminacija korektivnih dokumenata i
ispravna faktura (tacna dokumentaci-
ja) prilikom prve isporuke

e u svakom trenutku dostupan status is-
poruke

e pristup digitalnoj arhivi robnih doku-
menata tj. dokumenata otpreme

Drugo znacajno resenje, u ovom se-
gmentu, jeste implementacija B2B rese-
nja namenjenog kupcima. Trenutno, B2B
reSenja nisu toliko zastupljena u FMCG
industriji i veéina igraca koja je uspes-

na na drugim trziStima uglavnom podi-
nje od nule, $to svakako nije moguce kod
postojecih distributera. Uzevesi u obzir
trenutnu situaciju sa paralelnim uvozom,
implementacija ovog resenja Ce biti veli-

ki izazov za sve kompanije. B2B resenje
u FMCG treba da se fokusira na vise
oblasti u okviru saradnje trgovaca i dis-
tributera. Klju¢ni benefiti su:

* mogucnost kupca da poruci robu 24/7

* sve potrebne informacije o proizvodi-
ma na jednom mestu koje kupac moze
preneti na krajnje potrosace

. dostudpnost celokupne dokumentacije
izmedu distributera i trgovaca (faktu-
re, korektivna i ostala dokumenta)

Digitalizacija modela saradnje
koja ¢e optimizovati procese,
kako distributera tako i kupaca

Kada govorimo o implementaciji teh-
nologija u procesima izmedu kupaca i
distributera dolazimo do nove komplek-
snosti: razli¢iti sistemi koje kompanije
koriste kao i razli¢ite digitalne strategi-
je. Unapredenje ovih procesa je izuzetno
kompleksno i mora ukljucivati, pre sve-
ga, partnerski odnos kompanija, kako bi
doéi)o do optimizacije procesa. Jedno od
klju¢nih unapredenja u ovim procesima
jeste elektronska razmena dokumentaci-
je (EDI) koja se odnosi na procese prili-
kom porucivanja, kao i na procese prili-
kom dostave/prijema robe i fakturisanja.
Opéte je poznato da danas svi vedi tr-
govci koriste svoje sisteme prilikom po-
rucivanja robe, a naravno i distributeri.
Tako se kreira “dupli posao” za one koji
rade na terenu (poslovode i prodavce)
jer se jedna porudzbina unosi u dva ra-
zli¢ita sistema. EDI razmena optimizu-
je ovaj proces jer omogucava da se infor-
macija unosi samo u jedan sistem, nakon
Cega nalazi put do oba. Sve ostale razme-
ne dokumentacije su posledi¢no auto-
matizovane. Ovo unapredenje ne kreira
benefit samo za prodajni sektor veé i za
sektore logistike i finansija.

Digitalizacija u okviru distribucije, iako
dosta razvijena, i dalje nije Siroko prime-
njena. Razlog je veliki broj kupaca/kli-
jenata koji imaju razli¢ite potrebe. Brza
1 efikasna implementacija koja ée biti
usmerena na potrebe svih ukljucenih in-
teresnih strana i koja ée ukljuc¢ivati du-
goro¢ni plan, omoguéi¢e kompanijama
da steknu dodatnu vrednost u odnosu na
svoje konkurente i omogucéiée im brze
Sirenje na trziStima u regionu.
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FOCUS: ANALIZA PROMOTIVNIH AKTIVNOSTI 7N
EOcus

Objave za vino i
zestoka pica u lifletima

ViSe od 200 razlicitih proizvodaca vina i 80 proizvodaca Zestokih alkoholnih pica se oglasavalo
u lifletima prosle godine... U kategorijama vina i Zestokih pica, zabelezili smo vise od 9.100
objava. 0d ukupnog broja, kategorija vina je imala oko 7.600 objava, Sto je slican broj objava
kao prethodnih godina

O£

ocus Research je jedna
od vodeéih agencija o
u Evropi koja se bavi EO OBJAVA KATEGORIJA VINO&ZESTOKA PICA
1sp1t1van]em trzista 1 sa- Slika 1: januar — decembar 2021; Bruto Cka vrednost

Vetovanjem. Svojim klijentjma 1.0% 02%-01%01% 01% 0.0%

ve¢ 25 godina u 35 evropskih ¢

zemalja prosleduje podat-

ke, sistemska i programska

reSenja za obradu podataka. U

Focusu se kontinuirano prate

svi trendovi u oglasavanju, $to

se tiCe regiona jugoistocne

Evrope, najveéa fokusiranost

je na kvalitativnim i kvantita-

tivnim analizama trgovackih

lifleta. Udeli se zasnivaju na

GAV - bruto oglasivackoj :

vrednosti. Veéu vrednost ima-

ju objave koje su pozicionira-

ne na prvoj strani, sa ve¢om

=Wine =SparklingWine =Liqueur =Whisky =Votka =Sprts =Vermouth =Gin =Brandy =Cognac =Tequia =Rum
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inFokus: vino i Zestoka pica

Autor: Melani Cipot
Focus Research South East
Predstavnistvo Beograd

slikom i u lecima sa visokim
bruto dometom. Rezultat je
naravno taj da time doprinose
veéem kvalitetu promocije jer
su one vidljivije potro$acu,

1 samim tim ostavljaju veéi
efekat na njega.

Za InStore magazin smo
obradili podatke iz lifleta
FMCG trgovca na srpskom
trzistu, koji se odnose na ka-
tegorije vina i Zestokih pica, i
pripremili analizu 2021. godi-
ne. Osnov je na kvalitativnom
oglaSavanju u lifletima.

Prvi dijagram prikazuje
vrednosni pokazatelj promo-
tivnih aktivnosti za kategoriju
Vino i za kategoriju Zestoka
alkoholna piéa, za 2021. godi-
nu. Zestoka pica se oglasavaju
samo u Cash&Carry lancima,
dok vina, koja se oglg'iléavaju u
svim kanalima, iz tog razloga
i imaju udeo veéi od 85%, u
analiziranom segmentu. U
2021. godini, u En:egorljama
vina i zestokih pica, zabelezili
smo vise od 9.100 objava. Od
ukupnog broja, kategorija vina
je imala oko 7.600 objava,
$to je slican broj objava kao
prethodnih go<£ina.

Drugi dijagram nam prika-
zuje analizu Top proizvodaca
u kategoriji vina. Na prvom
mestu, prema vrednosti ogla-
Savanja, je kompanija Rubin
koja belezi manji vrednosni
pad u poredenju sa prethod-
nim godinama. Na drugom
mestu, u 2021. godini, je
Vinarija Coka sa 11% udela.
Sa 9% udela, na trefem mestu
je kompanija 13. jul — Plan-
taze, i na 4. mestu Vinarija
Tikves sa 7% udela. ViSe od
200 razli¢itih proizvodaca vina
se oglasavalo u lifletima prosle
godine.

Tredi dijagram prikazu-
je analizu Top proizvodaca
zestokih pica. U ovoj katego-
riji, oglasavalo se 80 razlicitih
kompanija. Na prvom mestu
je Pernod Ricard, koji je u

Predstavni$tvo Beograd
FOCUS Research South East
Kontakt telefon:

+381 61 135 0126

e-mail: m.cipot@focusmr.com

www.focusmr.com

2021. godini svoj vrednosni
udeo uvecao na 21%. Naj-
vedi deo objava te kompanije
je bilo u kategoriji viskija.
Rubin, na drugom mestu, ima
manji udeo nego prethodnih
godina. A, na treéem mestu

je kompanija Diageo, sa 10%
udela.

Cetvrti dijagram prika-
zuje prose¢nu 1 maksimalu
cenu za najviSe oglasavane
koli¢ine vina 0,75L 1 11.
Prosek cene za 0,751 je u
2021. godini za 13% veci
nego prethodne godine. Za
litarsku bocu vina, potro$aci
su prosle godine, u proseku,

placalii 230,80 RSD, sto je
za 4% vise u poredenju sa
2020. godinom. Maksimalna
cena od 21.999 RSD je bila
oglasavana samo jednom i to
za strano crveno vino sorte
Shiraz. Prose¢ni popust za
0,751, u 2021. godini, iznosio
19%, a za litarsku bocu 16%.

FOcus

<a vrednost

UDELI TOP PROIZVODPACA - VINO

Slika 2: januar — decembar; Bruto

15%

13%

Rubin

m2019 m2020 w2021

Vino Zupa

11%
9%
7%
5%
3%
-0 uf Iim Blm .5 sl.

Vinarija Coka 13 Jul-Plantaze Vinarija TikveS J.P. Chenet  Vinarija Aleksic

Vinarija
Kovatevi¢

Casa Vinicola Vmarua Zvonko
Caldirola Bogdan

FOcus

25%

20%

15%

Pernod Ricard Rubin

UDEO TOP PROIZVOPACA — ZESTOKA PICA

Slika 3: Januar — decembar; ; Bruto oglasivacka

vrednost

Diageo Campari Group

10%
) I I II III
0% l III III

=2019 =2020 =2021

Swisslion-Takovo

Stock Spirits Group Gorki List

PROSECNA CENA — | VINO 1L 10,75L

Slika 4.: januar — decembar;

1.229.00

54272

230.80

e==Prosetna cena
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61527

2021 2020
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inFokus: vino i Zestoka pica

EUROMONITOR INTERNATIONAL: PREGLED TRZISTA

Predvida se
rast prodaie vina
i Zestokih pica
Podaci se odnose na prodaju Zestokih pic¢ai vina, vrednosno i kolic¢inski, u Srbiji i u istocnoj

Evropi, u periodu od 2019. do 2021. godine. Uz to, istrazivacka agencija nam daje i predvidanja
o prodaji vina i Zestokih pica za ovu i za 2023. godinu

rema klasifikaciji
agencije Euromonitor
International, kategori-
ja zestokih alkoholnih
pica obuhvata viski, brendi i
konjak, bela Zestoka pica (kao

$to su votka i dzin), zatim
rum, tekilu, likere i ostalu
Zestinu. Kategorija vina obu-
hvata negazirana i penusava
vina od belog grozda, zatim
desertna vina 1 vermut, kao
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i vina koja nisu napravljena
od grozda. Kada je re¢ o pro-
centu alkohola, bela vina se
obi¢no nalaze u kategoriji od
8% do 14% ABYV, dok deser-

tna imaju nesto vedi procenat,

~#73 EUROMONITOR
7 & FANINTERNATIONAL

koji se krece od 14% do 23%
ABV. Vina sa niskim procen-
tom i bez alkohola, takode
su ukljucena u istrazivanje
(pripisano svakom sektoru
prema potrebi).






inFokus: vino i Zestoka pica

Autor: Euromonitor International

PREGLED TRZISTA SRBIJE

Velicina trzista | Istorijski/Predvidanja PREDVIDANJA
Triiéte  Kategorija  Tip podataka Jedinica Konverzija valuta K°“j;ffl‘tt;‘°5t 2019 2020 2021 2022 2023
Srbija Zestoka pica Total Volume 000 litara Koli¢ina - 23,165.1 22,065.9 22,863.3 23,798.9 24,5575
Srbija  Zestokapia TotalValue RSP USD miliona  Fiksne cene za 2020. 5“"2"0923‘*"6 728.2 6220 687.1 757.7 8011
Srbija Vino Total Volume miliona litara Kolicina - 59.1 55.7 58.9 63.1 65.7
Srbija Vino Total Value RSP USD miliona  Fiksne cene za 2020. Stalz"gezcoe"e 1,063.9 935.7 10473 11829 12640

Veli¢ina trzista | Istorijski/ Rast godina-na-godinu (%) PREDVIDANJA
Trziste  Kategorija Tip podataka Jedinica Konverzija valuta K""j;m‘“‘ 2019 -2020 2020 - 2021  2021-2022 2022 - 2023
Srhija  Zestoka pica Total Volume 000 litara Koli¢ina - -4.7 3.6 41 32
Srbija  Zestokapiéa TotalValue RSP USD miliona  Fiksne cene za 2020. Stalz"uezge"e 146 105 103 5.7
Srbija Vino Total Volume miliona litara Kolicina - -5.8 5.9 71 4.1
Srbija Vino Total Value RSP USD miliona  Fiksne cene za 2020, Stalz"uezge”" -121 n9 130 69

: O kompaniji i istrazivanju: 0 B
Euromonitor International je vodedi svetski dobavljac globalne poslovne inteligencije, analiza -

: trZista i uvida u ponasanje potrosaca. U saradnji sa klijentima, pruZzamo prave izvestaje,

: baze podataka ili prilagodeno reSenje za podr3ku odlukama i razvoj njihovog poslovanja.

: Kombinujemo globalnu ekspertizu sa lokalnim uvidom analiti¢ara Sirom sveta, kako bismo .

: pomogli nasim klijentima da predvide industrijske, ekonomske i potro3atke trendove. : ( )

: Povezujuci metodologije zasnovane na nauci o podacima sa istraZivanjima na terenu, pruZzamo :

: kontekst strateskim i taktitkim podacima, pomaZzui klijentima da odgovore na najvece JL [ ]
. izazove i identifikuju mogucnosti. Imamo 15 kancelarija Sirom sveta, jedna je i u Srhiji. -

Velicina trzista | Istorijski/Predvidanja PREDVIBANJA
Triidte Kategorja Tippodataka  Jedinica  KOrverziia  Konstantnost Eg;ﬁimﬁ 2019 2020 2021 2022 2023
Srbija Zelfitc?a"a Total Volume litara Kolitina - Per Capita 33 32 33 35 36

i Zestoka Fiksne cene  Stalne cene .
Srbija pica Total Value RSP usb 72 2020. 72 2020. Per Capita 104.6 89.8 100.0 mi 118.2
Srbija Vino Total Volume litara Kolicina - Per Capita 8.5 8.0 8.6 9.3 9.7
Srbija  Vino  Total Value RSP usD Fiksnocene  Stalnecene  per capita 1528 135.1 1524 173.5 186.6
Velicina trzista | Istorijski/Predvidanja | Rast godina-na-godinu (%) PREDVIDANJA
o2 . . A Konverzija Konstantnost  Per Capita/
Trziste Kategorija  Tip podataka Jedinica R et D neTa 2019 - 2020 2020 - 2021  2021- 2022 2022 - 2023
Srbija Ze;ité"a"a Total Volume litara Kolicina - Per Capita -42 bk 49 39
- Zestok Fik Stal :
Srhija epsi @ Total Value RSP usD s 0 e sare  Per Capita -141 n3 1.2 6.4
Srbija Vino Total Volume litara Koli¢ina - Per Capita -5.3 6.7 1.9 4.8
. g Fiksne cene za  Stalne cene :
Srbija Vino Total Value RSP usD 2020, 73 2020. Per Capita -11.6 12.8 13.9 1.5

Izvor: EUROMONITOR INTERNATIONAL
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POD REFLEKTOROM

VEGE PROIZVODI 1 JAJA

GLAVNI TRENDOVI U VEGANSTVU I VEGETARIJANSTVU U 2022. K0JI CE
PROMENITI TOK ISHRANE NA BILIJNOJ BAZI

Sta je sledeée u planu za
industriju vege proizvoda?

Prethodne godine, bili smo svedoci rasta popularnosti gljiva kao alternative za meso, priliva
veganskih slatkiSa i poslastica, kao i uspeha prodavnica vege mesa. Ovi trendovi su naglo
dobili na popularnosti, postavivsi dobru osnovu za razvoj trendova u 2022. godini

rola godina bila je, kada se sve sa-

bere i oduzme, odli¢na za vegane

1 vegetarijance, ali analitiCari sa

nestrpljenjem i$¢ekuju da vide $ta
¢e 2022. doneti na ovom planu.

Sve do sada, veéina sredstava i energije
u veganskoj i vegetarijanskoj industriji
bilo je usmereno ka kreiranju alterna-
tiva za piletinu, govedinu i sir, ali ovo
je na putu da se ubrzo promeni sa sve
vise kompanija koje Zele da investiraju u
stvaranje veganskih alternativa za morske
plodove, svinjetinu i ¢okoladu.

U 2022, ocekuje se veliki pomak u
ovim sektorima, kao i evolucija vege brze
hrane, veca proizvodnja veganskih torti
i kolaca, pa ¢ak i dolazak novog biljnog
mleka.

U nastavku teksta, pronadi éete tren-
dove u vege ishrani u 2022. godini.

1. Mleko od krompira

Przen nedeljom, pravljen kao pire za
laganu veceru ili pecen za rucak, ova
skromna namirnica je sastavni deo
obroka gotovo svakog doma. Medutim,
da li ste ikada razmiéﬁali $ta bi se desilo
kada biste ga iscedili. Mleko od krompira
je najnovija stvar na trziStu, 1 analiti¢ari
predvidaju veliku popularnost za ovaj
trend u 2022.

Dok su bademovo i sojino mleko
Cesto pod kritikom zbog negativnog
ekoloskog otiska, mleko od krompira je
iznenadujuce odrzivo. Nazalost, godisnje
se, u pojedinim drzavama, baci i viSe od
pet miliona krompira, ali $ta ako postoji
nacin da se ovi ostaci krompira is{zoriste
na neki nadin, na primer za pravljenje
mleka? Ovo je jedan od razloga zasto sve
viSe potrosaca ﬂ)ira da korist mleko od
krompira uz svoje jutarnje Zitarice.

Tako je sad tesko zamisliti da e
potrosadi, u svoje ovsene kase, zacinjene
semenkama bundeve, staviti mleko od
krompira umesto sojinog mleka, o¢ekuje
se da ée se to promeniti u predstojeéem
periodu.

2. Vege svinjetina

Tako je vege kobasica prisutna na trziStu
ve¢ godinama, sem nje nije bilo drugih
alternativa za svinjetinu. Proizvodnja
vege svinjetine je dans prili¢no raspros-
tranjena, bez vecih firmi koje donimi-
naraju trziStem, ali da ¢e se ovo uskoro
mozda promeniti?

Prosle godine, revolucionarna alterna-
tiva svinjetini na bazi biljaka po imenu
OmniPork konaé¢no je pustena u prodaju
u prodavnicama i restoranima. Zatim se
u oktobru nasla u mnogim restoranima
$irom Londona na vi$e od 20 lokacija, u
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pod reflektorom: vege proizvodi i

okviru promotivne kampanje za svin-
jetinu na bazi biljaka, pod nazivom “Big
Vegan Pig Out”.

Pored toga, kompanija Sainsbury ¢e
lansirati prvu do sada alternativu sunki,
napravljenu od proteina graska i prema-
zanu javorovim sirupom. Po svemu
sudeci, potro$aci su spremni da konzu-
miraju ove alternative na biljnoj bazi!

Ocekivanja su da ¢e ovaj trend nastaviti
da raste i u 2022. godini. Kao $to je ve¢
dobro poznato, potro$adi koji jedu meso
vole svinjetinu, te je dalji razvoj ove
vege alternative od veliﬂe vaznosti za

buduénost ovog nacina ishrane.
3. Veganska cokolada

Svi su, barem jednom, ¢uli da neko
kao argument protiv veganstva koristi
izgovor da ne bi mogao da se odrekne
¢okolade, ali budimo iskreni - vecina
veganskih ¢okolada na trziStu prosto
nemaju onaj “pravi” ukus.

Medutim, sve ovo preti da se promeni
u 2022. godini sa velikim porastom
Fopularnosti veganske ishrane. Ve-
iki proizvodaci ¢okolade kao $to su
Cadbury, Nestle, Lindt, pa ¢ak i Her-
shey’s su, uvidevsi potencijal veganske
¢okolade, poceli sa proizvodnjom ove
poslastice.

4. Veganska jaja

Sta je starije, kokoska ili jaje? U ovom
slucaju, kokoska, ali sa naglim porastom
popularnosti veganskih alternativa
jajima, ona vise nije ni potrebna. Sve vise
ljudi okrece se veganskim pecivima uz
mnostvo pekara, oni uspevaju da dokazu

eeesesesesscssscsesesesesecscscsesesesscscscseseses

: DEFINICIJA: Alternative mleku

.
.
.
.
.

kako fantasti¢na peciva mogu da se
naprave i bez zivotinjskih proizvoda.

Do kraja godine, potrosadi ée imati
pristup jos$ vedem asortimanu hrane bez
jaja od kada je americki brend Just Egg
najavio svoj dolazak u Evropu kra-
jem 2021. godine. U 2022. oni zele da
postanu “najkonzumiraniji brend jaja na
svetu”, za Sta se ne sumnja da ce uspeti.

Potrosaci u Velikoj Britaniji ve¢ uveliko
imaju $irok izbor veganskih opcija, kada
su u pitanju jaja, medu kojima se nalaze
proizvodi kao $to su Crack’d tecna zame-
na za jaja, akvafaba kompanije OGGS,
jaja u prahu brenda Follow Your Heart,
kao i mnoge namirnice za domacinstvo
kao $to su mlevene banane, sos od ja-
buke, ¢ija semenke i laneno seme.

S druge strane, u Americi su krajem
prosle godine lansirana prva ikada jaja na
bazi biljaka pod nazivom WunderEggs.
Ova jaja ée, uprkos svom sastavu, imati
isti ukus i izgled kao tradicionalna jaja.

5. Veganske torte i peciva

Znacajan broj vegana voli da konzumira
slatkiSe, sudeéi prema podacima koje
prenosi kompanija za istraZivanje trzista
Mintel. Prema ovim podacima, primetan
je rast u proizvodnji od 170% u kategoriji
veganskih torti i peciva, od 2016. godine
do sad. Do ovakbog rasta je doslo zbog
nepostojanja lidera u ovoj kategoriji,
zbog Cega je trziSte spremno da doceka
veliki broj proizvodaca u 2022. godini.

Medutim, postoji par popularnih
brendova za koje se predvida da ée
imati monopol, kada je u pitanju pro-
daja veganskih torti u supermarketima.

Podaci koji su izneti odnose se na objedinjene rashladenene i ambijentalne varijante sojinih napitaka i drugih alternativa mleka, uklju¢uju¢i bademovo, kokosovo, zobeno, pirintano, lesnikovo,
mleko od konoplje itd. Treba imati u vidu da su uklju¢eni samo Ready-to-Drink (RTD) tecni proizvodi. Mleko u prahu (npr. soja, kokos, itd.) je isklju¢eno i prati se u kategoriji Mleku u prahu.

Medu ovim kompanijama izdvajaju se
OGGS sa svojim veganskim torticama sa
nostalgi¢nim ukusima limuna, pati$panja
i éoko%ade, kao i mini braunima i
¢okoladnim $tanglicama, i Bosh sa svojim
tradicionalnim okruglim tortama i tor-
tama za proslave.

Nakon sto je proslogodisnja sezona
rijaliti programa “Najbolji poslasti¢ar”
(The Great British Bake Off) pokazala
kako i veganska peciva mogu biti ukusna,
sve viSe ﬂgeksitarijanaca i ljudi koji naginju
veganskoj ishrani isprobava ove proiz-
vode. Samim tim, o¢ekuje se da ¢e na
trziStu ove godine biti dostupan dosta
vedi broj veganskih tort i peciva.

6. Dzekfrut - ali ne na
uobicajeni nacin!

Tako je u proslosti smatran samo
zamenom na bazi biljaka za cepkanu
svinjetinu, dZekfrut je u poslednje vreme
postao jedna od najraznovrsnijih alter-
nativa za meso koja postoji na trzistu.
Proizvodi kao $to su Jack & Bry veganske
kobasice, burgeri i mleveno meso od
dzekfruta, kao i Biff krilca i burgeri od
dzekfruta, u potpunosti su promenili sli-
ku, kada je u pitanju ova vocka, priblizivsi
je vise nego ikad, u proslosti skepticnim,
ljubiteljima mesa.

Sada sve vise i viSe brendova i restorana
pocinje da koristi dzekfrut u svojim re-
ceptima zbog lake upotrebe i jeftine cene
ove namirnice. Dzekfrut, takode, moze
da sluzi kao zamena za $irok dijapazon
zivotinjskih proizvoda, kao $to su morski
plodovi, svinjetina, pa ¢ak i piletina.
Stavise, picerije kao $to su Papa Johns,
Pizza Express i Zizzi koriste dzekfrut kao
zamenu za peperone.

000000000000 00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000sscssscsssnsss
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Veli¢ina trzista | Istorijski/Predvidanja PREDVIDANJA
Geografski Kategorija Tip podataka Jedinica Konverzija valuta 2019 2020 2021 2022 2023
Srbija AIt:]rlgﬁgve Total Volume miliona litara Koli¢ina 01 041 01 041 01
: srbia Altenative  petail value RSP~ USD miliona  FIkSMe ceneza 0.3 0.3 0.3 0.3 04 i
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pod reflektorom: vege proizvodi i jaja

Pripremila: Svetlana Videnov )

svetlana@instore.rs

Dzekfrut je zasiiurno dobio na popu-
larnosti poslednjih godina, a predvida mu
se jo$ vedi procvat u 2022. godini!

7. Vege brza hrana

Do pre par godina, vegani i vegetari-
janci su za rucak morali da se zadovoljite
salatom i pomfritom u restoranu ili da
sami ponesu svoj rucak na posao, ali
sada je vege brza hrana dostupna na
gotovo svakom ¢osku. Ponuda je Siroka
1 mogu se nadi brze, pristupacne i, Sto je
najvaznije, veoma ukusne veganske opcije
za obrok, sa sve viSe kompanija kao $to
su Subway, KFC i Greggs, koje nude ove
alternative.

Mozda i najvedi pokazatelj rasta popu-
larnosti hrane na bazi biljaka u sektoru
brze hrane jeste lansiranje McDonalds
McPlant burgera, u vise od 250 radnji
sirom Britanije. U januaru 2022. McPlant
burger je, takode, postao dostupan u svim
McDonalds prodavnicama Sirom sveta.

Tako ne spadaju u kategoriju brze hrane,
veliki lanci restorana su, takode, maso-
vno poceli sa kori§éenjem namirnica na
bazi biljaka. Kompanija Wagamama je,
recimo, iznova lansirala ¢itav svoj asorti-
man nakon $to je uvrstila vege hranu koja

sad ¢ini 50% njihovog menija, dok je
Pizza Express otvorila novi maloprodajni
objekat koji se u potpunosti bazira na
vege hrani, ali i uvela pet novih pica na
bazi biljaka sa vege mesom.

Ovaj trend ée, prema ocekivanjima
stru¢njaka, eksplodirati ove godine i time
progurati vege brzu hranu medu lidere
na trziStu brze hrane.

8. Veganski morski plodovi

Vegani su ve¢ osvojili mle¢nu i mesnu
industriju, kao i industriju jaja, sa svojim
revolucionarnim proizvodima, ostavivsi
jedino industriju morskih plodova
neosvojenu. Riba od cveta banane je
znacajno dobila na popularnosti 2020.
godine, nakon ¢ega su i mnoge pro-
davnice morskih plodova i restorani
poceli da sluze ovu alternativu ribi. Ipak,
uprkos tome $to su kompanije uspele
da usavr$e vegansko reSenje za famoznu
kombinaciju ribe i pomfrita, i dalje nam
preostaju ostali morski plodovi za koje
ne postoje veganske alternative.

Medutim, zahvaljujué¢i masovnom
uspehu veganskih proizvoda na trziStu,
kao i kritici koja je usledila nakon
premijere Netflix dokumentarca po

imenu “Seaspiracy”, sve vise kompanija
zeli da investira u buduénost veganskih
morskih plodova. U 2022, oéekujemo da
pocne da se proizvodi i prodaje veganski
losos, Skampi i tuna.

Holandski brend Vegan Zeastar Zeli
da “veganizuje svaki mogudi obrok
koji ukljucuje ribu, u cilju doprinosa
borbi protiv uniStavanja okeanskih eko-
sistema”. Njihov najnoviji proizvod po
imenu Zalmon, koji ée u Britaniji biti
pusten u prodaju 2022. godine, u velikoj
meri podseca na pravi losos.

U meduvremenu, Nestle radi na
kreiranju veganske verzije Skampa,
prikladno nazvanoj Vrimp (Vegan
Shrimp), napravljene od morskih algi i
graska 1 oblikovane posebnim kalupima.
Ovaj proizvod je, medutim, dostupan
u svega par evropskih drzava. Sem
lososa i skampa, jo$ jedan od ribljih
proizvoda bez veganske alternative bila
je, do prosle godine, i tuna kada se u
Sainsbury radnjama pojavila veganska
tuna marke Future Farms. Sacinjena od
mesSavine proteina soje, graska i leble-
bije (kako i deluje po teksturi), ovo je
mozda i prva do sada kompanija koja
je uspesno rekreirala ovo Britancima
omiljeno jelo.

U martovskom izdanju
POD REFLEKTOROM

OPREMA ZA RADNJE

Bojan Burovic
bojan@instore.rs
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KANTAR: ISTRAZIVANJE O STAVOVIMA I NAVIKAMA KUPOVINE
ICANTAR

Jaja redovno u
potrosackim korpama

Potrosaci jaja obicno kupuju u supermarketima, gotovo 40% ispitanika. Svaki cetvrti navodi
da ih kupuje na pijaci, a svaki peti u manjim prodavnicama... Kada se radi o aspektima na koje
najvise obracaju paznju prilikom kupovine, ubedljivo prednjaci svezina jaja, na koju najveci
broj potrosaca (60%) uvek obraca paznju

O istrazivanju

Navike kupovine, svest i odnos prema razlicitim vidovima uzgoja i prodaje

jaja su hile teme istraZivanja koje je obuhvatilo 1.000 punoletnih ispitanika,
donosilaca odluka za kupovinu namirnica za domacinstvo. Uzorak reprezentuje
urbanu populaciju Srbije (gradska i prigradska naselja) i realizovano je onlajn.

O autoru: Kantar, TMG Insights

Kantar je vodeca svetska kompanija za istraZivanja, saznanja i konsalting
(www.kantar.com). Pokriva vise od 90 trZista, a predstavnik za Srbiju i Crnu
Goru je TMG Insights sa sedistem u Beogradu. Za dodatne informacije, pisite

na: office@kantartns-rs.com
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pod reflektorom: vege proizvodi i jaja

Da li i koliko ¢esto se za potrebe vaseg - Navedite gde obiéno kupujete kokosja jaja?
. domacdinstva kupuju koko3ja jaja? :

L Umematcts e Roce, Lo, e o
Co IDEA slitno) :

Da, svaki dan (skoro svaki dan) 17% - )
: U manjim prodavnicama _ 10%
: prehrambene robe L
Da, svake nedelje ili skoro 5% L o
: svake nedelje R Na pijaci, od prodavaca [ 25%
: Da, nekoliko puta u toku . I
meseca HE 12

Lo Uzimamsasela [ 13%

Ne, uopste se ne kupuju ' 3%

Druge [ 1%

Koliko su vam sledeci aspekti vazni prilikom
kupovine jaja — da li i koliko ¢esto obracate paznju
na sledece?

Kada kupujete kokosjajaja, koliko vam je vazno
koja cete jaja i od koga kupiti?

u Uop3te nije vaZno - nikad ne obracam paZnju
= Uglavnom nije vaino - ne obracam paznju

Uglavnom vaZno - obracam paZnju
= Veoma vaZno - uvek obracam paZnju

lzgledjaja 58 20% 50% [ ou%
: Cena 4 21% 56% 9%
Velicnajaja 58  25% 53% AT |
Pakovanie [FiBH  38% 7% [o%
svezinajaja e 35%  [NIIIG0%
Oznake (pecat) na jajima |58  30% % 2wl
Poreklo jaja (proizvodac) [ 21% 43% C30%

Uopste mi nije vazno

' Uglavnom mi nije vaZno

~ Uglavnom mi je vaino

® VVeoma mi je vazno

Da li znate $ta znace oznake (pecat) na jajima? ”
R (P ) A Sta znace te oznake (pecat) na jajima?
NAJCESCI SPONTANI ODGOVORI

i Provera, kontrola kvaliteta (sanitarna ispravnost) 27%

2% Svezina, rok rajanja jaja 24%
Klasa jaja (velicina, teZina) 20%
Kod proizvodaca (poreklo jaja) 16%
Nacin uzgoja koka nosilja 5%

53%

mDa, znam 5ta znace
E Znam ponesto, ali nisam siguran-na
Ne, ne znam nista
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SLOBODNE KOKE SU SRECNE KOKE -
SRECNE KOKE NOSE NAJ JAJA!

JAJA OD KOKE KOJE NE ZIVE U KAVEZU, NEGO U PROSTORU KOJI JE
USKLABPEN SA SVIM PROPISIMA O DOBROBITI ZA ZIVOTINJE CIME SE
POSTIZE:;

» BOLJI KVALITET ZIVOTA KOKA,

« SLOBODNO KRETANJE U PROSTORU,
« ZIVOT U JATU | ISPOLJAVANJE DRUGIH
KARAKTERISTIKA KOKA NOSILJA,

« SUVO, CISTO | SKROVITO GNEZDO.

@naj_jaja_ office@animalcommerce.rs
www.hajkuvarica.rs www.animalcommerce.com



pod reflektorom: vege proizvodi i

STAVOVI I CINJENICE O UZGOJU

Kada se radi o uslovima u kojima Zive domace Zivotinje od Kkojih koristimo razli¢ite proizvode za ishranu,

Sta od sledeceg najbolje opisuje vas odnos?

Veoma razmisljam otome, 8%

e

Uglavnom razmisliam o tome,
40%

U kakvim uslovima zivi vecina kokoSaka od kojih
dobijamo jaja u Srbiji — pogledajte sledece opisei
oznacite ono Sto vi mislite da je najverovatnije za
nasu zemlju?

Zive u malom kavezu, bez moguénosti

izlaska van kaveza (kavezi baterjski | NN =5

uzgoj)

Zive u zatvorenoj hali, bez moguénosti 46%
izlaska van hale (podni uzgoj) S
Zive u hali sa mogu¢noscu
povremenog izlaska napolje (slobodni 13%
uzgoj)

Zive na malim farmama, slobodno se
krecu i hrane organskom hranom 9%
(organski uzgoj)

Ne znam T%

Gotovo svaki drugi ispitanik smatra da vecina koko3aka Zivi u podnom
uzgoju, dok cetvrtina smatra da kokoske Zive u kaveznom, baterijskom
uzgoju. Slobodni ili organski uzgoj se rede pominju, Sto odrazava i
izvesnu dozu realnosti.

Skoro svaki drugi ispitanik (49%) smatra da su uslovi u kojima Zive

kokoske kljucni za kvalitet daja, i jos gotovo 40% smatra da uslovi dosta
uticu i da postoji razlika u kvalitetu.

Uaopste ne razmisliam o tome,
0,

Potrosaci su dosta podeljeni
u interesovanju za uslove

u kojima Zive domace
Zivotinje ¢ije proizvode ko-
riste za ishranu. Dok 52% o
7% tome uopste, ili uglavnom,
ne razmislja, 48% navodi da
ipak razmislja o ovoj temi.

Podaci pokazuju da Zene
¢esce nego muskarci
razmisljaju o tome, kao

i populacija od 35 do

55 godina. Ispitanici sa
najnizim primanjima
najcesce navode da uopste
ne razmisljaju o tome.

Uglavnom ne razmisliam o
tome, 45%

Da li znate u kakvim uslovima zive kokoske cija
jaja vi najéescée kupujete — 5ta je od sledeceg
najblize vaSem saznaju?

ey

30% Zive u zatvorenoj hali, bez
moguénosti izlaska van hale (podni

21% 1299
Zive u hali sa moguénosctu

povremenog izlaska napolje
(slobodni uzgoj)

= Zive u malom kavezu, bez
mogucnosti van kaveza (kavezni,
baterijski uzgoj)

Zive na malim farmama, slobodno
14% se krecu | hrane organskom hranom
24% (organski uzgoj)

Ne znam, nisam siguran-na

IZnanje i potro3acki realizam slabe kada je rec o uslovima u kojima Zive
kokoske ¢ija jaja potroSaci misle da oni najcesce kupuju. Skoro trecina
navodi da ne zna ili da nije sigurna, dok cak cetvrtina navodi organski
uzgoj. Kavezni uzgoj se najrede pominje za jaja koja se kupuju za potrebe
sopstvenog domacinstva.

Moze da se pretpostavi da su odgovori bar delom vise Zelje nego realnost,
imajuci u vidu nisku svest o nacinu uzgoja ili oznakama, kao i prosecnu
cenu po komadu.

STAVOVI O PRESTANKU PRODAJE JAJA I1Z KAVEZNOG UZGOJA U SUPERMARKETIMA

Neki od nasih supermarketa razmatraju da u potpunosti
prestanu da prodaju jaja iz kaveznog (baterijskog) uzgoja. Da
li biste podrzali odluku supermarketa da prestanu da prodaju
takva jaja, i da prodaju jaja iz podnog, slobodnogi...

Uopste ne bih podriao-la tu

odiuku 3%

Uglavnom ne bih podriao-

la tu odluku 4%
Uglavnom bih podrZao-la 249
bih to odluku ?
U potpunosti bih podrZac-la
tu odluku 60%
Ne znam 8%
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Da li biste bili spremni da platite vise za jaja koja
nisu od koko$aka koje se uzgajaju u kavezima?

Me, ne bih,
10%

L

) | Da, sigumo,
] 49%

Mozida, 41% 4



Autor: Kantar, TMG Insights

Iako bi veéina potrosaca
Eodriala odluku supermar-

eta o prestanku prodaje
jaja iz kaveznog uzgoja, u
spremnosti na vec¢u cenu
postoji rezervisanost. Svaki
drugi potrosa¢ navodi da je
spreman da izdvoji viSe novca
za jaja iz bezkaveznog uzgoja.
Maksimalno povecanje cene
na koje bi potrosadi bili
spremni u proseku je od 10%
(za jaja iz podnog uzgoja) i
do 30% (za jaja 1z organskog
uzgoja).

Potrosaci, zakoni
i trziste

Postoji izvestan raskorak
izmedu potrosackih navika
i znanja sa jedne strane - i
trzi$ne realnosti i trendova
sa druge. Prema rezul-
tatima, veéina potrosaca ne
razmislja ili ne zna dovoljno
o nadinu uzgoja, misli da u
Srbiji dominira podni uzgoj,
dok za jaja koja se koriste u
njihovom domacdinstvu znatno
Cesce navodi da su organskog

porekla. Malo ko zna da pecat
na jajima ukazuje upravo i

na nacin uzgoja. Imajuci u
vidu postojeca znanja, mesto

i proseénu cenu kupovine,
verovatnije je da vecina

ipak kupuje jaja iz kaveznog
uzgoja. Tome ide u prilog 1
procena da ¢ak 95% kokoSaka
u industriji jaja u Srbiji Zivi

u baterijskim kavezima. Sa
druge strane, treba pomenuti
zakonodavni predlog evropar-
lamentaraca (i)a se od 2027.
godine potpuno ukine kavezni
uzgoj, kao 1 indicije 1 inici-
jative da i Srbija usvoji istu
praksu. Podact iz istrazivanja
pokazuju da kod potrosaca
postoji podrska bezkaveznom

uzgoju, ali 1 nespremnost na
vece cene. Ipak, ¢ak i ovu os-
etljivost bi mogli da nadjacaju
bazi¢ni ekonomski zakoni

— s obzirom na to da su jaja

i dalje tesko zamenljiv i vrlo
koriséen proizvod, verovatna
je cenovna neelasti¢nost, pri
kojoj rast cena neée tako Elko
uticati na potraznju.

- '

o

(bGP,

U martovskom izdanju

OSVRT NA KATEGORIJU

' KEKS | BISKVITI

R :

Za rezervaciju oglasnog prostora:

Bojan Purovic
bojan@instore.rs

Mirjana Ivankovic¢
mirjana@instore.rs
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inMarketing

ANALIZA: NA BRENDOVIMA I KREATIVNIM TIMOVIMA JE DA SE ANGAZUJU
U OSMISLIAVANJU KVALITETNIH SCENARIJA I PRIMAMLIIVIH SADRZAJA

Moderne promocije
- dijalog sa kupcem

Ukoliko marketing zasnivamo samo na jednosmernom slanju marketinskih poruka i prodajnih
ponuda, tesko je pokrenuti i voditi komunikaciju. Tu situaciju, zapo€injanje i odrzavanje
komunikacije, reSavaju promocije i nagradne igre, posebno kada su nagrade vredne i korisne.
Dobro osmisljena promocija, pored isticanja proizvoda i brenda, prilika je za ostvarivanje
kvalitetnog dijaloga i razmenu informacija

Vi Connect makes it simple

Connect with customers, wherever they are on the journey

Attr_act

Engage

One platform,
three integrated
solutions

RGEE]

é

Ads & stickers

Grab attention and
increase interaction

1-2-1 Dialog Messages
Communicate with
customers using their
preferred channel

Chatbot

Be available 24/7, with the
digital extension to your
team

() Rakuten Viber

Viber Users in Serbia

Age groups in Serbia

of the
Serbian
users send
messages
on Viber

[SOIESS
themselves
with stickers

©

Gender in Serbia

of the
Serbian
users call

available ads
impressions
on a daily
basis

drav biznis i jak brend temelje svoj
uspeh na dobrom kontaktu 1 gra-
denju dugorocnih relacija sa kupci-
ma. Nekada, pre informaticke ere,
relacije su se gradile li¢nim kontaktom,
mnogo rede telefonom. Direktan ljudski
odnos kroz konverzaciju, od “dobro jutro
komsija” do saveta kako koristiti kupljenu
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Male

Female

(S) Rakuten Viber

robu, gradili su prodavci i trgovci, na
prvom mestu. Svi uspesni ljudi u poslu,
posebno prodavci robe Siroke potro$nje,
znali su kako se ¢ija deca zovu, gde idu

u skolu, ko je koju ocenu dobio, ko se u
koga zaljubio, kada je kome rodendan.
Imali su sasvim kvafitetno poznavanje
musterija utemeljeno na zdravoj komuni-

DOBITNIC!

B NE@ =l 77% W 09:58

Complete Inbox Demo < 3
Ukoliko osvoji&inzkived nagrada,

ja €u te kontaktirati, a nagradu ¢es

moci da preuzmes samo ukoliko

imas sacuvan fiskalni rac¢un kao

dokaz. Listu dobitnika mozes

da pogledas klikom na dugme
DOBITNICI, a pravila nagradne igre
klikom na dugme PRAVILA.

U toku svakog dana trajanja

nagradne igre mozes poslati
neograniceni broj prijava sa

razliCitim Bl brojevima i tako
povecati Sanse za dobitak!

-

D

®» QO & &

POSALY B/ BROS

PRAVILA

ANKETA

kaciji. U takvoj razmeni, biznis informise
kupca o sebi, vrednostima i proizvodima,
a kupac kroz konverzaciju pruza infor-
macije o svojim preferencama i intereso-
vanjima. To je dijalog.

Paradoks je da, u danasnje vreme, bez
obzira na broj dnevnih interakcija koje



Autor: Konstantin-Vuk Savicevié {
Data Complete - Complete Inbox
Head of Sales and Business Development

obavimo, u sustini malo znamo jedni o
drugima. Lieni vremena i prostora da
imamo direktan fizicki kontakt, upude-
ni na digitalne kanale, prihvatili smo da
upoznajemo potro$ace na osnovu anali-
za mase podataka o ponasanju pojedin-
ca u digitalnom svetu. Ogromnim delom,
na taj na¢in zakljucujemo o profilu kupa-
ca, §to nije pogresno ali, pored analitike, i
dalje mozemo da vodimo razgovor. Tako,
ipak, sti¢emo potpuniju i taéniju sliku o
potrebama i profilu kupaca.

U doba kada, zbog omasovljenog uho-
denja potrosaca, Zalgonodavci pocinju da
uvode red u pristup, obradu i raspolaga-
nje privatnim podacima, postaje sve zna-
¢ajnije da do informacija o kupcima do-
demo legalnim putem. To nas vraca na
“staromodnog” trgovca i na dijalog, jer
samo tako znamo da smo informaci-

je dobili dobrom voljom sagovornika.

"To su podaci koji se u svetu komunika-
cija i marketinga zovu “first-party” i “ze-
ro-party” data. Svi ostali pogam koje do-
bijamo nisu direktni, jer nam dolaze od
spoljnih dobavljaca, koji se bave prace-
njem i analizom pojedina¢nih ponasanja
u digitalnom svetu.

Siroki spektar komunikacionih kanala,
koji su nam na raspolaganju, daje bizni-
sima mogucnost da pored jednosmerne
komunikacije, vode 1 odrzavaju kvalite-
tan diskurs sa kupcima. Pored drustvenih
mreza, Cet aplikacije su izuzetno efika-
san kanal koji nam omogucava interakci-
ju, poput razgovora uzivo. ]ednostavne
su za koriSéenje i, pre svega, pruZaju pro-
stor za dvosmernu komunikaciju. Inte-
refejs i navigacija kroz Cet aphkacue tako
su osmisljeni da biznisima omogucde vise
formata za pozicioniranje na ekranu ko-
risnika, pa na primer imamo, reklame u
okviru liste ¢etova ili nakon razgovora,
stikere ili slanje 1-na-1 direktni% poruka.
Kao korisnici, svi smo prihvatili odrede-
ne aplikacije, a najcesce, u svakodnevnom
zivotu koristimo i viSe njih. U Srbiji, pre
svega, to je Viber, pa slede WhatsApp,
Messenger i Telegram.

Ukoliko marketing zasnivamo samo na
jednosmernom slanju marketinskih po-
ruka i prodajnih ponuda, tesko je poire—
nuti i voditi komunikaciju. Tu situaciju,
zapocinjanje i odrzavanje komunikaci-
je, reSavaju promocije i nagradne iire,
posebno kada su nagrade vredne i ko-
risne. Dobro osmisljena promocija
red isticanja pr01zvoda i Igrenda prllpka je
za ostvarivanje kvalitetnog dl]aloga iraz-
menu informacija. Statistika nam govori
da: 1) 33% ucesnika nagradne igre otvo-
reno je za primanje informacija o bren-
du i partnerima; 2) Takmicari provode u
proseku dva i po minuta na apﬂkam
takmicenje; 3) Nagradne igre i konﬂu
si imaju stopu konverzije od skoro 34%,
$to je vise od ostalih tipova sadrzaja; 4)
94,46% vremena korisnici dele promoci-

ju odmah nakon registracije; 5) Od uku-
pnog broja ucesnika, 62,13% deli promo-
ciju sa prijateljem kako bi im predlozili
da i on1 uéestvyju. (izvor: OutGrow)

Kada razmisljamo o promocijama, SMS
u paru sa mikro sajtom pokazao se kao
dobar format za jednostavno pokretenje

otro$aca na akciju. Medutim, SMS nudi
Eaziénu komunikaciju, realno samo regi-
straciju za nagradnu igru, dok et aplika-
cije pruzaju daleko vise prostora za “razi-
gravanje” dijaloga.

Osim moguénosti da razmenjujemo po-
ruke u realnom vremenu, Viber 1 druge
Cet aplikacije omogucavaju da se brojne
komunikacije sa musterijama na dnev-
nom nivou automatizuju. 1o se posti-
zZe uvodenjem softverskog agenta koji se
strucno zove Cet-bot. Funkcija ¢et-bota je
da odrzava 7ivu i dinami¢nu komunika-
ciju, a odli¢no se pokazao u sprovodenju
nagradnih igara, promocija i aktivacija.

Umesno osmisljena kampanja,
koja moZe da poveze i vise
komplementarnih biznisa, na
primer brend sa trgovcem, daje
sigurne rezultate

U Srbiji, 82% korisnika mobilnih ure-
daja koristi Viber redovno na dnevnoj
bazi, pa bez dileme mozemo da zakljuci-
mo da je taj Cet kanal perspektivan za po-
kretanje i vodenje dijaloga sa korisnicima,
posebno ako nam se kupci nalaze u staro-
snoj kategoriji od 25 do 50 godina. Dobri
primeri uspesno sprovedenih promocija
putem Viber Cet-bota i Viber zajednice su
Coca-Cola uskrsnja kampanja u Bugar-
skoj ili Ultra Energy drink u Srbiji.

Coca-Cola je dizajnirala animiranu igru
kako bi na zabavan nacin privukla kori-
snike tokom uskr$njih praznika. Igru pod
nazivom “Easter Egg Fighter” korisnici
su igrali sa prijateljima i porodicom neza-
visno od toga gde se nalaze u svetu. Mar-
ketinska kampanja Coca-Cola na Viberu
sadrzala je

e Kreativne i besplatne komplete
stikera, uz koji su se novi korisnici
prijavljivali na ¢et-bot

* Promocije unutar Coca-Cola
zajednice na Viberu

*Personalizovane poruke onima koji
su se prijavili na ¢et-bot, kako bi t
korisnici bili ukljuceni u igru

*Za tri nedelje, rezultati su: 350.000
interakcija korisnika, u proseku se
igralo pet minuta po partiji, ukupno
vise od 180.000 minuta. Broj onth koji

su se prijavili za Cet-bot porastao je
za 30%, dok je komplet stikera skinut
vise od 63’000 puta.

Drugi primer je Ultra Energy u Srbi-
ji koji je veoma uspe$no sproveo dve na-
gradne kampanje putem Viber cet-bota
1 Viber zajednice. Jedna kampanja bila je
bazirana na umes$nosti - uesnici su igra-
li igru kroz Viber interfejs, a dobitnici su
bili oni sa najvise bodova, dok je druga
kampanja bila klasi¢na nagradna igra, gde
su dobitnici izvlaceni iz dobosa. Rezultati
su bili, za prvu kampanju: 8.000 korisnika
na Viber zajednici 1 17.000 pojedinacnih
korisnika na et-botu; za drugu kampa-
nju: 14.000 korisnika na Viber zajednici i
24.800 korisnika na ¢et-botu.

U sustini, koliko je dobar i zanimljiv sa-
drzaj, toliko je uspesna komunikacija. Isto
kao u zivotu, sa dosadnom osobom pro-
vescete manje vremena u razgovoru, a u
prici sa zanimljivim sagovornikom lako
zaboravimo na vreme. Informacione i ko-
munikacione tehnologije obezbeduju
prostor za vodenje inspirativnih i Zivopi-
snih dijaloga, brojni alati su dostupni i tu
nema prepreka za realizaciju.

Na brendovima i kreativnim timovi-
ma je da se angazuju u osmisljavanju kva-
litetnih scenarija i primamljivih sadrza-
ja. Zabava, muzika i tehnologija vodeée
su kategorije koje pokrecu masu korisni-
ka na alg<ciju. Nagrade ne moraju nuzno
da budu materijalno vredne, mada zna se
da promocije koje nude glavne poklone
u vrednosti od 300 do 1.000 evra izaziva-
ju vece interesovanje kod kupaca i nose
stopu angazovanja od 5,8% na 100 prati-
laca. Skoro svako voli da dobije nagradu
iza to je spreman da ude u konverzaci-
ju u kojoj e pruziti neke podatke o sebi.
Umesno osmisljena kampanja, koja moze
da poveze i vise komplementarnih bizni-
sa, na primer brend sa trgovcem, daje si-
gurne rezultate.

Ukoliko se promocija sprovodi putem
Cet-bota prostor za komunikaciju ne za-
tvara se okoncanjem nagradne kampanje.
Jednom pokrenut ¢et-bot ostaje aktivan
i nakon glavne promocije, pa tim putem
brend zadrzava redovan kontakt sa po-
tro$a¢ima. U periodima kada nema na-
gradne igre komunicira se zanimljiv sadr-
zaj, organizuju se mali konkursi, pop-up
promocije iznenadenja, kvizovi ili dru-
gi tipovi aktivacija. Prakti¢no, cet-bot po-
staje onaj stari trgovac koji dobro poznaje
svoje musterije.

Kvalitetna dvosmerna komunikacija je
ostvarena i to na obostrano zadovoljstvo.
Kada na ovakvu postavku dodate jos i alat
koji integriSe sve pisane komunikacije na
jednom ekranu i ukljucite Zive agente u
komunikaciju, kreirali ste efikasan po-
slovni mehanizam za komunikaciju i dija-
log sa kupcima.
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Peta Effie sezona zapoceta edukacijom trzista

‘elﬁe,f:.w

Online training 3

m 15.00 - 16.00n

TAJNI SASTOJCI
DOBRE EFFIE PRIJAVE

Srbija: U toku je peta Effie sezona u Srbiji.
Program Effie Awards Serbia, u organizaciji
International Advertising Association (Serbi-
an Chapter), obuhvata nekoliko faza, a jedan
od najvaznijih ciljeva Festivala jeste eduka-
cija trzi$ta. Prvu fazu takmicarskog ciklusa

ovogodi$njeg Festivala obeleZzi¢e organizo-
vanje Cetiri onlajn treninga posvecenih pisa-
nju kvalitetnih prijava.

Poznato je da sastavljanje prijava za ovo ta-
kmicenje iziskuje mmnogo podataka, izvora, 1a-
2licitib dokumenata, ali i znanja, vestina i na
kraju, ozbiljnu kolicinu vremena i truda onibh
koji prijavljuju radove. Zbog toga je Organiza-
tor odlucio da ove godine posebnu paznju posveti
ovom segimentu i ovganizuje edukativne sesije
namenjene svima koji su u Effie proces ukljuceni
na bilo koji nacin, navodi se u saop$tenju or-
ganizatora.

"Tti treninga, koji su potpuno besplatni, ve¢
su odrzana, Prvi je odrzan 11. februara, pod
nazivom I wish I was special... (predavaci:

Dorde Trikos, Insight & Communication
Strategist, Ovation BBDO i Peda Mitrovi¢,
Consulting & Business Innovation, Ovation
BBDO). Druga edukativna sesija bila je za-
kazana za 22. Februar. Trening pod nazivom
Numbers Rule The Universe Effie vodili su
Predrag Kurcubi¢ (Managing Director, Ip-
sos Adria East), iskusni ¢lan Effie zirija.

‘Trening pod nazivom Tajni sastojci dobre
Effie prijave, odrzan je 1. Marta, a vodili su
ga Tanja Petrovi¢ (Innovation Strategy Di-
rector Europe, The Coca Cola Company),
Aleksandra Savi¢ (Senior Brand Mana-
ger, Bambi), Marija Stosi¢ (Senior Strate-
gic Planner, McCann Beograd) i Katarina
Pribicevi¢ (Strategy and Growth Director,
McCann Beograd).

UEPS priznanje za kampanju
BEZ “E” Mlekare Sabac

sane promotivne kampanje za
hranu i Bronzanog priznanja za
Online marketing kampanju.

OovoJ
OGLAS
Bz (14 E"

IRSIRKO | A LA KAIMAK
NMAJU KONZRVANASA,
VSTACKIH BOJA | DRUGIH

NOVA RMERLAZA CUVA SVEINU

Veoma smo zabvalni sto je
Mlekara Sabac imala razume-
vanja za ,less is more pristup
i hrabrost da istupi iz nekib wo-

Hajdeda (SN
imamo vremena <

Nova kampanja Grand kafe
uz prepoznatljivu poruku

jednu porodi¢nu pri¢u koja na-
glasava vaznost bliskosti, ljubavi
i podrske.

Glavna tema je odnos dece i
roditelja, ono u ¢emu ¢ée se mno-
gi pronadi, kazu iz kompanije.

Srbija: Udruzenje za trziSne
komunikacije Srbije (UEPS)
dodelilo je krajem prosle godi-
ne tradicionalna priznanja i na-
grade agencijama, kompanija-
ma i institucijama.

_Kampanja BEZ “E” Mlekare
Sabac, osmisljena u saradnji sa
agencijom Block&Roll, dobit-
nik je dve nagrade — Srebrnog
priznanja u Kategoriji integri-

bicajenib ocekivanja kako rekla-
ma “treba” da izgleda, istakla je
Svetlana Copié, kreativni di-

rektor u agenciji Block&Roll.

Kampanja je osvojila i Statu-
etu “Kampanje sa svrhom” za
2021, u okviru Festivala drus-
tveno odgovorne komunikaci-
je u Srbiji i Udruzenja “Zute
Patalone — Inicijativa za pro-
ucavanje detinjstva i Koncept
inkubator drus$tvene odgovor-
nosti”.

Srbija: Uz prepoznatljivu po-
ruku “Hajde da imamo vreme-
na” Grand kafa i ove godine
podseca da se za bitne stvari i
ljude treba naci malo vremena.

Nakon velikog uspeha koji je
kampanja tokom prethodne go-
dine postigla kod potrosaca i
stru¢ne javnosti, Grand kafa na-
stavlja svoju misiju i nastavkom
kampanje slikovito predstavlja

Nova “Grand porodica” ée u
ovoj kratkoj pridi, podsetiti ko-
liko je vazna podrska i prisustvo
roditelja tokom odrastanja, ali
isto tako i koliko je za rodite-
lje vazno da njihova deca nadu
vremena za njih kada udu u svet

odraslih.

‘Tro¢lanu “Grand porodicu”
¢ine nasi poznati glumei: Niko-
la Duricko, Isidora Minié i Iva
Ilinc¢i¢, a reziju potpisuje poznati
reditelj Srdan Dragojevié.

OREO u saradnju sa novim filmom o Betmenu

Svet: OREO je najavio ekskluzivno par-
tnerstvo sa novim filmom Betmen. Obo-
Zavaoci od januara 2022. godine mogu da
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kupe pakovanje Oreo keksa, inspirisano
Gotam Sitijem, u ogranicenoj seriji. Prvi
put ¢e izgled klasicnog OREO keksa biti
izmenjen u okviru ove saradnje, sa jedin-
stvenim utisnutim reljefom koji prikazuje
siluetu legendarnog Betmena.

Kupovinom Oreo proizvoda i registro-
vanjem broja sa fiskalnog racuna na sajtu
www.oreo.eu, ljubitelji ée moéi da osvoje
uzbudljive nagrade.

Glavna nagrada je Batman nagradno pu-

n@. Za viSe vesti iz marketinaga posetite

tovanje u London za dve osobe, koje uk-
lju¢uje Betmen avanturistic¢ki dan voznju
u betmobilu i vederu u DC tematskom
restoranu, uz dva nocenja u hotelu sa 4
zvezdice.

OREO voli da iznenaduje svoje ljubitelje
uzbudljivim partnerstvima. Vec je imao ogra-
nicene serije u Evropi u okviru saradnje sa
Malcima tokom leta 2021, kao i sa megazve-
zdom Lejdi Gagom u januaru 2021. godine,
izjavila je Kjara Misio, brend direktorka
za OREO za Evropu.
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Vedi broj objava za
instant supe i gotova jela

Supe, isto kao i prethodnih godina, imaju skoro tri cetvrtine vrednosnog oglasavanja. Na
drugom mestu je gotova hrana u konzervama, te na trecem mestu, sa 11,3% udela, ,,ohladena
gotova jela”. U ovom segmentu kategorija, zabelezili smo vise od 4.300 objava, sto je za 15%
viSe nego prethodne godine

ocus Research je jedna m
od vodec¢ih agencija
u Evropi koja se bavi
1spitivanjem trzista Slika 1: januar — decembar; Bruto og
i savetovanjem. Svojim
klijentima ve¢ 25 godina u
35 evropskih zemalja pro-
sleduje podatke, sistemska i
programska resenja za obradu
podataka. U Focusu se kon-
tinuirano prate svi trendovi
u oglasavanju, $to se tice
regiona jugoisto¢ne Evrope,
najveca fokusiranost je na
kvalitativnim i kvantitativnim
analizama trgovackih lifleta.
Udeli se zasnivaju na GAV -
bruto oglasivacki vrednosti. :
Vecu vrednost imaju objave

koje su pozicionirane na pr-

2021

= Soups = Conserved Convienience Food = Chilled Ready-Meals = Dried Ready-Meals
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Autor: Melani Cipot
Focus Research South East
Predstavnistvo Beograd

voj strani, sa ve¢om slikom i
u lecima sa visokim bruto do-
metom. Rezultat je naravno
taj da time doprinose vecem
kvalitetu promocije jer su one
vidljivije potrosacu, 1 samim
tim ostavljaju vedi efekat na

ostvario je u Rodi sa 30%.
Podravkin vrednosni udeo,

u tim kategorijama, u DIS-u
iznosi ¢ak 41%. Indomie ima
svoj najveéi udeo u radnjama
Gomexa 31%, Aleva ima
najveéi udeo u DTL-u 22%.

Privatnu robnu marku najbo-
lje je oglasavao Lidl sa 58%
udela od totala svih oglaSava-
nih proizvoda u tim kategori-
jama kod tog trgovca.

Cetvrti dijagram odnosi

se na prose¢ne i maksimalne
popuste u kategorijama Supe 1
Gotova jela. U kategoriji Supa
je, u 2021. godini, oglasava-
no snizenje do visokih 57%.
Prosek popusta ostaje izmedu
16% 125%,u obe godine.

njega.

EOcus

Za InStore magazin smo
obradili podatke iz lifleta t  UDELI TOP BRENDOVA
FMCG tI‘gOVC3 na SI‘pSkOIn Slika 2: januar - decembar; Bruto ogl
trziStu te pripremili analizu
2021. godine. Osnov je na
kvalitativnom oglasavanju
u lifletima. Za kategorije
Instant supe i Gotova jela.

12%
Prvi dijagram prikazuje bt
vrednosni pokazatelj promo- 8%
tivnih aktivnosti za f(ategorije .
Supa i kategorije Gotovih
jela za 2021. godinu. Supe, %
isto kao i prethodnih godi- 2% I I I I I
na, imaju skoro tri Cetvrtine "

Vrednosnog oglaéavanja. Podravka IndoMie Aleva Privatna robna Carnex Yumis Maggi Wai Wai Ostali
Na drugom mestu je goto- ﬂ -
FOcus

va hrana u konzervama, te #2019 52020 w2021
UDEO Tor BRENDOVA KO'D ODABRANIH TRGOVCA

a vrednost

18%

16%

14%

U ovom segmentu kategorija,
zabelezili smo viSe od 4.300
objava, $to je za 15% viSe
nego prethodne godine. U
principu, broj objava se vratio
na nivo iz 2019. godine.

na treCem mestu, sa 11,3%
udela, ,,ohladena gotova jela“.
3: Januar - decembar; 202

Super vero S 7%
univerexpor: - | 1%
% 12%

Tempo

i dij i- oo IS W% =
Drugi dijagram nam pri Rod s
kazuje analizu Top brendova. wari A S 5% ot
Na prvom mestu, prema g — - osa

m Aleva

vrednosti oglasavanja, je
brend C proizvodaca Nestlé,
koji belezi rast u poredenju
sa prethodnim godinama.
Najvedi skok je, u poredenju
sa 2019. godinom, napravila
Podravka, sa 11% na 16%
vrednosnog udela. Privatne
robne marke, u toj kategoriji
u 2021. godini, imale su udeo
od 9%, te beleze vrednosni
pad. Skoro 100 razlic¢itih
brendova se oglasavalo u tom
segmentu kategorija.

dea ORI 0% 4%

mPL

W Carnex

m Maggi
W Wai Wai

o Yumis

100%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

PROSECNI POPUS

Slika 4.: januar —dec

Tredéi dijagram ukazuje w o
na to da je veoma razli¢ito
oglasavanje Top brendova
kod odabranih ve¢ih FMCG
trgovaca. Brend C daleko

najveéi udeo u 2021. godini,

5
R0 46%

40%
40%

33%,

30%
25%

24%

20% 21%
17% 16% 6% 16%

ap=Average of Discount
20% ammllax of Discount
Predstavnistvo Beograd
FOCUS Research South East

Kontakt telefon:

10%

0%
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carnex

URus doma, ukus tradicije

brza priprema e tradicionalni domaci recept ¢ zgodno za poneti

85% potrosaca kaze da
CARNEX gotova jela imaju NAJBOLJ1 UKUS*

(arnex je prvi proizvodac prema ostvarenom vrednosnom i kolicinskom ucescu u kategoriji gotovih jela u perioduMATZ1 (prema ACNielsenizvoru podataka).
*|zvor: Ipsos Brand tracker, Dec 2021
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instant supe, gotova jela i hrana za poneti

IPSOS: BRANDPULS INDIKATORI ZDRAVLJA BRENDOVA

Raste broj korisnika
instant supa

Kada je u pitanju profil tipicnog potrosaca ove kategorije proizvoda, mozemo reci da su to
osobe pretezno srednjeg obrazovanja (2/3 njih), mlade i srednje starosne dobi, u bracnoj
ili partnerskoj zajednici (svaki Sesti), neSto boljeg ekonomskog statusa, pretezno urbanog
porekla, i pretezno zaposleni

Pregled trzista

Na trziStu instant supa na
kraju 2021. godine stanje,
uglavnom stabilno. U Srbi-
ji, trenutno, kategoriju instant
supa koristi nesto vise od 3,8
miliona potrosaca, a posma-
trano kroz vreme, uz blage
godi$nje oscilacije, primecu-
je se trend konstantnog rasta
ukupnog broja korismlg(a ove
kategorije.

Medu korisnicima ove ka-
tegorije je znatno vise Zena

(53%) nego muskaraca (47%).

Profil tipiénog kupca

Kada je u pitanju profil ti-
pi¢nog potro$aca ove katego-
rije proizvoda, mozemo reci
da su to osobe pretezno sred-
njeg obrazovanja (2/3 njih),
mlade i srednje starosne dobi,
u bra¢noj ili partnerskoj za-
jednici (svaki Sesti), nesto bo-
ljeg ekonomskog statusa, pre-
tezno urbanog Forekla, i
pretezno zaposleni

Najznacajniji segment sa
stanovista frekvencije upo-
trebe kategorije ¢ine umere-
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ni potro$adi, koji koriste proi-
zvod jednom nedeljno do vise
puta mesecéno (njih je nesto
vise od 1/3). Oni frekventniji
(minimum jednom nedeljno)
¢ine skoro 30% total popu-
lacije, dok je segment sa naj-
manjom zastupljenoséu onaj
sa najmanjom frekvencijom
upotrebe kategorije. Ovaj od-
nos, medu segmentima po-
tro$aca, relativno je stabilan
ve¢ duzi niz godina.

Vise od 2/3 korisnika ka-
tegorije instant supa pred-
stavljaju, takozvani menadze-

ri domacdinstva (vodi brigu

o nabavkama hrane i uopste

brigu o funkcionisanju do-

macinstva), a najvise su zastu-
ljeni u kategoriji frekventnih

lgorisnika kategorije.

Prilikom izbora konkretnog
brenda, nesto vise od 1/3 ko-
risnika kategorije izjavljuje
da im veoma bitno f(o]u mar-
ku instant supa kupuju. Svaki
drugi korisnik kategorije oce-
njuje da im je izbor brenda
malo bitan.

Vise od polovine korisni-



Autor: Dejan Radosavljevié

Ipsos

ka kategorije u kupovinu od-
lazi sa unapred pripremlje-
nim spiskom, mada su skloni i
da kupe znacajno vise i mimo
planiranog spiska.

Znacajan broj kupaca u ovoj
kategoriji (45%) informise se
o ponudi, cenama i promo-
cijama u maloprodajnim lan-
cima kroz akcijske kataloge
iusamom maﬂo rodajnom
objektu, a odmaﬁ iza toga,
preko interneta (nesto vise

od 1/3).
Pozicije brendova

O stabilnosti u ovom se-
gmentu FMCG proizvoda
govori i ¢injenica da je lider-
ska pozicija Supa C, unutar
kategorije, ve¢ dugi niz godi-
na stabilna. Svi brend perfor-
mans indikatori su u slu¢aju
ovog brenda iznad ocekiva-
nih (optimalnih), sem u slu-
¢aju lojalnosti koja je nesto
povoljnija kod brendova Po-
dravka i Maggi. Inace, prvu
petorku na trziStu predgtavlja

Obim i struktura korisnika instant supa

Mart
Septe.
April
Septe
April
Septe
April
Septe

Jun 2008

Jul 2008
Januar
Septe.

@ Ipsos | BRANDpuls 2021. —INSTANT SUPE

reprezentativni tim u kome
preovladuju domadi ,,igra-
¢i“: Supe C, Aleva i Yumis,
uz asistenciju dva, dobro po-
znata, inostrana igraca: Po-

dravka i Maggi.

Maj X

Oktoba.

&

X
Oktoba.
Novem.
Novem.
Movem.
Novem.
Novem...

Posmatrano kroz vre-
me, moze se konstatova-
ti da, iz godine u godinu,
pet vodeéih brendova ostva-
ruje sve bolje performan-
se na BrandPuls Indikatori-

. Heavy korisnici kategorije
. Medium korisnici kategorije

Light korisnici kategorije

. Nekorisnici kategorije

ma zdravlja brenda, a da se
razlike unutar vodeée petor-
ke sve viSe smanjuju, Sto nam
garantuje jo$ interesantniju
yutakmicu“ u narednim go-
dinama.

4 4

Bojan Purovic

bojan@instore.rs

TRADICIONALNA KAFA

Za rezervaciju oglasnog prostora:

Mirjana Ivankovic
mirjana@instore.rs
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inFokus:

instant supe, gotova jela i hrana za poneti

TRENDOVI NA GLOBALNOM TRZISTU

Sektor hrane za poneti
spreman za brz oporavak

Iako neki analiticari tvrde da su potrosaci skloni tome da budu popustljiviji prema kategoriji
hrane za poneti u smislu zdravlja, “jer smatraju to dobrom razmenom u zamenu za prakticnost”,
primetno je da raste potreba za proizvodima koji su istovremeno i zdravi i prakticni

olaskom COVID-19 pandemije

sektor hrane za poneti Velike

Britanije vredan 25 milijardi funti

propao je u zemlju preko nodi. Da
li ¢e se i kada povratiti?

U britanskom kompletu za prezivljava-
nje zatvaranja tokom pandemije, nalazi
se velika koli¢ina toaletnog papira, dosta
sapuna za pranje ruku i, podrazumeva
se, nekoliko boca vina. Dodajte i malo
vitamina D i nekoliko konzervi ribe, pa
mozda ¢ak i smesu za testo za sliku na In-
stagramu. Ali unapred spremljeni sendvici,
grickalice ili limenke gaziranog pica?

"To bas i necete pronadi u ovom komple-
tu. Bez otvorenih prodavnica i dogadanja
u gradu, kolektivna potreba za hranom
uslovljena konstantnim kretanjem, gotovo
da je nestala. Hrana za ponet je, kao
rezultat ovoga, postala jedna od najvecih
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poslovnih gubitaka usled COVID-19
pandemije.

Sa padom od zastrasujucéih 66%, u
odnosu na period pre pandemije, prodaja
namirnica za poneti u Britaniji zageleiila
je najmanju stopu u maju, Sest nedelja
nakon prvog zatvaranja, prema podacima
koje iznosi MealTrak. U ovu statistiku
ulaze supermarketi, samostalne trgovac-
ke radnje, trzni centri i kafici. Situacija
je, naravno, bolja nego u ugostiteljskom
sektoru gde je zabelezen pad od 95%, ali
je pad i dalje u ostrom kontrastu sa pora-
stom od 14.3% u maloprodaji o kojem je
istog meseca izvestavao Kantar.

Prodaja pojedinaénih proizvoda pala je u
martu za 29% kada su u pitanju gazirana
Eic’a, 28% kada je u pitanju é(iips 156%

ada je u pitanju flasirana voda, sudeci
prema podacima koje je izneo SalesOut,

|

5

kompanija koja se bavi analizom podataka
u veleprodaji. Medutim, tu nije kraj. Pro-
daja kafe pretrpela je najvedi pad sa 3,.7%
ili 1.818 miliona funti. Odmah iza kafe
nalaze se sendvidi, ¢ija je prodaja opala za
33,5% ili 1.807 miliona funti.

Strategije prezivljavanja

Kratkoro¢no gledano, fokus kompanija
je razumljivo bio na na borbi za opstanak.
Samo nedelju dana nakon prvog lokdauna,
BP je najavio partnerstvo izmedu bri-
tanskih predgrada i Deliveroo servisa za
dostavu, kako bi se putem njihovih M&S
fransiza obezbedile osnovne namirnice
onima koji su u samoizolaciji i ublazili
pad od 75% u prodaji goriva. Kasnije su
u ovu uslugu ukljudili i proizvode kompa-
nije Wild Bean Café, sa paketima hrane i
namirnica koje su dostavljali na lokalnom
nivou.



Pripremila: Svetlana Videnov

svetlana@instore.rs

U meduvremenu su dobavljadi, koji su
se u velikoj meri oslanjali na zaradu koju
su dobijali tokom pauza za rucak, pokusali
da smanje gubitke pronalaZenjem novih
nacina zarade. Bivsi brend kompanije
Adelie po imenu Urban Eats dosao je na
ideju da kreira pakete za rucak namenjene
zdravstvenim radnicima i lekarima, ali i
studentima u samoizolaciji, koji bi sadrza-
li sendvic¢, neku grickalicu i pice.

Druge kompanije su probale da nadu
nove nacine direktne distribucije svojih
proizvoda. Tako je na primer Bol, kom-
panija koja se bavi organskom proizvod-
njom, ubrzo po pocetku zatvaranja drzave
osnovala novu DTC platformu, s ciljem
da smanje gubitak zarade putem tradicio-
nalnih kanala prodaje.

Kako su objasnili iz kompanije, pretrpeli
su jak udarac, $to se tice prodaje, jer se
veliki deo njihovog rada ticao hrane za
poneti. Tada su povukli strateski potez i
ubrzali na§ DTC projekat kako bi mogli
da dostavljaju zdrave, organske Bol obro-
ke domovima Sirom Londona.

Itsu je na sli¢an nacin resio problem
gubitaka, pakovanjem svojih grickalica od
algi u veca pakovanja i uvodenjem online
kupovine i direktne dostave potrosacima.

Ova potreba za prilagodavanjem u
usvajanju novih na¢ina dostave hrane za
poneti nece se u skorije vreme menjati,
upozorava Nicola Knight, visi analiticar
maloprodaje hrane za poneti u IGD-u:
Posto ce se restrikcije verovatno zadrZati i
narednib meseci, u vecoj ili manjoj meri,
kompanije i prodavci bi trebalo da razvijaju
fleksibilne modele koji se mogu prilagoditi

kratkorocnim promenama.

Ono $to je jos vaznije je da ée morati da
pripaze na to koja od ovih kratkoro¢nih
reSenja mogu da koriste i na duZe staze
jer, iako je 1znenadni pad u ovom sekto-
ru bio neizbezan, postoje naznake da ée
posledice pandemije na kategoriju hrane
za poneti biti dosta dugoro¢nije nego Sto
je ocekivano.

Naslede COVID-19 pandemije

Potrosacke navike, u periodu oslabljenih
mera u borbi dprotlv sirenja koronavirusa,
daje nam uvid u ove dugoro¢ne promene.

Cak i kada je vlast, zbog pada dnevnog
broja zaraZenih, ohrabrivala radnike i
kompanije da se vrate na rad u kancela-
riji, stopa oporavka prodaje u odnosu na
period lokdauna, bilg je minimalna.

Medutim, kako smatraju analiticari, ¢ak
i ukoliko bi rad od kuée postao norma,
hrana za poneti ne bi sasvim nestala,
Kako objasnjavaju, 1 u slucaju rada od
kuce ljudi ¢esto nemaju uvek vremena da
sami spreme hranu, il jednostavno zele

da malo prosetaju. Ali, ovaj nacin rada bi
neminovno doveo do promene u tome $ta

otrosaci zele, kao 1 u kanalima pomocu
onih dolaze do tih proizvoda.

Lokalne male radnje bi, na primer, bile
najverovatniji preferirani kanal, dokazavsi
se u proslosti boljim zbog svoje blizine
kupcima od veéih trgovinskih lanaca.
Ta{iode, kada su ljudi u kancelariji, tokom
pauze e otiéi po sendvi¢, ¢ips i neko
pice, ali treba imati u vidu da li ¢e njihove
potrebe ostati iste i kod kuce? Prilago-
davanje tim novim potrebama biée od
sustinskog znacaja.

E-trgovina Ce, takode, mozda postati
oblast rasta. Sistem hrane za poneti vec je
bio zreo za usavrSavanje i sada gledamo
kako se to desava. Neposredno pre nego
$to je proglaseno zatvaranje, kompanija
po imenu Greggs je bacila rukavicu i iza-
zvala konkurentske kompanije, objavivsi
da Ce postati partner sa platformom Just
Eat, kako bi omogucdila dostavu svojih rol
virsli, sendvic¢a i peciva, nakon $to se za-
jedno sa platformom Deliveroo oprobala
u ovoj usluzi 2019. godine. Pandemija je
izazvala reakciju i konkurentskih firmi sa
Waitrose, Co-op 1 Aldi kompanijama na
Celu, u partnerstvu sa Deliveroo platfor-
mom preko koje mahom nude pakete
spremljene hrane i hrane za poneti. Uz
sve ovo, dostavu sada nude i predgrada i
trgovinske radnje.

Od presudnog je znacaja da kompanije
izbalansiraju ove promene u potrosackim
navikama sa makro trendovima koji su
postojali i pre pandemije. Neki od faktora
koji su bili zastupljeni pre pandemije, a
koji su uticali na to $ta ljudi zele da jedu
i kako Zele da Zive, ostace isti i nakon
pandemije.

Zdravlje je, na primer, trend koji ée se
zadrzati 1 ostati podjednako vazan kao i
do sad. Iako neki analiticari tvrde da su
potrosadi skloni tome da budu popust-
smislu zdravlja, “jer smatraju to dobrom
razmenom u zamenu za prakti¢nost”, pri-
metno je da raste potreba za proizvodima
koji su istovremeno i zdravi i prakti¢ni.
Prema podacima koje je izneo Shopper-
Vista, od pocetka pandemije doslo je do
znacajnog porasta potraznje za zdravom
hranom, pri ¢emu je 72% potrosaca to
navelo kao vazan faktor pri izboru hrane,
$to je porast od 65% u odnosu na period
neposredno nakon izbijanja pandemije.
Pandemija je, takode, uticala na kupovinu

rickalica, sa 45% potro$aca u Britaniji
lg(oji su izjavili da su kupovali grickalice
kako bi pojacali svoj imuni sistem.

Zdravije inovacije

Upravo je ovaf' trend bio inspiraci-
ja za prve poboljSane verzije Babibela

(Babybel), navodi kompanija Bel iz Velike

Britanije. Nova verzija ove grickalice od
sira, lansirana u Boots radnjama u janu-
aru 2021. godine, dodatno je obogacena
zdravim materijama i dostupna u dve va-
rijante - sa vitaminima i sa probiotikom.
Na osnovu autenti¢nih utisaka potrosaca
i potro$ackih trendova, s akcentom na

to kako je zabrinutost koronavirusom
izazvala vecu brigu o imunitetu u Velikoj
Britaniji, ova kompanija je ponudila
klasi¢ni ukus bogat proteinima, u kom-
binaciji sa milijardu aktivnih enzima ili
vitamina.

Jo$ jedna pretnja, s kojom se sektor
hrane za poneti srece, jeste vrednost.
Suoceni sa finansijskom neizvesno$éu,
vaznost ovog elementa za potroSace i
cena koju su spremni da pElte za praktic¢-
nost koju ovi proizvodi nose sa sobom,
predstavlja dugoro¢ni pritisak za ovaj
sektor. Ovo bi ujedno moglo da dopri-
nese postepenom oporavku cene obroka
za rucak, koje obi¢no ne prelaze iznos
od tri funti. Kvalitet koji je zagarantovan
cenom obroka je i dalje jedan od glavnih
faktora u izboru hrane, ali s obzirom na
finansijsku nestabilnost potrosaca, cena
im postaje sve vise presudna.

Iskoristivsi priliku koju ova nova
situacija pruza, kompanija Asda je tokom
avgusta pocela sa prodajom, kako navode,
najjeftinijeg obroka u svim veéim super-
marketima u tom trenutku. Sa pocetnom
cenom od 1,6 funti za tri namirnice,
ova opcija je brza, jednostavna, i neée
potrosace “dovesti do bankrota”, obecava
kompanija.

Buduénost moze da bude svetla

U narednom periodu, pogoditi pravu
cenu i izneti dobru ponudu kupcima bice
od presudnog znacaja za sektor hrane za
poneti, zbog nemoguénosti kontrolisanja
glavnog faktora koji uti¢e na ovaj sektor,
a to je u kojoj ¢e meri Britanci biti u
pokretu.

Analiticari predvidaju se da Ce trziSte
hrane za poneti porasti u 2022. godini,
vracajudi trzisnu vrednost skoro na nivo
iz 2019. godine. Sam sektor, kako navode,
sa proizvodima koji se ne konzumiraju
na licu mesta, relativno je jeftin i ve¢ina
klijenata iz ve¢ih kompanija koji su po-
tro$adi ovih proizvoda, vratilo se poslu u
kancelariji, $to znaci da je sektor spreman
za brz oporavak.

Bez obzira na to kakve sve prepre-
ke pandemija bude stavila pred njih u
buduénosti, kompanije ¢e morati da se
prilagode onome $to znamo kao “nova
normalnost”. Ovo moze podrazumevati
ukljucivanje usluge isporucivanja hrane,
pronalaZenje novih lokacija koje ne zavise
u tolikoj meri od radnika ili gradskog
saobracaja, kao i ukljucivanje vecernjih
obroka u svoj asortiman.
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distribucija i logistika

Uredila: Gorica Purovic¢
gorica@instore.rs

Lidl zaposljava 150 skladistara

Srbija: Kompanija Lidl Sr-
bija je 14. februara raspisa-
la konkurs za viSe od 150 skla-
di$nih radnika za potrebe

logistickog centra koji se gra-
di u Lapovu, ¢ije se otvara-
nje ocekuje u drugoj polovi-
ni godine.

Ovaj logisticki centar bide
dopuna snabdevanja rastu-
¢e maloprodajne mreze Lid-
la u Srbiji, a svi zainteresovani
mogu podneti prijave isklju-
¢ivo putem sajta kompani-
je, otvaranjem profila i popu-
navanjem prijave u segmentu
karijera.lidl.rs.

Za poziciju skladisni radnik
prethodno iskustvo u radu je po-
Zeljno, ali ne i neophodno, a ona
podrazumeva posao komisionira-
nja, slaganja i brojanja robe uz
upravljanje elektricnim komisi-
onim vozilom. S obzirom na to
da ce zaposleni koristiti savreme-
na elektricna komisiona vozila ili
elektricne viljuskare, uz obezbe-
denu obuku po stupanju na rad,
na ovim pozicijama Ce se jedna-
ko dobro snalaziti pripadnici oba
pola. Lidl ce novozaposlenim ko-

legama i koleginicama na opera-
tivnim pozicijama u logistickom
centru Lapovo, ugovorom garan-
tovati godisnje uvecanje zarade do
navrsene cetvrte godine zaposlenja
na istoj poziciji, istiCe se u saop-
Stenju kompanije.

Iz kompanije je saopsteno da
u nasoj zemlji otvaranje dru-
gog logisti¢kog centra u Srbiji,
a prvog u Lapovu i ovom delu
Srbije, planira za drugu polovi-
nu godine.

cargo-partner prosiruje skladiste na Brniku

Slovenija: cargo-partner je
u jesen 2019. otvorio logisti¢-
ki kompleks na Brniku, ¢ija
vrednost je iznosila 28 milio-
na evra, a nedavno je kompani-
ja postavila kamen temeljac za
prosirenje logistickog centra,

izgradenog 2019. godine.

Prosirenjem skladista
povecade se sadasnji kapacitet
skladiSta sa 25.000 na 39.000
kvadratnih metara. Investicija
je vredna oko 12 miliona evra i
ocekuje se da ¢e biti zavr§ena u
novembru ove godine.

cargo-partner u Sloveniji,
gde je jedan od vodeéih pruza-
laca logisti¢kih usluga i poslu-
je ve¢ 25 godina, a poslednje
dve godine, nakon izgradnje
modernog logistickog centra u
blizini ljubljanskog aerodroma,

belezi znacajan rast poslova-
nja. Postojeéi skladi$ni kapaci-
teti su brzo popunjeni, a poka-
zalo se i da Slovenija ima veliki
potencijal u oblasti transporta
i logistike.

Trziste nam je pokazalo da
postojeci kapaciteti nisu dovoljni,
Jjer je potraznja ogromna. Nasa
privreda dobro funkcionise i po-
trebni su joj savremeni logisticki
centri. Stoga je odluka o prosire-
nju i izgradnji druge faze centra
logican sled dogaduja, objasnio je
Viktor Kastelic direktor cargo-
partnera u Sloveniji.

U kompaniji procenjuju da
¢e posao biti zavrsen u po-
slednjem kvartalu ove godine.
Novi objekat ée ponuditi viSe
od 18.000 paletnih mesta i do-
datne prostore za savremeno
skladiStenje i integrisana logi-
sticka reSenja na tri sprata.

Objekat ¢e pruzati multimo-
dalne usluge i visokotehno-
loska logisti¢ka resenja. Deo
objekta bice prilagoden i uslu-
gama onlajn prodavnica. Osim
toga, uredice i pistu za drono-
ve, koji ¢e ubuduée modi da se
koriste za dostavu paketa.

Maersk kupio kompaniju
za kopneni transport

Danska: Danski logisticki div
Maersk kupio je nedavno kom-
paniju Pilot Fright Services za
1,68 milijardi dolara, jacajuéi
tako svoje prisustvo u kopne-
nom transportu.

Kontejnerske kompanije su
ostvarile ogroman profit u po-

slednje dve godine, prvenstve-
no zbog velike potraznje po-
tro$aca Sto je podiglo cenu
robe i transporta tokom pan-
demije.

Maersk i njegovi konkurenti
koriste novac da diverzifikuju
svoje poslovanje ja¢anjem ope-
racija u oblastima kao $to su
vazdusni transport i logistika.

Danska kompanija, koja prevozi
oko jedne petine svetskib kontejne-
ra morskim putem, sada je usme-
rila paznju na kopnenu logistiku,
gde ima veci potencijal rasta i vece
profitne marze, saopsteno je iz
Maerska.

SAP ulazi u podrucje
finansiranja lanaca nabavke

®

< taulia

Nemacka/SAD: Nemac-

ki proizvodac poslovnog softe-
ra SAP objavio je nedavno da
¢e kupiti veéinski udeo u ame-
ri¢koj fintech kompaniji Tau-
lia, u sklopu Sirenja poslovanja
na finansiranje lanaca snabde-
vanja i upravljanje obrtnim ka-
pitalom.

Taulia saraduje s finansijskim
institucijama kako bi dobavlja-
¢ima koji koriste njenu platfor-
mu omogudila placanje isporu-
Cene robe i usluga u kratkom
roku. TrziSte tih usluga znatno
je poraslo zbog pandemije koja
je izazvala poremecaje u lanci-
ma nabavke.

SAP nije otkrio koliko je pla-
tio za udeo u Tauliji, ali izvrsni
direktor Christian Klein rekao
je da je iznos manji od milijardu
dolara. Taulia je prikupila viSe
od 200 miliona dolara kapita-
la od kompanija kao $to su Tri-
nity Ventures, Questmark Par-
tner i Lakestar.

Za viSe vesti iz distribucije i logistike posetite

www.instore.rs
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ZAPOSLIJAVANJE, I ZADRZAVANJE KVALITETNIH LJUDI, JEDAN OD PRIORITETNIH

ZADATAKA SVAKOG MENADZERA I LIDERA U NABAVCI I LOGISTICI

Posao koji ne

M Logikc

smete da delegirate

Svi bi trebalo da nauce jednu ¢injenicu vezanu za odabir talenata. Svaka odluka, koja se
odnosi na ljude, je kocka. Oslanjajuci se na snage i na ono Sto covek moze uciniti, postaje
barem racionalno kockanje

arry Bossidy i Ram Charan su u
svojoj knjizi Execution — The Disci-
line of Getting Things Done napisali

da postoji jedan posao koji ni jedan
lider ne bi smeo delegirati — a to je po-
staviti prave ljude na prava mesta. Ovo je
istina iz jednostavnog razloga jer kvalitet
ljudi predstavlja konkurentsku prednost
svakog preduzeca.

Jednom sam vodio razgovor sa direk-
torom konsalting preduzeéa, koje je
zaposljavalo oko stotinak ljudi, od kojih
je bilo osamdeset posto konsultanata. U
tom razgovoru mi je taj direktor rekao
kako konsalting preduzeée nema drugih
troskova do troska ljudi. Na to sam ja
odvratio da konsalting preduzeée nema
druge imovine niti vrednosti do intelek-

P S

tualnog kapaciteta i vrednost tih ljudi.
Pravila kod zaposljavanja

Na neki nacin, sve ovo zavisi od ugla
gledanja, ali jedna je konstanta - a to
je da su u srediStu danasnjih poduzeca
sve viSe intelektualne sposobnosti ljudi
koji u njima rade. Zato je zaposljavanje,
i zadrzavanje kvalitetnih ljudi, jedan od
Frioritetnih zadataka svakog menadZera i
idera u nabavci i logistici (Supply Chain
Management). Zadatak je jasan, ali je
ostalo pitanje sprovodenja - kako pronaéi
prave ljude 1 staviti ih na pravo mesto?

Bitan je stav

Nemojte misliti da imam nesto pro-

tiv obrazovanja — tim vi$e $to se bavim
edukacijom menadZera i profesionalaca.
Niti mislim da bi trebalo zaposljavat
glupe ljude jer isto tako ne verujem u
one menadzere koji kazu “On nif'(e ovde

da misli, nego da radi $to mu se kaze”

jer su danasnjim poslovima u nabavci,
logistici i proizvodnji potrebni operativci
koji znaju da se prilagode promenama
koje se dogadaju svakodnevno. Medutim,
postoji jedno pravilo kod zaposljavanja
talenata i ono kaze: Ako ikada morate da
se odlucite izmedu nekoga ko ima neve-
rovatan koeficijent inteligencije i odlicno
obrazovanje, 1 nekoga s nizim intelektual-
nim sposobnostima, ali koji je apsolutno
odlucan u tome da donosi rezultate, uvek
¢e vam biti bolje da zaposlite ovu drugu
osobu.
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distribucija i logistika

Izvrsitelje — ili one koji donose rezulta-
te, mozete lako prepoznati posmatranjem
njihovih radnih navika i stavova. To su
oni koji ,energizuju“ ljude, odlué¢ni su
kod resavanja teskih problema, resavaju
stvari ukljucujudi i druge u igru.

Zaposljavanje na osnovu snhaga

Peter Drucker kaze da efikasan me-
nadzer zna da se ne moze graditi na
slabostima. Da bi se postigli rezultati,
treba koristiti sve dostupne snage - snage
saradnika, snage nadredenih i vlastite
snage. Snage su prave prilike! Ne treba
se previSe osvrtati na slabosti i kako te
slabosti dovesti do prihvatljivog nivoa.
Jaki ljudi uvek imaju i jake slabosti. Pre-
ma staroj izreci: “Gde su vrhovi, postoje i
doline”. Prema tome, ne bi smeli prerano
da diskvalifikujete nekoga zbog njego-
vih mana. Mozda te mane i nedostaci
nece uticati na rezultate posla koji treba
obaviti. Isto tako, niko nije jak u mnogim
podrudjima, ali ako je natprosecno jak u
jednoj stvari, to f'e dovoljno dobro dok
njegove ostale slabosti ne uti¢u negativno
na rezultate koji se od njega ocekuju.

Svi bi trebalo da nauce jednu ¢injenicu
vezanu za odabir talenata. Svaka odluka,
koja se odnosi na ljude, je kocka. Osla-
njajudi se na snage i na ono Sto Covek
moze udiniti, postaje barem racionalno
kockanje.

Prava osoba u pravoj stolici

Da biste mogli da proverite da li je
osoba, koja je zaposlena ili koju Zelite
da zaposlite, u skladu sa vasim ZASTO,
najpre morate odrediti osnovne vrednosti
iza kojih treba da stoje svi ¢lanovi tima,
kao i da odredite strukturu preduzeca i
pozicije. Za svaku poziciju treba definisati
tri do pet odlika, koje su vazne za njeno
kvalitetno obavljanje.

Nakon toga, defini$ete vrednosti kao $to
su na primer: rast, skromnost, ambicio-
znost, hrabrost, ucenje itd. i testirate da
li su osobe koje sede na tim pozicijama
prave osobe. U vertikali, jednu ispod
druge, poredajte osobe koje Zelite testi-
rati, a vrednosti poredajte jedne pored
drugih, tako da dobijete matricu koju
Gino Wickman, u knjizi Traction, naziva
People Analizer™.

Ono $to Ce se dogoditi je da imate Cetiri
moguce situacije:

1. Prava osoba na pravoj stolici — ovo
je jedina ispravna situacija i jedino ako
imate prave ljude na pravim mestima
mozete postizati izvanredne rezultate i
zacrtane ciljeve;

2. Prava osoba na pogres$noj stolici
- imate nekoga ko deli vase vrijednosti -
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Antonio Zrili¢, osniva¢ konsultantske kuce Logiko d.o0.0, koja je specijalizovana za savetovanje u

Supply Chain Management-u. Renomirani je konsultant koji savetuje mnoge kompanije, menadZere
¢ ipreduzetnike. Do sada je za potrebe razlicitih kompanija osmislio i sproveo mnogobrojne projekte  :
u vezi sa optimizacijom troskova u logistici i proizvodnji. Prema re¢ima klijenata: “...bio je motor :
za pokretanje promena”; “vratio nam je veru u to da moZemo ostvariti velike i zna¢ajne promene”;  :
“napravio kvantni skok u produktivnosti i efikasnosti"; “dramatitno nam je unapredio cash-flow..." :

Strucnjak je za optimizaciju operativnih procesa (logistike, nabavke i proizvodnje) i poseduje

visegodisnje iskustvo na podrucju razvoja menadZmenta. Autor je knjiga Upravljanje zalihama u :
: Sest koraka i Logistika brzinom svjetlosti, kao i saradnik viSe stru¢nih ¢asopisa i publikacija (InStore :

: magazin, Lider, Business.hr, Ekonomist, Poduzetnik, Poslovni savjetnik, Progressive, Infotrend...).
Sertifikovani je SAP konsultant i nosilac sertifikata ,Green Belt Six Sigma“. Clan je UdruZenja
poslovnih savetnika i Hrvatskih izvoznika, kao i Hrvatske udruge za nabavnu delatnost. :

oni su tu otpocetka sa vama, volite ih - ali
oni su na pogresnom mestu. Nadamo

se da postoji druga pozicija za tu oso-

bu, a ako ne, pod pretpostavkom da ste

profitna organizacija, moracete doneti
odredenu odluku:

3. Drugi problem je pogresna osoba
na pravom mestu - imate talentovanu,
produktivnu osobu koja jednostavno ne
deli vase osnovne vrednosti. Iako je to
tesko, morate pustiti te ljude da odu. Oni
ubijaju vasu kulturu — otcepljujuéi po
malo ono $to vi pokuSavate da ra(ijite, na
nacine na koje ne mozete ni Vi(%eti. Oni
tro$e vase vreme i energiju; oni ¢ine dru-
ge ljude u drustvu jadnima. Dugoro¢no
rade mnogo vise Stete nego koristi;

4. Ako imate pogresne ljude na po-
gre$nim mestima, nikada necete imati
dovoljno vremena jer Cete raditi deo ili
sve svoje poslove i ¢istiti nerede koje
oni prave. Zato je prvi korak u dobijanju
dovoljno vremena, resavanje problema
ljudi u vasem odseku.

Pravo mesto Pogre$no mesto

Osoba koja deli
vase vrednosti
Prava sedi na mestu Prava osoba na
osoba koje je uskladu  pogresnoj stolici
sa strukturom
preduzeca
Pogresna Pogresna osoba  Pogresni ljudi
050ba na pravom na pogre3nim
mestu mestima

Sistem nagradivanja za rast
kompanije

Ako vidite kompaniju koja ima teskoca
u no$enju sa konkurencijom, i ¢iji rezul-
tati su ispod proseka, velika je verovatno-
¢a da takva kompanija ne meri perfor-
manse svojih radnika, ne nagraduje i ne
promovise ljude koji znaju kako nesto da
udine i koji to konstantno rade.

Uopsteno, mozemo reéi da su razlike u
nagradivanju povecavanjem plata izmedu
vrhunskih izvodaca i onih koji to nisu,

veoma male u procentu. Nema dovolj-
ne diferencijacije u bonusima, $to onda
demotiviSe one koji imaju bolje rezultate
1 istovremeno $alje poruku onima koji
imaju slabe rezultate da je to u redu 1 da
ne treba da se trude. 'To je, mozda, bilo u
redu u socijalizmu, ali nije u redu ako na-
stojite da promoviSete kulturu izvr$enja.

Kada shvatimo da je produktivnost
nasih zaposlenih udarna snaga koja utice
na cash-formulu naseg preduzeca, onda
ste tek na pocetku. Jer, svest da nam nesto
treba je prvi ili nuld korak u procesu
da se nesto i dogodi, napravi odnosno
pokrene neka akcija. Medutim, tu pocinje
1 frustracija menadzera, jer iako znaju
$ta im treba ne znaju, ili nemaju resurse,
da sloZe i dizajniraju sistem na nacin da
on bude motor rasta kompanije, a ne jo$
jedan set izvestaja.

Ova akcija ima nekoliko nivoa delo-
vanja. Jedan nivo je strateski - Sta mi
to zelimo meriti i $ta je to $to Zelimo
podsticati. Ovaj nivo je najvazniji jer
on postavlja temelje za alat kojim cete
upravljati kompanijom. Ja delim kompa-
nije, i njihove menadzZere, na dve grupe:
oni koji znaju $ta Zele strateski postiéi
sa sistemom nagradivanja i ve¢ u startu
su im jasni kljucevi nagradivanja koje
treba koristiti i instalirati u model; 1 oni
menadzeri koji znaju da im model treba,
ali nisu sigurni u to kako bi on trebalo da
izgleda Oni su misljenja da ¢e im samo
postojanje sistema nagradivanja pomo¢i
da podignu produktivnost. Delimi¢no
su u pravy, ali s obzirom na to da je ovaj
alat namenjen i za upravljanje i vodenje
kompanije, on mora sadrzavati elemente
koji ¢e vam pomodi u tome.

Sistem nagradivanja za
postizanje tri strateska cilja

Dakle, ovaj sistem je namenjen za
postizanje tri strateska cilja: podsticanja
rasta kompanije, popravljanje produk-
tivnosti 1 profitabilnosti 1 za poboljsanje
cash-flowa u kompaniji. Bez obzira koji
su drugi visi ciljevi kompanije, ovo su
preduslovi za njihovo postizanje. lako
je moguce da ¢e samo merenje podici
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produktivnost, vi zelite da
zadovoljite i druga dva
cilja, a za to vam je po-
trebno dublje razume-
vanje pokretaca vase
kompanije i uvida
kako ih postiéi.

Drugi nivo
delovanja,
koje sisitem
nagradi-
vanja zeli
pokriti
je moti-
vacijski. To znadi da, iako je to alat
za upravljanje rastom kompanije i
usmeravanje prema onim segmen-
tima i trziStima koji vam u odrede-
nom trenutku pomazu da postignete
navedena tri cilja, to je alati za
vodenje ljudi i njihovu formaciju.
Postoje mnoge teorije koje govore
o motivaciji ljudi, ali u osnovi uvek
moraju biti zadovoljene odredene
potrebe. Ove potrebe su razli¢ite u
razli¢itim fazama, u kojima se ljudi
i organizacije nalaze, i umetnost je
da se usklade ciljevi organizacija 1
zaposlenih. Iz tog razloga, u svakom
sistemu nagradivanja mora ostati
mesta za odredeni subjektivni deo
kojim rukovodilac ili menadzer
zadrzava diskreciono pravo da na
osnovu svojeg osecaja 1 poznavanja
ljudi i njihove motivacije, dodeli
odredeni deo nagrade na osnovu
stvarne motivacije pojedinca.

Ko moze motivisati ljude?

Alan Weiss, guru organizacijskog
razvoja. kaze da niko ne moze ¢ove-
ka motivisati bilo kakvim sredstvom
ili nagradom, ako on nije interno
motivisan. Dakle, ¢ovek je motivisan
ili nemotivisan, i ako vi dajete veéu
plaé¢u nemotivisanom zaposlenom,
1macdete bogatijeg nemotivisanog
radnika. To sam se uverio iz prve
ruke u trgovini koja je u lancu
poznatog evropskog brenda i vazi za
jednog od najpozeljnijih poslodava-
ca, i ima platee u vrhu svoje katego-
rije. U jednom ducanu iz tog lanca,

u kojem sam obavljao uoblceyenu
kupovinu, primetio sam prodav-

ca koji je bio vrlo glasan u nekim
internim razgovorima, u kojima je
izrazio svoje nezadovoljstvo radnim
uslovima i da je “pladen veoma malo,
s obzirom na to koliko radi”. Taj po-
jedinac je vrlo nemotivisan iz svojih
internih razloga, i ¢injenica $to dobi-
ja natprose¢nu platu, prijatnu radnu
atmosferu i relativno lagan posao, ne
ga ¢ini motivisanijim. Potrebno je,
dakle, pored uobicajenih elemenata
nagradivanja, pronaéi kod svakog
pojedinca 1 elemente koji njega
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motiviSu, i onda graditi na
tome.

Prema piramidi
potreba Abrahama
Maslowa postoji
pet potreba koje
Covek nastoji
da zadovolji u
svom razvoju
(fizioloske
potrebe —
zdravlje,
hrana i
odrzanje
vrste; sigurnost — krov nad glavom
i zastita od opasnosti; pripadnost
— ljubav i pripadnost nekoj grupi;
poStovanje — samopostovanje i
postovanje drugih; samo-aktueliza-
cija — postizanje vlastitog potenci-
jala). Svaka od tih potreba coveka
motiviSe u odredenom trenutku u
Zivoty, 1 nijedna od tih motivacija
ne traje stalno, osim mozda samo-
aktueﬂizacije.]oé jedan motivacijski
element je i podsticanje timskog
duha jer znamo da solisti imaju svoje
vrednost, ali te vrednosti moraju
biti u sluzbi Sire organizacije i njenih
interesa.

"Tredi nivo delovanja i dizajniranja
sistema nagradivanja je tehnicki -
kako sloziti sve ove komponente u
jedan model i kako ga servisirati,
koji izvesStaji nam trebaju, ko ée
raditi na njemu itd. Iako je ovaj nivo
relativno prizeman, i u dosta slucaje-
va jednostavan, ako znamo ta¢no $ta
zZelimo, najcesce je to razlog zastoja
i neimanja ovog sistema. Menad-
zment obi¢no nema vremena ili
resursa da ovakav razradeni model
prebaci u algoritam, koji se onda
moze koristiti kao alat ili modul u
nekom ssistemu, kao $to je ERP,
CRM, WMS ili obi¢an excel. Ne-
davno sam razgovarao sa direktorom
kompanije kojem je bilo savreno
jasno $ta Zeli u sistemu nagradivanja
1mogao ga je interpretirati usmeno
u nekoliko recenica, ali mi je priznao
da jednostavno nemaju resursa da se
pozabave tim tehnic¢kim delom, pa
su zatrazili moju pomo¢ u dizajnira-
nju modela i pretvaranja strateskih
smernica u motor za rast.

Bez obzira $to je vedina stvari pod
suncem jednostavna (pa tako i sistem
nagradivanja moze izgledati tako),
potrebno je da se model dizajnira na
nacin da sprovodi zacrtane uopste-
ne i specifiéne strateske ciljeve, da
sluzi 1 kao alat za vodenje i razvoj
zaposlenih, i da su odredeni resursi
alocirani, kako bi sistem imao sve
potrebne elemente za kontinuiranu i
jednostavnu upotrebu.
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NIELSENIQ RMS: PRODAJA U MALOPRODAJNIM OBJEKTIMA U SRBIJI

Sredstva za
CiScenje domacinstva
najprodavanija u Beogradu

Najprodavaniji ukus keksa, medu srpskim potrosacima, je ,bez dodatog ukusa”, sa ostvarenih
92,2% vrednosne prodaje... Kada su u pitanju cokoladne table, najvece ucesce u prodaji imaju
mlecne cokolade sa 85,1%... Najomiljeniji namaz kod srpskog potrosaca je tzv. beli i crni, koji
ima 57,5% u ukupnoj prodaji

istoca predstavlja jed-
nu od najbitnijih odli-
ka porodi¢nog doma.
Da bismo uspesno odr-
zavali higijenu doma, kori-
stimo razlidita sredstva prili-
kom ¢iséenja domadinstva, a

koja sredstva za ¢iséenje do-
madinstva su najprodavani-
ja u Srbiji, pokazuju podaci iz
NielsenlQ RMS panela ma-
loprodaje za period od de-
cembra 2020. do novembra
2021. godine.
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Prodaja sredstava za ¢iS¢enje
domadinstva u Srbiji je u zna-
¢ajnom padu, pa je tako vred-
nosna prodaja ovih proizvoda
zabelezila pad od 6,2%. Ko-
li¢inska prodaja sredstava za
¢is¢enje domadinstva pala je

\\ NielsenIQ

za 8,2% u odnosu na isti pe-
riod prethodne godine, kao i
komadna za 7,6%.

Kanali prodaje, koji se po-
smatraju u panelu, dele se
na hiper/supermarkete, veli-
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ke i srednje prodavnice, male
prodavnice, kioske i paviljo-
ne. Svi kanali prodaje beleze
pad prodaje, osim paviljona

1 kioska, ali je njihovo uce-
$¢e u ukupnoj prodaji zane-
marljivo.

Hiper/supermarketi beleze
najvedi pad u prodaji — 10,6%
koli¢inske prodaje, 10,4%
vrednosne prodaje i 11,2%
komadne prodaje. Uprkos
tome, najveci udeo u koli¢in-
skoj prodaji ovih proizvoda i
dalje imaju hiper/supermar-
keti (44,3 %), velike 1 srednje
prodavnice zauzimaju 42,5%
ukupne prodaje.

Posmatrano po regionima,
svi regioni beleze pad, Vojvo-
dina 5,4% vrednosne proda-
je, 8,1% kolicinske prodaje i
7,8% komadne prodaje, Be-
ograd pokazuje pad od 7,9%
vrednosne prodaje, 9,3% ko-
li¢inske prodaje i 8,2% ko-
madne prodaje. Zapadna Sr-
bija beleZi vrednosni pad od
5,9%, dok jugoisto¢na ima
pad od 4,6%.

Posmatrano prema udelu
prodaje sredstava za ¢iscenje
domadinstva po regionima,
Beograd i Vojvodina vode.
Vrednosno ucesée u Beogra-
du iznosi 31,3 %, potom sle-
di Vojvodina sa 27,4%, ju-
goistocna Srbija sa 21% i
zapadna sa 20,3 %.

Najvece koli¢insko uce-
$¢e u sredstvima za odrzava-
nje domacdinstva imaju vise-
namenska sredstva za ¢iSéenje
(24,1%), slede sredstva za ¢i-
$¢enje prozora (17,4%) i to-
aleta (17%), potom abraziv-
na sredstva (12%), sredstva za
odrzavanje prostora u doma-
¢instvu (7,1%), umeci za ¢i-
$¢enje toaleta (6%), sredstva
za Ciséenje podova (5,4%),
sredstva za ¢iSCenje namesta-
ja (0,6%).

Kada je u pitanju podela
prema formi proizvoda, naj-
prodavanija su te¢na sred-
stva (71,3 % kolicinske pro-
daje), sredstva u formi lIc)rema
(10,6% kolicinske prodaje)

i krem (10,5%), dok su naj-
manje koli¢inski prodavana
sredstva u formi tableta, ma-
ramica, sprejeva i pena, ulja i
losiona.

Kada se posmatraju pa-
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Vrednosna prodaja kuéne hemije prema regionima

2B%

19%

*podaci se odnot

kovanja u kojima se proda-
ju sredstva za ¢iséenje doma-
¢instva, koli¢inski najviSe se
proda flasa 64,2% i spreje-
va 27,2%, dok se koli¢inski
najmanje prodaju kese i ae-
rosolovi.

Prema velicini pakovanja,

: Nielsen retail audit

period decembar 2020- novembar 2021

t(ilp tri najprodavanija su ona
od 750g/ml sa 43,1% koli-
¢inske prodaje, zatim 1000g/
ml sa 21,8% koli¢inske pro-
daje, kao i 500g/ml sa 14%
koli¢inske prodaje. Najma-
nje se koli¢inski prodaju pa-
kovanja od 135g/ml, 96g/ml,
60g/ml i 125g/ml.

m Beograd

m Jugoistoéna Srbija

= Centralno-zapadna Srbija
Vojvodina

"Top 5 proizvodaca sredsta-
va za Ci$¢enje domadinstva
zauzima 69,5% vrednosne
prodaje i 57,9% koli¢inske
prodaje. Top 5 proizvoda-
¢a (poredanih po abecednom
redu) su: Colgate, Palmo-
live, Henkel, S.C Johnson,
Simchem i Unilever.

¢ Nielsen retail audit se zasniva na pracenju prodaje ka krajnjim potro3a¢ima na uzorku prodajnih mesta,

: izabranih tako da budu reprezentativni za kanale prodaje koji se prate. Ista prodajna mesta se popisuju

: na mese¢nom ili dvomese¢nom nivou tako Sto obuceni popisivaci fizicki broje maloprodajne zalihe, beleze

. obavljene nabavke u proteklom periodu, kao i maloprodajne cene, a sve to uz pomo¢ hand held terminala.

¢ Konstantno pracenje ovih informacija omogucava izvestavanje o obimu i vrednosti maloprodaje, kao i ostalih

. podataka znacajnih za proizvodace, distributere i prodavce. Kanali prodaje koji su uklju€eni u analizu kategorije
¢ su: hipermarketi i supermarketi, velike i srednje prodavnice, male prodavnice, kiosci i paviljoni. Nielsen panel

. maloprodaje ne ukljucuje benzinske stanice, diskontne trgovine, cash & carry objekte, kao ni apoteke.

...............................................................................................................................
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u razgovoru sa menadzerima kategorije

Ana Petrovié

dm drogerie markt
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Vanja Radulovi¢
METRO Cash & Carry Srbija

Prati iskustva drugih zemalja,
uz potrebe lokalnog trzista

ako nam objasnjava

Ana, na pocetku

razgovora, njeno rad-

o mesto podrazumeva

raznovrsne zadatke: Tit sam
da pruzim pomoc menadZeru
asortimana u vodenju kate-
gorija, ali i da redovno pratim
prodaju i dostupnost ulistanih
artikala, uz koordinaciju sa sek-
torom Logistike i Marketinga.
Uz 1o, u opis mog radnog mes-
ta ulaze i kontakti s postojecim
dobavljacima u vezi s noviteti-
ma u ponudi, eventualnim iza-
20vima w isporucivosti i dogov-
aranje marketinskib aktivnosti,
kao 1 evidentiranje i anali-
za ponuda potencijalnih novib
dobavljaca.

Kako dalje dodaje, u pret-
hodne dve godine, od 1zbija-
nja pandemije, njene obave-
ze se nisu znatno promenile,
ali jesu okolnosti u kojima
ih obavlja. Doslovno, kako

objasnjava, prelazak na rad
od kuée pre skoro dve godi-
ne zahtevao je prila odé;va—
nje na nove vidove Eomuni—
kacije. Pokazalo se da takav rad
u nasem posh odlicno funkcioni-
Se, kako interno s koleginicama i
kolegama, tako i s eksternim sa-
radnicima (dobavljacima), na-
pominje Ana, isticuéi da je
organizacija online sastanaka
postala rutinska i da je sada,
njenim kolegama i njoj, po-
trebno manje vremena za
uskladivanje slobodnih termi-
na zato $to im nisu potrebne
,,slobodne® sale za sastanke.

Kada je re¢ o kupovnim na-
vikama potrosaca i njihovim
promenama, na$a sagovor-
nica napominje da je veli-
ko, naglo povecanje potraznje
sredstava za ¢iSéenje doma-
¢instva, posebno za dezinfek-
ciju, bilo znacajna promena
koja je obelezila prvu godinu

pandemije. Svi smo, smatra
ona, obracali posebnu paznju
na ¢istoéu i bezbednost ne-
posrednog okruZenja u kom
smo provodili najveéi deo
radnog i slobodnog vremena.
Prema njenim recima, osim
sredstava za ¢iséenje kupci su
dodatnu paznju obratili i na
artikle ,,nice to have“, kao $to
su mirisljave svece i osveZiva-
¢ prostorija, koji doprinose
boljem osecaju u domu.

dm nastoji da uvek bude me-
sto povoljne kupovine za celu
porodicu. Proizvodi dm privat-
nib robnib marki obezbeduju
nemacki kvalitet po veoma po-
voljnim cenama. Brojni kup-
¢i su to prepoznali i za mnoge
smo omiljeno mesto za kupo-
vinu tih proizvoda. Denkimit
sredstvo za ciscenje sa sircetom
od 1 litra posebno se izdvaja u
kategoriji sredstava za ciscenje
svojim kvalitetom, pristupac-

InspiriSe kupce da koriste nove
proizvode i stvaraju nove navike

rema Vanjinim recima,

posao u nabavci je veoma

dinamican i sa razli¢itim

zaduzenjima: Definisan-
je strateskib planova razvoja kate-
gorije, kreiranje i upravljanje asor-
timanom u skladu sa potrebama
njibovib profesionalnib kupaca i
trendovima na trZistu, neki su od
kljucnib zadataka. Takode, kako
doduaje, formiranje cenovne politike,
promotivnib aktivnosti, kao i ga-
rantovanje dostupnosti robe sa op-
timalnim odnosom cena-kvalitet,
deo su njenog posta. S obzirom na
to da je fokus wvek na kupcima, za
definisanje planova neophodna je
analiza velikog broja podataka, ali
1 razliciti pristupi, posebno imajuci
u vidu da je METRO veletrgov-
ac i partner profesionalaca, kaze
nam rukovodilac nabavke kuéne
hemije i proizvoda za profesion-
alno ¢iséenje kompanije MET-
RO C&C Srbija.

Kako dodaje, COVID-19
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pandemija je sa sobom do-
nela dosta promena u sva-
kodnevnom radu i dodatno
uticala na samu dinamiku po-
sla. Poslovanje nasib partne-

7a u ugostiteljstou je bilo izloZe-
10 brojnim izazovima, te smo i
mi morali da razumemo njibo-
v situaciju i privodno se prila-
godavamo. Dovoljno je da se seti-
mo pocetka pandemije i potraznje
za proizvodima za dezinfekci-
Ju da shvatinmo razmere prome-
na. Nasi profesionalni kupci su
zdravlje svojib gostiju i potrosa-
ca stavili na proo mesto i to je za
nas bio, takode, prioritet — kako
da ponudimo najbolja resenja iz
METRO ponude i u tome smo
uspeli, obja$njava nam Vanja.

Ona istice da je tokom pan-
demije uocljiva povecéana bri-
ga o zdravlju, pa samim tim i
veca potraznja za proizvodi-
ma za ¢isenje i dezinfekeiju,
kao 1 proizvodima sa odrede-

nim sadrzajem hlora ili alko-
hola. Prema njenim rec¢ima,
proizvodi Velifdh i proverenih
brendova su se u prvom tala-
su epidemije brzo rasproda-
li, pa su u ovom periodu mno-
gi potrosaci bili otvoreniji za
prelazak i isprobavanje drugih
brendova. To se posebno po-
voljno odrazilo na rast proda-
je proizvoda za ¢iséenje ME-
TRO robnih marki. Takode,
dodaje Vanja, velika profesi-
onalna pakovanja, kao i eko-
loska sredstva za Ci$éenje do-
madinstva, naisli su na odli¢nu
reakciju kupaca.

U njihovim objektima, naj-
vece koli¢insko ucesée u sred-
stvima za odrzavanje doma-
instva imala su sredstva za
¢iS¢enje toaleta, sredstva za ¢i-
$¢enje prozora, kao i viSena-
menska sredstva za ¢isCenje, a
potom i abrazivna sredstva i
odmascivaci. Po veli¢ini pako-



Razgovarala: Ana Filipovié
ana@instore.rs

nom cenom i univerzalnoséu primene,
iznosi nam rezultate prodaje asi-
stent u sektoru Nabavke, u kom-
paniji dm drogerie markt.

S obzirom na to da je online pro-
daja dozivela veliki bum i pro-
cvat u poslednjih nekoliko godina,
$to je narodito doslo do izrazaja u
pandemiji, pitali smo Anu da li je
ovaj kanal kori$¢en i za kupovinu
sredstava za ¢iSéenje i dezinfekciju
u domadinstvima. Prema njenom
misljenju, online prodaja je, svaka-
ko, odgovor na novonastalu situa-
ciju i kupci se sve viSe odlucuju za
ovaj nacin kupovine, samim tim i
za proizvode 1z domadinstva: Ovi
proizvodi se — $to zbog potreba, a §to
zbog gabarita — nalaze u velikoj meri
i na online porudzbenicama.

Kao deo internacionalnog lanca
drogerija, njene kolege i ona imaju
mogucnost da sagledaju novitete
i iskustva drugih zemalja, uz tren-
dove i potrebe lokalnog trzista. In-

»‘

formise se svakodnevno kroz offli-
ne i online kanale. Kako isti¢e nasa
sagovornica, navike u ¢iséenju su
se promenile, sve vise je fokus i na
dezinfekciji, a ne samo na uobica-
jenom c¢isCenju.

Proizvodi za ciscenje i
dezinfekciju domacinstava
se - Sto zbog potreba, Sto zbog
gabarita - nalaze u velikoj meri
i na online porudzbenicama

Glavni kriterijumi, pri donoSenju
odluke o asortimanu, su joj kvali-
tet i potreba kupaca za odredenim
proizvodima: Osluskujem njibove
Zelje i trudim se da na najbolji nacin
odgovorim na njib, sa zanimljivim i
inovativnim proizvodima zbog kojib
su kupei i prepoznali dm kao omilje-
no mesto kupovine. Tiko ujedno ople-
menjujemo kupovinu u nasim droge-
rijama.

vanja, top tri koli¢inski najprodava-
nija proizvoda za ¢is¢enje domadéin-
stva su ona od 750ml, zatim od 51 i
11. Struktura prodaje je odraz nase ve-
leprodajne orijentacije, na profesional-
ne kupce, napominje nasa sagovor-
nica. Uz to, ona i dodaje da se obim
kupovine preko interneta, general-
no, udvostrudio, $to se odrazilo i na
kategoriju sredstava za ¢iSéenje do-
madinstva.

Potrosaci su otvoreniji za
isprobavanje novih brendova,
Sto se povoljno odrazilo na rast
prodaje proizvoda za ciscenje
METRO robnih marki

Kada su u pitanju kanali preko ko-
jih dolazi do informacija o trendo-
vima u oblasti kojom se bavi, Vanja
napominje da su joj na raspolaganju
brojni interni izvestaji o kretanjima,

kako na lokalnom, tako i na svetskom
trziStu. Takode, saradnja i partner-
ski odnos sa dobavlja¢ima izvor su joj
vrednih informacija o trendovima, a
tu su i Nielsen podaci i specijalizova-
ni magazini, kao $to je InStore.

U kreiranju asortimana, polazna i
krajnja tacka su joj uvek potrebe ku-
paca, posebno profesionalnih. Pred-
nost rada u internacionalnoj kompani-
Jiy kao 5to je METRO, jeste i mogucnost
saradnje sa kolegama iz drugib zema-
lja, zbog cega proizvodi i resenja koji nisu
uobicajeni za srpsko triste, stizu i do na-
§ih kupaca. lako je primarni cilj da ade-
kvatno odgovorimo na potrebe kupa-
ca, veliko je zadovoljstvo kada znamo da
smo ib inspirisali da koviste nove proi-
zvode i pormogli im da stvore neke nove
navike. Nasa resenja za profesionalne
kupce su jedinstvena, i to je definitivno
pravac u kome Cemo kao kompanija ici,
bilo da govorimo o resenjima za ugostite-
le ili ponudi za male nezavisne trgovine,
isti¢e Vanja, na kraju naseg razgovora.
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panel domacinstava

GFK: KUPOVINA ZA POTROSNJU U DOMACINSTVIMA

GFK

Po proizvode za CiScenje
domova u supermarkete i
tradicionalne male radnje

Skoro cetiri od pet domacinstava u Srbiji je, tokom posmatranog petomesecnog perioda, bar
jednom kupilo neki od proizvoda iz asortimana za ¢iscenje u domacinstvu, dok je prosecna
ucestalost kupovine nesto veca od tri puta

fokusu ovog istra-
Zivanja je kupovina
sredstava za ¢iscenje
u domadinstvu, u
periodu od januara do maja
2021. godine. Analizom su
obuhvacéeni univerzalni pro-
izvodi za ¢iscenje, proizvodi
za CiSCenje stakfa, kuhinje,

kupatila, odvoda, toaleta i dr.

Silom pandemijskih pri-

lika, proleée 2020. godine
su stanovnici Srbije mnogo
vi$e vremena provodili kod
kude, §to se odrazilo izmedu
ostalog i na kupovine sred-
stava za CiS¢enje u doma-
dinstvu — zabefeien je vred-
nosni rast kategorije veci od
30% u odnosu na isti peri-
od 2019. godine. U velikoj
meri, ovaEvo kupovno pona-
Sanje se zadrzalo i u prole-
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¢e 2021. godine, doduse ne-
§to slabijim intenzitetom. S
obzirom na to da je moguce
da ¢emo prolece 2022. go-
dine docekati bez restri%(—
tivnih mera, koje su vazile
prethodne dve godine, real-
no je ocekivati da ce se ku-
povine sredstava za ¢iséenje
dodatno umanjiti, odnosno
teziti povratku na pre-pan-
demijski nivo.

Skoro Cetiri od pet do-
macdinstava u Srbiji je, to-
kom posmatranog petome-
senog perioda, bar jednom
kupilo neki od proizvoda iz
asortimana za Ci$¢enje u do-
macdinstvu, dok je prose¢na
ucestalost kupovine nesto
veca od tri puta.

Od oko 150 brendova na
trziStu, pet vodecih generi-



Autor: Dalibor Mini¢

Senior Research Consultant
Consumer Panel Services, GfK
dalibor.minic@gfk.com

Se skoro 40% vrednosti ka- :
tegorije. Ovi brendovi su, E
abecednim redosledom: : vev s . K E
Ajax, Axel, Cif, Domestos,i  : S d t J
W5. Lojalnost kupaca vode- : re S \/a Z a C | S C e n e :
¢em brendu na trziStu izno-  : Vrednosno trzigno uceice, januar - maj 2021

si 26%, dok se kao marka :

sa najlojalnijim kupcima iz- t
dvaja W5. Trgovacke marke Hipermarketi 14% 3 9 O/ 19P :
generiSu skoro petinu vred-  : O  BRENDOVA
nosti kategorije sredstava za ¢ Supermarketi 21% I ;
¢iscenje u domadinstvu. : :
Diskontni lanci 9% 1 9 O/ TRGOVACKE
Proizvodi za ¢iS¢enje u do- T _— @) MARKE
madinstvu se najvise kupuju  : E—— 3
u supermarketima i tradici- :
onalnim malim prodavnica— Tradicionalne prodavnice 21% O
ma — ova dva maloprodaj- : . é / PROMOCIJE
na formata generi$u u zbiru  : Drogerle 13% O 3
: Ostali~. ] E

vise od 40% vrednosti pro-
daje kategorije. Sledeéi po 3
vaznosti su minimarketi sa : :
18%, hipermarketi sa 14% : :
i drogerije sa 13% vredno-
snog ucesca na trzistu, dok
su se diskontni lanci pribli-
zili cifri od 10% trzisnog
ucesca. Lanac kojem su, u
posmatranom periodu, kup-
ci sredstava za ¢iséenje bili
najlojalniji je DIS.

: Oistrazivanju:

: GfK Panel domacinstava je

. standardizovano istraZivanje

. koje u Adrija regionu neprekidno
: traje duZi niz godina (u Hrvatskoj

: od 2000. godine, u Srbiji od
: novembra 2002.a u BiHu :
: periodu od 2004. do 2012). :

¢ U centru paZnje je merenje

: potro3nje oko 130 proizvodnih

: kateEorga na reprezentativnom

¢ uzorku domacinstava. Podaci se
. prikupljaju uz pomo¢ pametnog
. telefona i SmartScan mobilne

. aplikacije. Ova metodologija meri
. potro3nju robe Siroke potrosnje

. koja se konzumira u samom :

: domac'instvu i pokriva kupovinu E : ............................................................................................................................. :
¢ u svim kanalima distribucije. Do :
. Proizvodi koji se potrose van N :

: domacinstva nisu predmet ovog

. Sredstva za ¢isc¢enje i

: O GFK: Dot januar - maj 2021

GfK je pouzdan izvor najzna- : Penetracija u domacinstvima 77%

: Cajnijih informacija o trzistu i H . . . .

* potro3atima, koji omogucavaju N Prosecna frekvencija kupovine u posmatranom periodu 3,2 :
- nasim klijentima da donesu Do ] 0 :
: sveubuhdatnije odluke. Vise od : Lojalnost brendu-lideru 26,3% :
: 10.000 eksperata u marketinskim :  : Brend sa najveéom lojalno$éu kupaca W5 :
. istraZivanjima kombinuje svoju Do . . . ) :
. strast sa 80 godina GfK iskustva  :  : Trgovac sa najvecom lojalnosc¢u kupaca kategorije Dis :
¢ uproucavanju podataka. Ovo H . " :
. omogucava GfK da poveZe kljutna : Lojalnost trgovackim markama 35,6% :
. globalna saznanja sa lokalnim H A :
: specifitnostima u vise od 100 Do Objasnjenje pojmova: :
: zemalja Koristedi inovativne : . = Penetracija - Procenat svih domacinstava u Srbiji koja su barem jednom u analiziranom periodu kupila neki proizvod iz

. tehnologjje i nautni pristup, GfK = ¢ posmatrane kategorije

: pretvara obimne podatke usu- : = Frekvencija - Prosecan broj kupovina proizvoda u posmatranom periodu

Stinske podatke’ ¢ime omogufava _ = Lojalnost - Procentualni deo ukupne potrosnje kategorije, koji prose¢an kupac posmatranog brenda ,pokrije” tim brendom

: svojim klijentima da unaprede

. konkurentnost i obogate iskustva : oo :
. iizbor potrosata. Do :
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NIELSEN AUDIENCE MEASUREMENT: PREGLED TV OGLASAVANJA

Prolecno CiScenje

<> Nielsen

malih ekrana i na njima

Kuéna hemija i kuéne potrepstine predstavljaju 9. sektor proizvoda, Sto se tice aktivnosti
TV oglasavanja na koji otpada 3,3% udela u ukupnom TV oglasavanju tokom analiziranog
perioda. U okviru navedenog sektora, primat drzi kategorija “Pranje i odrzavanje rublja i

posuda” sa 2/3 udela u sektoru, tacnije 66,7 %

ielsen Audience

Measurement se

bavi merenjem TV

auditorijuma putem
najsavremenije metodologije
koja podrazumeva primenu
elektronskih meraca gleda-
nosti, piplmetara. Podaci su
produkovani na dnevnom
nivou i bazirani su na panelu
od 880 domacinstva sa oko
2.700 pojedinaca, koji je
reprezentativan za kom-
pletnu populaciju Srbije bez
Kosova, starosti Cetiri godine
ivise.

U dinami¢nom okruZenju,
kakvo je TV trziste, nezavi-
sni, pouzdani i transparentni
podaci o gledanosti su pre-
duslov za uspesno poslovanje
svih udesnika trzi$ne uta-
kmice. Iz tog razloga, misija
na$e kompanije je uspostav-
ljanje jedinstvenog sistema
za merenje TV auditorijuma
koji podjednako koriste TV
stanice, medijske agencije i
oglasiva¢i u svom svakodnev-
nom poslovanju, a koji je ba-
ziran upravo na pouzdanim,
nezavisnim i transparentnim
podacima o gledanosti. Tome
doprinosi ¢injenica da smo
deo multinacionalne kompa-
nije koja se bavi merenjem
vise od 40% svetskog TV
auditorijuma, kao i si{oro dve
decenije iskustva u elektron-
skom merenju auditorijuma
na srpskom trzistu.

Pregled TV oglasavanja
kuéne hemije i Euc’nih po-
trepStina, kojim se bavimo u
ovom broju, zasnovan je na
EqGRP, kao merilu ulaganja
u'T'V oglasavanje baziranom
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na ostvarenim GRP (Gross
Rating Point) svedenim na
30” spot radi uporedivosti
kampanja razlicitih duzina
spotova. Podaci se odnose na
"Total Populaciju Srbije staro-
sti 4+, kao 1 aktivnosti ogla-
$avaca i brendova Kuéne he-
mije i kuénih potrepstina na
TV kanalima sa nacionalnom
pokrivenos$éu, u periodu od
12 meseci, od oktobra 2020.
odine zaklju¢no sa septem-
grom 2021. godine. U obzir
su uzeti podaci o ostvarenim
EqGRP tokom gledanosti
uzivo i u odloZenom rezimu
gledanja u okviru sedam dana

i www.instore.rs

od emitovanja kampanja na
analiziranim TV stanicama.

Kuéna hemija i kuéne po-
trepStine predstavljaju 9.
sektor proizvoda, $to se tice
aktivnosti TV oglasavanja
na koji otpada 3,3% udela
u ukupnom TV oglasavanju
tokom analiziranog perioda.
U okviru navedenog sektora,
primat drzi kategorija “Pranje
1 odrzavanje rub%a i posu-
da“ sa 2/3 udela u sektoru,
tacnije 66,7 %, zatim slede
»,Hemijska sredstva za ku¢-
nu higijenu® sa 23,9% udela
u sektoru, te ,,Sitne kuéne

potrepstine” sa 4,7%, dok se
»Papirna galanterija“ nalazi
na cetvrtoj poziciji sa 4%
udela u oglasavanju Kuéne
hemije i kuénih potrepstina
na srpskom trzistu, tokom
analiziranih 12 meseci.

Detaljniji presek kroz sek-
tor Kuéne hemije i kuénih
potrepstina, ukazuje na to
da skoro Cetvrtina tj. 24,1%
udela u kategoriji otpa-
da na TV oglasavanje klase
,Deterdzenti za ves, te¢ni
i gelasti®, 15,6% na ogla-
Savanje klase “Sredstva za
masinsko pranje posuda”,



Autor: Nielsen Audience Measurement

...............................................................................................................................

Raspodela TV oglasavanja u okviru sektora Kuéna hemija i kuéne

potrepstine (oktobar 2020 - septembar 2021)

...............................................................................................................................

12,9% na oglasavanje klase
,,Omeksivaci”, zatim 7,6% na
oglasavanje klase ,,Sredstva
za rucno pranje posuda®. Za
navedenim klasama, sa 7.3%
sledi klasa ,,Univerzalna sred-
stva za CiScenje“. Ostale klase

i njihov udeo u okviru TV
oglaSavanja kuéne hemije i
potrepstina su prikazane na
grafikonu.

Primat u TV oglasava-
nju Kuéne hemije i kuénih

= OSTALO

= DETERDZENTI ZA VES, TECNI | GELASTI
= SREDSTVA ZA MASINSKO PRANJE POSUDA
= OMEKSIVACI|
SREDSTVA ZA RUCNO PRANJE POSUDA
= UNIVERZALNA SREDSTVA ZA CISEENJE
= OSTALA SREDSTVA ZA CISCENJE
= OSVEZIVACI PROSTORIJA
= SREDSTVA ZA UKLANJANJE FLEKA

= TOALETNI PAPIR

potrepstina pripada kom-
paniji Procter&Gamble sa
udelom od 33,1% ostvarenih
EqGRP u okviru kategori-
je. Na drugom mestu, prema
oglasavanju, je kompani-

ja Reckitt Benckiser sa 20%

udela u kategoriji. Na treéem
mestu se nalazi Henkel sa
19% udela u kategoriji. Zatim
sledi Unilever sa 7,7%, dok
preostalih 20,2% udela, u TV
oglasavanju u okviru navedene
kategorije, otpada na slede-

e oglasivace: Invej, Ficosota,
Maginus itd.

Od top 5 brendova u okviru
sektora Kuéne hemije 1 kué-
nih potrepstina, na prvom
mestu se 1zdvaja brend Fairy
sa 14,1% udela u TV ogla-
$avanju analiziranog sektora
na srpskom trzi$tu, za kojim
slede brendovi Lenor sa 9,1%,
Ariel sa 7,9%, Persil sa 6,3% i
Finish sa 5,9% udela.

Khk

U okviru sektora Kuéna he-
mija i kuéne potrepstine, ogla-
$ivadi su najveci deo ulaganja
u TV oglasavanje usmerili na
proizvode koji pripadaju klasi
DeterdZenata za pranje vesa,
te¢ni i gelasti. Sto se brendova
ti¢e, najaktivniji brendovi su
Fairy i Lenor.

U martovskom izdanju

VODIC KROZ
KATEGORIJU

PIVO,
RADLERI
| CIDERI

<

dl .
e 3
v S o %

Za rezervaciju oglasnog prostora:

Mirjana Ivankovic¢
mirjana@instore.rs

Bojan Purovi¢
bojan@instore.rs
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u razgovoru sa brend menadzerima

Ispunjava ocekivanja
potrosaca
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Dejana Nikoli¢
Henkel Srbija

ejana smatra da je rad u mar-

ketingu, po prirodi, dinamican.

Njen posao usmeren je na

kategoriju sredstava za ¢i$éenje i
odrzavanje toaleta i staklenih povrsina,
konkretno na brendove Brefi Clin.
Kako nam objasnjava, ovo podra-
zumeva kvantitativne i kvalitativne
analize poslovanja brendova, kao i
stratesko planiranje njihovog daljeg
razvoja 1 unapredenja. Blisko saraduje
sa kolegama iz prodajnog tima, kao i sa
timom za marketing u prodaji i razvoj
kategorija, kako bi holisticki pristupili
pronalazenju najboljeg resenja za kupce
i potrosace. Svaki projekat pocinje
sagledavanjem prethodnih rezultata,
koji im predstavljaju ulazne informacije
za dalje planiranje. Zatim, na osnovu
donetih zakljucaka, osmisljavaju dalje
korake i usaglasavaju akcioni plan — od
asortimana, preko edukacije potrosaca,
do TV reklama i kampanja na digi-
talnim kanalima.

S obzirom na to da sam postala deo
Henkel tima tokom pandemije, tesko mi
Je da napravim jasnu podelu na period pre
1 posle. Medutin, veorma dobro mogu da
govorim o entuzijazmu i znanju koje su
kolege uspele da mi prenesu putem ekrana.
Cursto verujem da smo uspeli da izvucento
najbolje iz aktuelnib okolnosti i to je ono sto
¢ini nas tim veoma snaznim. Najizazovni-
Je promene nocavamo kada pogledamo Siru
sliku — nije se promenio samo nas nacin
rada, ved i nacin zivota potrosaca. Morano
da ispratimo promene u njihovin navika-
ma, potrebama i Zeljama i ponudino im
proizvode i celokupnu uslugu koji u svakom
smislu ispunjavaju njibova ocekivanja, isti-
¢e nasa sagovornica.

Prema njenim rec¢ima, uslovi u koji-
ma se nalazimo od marta 2020. godine
stavili su dodatni fokus na odrzavanje
higijene u svim delovima domaéin-
stva, $to se narocito moglo primetiti u
segmentu sredstava za ¢iScenje toaleta:
Prepoznatljiv kvalitet nasib brendova se
iznova dokazao u borbi protiv necistoca i
tokom pandemije, te su nasi potrosaci na-
stavili da nas dozivljavaju kao pouzdanog
partnera kada je odrZavanje higijene u
pitanju.

Dejana smatra da komunikacija sa
kupcima i potro$ac¢ima ne sme da trpi
ni u vanrednim okolnostima. Pored ve¢
razradenog prisustva na mestu proda-
je, televiziji i digitalnim platformama,
njihova komunikacija je osnazena i lo-
kalnim Instagram i Facebook profilom
@askteamclean.rs, tj. Ask Team Clean
RS. Na ovaj nacin, istice nasa sagovor-
nica, informiSu javnost o inovacijama i
aktivnostima koje nude i dele zanimlji-
ve savete i trikove za odrzavanje doma-
¢instva.

Na pitanje da li su ovi proizvodi nasli
svoje mesto i u online kupovinama,
Dejana odgovara da je segment sred-
stava za Ci$¢enje domacinstva ispratio
trend rasta koji belezi online prodaja.
Najveéi deo prodaje se, kako objasnja-
va, 1 dalje odvija u klasi¢nim radnjama,
ali su novonastale okolnosti znacajno
uticale na porast onlajn transakcija.
Udobnost, usteda vremena tokom ku-
povine, ali i sve veca upoznatost potro-
$aca sa digitalnim kanalima ce, smatra
ona, sigurno uticati na to da se trend
rasta onlajn prodaje nastavi.

Zadovoljstvo mi je da izdvojim jedinstve-
nu inovaciju na trZistu toaletnih osveZi-
vaca - Bref Brilliant gel u obliku kuglica.
Inspirisan je mirisima najfinijib parfema,
a pored cistoce i zastite od novibh mrlja nudi
i nesvakidasnji sjaj. Pored ovog noviteta,
kontinuirano radimo na poboljsanju aktu-
elnog asortimana i trudimo se da oslusku-
Jemo Zelje i potrebe potrosaca, tako da se u
buducnosti mogu ocekivati mnoga unapre-
denja 1 inovacije i na nasim vec poznatim
Bref segmentima — Power Aktiv, Color
Aktiv i DeLuxe, zaklju¢uje na$ razgovor
asistent brend menadzera u kompaniji
Henkel Srbija.



Uredila: Gorica Purovic¢
gorica@instore.rs

ljudski resursi

BIZNIS TRANSFERI

Na celu Lidla Slovenija
Ivan Udiljak

Slovenija: Ivan Udiljak e od sada biti na
Celu Lidl Slovenija. Naime, on je od ne-  :
davno preuzeo funkciju generalnog direk- :
tora. Ivan Udiljak ima vise od dvanaest go- :
dina medunarodnog iskustva u Lidlu, a
2015/2016. je radio u Lidlu Slovenija kao
izvr$ni direktor prodaje.

Dragan Cigoja novi generalni direktor Lidla Srbija

kompaniji Schwarz Group
u Nemackoj. Na poziciji
¢lana Uprave za Central-
ne usluge, koju je do sada
obavljao Dragan Cigo-

ja, biée Ana Petrovié, dok
je Sabin Fane ¢lan Uprave
zaduzen za direkciju Na-
bavke, Ivana Markovié ¢la-
nica Uprave za Ljudske
resurse i Ivan Kostadino-
vi¢ ¢lan Uprave ¢ija je od-
govornost direkcija Admi-
nistracije kompanije Lidl
Srbija.

.....................................................................................................................................................................

vodice novi generalni di-
rektor Dragan Cigoja, koji
je do sada kao ¢lan uprave,
obavljao funkciju direktora
Centralnih usluga. Cigoja
je svoju karijeru zapoceo u
Lidlu u Nemackoj, nakon
Cega je dosao u Srbiju i bio
prvi zaposleni ovog savre-
menog diskonta u Srbiji. Udiljak preuzima kormilo kompanije od do-
sadasnjeg generalnog direktora Gregora Kosija,
kome Lid] Slovenija iskreno zabvaljuje na du-
gogodisnjern trudu i razvoju i Zeli mu sve naj-
bolje u daljoj privatnoj i profesionalnoj karijeri,
navodi se u saopstenju kompanije. :

Tomislav Sapina, koji
je od 2016. godine vodio
Lidl Srbija, nastavice svo-
ju karijeru u sestrinskoj

Srbija: Kompanijom Lidl
Srbija, od 1. marta ruko-

Srbija: Kompanija Dr.Oetker
Srbija nedavno je objavila da je
na mesto generalnog direktora
do$ao Sanjin Laganin, dugogo-
disnji ¢lan njihove porodice sa vi-
Segodisnjim lokalnim i meduna-
rodnim radnim iskustvom. Pre
dolaska u Dr.Oetker Srbija La-

ganin je radio u Coca-Cola HBC
i Avon cosmetics na senior ma-
nagement pozicijama.

Zajedno sa timom u Srbiji, na-
kon akvizicije “C” brenda, veoma
uspesno je reorganizovao komer-
cijalni sektor i unapredio poslo-

vanje na trziStu Srbije i regiona.

0Od 2017. godine karijeru je
nastavio u Maleziji, gde je radio
na poziciji generalnog direkto-  :
ra kompanije Dr.Oetker Malezi- :
ja koja pokriva trziste cele jugoi- :
stocne Azije.

.....................................................................................................................................................................

Nova imenovanja u Konzumu

svoju karijeru u Konzumu zapoce-
la na mestu asistenta u Poslovnom :
podrudju tradinga i category ma-
nagement.

¢ Hrvatska: Na poziciju direkto-
¢ ra sektora Neprehrane I stupi-

¢ laje Ana Rupié, dok je Iva Antu-
¢ nac Baranovié preuzela funkciju
i direktora sektora Category ma-

: nagementa i operativne podrske. Ranije je kompanija saopstila da

: ¢e Ivana Bozani¢ bid menadzer
projekata u Podrucju informatike ~ :
i da je Sandra Polo preuzela funk- :
ciju menadzera Odseka za komu-
nikacije u Sektoru marketinga.

¢ Ana Rupic prelazi iz Kozma u
i #Konzum 2015. godine na me-
¢ sto menadZera kategorije za ga-
E stro u Sektoru svezeg mesa. Iva je

Ana Rupié

Direktorica sektora
Neprehrane Ii

Iva Antunac Baranovic

Direktorica sektora Category managementa
i operativne podrike

................................................................................... .

..........................

..................................................

Lidl Srbija po drugl put dobitnik Top Employer sertifikata

pruZanje mogucnosti svim zapo-
slenima da se razvijaju u skladu
sa svojim potencijalima, ali i da
postignu Zeljeni balans izmedu
poslovnog i privatnog Zivota.

Kako je istakla izvr$ni direk-
tor Direkcije Ljudski resursi u
Lidlu Srbija Ivana Markovi¢, za
ovu kompaniju, kreiranje atrak-
tivnog radnog okruzenja znaci

sti ljudskih resursa, dodelio je
kompaniji Lidl Srbija priznanje
Top Employer Serbia za 2022.
godinu. Kao institut koji nagra-
duje najbolje svetske poslodav-
ce, Top Employers Institute je
prepoznao Lidl kao najpozelj-
nijeg poslodavca i u 24 druge
zemlje, pa je tako Lidl Srbija
nosilac i Top Employer Europe
sertifikata.

LR R R R

Povecanje plate zaposlenima

< Lidl Srbija najavio je da ¢e od nove poslovne godine, koja u Lidlu po€inje 1. mar-
: ta, povecati zarade zaposlenih na svim nivoima. Za zaposlene na poziciji proda-
¢ vac, u 57 Lidl prodavnica Sirom Srbije, ovo znati povecanje plate od oko 10%.

...................................................................................

Srbija: Prestizni institut Top
Employers Institute, sa tradici-
jom dugom 30 godina u obla-

PepsiCo dobio priznanje za najboljeg poslodavca u Srbiji

znanja: Dobro je da imamo neu-
tralnu procenu, koja nas motivise
da se unapredujemo i da bude-
mo medu top poslodavcima na lo-
kalnom, regionalnom i global-
70771 NIVOU.

Srbija: Osmu godinu zare- Srbiji, nasla na prvom mestu.
dom kompanija PepsiCo do-
bitnik je prestiznog priznanja
Top Employer, a ove godine
kompanije se, medu svim ser-
tifikovanim kompanijama u

PEPSICO
—

Sanja Miladinovi¢, me-
nadzer za privlacenje i razvoj
talenata u kompaniji Pepsi-
Co, istakla je znacaj ovog pri-
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EUROMONITOR INTERNATIONAL: TOP 10 GLOBALNIH POTROSACIH TRENDOVA (1.DEO) ~

EUROMONITOR
INTERNATIONAL

Potrosaci uzimaju
stvar u svoje ruke

Radikalne promene u nacinu Zivota dovele su do toga da potrosaci prave promisljenije odluke
nego ranije. Sada je svet na putu oporavka i potrosaci su to okrenuli u svoju korist, sprovodeci
svoje dugo ocekivane planove. Nakon Sto je 2021. stavila na test izdrzljivost i prilagodljivost
kompanija, dostupnost i brzina su glavni faktori koji pokrecu top 10 globalnih potrosackih
trendova u 2022. U ovom broju vam donosimo prvih pet

1. Planeri sarezervnim opcijama

Poreme¢aiji u lancima
snabdevanja vode do novih
najboljih resenja

Suoceni sa problemom nedostu-
pnosti proizvoda i usluga, Planeri
sa rezervnim opcijama traze ino-
vativne nacine da prevazidu ovaj
izazov ili da se domognu sli¢nih
proizvoda. Ova nestasica u lancima
snabdevanja primorava biznise da

ruzaju nova reSenja potrosacima,

ako bi oni mogli da dodu do
odredenih proizvoda i usluga.

Pronalazenje kreativnh
resenja

i pribegavanje
alternativama

Zbog ogranicenih resursa, potro-
$aci tesko dolaze do proizvoda koje
obic¢no koriste. Dok se drustveni
zivot i potro$nja vracaju u normalu,
potrosadi Zele da kupe novu odeéu,
investiraju u renoviranje svog
doma ili jednostavno uzivaju u
kafi za poneti. Medutim, posledice
COVID-19 pandemije, narocito
poremecdaji u lancima snabdevanja i
nestasica radne snage, ¢ine situaci-
ju sve gorom.

Planeri sa rezervnim opcijama,
izbijaju u prvi plan, preuzimajudi
kontrolu 1 koristeci tehnologije,
kako bi se obezbedili u slu¢aju po-
novne nestasice robe. Neki potro-
$adi se oslanjaju na usluge pretplate
ili grupne kupovine na veliko, kako
bi sebi obezbedili potrebne namir-
nice. Kada im ovo ne uspe, Planeri
koji uvek imaju neku rezervnu
ociju, okredu se alternativama i, u

pojedinim slucajevima, odlazu kupovinu ili menjaju
svoje potrosacke navike, na koje uticu dve krajnosti.
Prva je placanje premijum proizvoda i usluga, dok je
druga prelazak na isplativije alternative, kao $to su
kupovina polovne robe ili iznajmljivanje iste.

Preispitivanje lanaca snabdevanja
Dok nestasica robe moze da dovede do smanjenja

lojalnosti potrosaca, dostupnost proizvoda je ono $to
donosi zaradu jednoj firmi. Kompanije moraju biti u

potrosaca pokusalo
je da kupi domace

proizvode i usluge
u2021.
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mogucénosti da obezbede potreban
materijal za proizvodnju robe i
istovremeno pruze izvanrednu
uslugu potroSacima.

"Tamo gde neke firme posustanu,
druge mogu da uskoce 1 dokazu se.
Proizvodi za iznajmljivanje i po-
novnu upotrebu pruzaju potrosa-
¢ima viSe mogucnost. Planeri, isto
tako, mogu izraziti zelju da prvi
dobiju pristup trazenim proizvodi-
ma, te bi uvodenje pretprodaje ili
ekskluzivne robe dostupne premi-
jum korisnicima, moglo da privuce
ove potro$ace i poveca prihode
kompanija. Mobilne aplikacije,
koje omogucavaju potrosacima da
obezbede svoje proizvode putem
virtuelnih redova za ¢ekanye, kao
i usluge dostave koje te proizvode
mogu doneti potrosac¢ima pred
vrata, mogu pomoci kompanijama
da kontrolisu saobracaj i prodaju
proizvoda.

Kompanije moraju da ulazu u
lokalne izvore materijala i auto-
matizaciju kako bi prevazisle ovu
nestasicu robe. U meduvremenu,
mozda ¢e biti potrebno povedéanje
cena proizvoda kako bi se nadome-
stio prethodni gubitak. Jo$ jedno
od mogudih resenja za obezbediva-
nje kontinuirano snabdevanje jeste
saradnja sa drugim kompanijama i
kupovina materijala na veliko, pri
¢emu bi kompanije delile troskove.

Izgledi za Planere
sa rezervnim opcijama

Krajem 2022, dobavljaci bi tre-
balo da se stabilizuju i dostupnost



Autor: Euromonitor International

proizvoda bi trebalo da se vrati na
stanje pre pandemije. Medutim,
nove potroSacke navike kupaca
uticace na to kako Planeri biraju

proizvode, bilo da su to pretplatnicki servisi, proizvodi
lokalnih proizvodaca ili online kupovina. Optimizacija
i okretanje lokalnoj proizvodnji postade nova norma.
Proizvodadi i distributeri moraju da koriste dostupne

2. Eko-aktivisti

Dekarbonizovani svet

Zeleni aktivizam 1 Zivot usmeren
ka smanjenju emisije ugljen-diok-
sida su trendovi koji e ostati ak-
tuelni i ubuducée. Kako se ekoloska
vanredna situacija pogorsava, sve
viSe potrosaca okrece se ekoloski
osves¢enim brendovima i pazljivi-
jem izboru proizvoda.

Kako bi pridobile ove potrosa-
Ce, kompanije bi trebalo da nude
proizvode sa manjim (ili nultim)
ugljeni¢nim otiskom. Transparen-
tnost etiketiranja takvih proizvoda
gradi poverenje kod potrosaca i
omogucava im donosenje promi-

$ljenth odluka.

Postizanje dekarbonizacije
ekonomije

Borba protiv klimatskih promena
jedna je od stavki u okviru Build
Back Better agende, sa pandemi-
jom COVID-19 kao glavnim kata-
lizatorom na putu ka dekarbonizo-
vanoj ekonomiji. Potro$aci su sada,
viSe nego ranije, svesni sopstvenog
doprinosa u borbi protiv klimatskih
promena i “ekoloska anksioznost”
postaje pokreta¢ potrosackih navika
1 odlucujudi faktor pri izboru i ku-
povini proizvoda. U 2021. godini,
jedna treéina potrosaca na celom
svetu aktivno je smanjila emisije
ugljenika.

Eko-aktivisti donose odrzivije
odluke i zahtevaju transparen-
tnost i ekolosko delanje od velikih
brendova, smatrajuéi da ne sme
postojati jaz izmedu ekoloske svesti
1 ekoloske akcije. Ovi potrosadi, iz-

potrosaca u 2021.
pokusalo je da,

svojim svakodnevnim
aktivnostima, pozitivho
utice na zivotnu sredinu

67%

medu ostalog, takode aktivno smanjuju upotrebu pla-
stike, recikliraju i rade na smanjivanju koli¢ine hrane
koju bacaju. Medutim, ishrana sa niskim ugljeni¢nim
otiskom, energetski efikasni domovi i odrzivi nacini
putovanja su jo$ uvek tek u pocetnoj fazi.

Planeta prva na dnevhom redu
Kompanije koriste rastuce trziste proizvoda sa

manjim ekoloskim otiskom i prilagodavaju svoju
ponudu potraznji potro$aca za takvim proizvodima.

3. Digitalni seniori

Od otpora do potrebe

Stariji potrosadi bili su, usled
pandemije COVID-19, primorani
da se okrenu internetu. Sada istu
ovu tehnologiju, sa kojom su ve¢
dobro upoznati, mogu da koriste

kako bi obavljali kupovinu i pretplatili se na razne
usluge i servise.

Kompanije, samim tim, imaju moguc¢nost da svoja
digitalna resenja prilagode ovim novim ¢lanovima
online potrosacke zajednice i zadovolje njihove potre-
be, ¢ime bi prosiliri svoju bazu kupaca.

podatke za povecanje vidljivosti
svojih lanaca snabdevanja, kao i za
poboljSanje poslovanja i preispiti-
vanje prethodnih investicija.

39% stru¢njaka navelo je u 2021.
da njihova kompanija planira da
investira u razvoj ovih proizvoda
i lansiranju ekoloski neutralnih
proizvoda.

Pristupac¢nost, medutim, i dalje
predstavlja veliku prepreku u
proizvodnji ekoloski odrzivih
proizvoda, sa 43% stru¢njaka koji
su u 2021. naveli nemoguénost
potrosaca da plate vise za ove
proizvode, kao znacajan problem
u sprovodenju odrzivih inicijativa.
"Troskovi koji nastaju usled odrzive
inovacije, redizajna proizvoda,
fluktuacija u lancu snabdevanja i
sertifikacije rezultiraju povecanjem
cena koje moze postati izazov.

Izgledi za
eko-aktiviste

Digitalne inovacije menjaju nacin
na koji se trgovci, proizvodadi i
potrosaci odnose prema ekoloskoj
transparentnosti. Alati, kao $to su
digitalno etiketiranje proizvoda
i aplikacije za pracenje navika,
pomazu potrosacima da se uvere
u etiku jedne kompanije, kao i da
prate svoj li¢ni ugljenicni otisak i
podatke kada je u pitanju reciklaza.

Milenijalci i pripadnici genera-
cije Z narocito veruju da mogu da
dovedu do velikih promena svojim
potroSackim navikama i o¢ekuje se
da ¢e upravo oni koristiti ove alate,
kada je u pitanju borba protiv kli-
matskih promena. U tom smislu,
$to se vise kompanije prilagode
ovoj grupi potro$aca, to Ce vise
videti porast popularnosti svojih
proizvoda.

Digitalno osnazivanje
starije populacije

Globalna populacija starijih od
60 godina na celom svetu Ce se, u
periodu od 2021. do 2040, povecati
za 65%, dostizudi vise od dve mi-
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lijarde ljudi. Ova relativno bogata
demografska grupa polako stice
viSe samopouzdanja i postaje sve
spretnija u kori$¢enju interneta i
online servisa, birajudi da usvoji
Sto vise tehnologkih resenja, koja
joj olaksavaju svakodnevni zivot.

Osim online kupovine, digitalni
seniori, takode, koriste virtuelne
alate 1 za socijalizaciju, finansi-
je, edukaciju, pa ¢ak i lekarske
prt(zjglede. Kao rezultat uticaja i
podstreka od strane mladih ge-
neracija, Tik'Tok je takode postao
jedna od platformi koje koriste.
Ovo potvrduju i podaci koji tvrde
da je vise od 60% potrosaca,
starijih od 60 godina, u prethod-
noj godini, poseticivalo drustvene
mreze barem jednom nedeljno,
dok je 21% ucestvovalo u igranju
video igara.

Prilagodavanje starijim
potrosac¢ima

Ljudi stariji od 60 godina su
dominantna grupa u kategoriji
sa najve¢im prihodima (250.000
USD), ¢ineéi skoro jednu Cetvr-
tinu, ¢ime postaju vazna meta za
kompanije. Prilagodavanje mobil-
nih aplikacija, kanala drustvenih
mreza i vebsajtova ovom delu

potrosaca starijih od
60 godina posedovalo

80%

je pametni telefon u
2021. godini

stanovni$tva bi¢e od kljuénog znacaja u buduénosti.
Vise od 60% ovih potrosaca tezi $to jednostavnijem
zZivotu, zbog Cega je od velike vaznosti da kompanije
razviju jednostavnije alate koji su laksi za koriséenje.

4. Finansijski strucnjaci

Demokratizovano
upravljanje novcem

Sve viSe potrosaca se, kako bi sebi
osiguralo finansijsku stabilnost,
upusta u finansijske vode, savla-
davsi osnove investiranja i finan-
sijskog menadzmenta. Finansijski
strucnjaci preuzimaju kontrolu nad
svojim novcem i koriste razne alate
za pradenje svojih transakcija.

Finansijska pismenost viSe nije
vazna samo za Vol Strit. Kompa-
nije bi trebalo da pruzaju alate 1
reSenja koja su ]ecf ostavna za kori-
$¢enje, kako bi pomogli da se svaki
potro$ac oseca finansijki osnazeno.

Svetla finansijska
buducnost

Pandemija je dovela do nesta-
bilnosti u oblasti trzista rada i
ugrozila finansijsku sigurnost. Ne-
izvesnost, nestabilnost i zatvaranja
doveli su do toga da se oredeni broj
potro$aca okrenuo $tednji novca,
koristeéi se ¢esto mobilnim aplika-

|
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cijama u potrazi za savetima, kada je u pitanju troSenje
novca. Pojedini od njih sa diskrecionim dohotkom

su, edukacijom i pronalaZenjem alternativnih na¢ina
zarade, kao Sto su berza i osnivanje malih preduzeca,
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Jo$ jedan od nacina na koji kom-
panije mogu pomoci digitalnim
seniorima jeste i putem treninga
za koriSéenje ovﬂf aplikacija i
servisa. Kompanl]e moraju biti $to
fleksibilnije, jer ova grupa potro-
$aca ima veoma jasan zahtev - a

to je da su digitalna resenja koja
im se nude laka za usvajanje i upo-
trebu i, ukoliko kompanije ovo

ne ispune, Digitalni seniori ¢e se
okrenuti njihovim konkurentima.

Izgledi za digitalne
seniore

Pandemija je Digitalnim seni-
orima prosirila vidike, pruzajuci
im uvid u pogodnosti £gitalnog
sveta. Medutim, uprkos sve veéem
broju seniora koji prihvataju nove
tehnologije, interaﬁcija sa %)ren—
dovima Ce i dalje ostati dominan-
tan nacin povezivanja sa ovom
grupom potrosaca.

Jednostavna tehnologija ée, u
kombinaciji sa ovom interakci-
jom, predstavljati najbolji nacin za
integraciju Digitalnih seniora u
digitalni svet. Razvijanje fleksibil-
nog plana i za Digitalne seniore i
za starije potroSace, koji tek ulaze
u svet digitalne kupovine, povecade
povradaj ulaganja kompanijiama.

postali Finansijski stru¢njaci. Na
globalnom nivou gledano, 15%
raspolozivog prihoda domacinstava
je ustedeno u 2019, u poredenju

sa 17% u 2020. U istom periodu,
potro$nja potrosaca na globalnom
nivou je opala za 4%. Ovo poveca-
nje Stednje i provodenje vremena
kod kuce, u kombinaciji sa veoma
malim brojem prilika za troSenje
novea van kuce u toku pandemi-
je, dovela je do poboljsanja opste
finansijske situacije potroSaca.

Prilika za usluzivanje

digitalnih pocetnika i
otrosaca bez racuna u
anci

Broj ljudi sa otvorenim rac¢unom,
u banci u razvijenim zemljama i
zemljama u razvoju, konstantno
raste, pruzajuci potro$acima pri-
stup alatima za upravljanje novcem.
Kompanije koriste ovu novostece-
nu finansijsku slobodu potrosaca i
omogucavaju im vecu kontrolu nad
svojim novcem, kao i samopouzda-
nje u samostalnom vodenju brige



o0 istom, nudeéi im vie dostupnih
resursa i alata za upravljanje finan-
sijama.

U periodu iza nas, pojavio se
veliki broj maloprodajnih platformi
za potroSace koje su omogucile
Finansijskim stru¢njacima da
investiraju svoj novac na berzama.
Onima bez pristupa bankovnom
racunu ili stabilnom prilivu novca,
fintech startup kompanije pruzaju
digitalne bankarske usluge sa nizim
naknadama i vi§im kamatnim sto-
pama. Pruzanje obrazovnih resursa,
unutar ovih platformi, moze pomo-

5. Donosioci

Strast i predanost kao
glavni pokretaci delovanja
Pandemija je mnoge potrosace
naterala da dJrastiéno promene svoj

nadin zivota, od promena na li¢-
nom planu do kolektivnih prome-
na vrednost i Zivotnih ciljeva.

Kako bi dobro reagovale na ovaj
redak dogadaj, kompanije moraju
da inoviraju proizvode i usluge,
kao i da kroz marketing pokazu
da su uz potrosace i da prepoznaju
vaznost ovih promena.

Obnavljanje Zivotnog
ugovora

Krize mogu naterati ljude da
analiziraju i menjaju vrednosti
koje zastupaju. U protekloj go-
dini, mnogi su ostavili stari Zivot
iza sebe i okrenuli novi list. Broj

otrosaca koji izdvaja vreme za
Erigu o sebi skoro se udvostrucio
od 2015. godine, kada je iznosio
samo 12%, a sada je skocio na
24%. Potrsaci danas se viSe ceni
ravnotezu izmedu posla i privat-
nog vremena, gde sve veci broj
njih menja karijeru ili bira da
napusti posao, kako bi se pronasli
u necem NoOvom.

Potreseni situacijom u svetu,
potrosaci su sve vise razmisljali o
sopstvenim strastima i potencijali-
ma. Sada The Great Life Refresh
predstavlja akcije koje potrosaci
preduzimaju za postizanje novih
ciljeva. Promena ce ostati do-
minantan trend koji karakterise
zaokrete u zivotnom stilu u krat-
kom roku. Aktivnosti i proizvodi,
koji pozitivno uti¢u na psihicko
i fizicko zdravlje ljudi, kao $to su
usvajanje ljubimaca ili mogucnost

potrosaca veruje da ce

5 1 % biti bolji u finansijama, u
narednih pet godina

¢i u izgradnji samopouzdanja potro$aca i povrenja u

brend. Kompanije, takode, koriste rast popularnosti

kriptovaluta kao alternativnog nacina placanja.

Izgledi za Finansijske struénjake

Ocekuje se da ¢e u eri finansijske demokratizacije,
imati korist aplikacije za upravljanje novcem, koje
su orijentisane ka potro$acima, lake za razumevanje
i koriscenje, ali i edukativne. Kompanije koje se na
ovaj nacin probiju na trziSte uspece da pridobiju

zivotnih promena

da se putuje zbog rada na daljinu, direktno ée uticati
na izbor potrosaca pri kupovini.

Podrska licnom razvoju

"TiziSta rada Sirom sveta doZivljavalju najvecu do sada
fluktuaciju zaposlenih. Neki potrosaci odlucili su da
pronadu novi posao ili su to morali da urade. Ovo je
navelo LinkedIn da uvede nove radne pozicije, kao $to
je na primer “roditelj koji ostaje kod kuce”. Zaposleni
se svakodnevno bore na vise frontova, od rukovodenja
drzavnim beneficijama, do vodenja brige o zdravlju,
vracanja u “normalu” i proSirivanja vidika. Zaposleni
traze karijere i poslove koji su prilagodeni njihovom
zivotu van kancelarije. Mnoge kompanije su, shvativsi
da je nivo produktivnosti zaposlenih isti kod kuce kao

miliona Amerikanaca
dalo je otkaz u julu 2021.

godine, a jos 4 milionau
avgustu

naklonost potrosaca, u trenutku
kada njihovo poverenje u finasij-
ske institucije sve vise slabi.

Trgovei 1 brendovi moraée da
saraduju sa kompanijama koje
nude finansijske usluge kako bi
potro$ac¢ima omogudili nove na-
¢ine placanja proizvoda, kao Sto
je placanje kriptovalutama ili
odlozeno placanje. Potencijalni
uticaj Finansijskih stru¢njaka,
od povecanja njihovih investi-
cionih stopa i rasta njihovih
finansijskih sposobnosti, ne sme
se potcenjivati.

$to je bio i u kancelariji, usvojile
Workplaces in New Spaces strate-
giju, koja podrazumeva moguénost
rada od kuce, sto je dovelo do
nepovratne promene nacina na
koji ljudi percipiraju posao.

Mentalno blagostanje je, takode,
deo ovog plana za promenu nacina
zivota. Preuzimanje aplikacija
za opustanje, kao sto su “Calm”

i “Headspace” sluzi da se ublazi
anksioznost. Broj usvojenih ljubi-
maca i prodaja proizvoda za negu
ljubimaca su se globalno udvostru-
cili, sa sve vise potrosaca koji su
trazili drustvo tokom pandemije.
Kompanije treba da se prilagode
potrebama potro$aca, gde god da
se nalaze u zivotu.

Izgledi za Donosioce
zivotnih promena

Potrosaci e nastaviti da se
bore sa izazovima koje pred njih
stavlja pandemija. Kompanije koje
shvataju vaznost ovih promena
vrednosnih sistema treba stoga
smatrati partnerima koji zele
da Fomognu potro$a¢ima da se
prilagode ovom novom nacinu
zivota. Ovo bi trebalo da se ogleda
i u marketingu koji ove kompanije
sprovode i koji treba da ima za cilj
da podrzi potrosace da preduzmu
akciju.

Povratak na nacin zivota pre
pandemije mozda nece imati po-
djednaku efikasnost u buduénosti,
jer e potrosadi traziti brendove
¢ije se vrednosti podudaraju sa nji-
hovim novim vrednostima. Kako
bi povecéale lojalnost, kompanije
¢e morati potrosacima da ponude
proizvode 1 usluge koji im moFu
pomodi u razvoju na licnom planu.
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