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DAN EDUKACIJE |
DRUZENJA BEZ RIZIKA

Kako bi se svi ucesnici
konferencije osecali sigurnije i u
potpunosti prepustili druzenju,
organizatori ¢e se pobrinuti za
kontrolu i COVID-19 proveru,

koja podrazumeva evidenciju
vakcinisanih ucesnika, onih koji su
preboleli ili obezbedili dokaz da
nisu zarazeni virusom.

STA VAS OCEKUJE?
«15 + FMCG retail stru¢njaka

+20 + promo pultova za B2B
komunikaciju

- pauze za druzenje i umrezavanje
-degustacija proizvoda

-razmena iskustava sa kolegama
iz sektora

-ostvarivanje novih kontakata

NISTE U MOGUCNOSTI DA
FI1ZICKI PRISUSTVUJETE
KONFERENCIJI?

Ne brinite, nudimo Vam opciju da
pratite prenos uzivo preko linka!

Link ¢ete dobiti na naznacenu
email adresu dan pred
konferenciju.

Prenos uzivo ¢e biti dostupan
preko Zoom platforme sa
personalizovanim linkom.

EKSKLUZIVNI VIDEO
SADRZAJ

Svi ucesnici (bez obzira da

li su fizicki prisutni ili su se
prijavili za link) dobice pristup

i ekskluzivnom VIDEO sadrzaju
snimljenom specijalno za ovu
priliku pod nazivom FMCG Retail
Insider. Spremamo Vam veliko
iznenadenje!
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AGENDA

08.00 - 08.45 registracija uc¢esnika

SKENER TRENDOVA U SRBIJI | CENTRALNOJ | ISTOCNOJ EVROPI
Ko su vasi potrosaci nakon godinu dana?

Koje promene su trajne, sta je samo priviemeno, a Sta se vrac¢a u ,staro normalno*?
Da li kupci trajno menjaju svoje ponasanje ili ne?

Da li zaista ulazimo u novu eru maloprodaje i koji su njeni parametri?

Dragan Teodorovi¢, Senior Executive u odeljenju za saradnju sa trgovackim lancima,

09:00 - 10:20 NielsenlQ Adriatic

Schwartz Group osvaja Centralnu i Istoénu Evropu - Sta to znadi za Srbiju i region?

Lidl i Kaufland kontinuirano prosiruju svoje prisustvo na trzistima u razvoju u Evropi. Lidl
je tokom 2020. paralelno napredovao do pozicije lidera na trzistu u nekoliko zemalja
Centralne Evrope. Takode, u Srbiji, ovaj diskonter brzo raste.

Sebastian Rennack, CEE ritejl analiticar, Lebensmittel Zeitung, Nemacka

10.20 - 10.50 Ppauza za druzenje i umrezavanje

IN FOKUS: KATEGORIJA

Kao rezultat COVID krize, videli smo definitivan pomak ka optimizaciji FMCG kategorija

- od hrane, pi¢a i grickalica do proizvoda za Cis¢enje. Pridruzite nam se u analizi
trenutnih trendova i buducih pravaca. Pogledajte Siroku sliku ili udite dublje u kategorije,
potrosace...

Juce, danas, sutra: promenjene navike potrosaca u post-COVID eri
10.50 - 12.15 Predrag Cirovié¢, regionalni direktor, GfK Srbija & Hrvatska

IXY[SW Sta kazu direktori kategorija vodeéih trgovaékih lanaca u zemlji?

Moderator: Ana Filipovié, glavni i odgovorni urednik, InStore magazin
Filip Korjeni¢, direktor kategori menadzmenta za sveZ asortiman i asortiman pod
rezimom, Delhaize Serbia

Branislava Stankovié, direktorka sektora sveze hrane, Poslovno podrucje Tradinga i
Category Management, Mercator-S

12.15 - 13.15 rucak i umrezavanje

IN FOKUS: 1ZVOZ

Izvozna Sansa - Rumunija
Sve sto treba da znate o plasiranju proizvoda na rumunsko trziste:
lulia Pencea, managing director, NielsenlQ Rumunija

2:\\'|8 Izvozne Sanse i dobre poslovne prakse - sta kazu uspesni domadéi izvoznici?

13.15 -14.50 Generalni direktori daju svoj pogled na FMCG sektor i iskustva na trzistima na kojima

su prisutni - u zemljama regiona, ali i na EU trzistima - Rumuniji, Cedkoj, Madarskoj,
Sloveniji, Hrvatskoj, kao i u Rusiji.

Moderator: Milan Culibrk, glavni i odgovorni urednik, NIN

Mohan Shrestha, direktor lanca snabdevanja, Polimark

Vojkan Mari¢, CEO, Aleva

14.50 - 15.20 pauza za druzenje i umrezavanje

KEYNOTE
Trgovac i potrosac - klju¢ je u razumevanju

Sta se dedava Sirom sveta sa kupcima i maloprodajom?
15.20 - 16.10 Po cv;emu se kupci rain_kujg od po.troéaéa? _
Sta je shopper marketing i zasto je vazan za brendove i trgovce na malo?
Kako ovo uti¢e na trgovce po pitanju prodaje i Sta morate da uradite po tom pitanju?

Mike Anthony, medunarodni ekspert za FMCG industriju, London, Velika Britanija

www.fmcg-summit.rs



TRENDOVI

Aktuelna pandemija koronavirusa, pored negativnih uticaja,
pokrenula je i ubrzala brojne promene i stvorila mnoge
poslovne prilike. Takode je postavila brojna pitanja:

Koje promene su trajne, sta je samo privremeno, a sta se
vrac¢a u ,staro normalno“?

Da li kupci trajno menjaju svoje ponasanje ili ne?
Da li je uticaj tehnologija zaista toliko presudan?

Da li zaista ulazimo u novu eru maloprodaje i koji su njeni
parametri?

Sta se deSava na trzistima centralne i isto¢ne Evrope?

Kako trgovci ¢uvaju svoje pozicije pored diskontera koji
osvajaju pojedina trzista?

KATEGORIJE

Na koji nacin je pandemija promenila ponasanje i potrebe
potrosaca??

Da li je COVID doprineo intenziviranju patriotskih stavova
potrosaca??

Koje su to kategorije dobile “COVID"” zamajac?

Da li je to dugorocan ili kratkorocan trend?

Da li je PL izaSao kao pobednik iz COVID krize?

Koje su to kategorije koje najviSe “gube” novca na
promocije?

Koje su to destinacijske kategorije za odredene trgovce?

Koliko su veliki trgovci dobri u iskoriséenju svog
potencijala i konverziji kupaca kod glavnih FMCG
kategorija?

Pridruzite nam se u analizi trenutnih trendova i buducih
pravaca. Pogledajte Siroku sliku ili udite dublje u
kategorije, potrosace...

1ZVOZ

Izvozna Sansa - Rumunija
Sve sto treba da znate o plasiranju proizvoda na rumunsko
trziste:
- retail landscape (OT, TT, lokalni/strani trgovci)
- vrednost trzista/ pojedinih kategorija
- prisustvo izvoznika iz Srbije i njihova zastupljenost u %
- koje kategorije su zanimljive za proizvodace

Iskustva uspesnih domacih izvoznika na trzistima na
kojima su prisutni sa svojim brendovima - u zemljama
regiona, ali i na EU trzistima - Rumuniji, Ceskoj,
Madarskoj, Sloveniji, Hrvatskoj, kao i u Rusiji.

www.fmcg-summit.rs
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Lebensmittel

Zeitung
SEBASTIAN RENNACK MIKE ANTHONY
CEE ritejl analiticar medunarodni ekspert za
Lebensmittel Zeitung, FMCG industriju
Nemacka London, Velika Britanija

=~ Nercator & DELHAIZE #5 SERBIA

BRANISLAVA STANKOVIC FILIP KORJENIC ANA FILIPOVIC
direktorka sektora sveze hrane, direktor kategori menadzmenta glavni i odgovorni urednik
Poslovno podrucje Tradinga i za svez asortiman i asortiman pod InStore magazin
Category Management rezimom

Mercator-S Delhaize Serbia

MOHAN SHRESTHA VOJIKAN MARIC MILAN CULIBRK
direktor lanca snabdevanja CEO glavni i odgovorni urednik
Polimark Aleva NIN
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uvodnik

gost uvodnicar

Nada Stamatovic

Korporativne
komunikacije

Nelt Grupa

rec¢ urednika

Ana Filipovic
InStore magazin

Istorijsko ubrzanje
komunikacija

omunikacija postoji od kad i ¢ovek. Naéin na koji se ona ostvaruje smatra se klju¢nim
u razvijanju ljudske vrste. Verbalna se razvila u periodu 50.000 i 30.000 p.n.e. Upotre-
ba tehnologije u komunikaciji moZe se uzeti u obzir od prve upotrebe simbola 30.000
godina p.n.e. poput pecinskih slika, petroglifa. Hijeroglifi, klinasto pismo, alfabet
omogucili su bolju komunikaciju, razumevanje i prenos znanja kroz pisane sadrzaje.

"Tri milenijuma je moralo da prode da bi se dogodila revolucija u na¢inu na koji su pisani
sadrzaji nastajali. Pokrenuo ju je Gutenberg Stamparskom masinom. Ovim je omogucena
njihova masovna proizvodnja. Devetnaesti i prva polovina XX veka doneli su fotografiju,
telegraf, telefon, filmove, radio, televiziju, omoguéivsi masovnu komunikaciju i globalizaciju.

Pojava PC racunara 1975, mobilnih telefona 1983. i kasnije interneta 1989. pokrenula je
novu eru promena u druStvenom i politickom Zivotu, stilovima korporativnog upravljanja,
porodi¢nim vezama, radnim navikama.
Promene nam se deSavaju u hodu, a mi se
trudimo da ih brzo uvedemo u privatni i
poslovni zivot.

Viralnost tj. brzina Sirenja

informacija je, uz pomoc¢

drustvenih mreza, dobila
vrtoglavo ubrzanje

Video konferencije, uéenje “na daljinu”, viber,
whatsup, drustvene mreZe, brojne aplikacije
nastaju kao komunikacijska potreba. Sastanci se
odrzavaju preko zooma, teamsa. Razgovaramo
sa porodicom i prijateljima gledajudi se preko
displeja mobilnih telefona. Online prodaja dala je novu dimenziju informisanju potrosaca i
kupovini iz fotelje.

Komunikacija i dalje povezuje drustvo, korporacije, porodice, nau¢ne krugove. Dostupnost
informacija, i brzina kojom do njih moze da se dode, je fascinantna. Upitno je kako ih
koristimo. Da li su izvori kredibilni, da li su informacije tacne? Viralnost tj. brzina Sirenja
informacija je, uz pomo¢ drustvenih mreza, dobila vrtoglavo ubrzanje. Ako se tome doda
moguénost da se tokom prenosa one dodatno transformisu, kao krajnji rezultat dobijamo
veliki broj dezinformisanih ljudi sa stavovima baziranim na netacnom. Sa tim se suocavamo
svakodnevno. U periodu pandemije, posebno. Ona nam je jasno ukazala na to da je znanje
mo¢, a da neznanje moze da bude veoma opasno.

“Tehnoloska mo¢ raste, ali potencijalne opasnosti, takode, eskaliraju. Mozete da upotrebite
sve informacije koje pronadete, ali uz dozu nepoverenja i sopstveno prosudivanje®, izjavio je
Alan Tofler, americki futurista i pisac poznat po komentarima o digitalnoj i komunikacijskoj
revoluciji.

Da li éemo informacije da koristimo doslovno ili éemo kriticki da razmisljamo? Da li ¢emo
da budemo gospodari ili sluge novih tehnologija? Od nas zavisi.

Ponovo radi bioskop!!!

Evo, ve¢ skoro dve godine Zivimo u nekom
virtuelnom svetu, kupujemo online, sastaje-
mo se sa kolegama i partnerima online, a i
sa prijateljima smo znali da popijemo kafu —
online. I verujem da ¢u u ime svih da kazem
da nam je veé (odavno) dosadilo. I da smo se
svi uzeleli vidanja uZivo, stiska ruke, pa i po
nekog zagrljaja sa saradnicima, $to da ne.

Za sve vas koji se oseéate upravo ovako,
imam lepe vesti. Ovogodi$nji FMCG Retail
Summit biée odrzan OFFLINE, iliti UZI-
VO. Naravno, uz postovanje svih propisanih,
i nepropisanih, mera bezbednosti, jer nam je
najvaznije da svi budemo dobro i zdravo, pre

8 © STORE : oktobar 2021 : www.instore.rs

svega. Dobre teme, govornike i sagovornike
imali smo i prosle godine. A ove, na meniju,
uz sve ovo, kontakt uzivo i druzenje.

Svi koji su barem jednom bili na nekoj
od nasih konferencija, dobro znaju da smo
posvedeni domaéini i da se uvek trudimo da
gostima pruzimo nezaboravno iskustvo. Bilo
kad je re¢ o temama koje obradujemo ili o
yvannastavnim aktivnostima“. I mogu samo
da najavim da éemo da se potrudimo da tako
bude i ove godine, ako ne 1 bolje.

Zato ne gubite vreme, rezerviSite mesto od-
mah. Jer, kasnije ¢e, mozda, da bude kasno.
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duvanske i alkoholne proizvode, kao i
pratecoj industriji. lzdavac zadrZava pravo
da odredi ciljnu grupu. InStore magazin
se ne distribuira osobama mladim od 18
godina. Za clanke, fotografije i oblikovanje,
magazin zadrzava sva prava.
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novi/renovirani objekti

Uredila: Milica Milutinovié
Saljite nam vase vesti
milica@instore.rs

Novi Maxi supermarket na Zvezdari i renovirani u Ripnju

s

II.A.IQ_\I -_-!.

Srbija: Inovativan, bogat asor-
timan proizvoda, dobro pozna-
ta komsijska usluga i nabavka pri-
lagodena potrebama savremenog
kupca sada su dostupni svim sta-
novnicima opstine Zvezdara na
jos jednoj lokaciji, u novom Maxi
supermarketu na adresi Nikole
Grulovica bb, saopstili su iz Del-

haize Serbia. U modernom ente-
rijeru prodavnice, koja se prosti-
re na povrsini od 601 m?, kupce
oCekuje Sirok izbor proizvoda

i bogato opremljena odeljenja.
Nova radnja opremljena je

sa Cetiri kase koje omogucava-
ju efikasan i brz proces kupovine,

a za prijatnu atmosferu i kvali-
tetnu uslugu zaduzeno je 26 za-
poslenih.Nakon otvaranja novog
objekta, kompanija Delhaize Ser-
bia otvorila je i renovirani Maxi
supermarket na adresi Ercanska
2, u beogradskom naselju Ripanj.
Objekat se postire na 262m?, a u
njemu je zaposleno 26 radnika.

Otvorena prva Lidl
prodavnica u Valjevu

Srbija: Prva Lidl prodavni-
ca u Valjevu otvorena je na adre-
si Pop Lukina 45, nakon $to su
vrpcu svecano presekli predstav-
nici Lidla i gradonacelnik Lazar

Gojkovié. Time je ukupan brja
radnji poveéan na 54. Novootvo-
reni Lidl u Valjevu, poput osta-
lih prodavnica ovog lanca, sadrzi
bogatu ponudu pazljivo odabra-
nog asortimana sa vise od 1.800
proizvoda, od kojih vise od 600
dolazi od domacih dobavljaca. U
stalnoj ponudi mogu se nadi pro-
izvodi nedavno predstavljenog
Lidlovog brenda S jjubaviju, do-
macée, koji ¢ine proizvodi inspiri-
sani tradicijom, isklju¢ivo doma-
¢ih dobavljaca.

Jos jedan Super DIS
u Banatskom Karlovcu

Srbija: Kompanija DIS otvori-
la je jos jedan, 39. market u okvi-
ru svog maloprodajnog lanca, na
adresi Nemanjina 55 u Banat-
skom Karlovcu. Prodajni prostor

se prostire na 295m?, zaposljava
15 radnika i ima tri kase.

Novootvoreni market svojim mo-
dernim dizajnom i prijatnim am-
bijentom potrosacima pruza potpu-
no novi i bolji doZivljaj kupovine.
Vibunska usluga, bogata ponuda
zdrave brane, uvek sveze meso, pa-
Zljivo odabrano i sortirano kvali-
tetno voce i povrce su sve ono sto ce
obogatiti kupovinu i zadovoljiti po-
trebe mestana Banatskib Karlovaca
i okoline, navode iz kompanije.

Sesta IDEA prodavmca u Cacku

Srbija:Na adresi Svetozara
Markovica 62, otvorena je jo$
jedna, Sesta IDEA prodavnica u
Cacku i 345. Mercator-S malo-
prodajni objekat u Srbiji. Novi

objekat se prostire na 273 kva-
dratna metra. U njemu ¢e po-
trosace usluzivati na tri kase.

Nova IDEA kreirana je po prin-
cipu moderne komsijske prodavni-
ce, sa posebnin akcentom na am-
bijent, ponudu sveZib kategorija,

i sa pazljivo odabranim asortima-
nomt, po principu od svega po malo.
U njoj se nalazi se sve ono sto je
Jednoj porodici potrebno da zado-
volji svoje dnevne potrebe, navode
iz kompanije.

Dva nova i dva renovirana dm-a

Ndvi dm u Pirotu

Srbija: Kompanija dm je, u
prethodnom periodu, otvorila
dva nova i dva renovirana objek-
ta. Novi objekti otvoreno su u Pi-
rotu, na adresi Vojvode Misica

bb, i u beogradskom naselju Ze-
mun, na adresi 22. oktobar 7. Re-
novirane drogerije su na adresi
Trg pobede 7 u Vricu i Trg Maj-
ke Jevrosime 21 u Novom Sadu.

Kako je svako otvaranje novih
dm drogerija oplemenjeno i hu-
manitarnom aktivno$cu, i po-
vodom ovih uruéene su vred-
ne donacije u robi i u aparatima
i medicinski sredstvima, u vred-
nosti od 1.000.000 dinara, veéem
broju ustanova i organizacija.

Otvoren prvi Gomex
objekat u Tomasevcu

Srbija: Prva prodvnica Go-
mexa u Tomasevcu, prostire se
na 205 m?, opremljena je po naj-
novijim standardima, a nalazi se
u Ulici Marsala Tita bb. U njoj

je zaposlenje naslo Sest radnika.

Kako iz trgovacke kompani-
je dodaju, osim bogatog i ino-
vativnog asortimana, kupce na
ovoj lokaciji o¢ekuje i brza i efi-
kasna usluga, a moderni enteri-
jer, prostrane radnje omogucava
prijatnu atmosferu u kojoj kup-
ci mogu da obave kupovinu na
bogato opremljenim odeljenjima
pijace, mesare, pekare, mle¢nih
i delikatesnih proizvoda, zdra-
ve hrane.
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Nakon renoviranja, ponovo

rade dve Arome

Aroma u beogradskom naselju West 65

Srbija: U jednom od najluksu-
znijih naselja Beograda, West 65,
na adresi Omladinskih brigada
86k, ponovo je sa radom pocela
Aroma trgovina, koja je potpuno

redizajnirana i nudi jedinstve-
nu ponudu kako domacih tako i
uvoznih artikala. Jedna od novi-
na u ovoj radnji je i odeljenje pe-
kare, zahvaljujudi cemu ée po-
tro$acima modi uvek da ponude
svez pecen hleb i pecivo.

I Aroma market koji se nalazi
na adresi Krusevacka 17, u Be-
ogradu, otvoren je nakon $to je
potpuno redizajniran, osvezen i
prosiren na 109 kvadrata prodaj-
nog prostora.

VisSe vesti o otvaranju novih i renoviranih objekata na m
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domaca trgovina

Uredila: Ana Filipovié¢
Saljite nam vase vesti

ana@instore.rs

Domacde, sveze i
‘ kvalitetno meso

Koliko je vazno da je sveze meso pros-
lo kontrolu kvaliteta i bezbednosti proizvo-
da, da trgovinski lanci obavljaju svakodnev-
ne striktne laboratorijske analize proizvoda,

obavljaju isporuku u najkraéem roku, postu-
ju dobrobiti zivotinja pri uzgoju, uz smanje-
nu upotrebu antibiotika i smanjenje emisije
ugljen-dioksida? Odgovore na ova pitanja
pruzili su ucesnici panela ,,Kvalitetno, sveze i
u potpunosti kontrolisano sveze meso u pro-
davnicama“.

Delhaize Serbia je prvi trgovinski lanac na
domacem trzistu koji je zapoceo kontrole
dobavljaca u oblasti bezbednosti proizvoda,
socijalne uskladenosti i dobrobiti Zivotinja
i jedini je lanac koji radi sistemske kontrole
u ovom obimu. Sveobuhvatan proces kon-
trole pocinje od dobavljaca, koji se nalaze
pod strogom kontrolom ovlas¢enih stru¢nih
tela i lica koja sprovode ocenu uskladeno-

sti proizvodnih procesa, proizvoda i samog
proizvodnog pogona sa internim zahtevi-
ma kompanije. Kontrola dobrobiti Zivotinja
sprovodi se na godi$njem nivou po principu
kontrole postovanja pet sloboda za Zivotinje.

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

: Inicijativa "10x20x30"

. Kompanija Delhaize Serbia, kao ¢lanica Ahold Del-

¢ haize grupe, u septembru ove godine ukljucila je

: U globalnu inicijativu “10x20x30" dva dobavlja-

: ta - kompanije Yuhor i La Linea Verde. UkljuCiva- :
¢ njem u inicijativu, svi dobavljaci obavezali suse da :
: e smanjiti ukupne koli¢ine batene hrane u svom :
¢ poslovanju za 50% do 2030. godine, da ¢e da na-

: prave i objave procenu o bacanju hrane u okviru ~ :
: svog poslovanja, kao i da ce da definiSu delotvorne :
. strategije za smanjenje bacanja hrane. :

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

Lidl obeleZio Nacionalni dan davanja
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DAVANJA U LIDLU

DUSAID CERE 4

U susret Nacionalnom danu davanja, koji
se obelezava 9. oktobra, kompanija Lidl
Srbija je je pozvala sve svoje potrosace da
se prikljuce kampanji ,,Spasimo hranu,
spasimo humanost® i akeiji prikupljanja
hrane za one kojima je ona najpotrebnija.

Tokom vikenda, 9.1 10. oktobra, u oda-
branim prodavnicama Lidla u Sapcu, Za-
jecaru, Kragujevcu, NiSu, Novom Sadu i
Beogradu, svi potrosaci koji su Zeleli da
podrze ovu akciju mogli su da doniraju

hranu. Na kraju vikenda, sve prikupljene
namirnice preuzele su organizacije Crve-
ni krst, Banka hrane, Humano srce Sapca,
Federacija banaka hrane Srbije i SOS De-
Cija sela Srbija.

Osim donacija potrosaca, Lidl ée obezbe-
diti one namirnice koje budu nedostajale za
pravijenje izbalansiranib paketa hrane, izja-
vila je Martina Petrovié, rukovodilac Kor-
porativnih komunikacija kompanije Lidl
Srbija.

Gomex, u saradnji sa
Glovom, omogucio dostavu

Povoljnosti u DIS-u
za pripadnike policije

(el [o14 & gomex
BRZA DOSTAVA
Do
WRATA

U saradnji sa Glovom, trgovine
Gomex pokrenule su uslugu koja
svim kupcima omogudava da do-
biju namirnice na kuénu adresu.
Potrosaci od sada mogu da na

sajtu ili Glovo aplikaciji, poruce
zeljene proizvode iz izdvojenog
asortimana trgovina Gomex.

Trudimo se da wvek osluskuje-
mo potrebe i omogucinio sto bolju
uslugu nasim potrosacima. Zato im
pruzamo mogucnost da brze, lakse,
bez guzve i stresa obavi kupovi-
nu, a porucene proizvode dobiju za
najvise 60 minuta. Trenutno sno
sa potrosacima u Beogradu, Novom
Sadu, Zrenjaninu, Pancevu, Subo-
tici, Kruseveu i Cacku, navodi se u
saopstenju.

Predsednik Policijskog sindi-
kata Srbije Veljko Mijailovi¢ i
direktor marketinga kompanije
DIS Stefan Cvorovié, potpisali
su Ugovor o saradnji koji omo-

gucava svim ¢lanovima ovog sin-
dikata da iskoriste popuste od
10% u okviru njihovog progra-
ma lojalnosti Nasa kartica.

Tako ¢e u DIS-u popust moci
da ostvare uniformisani i neu-
niformisani policijski sluzbeni-
ci, odnosno pripadnici uprava i
jedinica, kao $to su saobracajna,
kriminalisticka i grani¢na poli-
cija, jedinice za obezbedenje i
za zastitu, antiteroristicka i heli-
kopterska jedinica, Zandarmerija
1 pripadnici operativnog centra.

U Super Veru Riznica ukusa iz Srbije

| SeVerO

PH3HHLA YrYca &

N3 CPEHNIE

Super Vero je od 1. do
15. oktobra bio Riznica
ukusa iz Srbije, s obzirom
na to da su se u njegovoj
ponudi nasli autenti¢ni
proizvodi visokog kvalite-
ta, nastali u malim poljo-
privrednim gazdinstvima
iz razlic¢itih krajeva Srbije.

Neki od njib ekskluzivno su
dostupni iskljucivo u Super

Srbije.
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Veru, saopstili su iz ovog
trgovackog lanca.

Kupci su bili u prilici da
otkriju $ta je to $to Super
Vero ¢uva za njih u ovoj ri-
znici, na posebno obeleze-
nim mestima u njihovim
prodavnicama. U ponudi je
bilo vise od 100 domacih
proizvoda iz svih delova

Za viSe vesti
iz Srbije posetite
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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 iS¢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



Pavel Kandalincev, direktor Direkcije za maloprodaju, NIS:

Nase liderstvo je potvrda

poverenja, ali i obaveza

NIS je danas jedna od najuspesnijih
kompanija u Srbiji i, svakako, nasa
najveéa naftna industrija. Poslujete
kroz dva brenda benzinskih stanica
- NIS Petrol i GAZPROM. Recite nam
nesto o vasoj maloprodajnoj mrezi u
Srbiji?

Kompanija  NIS  raspolaze  najvecom
maloprodajnom mreZom benzinskih stanica
u Srbiji. Konkretno, na domacem trZistu, i u
zemljama balkanskog regiona, NIS rukovodi
mrezom koja broji vise od 400 benzinskih
stanica, a vise od 300 nasih maloprodajnih
objekata nalazi se na teritoriji Srbije. Na
trZistu nastupamo sa dva brenda - NIS Petrol
i GAZPROM. Na svim nasim benzinskim
stanicama potrosatima nudimo domace
gorivo vrhunskog kvaliteta, kao i bogat izbor
robe Siroke potrosnje i visok nivo usluge.

Koji su to proizvodi i usluge koje
nudite potrosaima?

Kada je re¢ o maloprodaji, nas primarni

segment je prodaja goriva koje se proizvodi
u domacoj Rafineriji nafte Pancevo.
Potro3atima nudimo visokokvalitetna goriva
evropskog standarda kvaliteta, a poseban
deo nase ponude ¢ine premijum derivati -
G-Drive benzin i G-Drive dizel gorivo. Imamo
znacajne investicije u kvalitet ponude u
nasim maloprodajnim objektima. Tako, na
nadim benzinskim stanicama moZete da
pronadete proizvode za svaku namenu -
od robe Siroke potro3nje do proizvoda za
automobile. Posebno smo okrenuti razvoju
nasih privatnih robnih marki, DriveCafe i
G-Drive, a pod okriljem sopstvenih brendova
nudimo Sirok spektar proizvoda, kao Sto
su kafa, sendvici, razni napici, energetski
Eroizvodi, voda i drugo. Prodaja DriveCafe
afe i Jazak vode skoro je duplirana, u
poredenju sa proslom godinom, a veliki
udeo u prodaji drZe i nasa energetska pica.
Pored gastro programa, tu su auto program
i auto kozmetika, kao i ulja i maziva NIS-ovog
brenda NISOTEC. Kao rezultat, uprkos
izazovima koje je donela prosla godina,
kadajereEoproJajidopunskog asortimana,

zavrsili smo je sa rastom od 3%, u poredenju
sa 2019, dok za prvih devet meseci ove
godine beleZimo rast od 26%, u odnosu na
2020, $to predstavlja veoma dobar rezultat,
uzimaju¢i u obzir Cinjenicu da jo$ uvek
poslujemo u okolnostima pandemije.

Poznati ste kao kompanija koja stalno
ulaze u nove tehnologije i inovacije.
Jedna od tih inovacija je i mogucnost
plaéanja goriva preko aplikacije, iz
automobila, bez odlaska na kasu.
Da li imate podatke o tome koji broj
potrosaca koristi ovu moguénost i da
li je doSlo do porasta broja korisnika
u proteklih godinu i po dana, od
izbijanja pandemije?

Savremeno poslovanje zahteva primenu
novih tehnologija i inovativnih resenja, koji
su kljucni recept za odrZivost i razvoj svake
kompanije. NIS je na vreme prepoznao
benefite koje donosi digitalizacija, a jedan
od pozitivnih primera je DriveGo aplikacija,
koja potroSatima nudi mogucnost da



jednostavno, brzo i sigurno plate gorivo, bez
odlaska na kasu. lako je ova usluga uvedena
u okolnostima pandemije, dugorocno se
DriveGo aplikacija pokazala kao proizvod
koji ima veliki trzisni potencijal. Skoro Sest
miliona litara goriva, prodatih uz pomoc¢
aplikacije od momenta uvodenja prosle
godine, kao i vise od 70 hiljada korisnika
aplikacije, najbolji su pokazatelj da smo
prepoznali ono Sto krajnji korisnik ocekuje -
ustedu vremena, bezbednost, kao i kvalitet i
pouzdanost usluge. Zelim da naglasim da je
DriveGo mobilna aplikacija samo jedna od
mnogobrojnih inovativnih usluga koje smo
uveli, a naveS¢u samo neke od njih. Tako,
potrosa¢ na naSim benzinskim stanicama
moZe da podigne gotovinu u iznosu i do
5.000 dinara, prilikom placanja racuna
,Dina", Mastercard ili Visa karticom. Takode,
u saradnji sa Bankom Postanska Stedionica
i Narodnom bankom Srbije, omogucili smo
placanje  mesecnih komunalnih racuna
koji sadrze QR kod Narodne banke Srbije,
kao i instant placanje ra¢una uz pomoc IPS
QR koda, odnosno koriste¢i samo mobilni
telefon.

Kada smo kod novih tehnologija,
2019. ste otvorili prvu benzinsku
stanicu u ovom delu Evrope koja je bila
opremljena vrhunskom digitalnom
tehnologijom, multimedijalnim
panoima i ekranima, a na njoj je
instaliran i punjac za elektricna vozila.
Sta mogu potrosaci od vas da ocekuju
u narednom periodu?

Ulaganje u modernizaciju maloprodajne
mreZe jeste stratesko opredeljenje razvoja
NIS-a. Kada je, konkretno, re¢ o nasim
najmodernijim stanicama, u prethodne
dve godine otvorili smo pet savremenih
digitalnih objekata pod brendom GAZPROM,
koji ~ su uspostavili  najsavremenije
standarde u oblasti maloprodaje. Digitalnu
tehnologiju, po kojoj su ove stanice
prepoznatljive, upotpunjuje bogata ponuda
dopunskog sadrZaja kao Sto su decije
igraliste, fitnes ,kutak” za vezbanje i drugo.
Na cetiri ovakve stanice, instaliran je i
punjac za elektricne automobile. Lokacijski,
kako zbog svog formata, tako i obogacene
ponude, benzinske stanice ovog tipa
locirane su duZ auto-puteva, a poslednja
od njih, ,Sokoli¢i 1", otvorena je sredinom
ove godine kao prvi maloprodajni objekat
na auto-putu ,Milo$ Veliki”. Nastavljamo
sa strategijom razvoja i modernizacije nase
maloprodajne mreze (iji je deo i Sirenje
mreZe digitalnih objekata koji su se pokazali
kao dobar odgovor na potrebe savremenog
potroSaca.

Prvi ste maloprodajni lanac u Srbiji
koji je obezbedio uslugu preuzimanja
i placanja narucenih posiljki na
odredenim stanicama, u saradnji
sa kurirskom sluzbom D Express.
Iz kog razloga ste se opredelili na
ovaj poslovni potez? Da li imate u
planu da povecate broj stanica sa
~paketomatima”?

Kao i kod svih inovativnih usluga u nasem
maloprodajnom segmentu, i prilikom
uvodenja ove usluge Zeleli smo da nasim
potroSacima obezbedimo brzu, jednostavnu
i sigurnu uslugu, kao i da im omogu¢imo
da efikasnije organizuju vreme. Konkretno,
zahvaljujuci Siroko razvijenoj mreZi nasih
benzinskih stanica, potroSaci mogu da
preuzmu svoju porudzbinu u bilo kom
trenutku na naSim benzinskim stanicama,
bez tekanja u redovima ili odlaska na Salter.
Trenutno, imamo 100 benzinskih stanica
na kojima su rasporedeni ,paketomati”
za preuzimanje posiljki. Nastavljamo da
pratimo trZisne tendencije i Sirimo mreZu
stanica na kojima ¢e ova usluga da bude
dostupna.

Ono Sto je dostupno potrosacima
na gotovo svim vasim benzinskim
stanicama je DriveCafe. Po cemu se on
razlikuje od slicnih kafea i restorana
na benzinskim stanicama vasih
konkurenata?

Rekao bih da DriveCafe nije samo restoran,
ve¢ maloprodajni koncept koji se zasniva
na konstantnom unapredenju korisnickog
iskustva. DriveCafe je sinonim za prijatan i
moderno opremljen enterijer, ali i bogatu

ponudu uvek sveze hrane i pica. Ono to nas
izdvaja su proizvodi koji mogu da se pronadu
iskljucivo kod nas, kao $to su ruski sladoledi
i Cokolade, proizvodi iz razlicitih delova
Evrope, DriveCafe burgeri, koje pripremamo
po tradicionalnoj recepturi. Takode, tu je
ve¢ pomenuta Siroka lepeza proizvoda koje
razvijamo pod sopstvenim brendovima
DriveCafe i G-Drive. Istovremeno, vodimo
racuna da u ponudi imamo razlicite tipove
asortimana, u zavisnosti od veli¢ine stanice,
lokacije na kojoj se objekat nalazi, pa
¢ak u nekim slucajevima, i specificnosti
odredenog kraja.

Lojalne potrosace, bilo da je re¢
o fizickim ili pravnim licima,
nagradujete kroz razli¢ite programe
lojalnosti. Koliko ovakvih programa
imate, kome su namenjeni, kakve
benefite donose?

Klju¢ni loyalty program kompanije, ,Sa
nama na putu’, pokrenut je pre vise od
Sest godina i omogucio je korisnicima
da, prilikom svake kupovine na nasim
benzinskim stanicama, sakupljaju bonus
poene i na taj nacin ostvaruju znalajne
ustede. Tokom poslednjih godina, ,Sa nama
na putu” znacajno je obogacen dodatnim
funkcionalnostima, a pre tri godine, u
saradnji sa Sherbank Srbija, kartici smo
dodali platnu funkciju, koja korisnicima
pruza mogucnost placanja na odloZeno.
Zahvaljujuci ulaganjima u razvoj programa,
,5a nama na putu” belezi stalan rast u
broju korisnika. Tako, danas vise od 770
hiljada korisnika redovno koristi ,Sa nama
na putu” karticu lojalnosti, dok je ukupan
broj izdatih kartica premasio cifru od jednog
miliona. Sve viSe korisnika se opredeljuje
za di?italnu ,Sa nama na putu” karticu na
mobilnim uredajima.Takode, u zavisnosti od
vrste delatnosti potroSaca, obezbedujemo
popuste u okviru NIS Agro programa, uz NIS
Taxi karticu i dr.

Kakvi su vam planovi za dalji razvoj
maloprodajne mreze?

Ostajemo posveceni daljim ulaganjima u
razvoj i modernizaciju maloprodajne mreZe.
Nase liderstvo je potvrda poverenja, ali i
obaveza - da jo$ viSe radimo i ulazemo, u
korist nasih potroSaca. Samo tokom ove
godine, planirana je izgradnja Cetiri nove
i rekonstrukcija Sest %enzinskih stanica
u Srbiji, a slicnim tempom nastavljamo i
u narednoj godini. Ostajemo fokusirani
i na unapredenje korisnickog iskustva,
poboljSanje nivoa kvaliteta usluga i dalji
razvoj dopunskog asortimana.
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Slovenija: Mercator Grupa je, u prvoj

polovini 2021. godine, uprkos jo$

prisutnoj epidemiji COVID-19 i mnogim
merama koje su ogranicavale poslovanje,

miliona evra.

uvek

zabelezila normalizovani rast EBITDA od
9,9%, $to je u ovom periodu iznosilo 92,4

Operativna dobit (EBIT) porasla je i
iznosila 40,4 miliona evra. Prihodi od
prodaje Grupe Mercator bili su u skladu s
planiranim i veéi su za 40 miliona evra ili
3,9% u odnosu na isti period pre progla-
$enja epidemije COVID-19 (1-6 2019).

Mercator Grupa je u prvoj polovini
2021. godine ostvarila 1,1 milijardu evra
prihoda od prodaje, $to je 0,4% manje
nego u istom razdoblju prosle godine.
U trgovini na malo zabeleZen je i 1,3%

Veliki rast dobiti Mercatora u prvoj polovini 2021.

manji prihod od prodaje u odnosu na isti
period prosle godine.

Za ovo poredenje treba uzeti u obzir
natprosecan rast prihoda od maloprodaje
u martu 2020. zbog epidemije COVID-19
i posledica poslovanja ogranicenja u Cita-
voj sporednoj delatnosti Mercatora.

Neto finansijski dug Mercator Grupe (bez
uskladivanja sa MSFI 16 Zakupom) na dan
30. juna 2021. godine iznosio je 558,2 mi-
liona evra, $to je za 5,1% manje u odnosu
na 30. juni 2020. godine. U posmatranom
periodu, Mercator Grupa je ulozila 13,6
miliona evra u osnovna sredstva.

Druga sezona Spar projekta

nStartuj

Hrvatska: Spar Hrvatska i
Nova TV, predstavili su drus-
tveno odgovorni projekat
yotartuj Hrvatska“ koji razvija,
pomaze i podsti¢e razvoj hrvat-
skog preduzetni$tva, inovativ-
ne proizvodace i startapove.
Svecano su otvorene posebne
»plave police na kojima se
nalaze proizvodi osam ovogo-
di$njih kandidata koji ¢e biti na
raspolaganju svim kupcima u
svim Interspar hipermarketima
i odabranim Spar supermarke-
tima Sirom Hrvatske.

Hrvatska*

U okviru ovog jedinstvenog
televizijskog formata, kandi-
dati ée gledaocima da ispricaju
svoj preduzetnicki put o pro-
izvodima, koje su uz podrsku
stru¢nog tima Spara, pripre-
mili za izlazak na police ovog
lanca,

Kandidati, koji ove godine
postaju nova lica hrvatske pre-
duzetnicke scene, predstavili su
se s proizvodima Croaticanna,
Fruit Moons, Kombucha,
Melli Aromatica, Nutty BARi-
ca, Pa-Sta, Viktoria i 7Stars.

Novih osam preduzetnika
druge sezone zahvaljujuéi pro-
jektu ,Startuj Hrvatska“ dobilo
je jedinstvenu priliku da plasira
proizvode na hrvatsko trziSte.
Na kraju ée samo jedan od njih
da ponese titulu HIT proizvo-
da 2021.

dm objedinjuje kupovinu
u prodavnici i online

b s

Hrvatska: Kupcima dm dro-
gerija, od sada je dostupna
usluga ekspresnog preuzimanja
narudzbina iz dm online shopa
u objektima ovog trgovackog
lanca po njihovom izboru. No-
vom uslugom, dm je objedinio
kupovinu na internetu i kupo-
vinu u prodavnicama, kako bi
kupcima pruzio najbolje od oba
iskustva i dodatno se prilagodio
njihovim potrebama. Uz kori-
$¢enje nove usluge, kupovina
moze da se obave u dm online
shopu, a narucene proizvode

potrosaci vec za tri sata mogu
da preuzmu u odabranoj pro-
davnici.

Pri kori$éenju usluge ekspre-
snog preuzimanja, pre odabira
proizvoda u dm online shopu, u
pretrazi prodavnica potrebno je
odabrati onu u kojoj kupac Zeli
da preuzme proizvode. Na taj
nacin, dostupnost proizvoda u
zeljenoj prodavnici biée vidljiva
vec tokom odabira proizvoda.

Usluga ekspresnog preuzima-
nja besplatna je za sve registro-
vane kupce koji imaju ‘Moj dm’
racun, dok se ostalim kupcima
naplacuje dodatnih 9,90 kuna.

Proizvodi, kupljeni na ovaj
nadin, bice zapakovani u odrzi-
vu trajnu torbu ili kesu za ku-
povinu koja je besplatna za sve
narudzbe.

Konzum i dalje lider, Lidl i Kaufland sve blizi

Hrvatska: Ostanak Konzu-
ma na liderskoj poziciji, na-

Za viSe vesti iz regiona posetite

stavak rasta Schwarz grupe

i ulazak Lonije medu de-

set najvecih trgovaca u zem-
lji predstavljaju prologodi$nja
kretanja u hrvatskoj malopro-
daji, pokazuju podaci izvesta-
ja Agencije za zastitu trzi$ne
konkurencije (AZTN).

Prema podacima AZTN-a,
Konzum je proslu godinu za-
vrsio s trzisnim udelom u tr-
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govini na malo koji se kre-
tao izmedu 20% i 30%, Lidl s
udelom u rasponu od 10% do
20%, a trzi$ni udeli Plodina,
Kauflanda, Spara i Tommyja,
prema proceni, su izmedu 5%
110%.

Prihodi 51 trgoveca u 2020.
procenjeni su na “nesto vise
od 40 milijardi kuna”, $to je,
navodi se u izvestaju, rast od

0,8% u odnosu na 2019.

Trgovci, koji su ostvarili no-
minalni rast prihoda su Plodi-
ne, Spar, Lonija, Lidl, KTC,
Mlin i Pekare, Studenac, NTL,
Boso i Slavonija - Boskovié.

Pad prihoda, prema istom
izvoru, u 2020. je imao 21 tr-
govag, $to je devet viSe u od-
nosu na 2019.
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Lidl u naredne cetiri godine ulaze 1,5 milijardi evra

NUEVAS APERTURAS

Spanija: Lidl je najavio planove o ulaga-
nju oko 1,5 milijardi evra u svoje Spanske
operacije izmedu 2021. 1 2024. godine.

Trgovac, koji trenutno ima viSe od
17.000 zaposlenih u 630 prodavnica u
Spaniji, planira da do 2024. otvori vise
od 150 novih prodavnica i Cetiri logistic-
ka centra.

Ovaj ambiciozni plan prosirenja odgovara
nasoj odlucnosti da nastavimo s jacanjem po-
slovanja u Spaniji, rekao je Imanol Zabala
Ruiz, menadzer Lidl Expansion & Real
Estate poslovanja u Spaniji, a prenose me-
diji.

Investicioni ciklus i Sirenje poslovanja
u ovoj zemlji, prvenstveno, se odnosi na
Madrid, gde se o¢ekuje da ée u naredne

Cetiri godine da uloZi vise od 200 miliona
evra i da otvori 50 novih lokacija.

Iz Lidla su saopstili da su tokom leta
prosle godine otvorili 2.000 radnih mesta
u Spaniji i povecali nacionalnu kupovinu
za 13% na 5,2 milijarde evra.

Prosle godine, uloZeno je oko 350 mili-
ona evra u otvaranje skoro 40 novih pro-
davnica, kao 1 u novi logisti¢ki objekat u
Agiiimes, Gran Canaria.

Do kraja finansijske godine, kompanija
je upravljala sa viSe od 630 prodavnica i 11
logisti¢kih centara Sirom Spanije.

Moguca dostava iz Continente lansirao

Carrefour BIO prodavnica

=13

Poljska: Carrefour Poljska
je, u saradnji sa kompanijom
Everli, omoguéio kupcima $i-
rom zemlje pristup organskim
prehrambenim proizvodima,
nudeéi uslugu dostave iz svo-
je prodajne mreze Carrefour
BIO. Nedavno je usluga dosta-
ve iz Carrefour BIO prodav-
nica postala dostupna na web
stranici Everli, platformi za
online kupovinu namirnica.

Carrefour BIO je inovativan

koncept koji pruza Sirok izbor
organske hrane. Prva Carre-
four BIO prodavnica otvore-
na je u Poljskoj 2019. godine
u Var$avi. Format nudi vi§e od
3.000 proizvoda, od organskog
hleba, do voéa i povréa, pri-
rodne kozmetike i deterdZente
na prirodnoj bazi.

Zelimo da zdrava brana iz or-
ganske proizvodnje i proizvodi na
privodnoj bazi budu lako dostupni
1 pristupacni potrosacima iz cele
Poljske, rekao je Michat Sacha,
¢lan upravnog odbora, direktor
marketinga i I'T sektora u polj-
skom Carrefour-u.

Cene proizvoda dostupnih
na platformi Everli iste su kao
u Carrefour BIO prodavnica-
ma, a kupci ¢e morati da plate
uslugu dostave.

personalizovane ponude

Portugalija: Continente je
predstavio personalizovane po-
nude za sve korisnike aplikaci-
je Continente, a iz kompanije
isti¢u da su medu prvim velikim
trgovcima prehrambenih pro-
izvoda u svetu sa ovakvom po-
nudom

Lanac supermarketa predsta-
vio je personalizovane digitalne
flajere za viSe od milion kupaca,
koji koriste aplikaciju Conti-
nente. Sve ponude su razlicite

i personalizovane, sa izborom
proizvoda prilagodenih obrasci-
ma potro$nje kupaca. Medutim,
uprkos digitalnim inovacijama,
trgovacki lanac i dalje ne plani-
ra da ukine tradicionalne papir-
ne flajere

Iz kompanije su saopstili da je
“ovaj nivo prilagodavanja mogué
samo obradom velike kolicine po-
dataka, prikupljenih koriscenjem
kartica lojalnosti kupaca Conti-
nente, kao i primenom metodologi-
Jja vestacke inteligencije.”

U prvoj fazi se prikupljaju
podaci o kupovini potrosaca
radi informacija o preferiranim
proizvodima, zatim se izracu-
nava afinitet kupca prema da-
toj ponudi/promociji, a onda
se za svakog kupca bira najbo-
lja ponuda.

Ahold Delhaize zavrsio prvu fazu inicijative ,,10x20x30”

Holandjija: Povodom Me-
dunarodnog dana podiza-
nja svesti o bacanju hrane,
Ahold Delhaize grupa saop-
stila je da je sa 14 najvecih

Za viSe vesti iz sveta posetite

dobavljaca zavrsila osnov-
ne procene o bacanju hra-
ne u okviru svog poslovanja,
kao deo prve faze inicijati-
ve ,,10x20x30” iskorenjivanja

bacanja hrane u lancu snab-
devanja.

Ahold Delhaize grupa je, pre
dve godine, postala osnivacki
partner inicijative “10x20x30“
Svetskog instituta za resurse
(WRI), koja ukljucuje vise od
10 najvecih svetskih trgovin-
skih lanaca koji su se obavezali
da ¢ée da ukljuce svojih 20 naj-
vecih dobavljaca kako bi pre-

polovili ukupnu koli¢inu bace-
ne hrane do 2030. godine.

Obrabrujuce je videti da inici-
Jativa 10x20x30 ima odaziv u
Siroj prebrambenoj industriji i da
se trgovci i dobavljaci obavezuju
na konkretne mere za smanje-
nje bacanja brane, istakla je Da-
niella Vega, visi potpredsed-
nik odrzivog razvoja i zdravije
ishrane Ahold Delhaize grupe.
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Delhaize Serbia uveo ,,omiljene cene* za PL proizvode

Srbija: Kompanija Delhaize
Serbia pripremila je Sirok asor-
timan proizvoda privatnih rob-
nih marki dostupnih po dodatno
snizenim cenama u svojim Maxi,
Mega Maxi, Tempo i Shop&Go
prodavnicama. Prateci plavu boju
i oznaku ,,Omiljene cene®, kup-
ci mogu da uzivaju u raznovr-

snom izboru vise od 800 kvalitet-
nih proizvoda.

Od sada, na rafovima nasibh pro-
davnica mogu da se nadu popular-
ni brendovi Premia, 365, Delbaize,
Nature’s Promise, Od nase zemlje po
jos dostupmijim, uvek pristupacnim
cenama, navode iz kompanije.

U okviru ovog raznovrsnog
asortimana privatnih rob-
nih marki uvek niske, omiljene
cene mogu se pronaéi u razli-
¢itim kategorijama poput zdra-
vije ishrane, mleka i mle¢nih
proizvoda, mesnih preradevi-
na, namaza, napitaka, poslasti-
ca, kuéne hemije.

Kaufland i Lidl u saradnji
sa kompanijom PreZero

Wir machen aus .5 o, i
alten Vierpackungan
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Nemacka: Trgovacki lan-
ci Lidl i Kaufland, deo Schwarz
grupe, su u saradnji sa kompa-
nijom PreZero, predstavili pro-
izvode za domacinstvo privat-
ne robne marke napravljene od
100% reciklirane plastike. Ini-

cijativa je deo strategije RE-

set Plastic, kompanije Schwarz
Group, koja ima za cilj da u sta-
roj ambalazi iz PL kategori-

je proizvoda u Nemackoj smanji
upotrebu plastike.

Ranije ove godine, Lidl Ita-

lia predstavio je svoju prvu liniju
proizvoda za domaéinstvo u am-
balaZi napravljenoj od 95% reci-
klirane plastike kompanije Pre-

Zero. U Nemackoj, Kaufland je
ve¢ lansirao proizvode za Cisée-

nje domadinstva, dok ¢ée Lidl od
27. septembra predstaviti asorti-
man u prodavnicama i na mrezi.

Ocado lansirao liniju
proizvoda za domacinstvo

Velika Britanija: Britanski
online trgovac Ocado nedavno
je pokrenuo novi asortiman pro-
izvoda za domadinstvo privatne
robne marke, koji nudi vise od
70 potrepstina za domadinstvo.
Celokupna linija proizvoda na-

lazi se u ambalazi koja se mo-
ze reciklirati. Osim standardnih
proizvoda za ¢iSéenje, asorti-
man ukljucuje i antibakterijske
maramice na biljnoj bazi, 100%
reciklirane i kompostirane ke-
se za smece, non-PVC i prozir-
nu foliju.

Rachel Cox-Reynolds, direktor
kategorije PL proizvoda u Oca-
do Retail-u, rekla je: Veora smo
uzbudeni sto je nasim kupcima do-
stupan jos Siri asortiman proizvo-
da marke Ocado, jer osim prebram-
benih proizvoda od sada nudimo i
proizvode za domacinstuvo.

Rewe asortiman odnedavno
kllmatskl neutralan

Nemacka: Rewe je objavio
nedavno da je njihov asortiman
Bio + Vegan od sada klimat-
ski neutralan. Ova linija proi-
zvoda ukljucuje vise od 30 ar-
tikala, od krem sira, mocarele i

jogurta do razlic¢itih biljnih vr-
sta mleka, tofu sira i veganskog
tartar sosa.

Prelaskom na klimatsku ne-
utralnost od septembra 2021.
godine, lanac ée da smanji upo-
trebu CO2 za oko 32.600 tona.
Imaju za cilj da postignu kli-
matsku neutralnost do 2040. na
nivou celog lanca.

Maloprodajni lanac, saraduje
sa kompanijom ClimatePartner,
Ciji sertifikat garantuje da su
proizvodi klimatski neutralni.

Albert Heijn Siri
asortiman Streeckgenoten

Holandija: Holandski malo-
prodajni lanac Albert Heijn e
u svoju ponudu Streeckgenoten
dodati Cetrnaest novih lokalnih
proizvoda.Novi proizvodi ¢e
da ukljuc¢uju nekoliko vrsta

sireva, kao $to su bri, kozji sir,
mocarela itd.

Albert Heijn podrzava lokalne
proizvodace u svojim objektima,
a saraduju sa 86 lokalnih mesara,
pekara i proizvodaca sira: u
okviru linije Streeckgenoten,
nude vise od 250 proizvoda.

Trgovac je posebno ponosan
na svoju pravu bivolju mocare-
lu, napravljenu od holandskog
bivoljeg mleka, koja je sada do-
stupna u vise od 600 prodavnica
Albert Heijn.

Sa ublazemm merama, PLMA docekuje izlagace u decembru

Holandija: S obzirom na to
da je holandska vlada najavila
ublazavanje COVID-19 mera
1 ogranicenja, potvrdeno je i
iz organizacije medunarodnog
sajma PLMA da ée, definitiv-
no, da bude odrzan u Amster-
damu, 14.1 15 decembra.

Za viSe PL vesti posetite

Back to Business je tema ovo-
godisnjeg sajma i s obzirom na
pandemiju koja nam se dogo-
dila, potpuno je odgovarajuca,
jer kako organizatori navode,
potreba za razvijanjem konta-
kata i razmenom ideja nikada
nije bila veca.

Vige od 1.700 proizvodaca
privatnih robnih marki iz 65
zemalja vec su se registrovali
kao izlagac¢i. PLMA ocekuje da
doceka skoro 2.000 izlagaca u
decembru, uklju¢ujudi 45 naci-
onalnih i regionalnih paviljona
iz 30 zemalja.
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MIKE ANTHONY, GLOBALNI RITEJL STRUCNJAK, ENGAGE LTD

Strategije brendova

moraju da ukljuce

kupcai trgovca

rema recima naseg sagovornika,

njegova profesionalna karijera

sastoji se iz dva dela. Najpre

je radio za brojne kompanije
u sektoru robe Siroke
potrosnje, u raznim

prodajnim i marketinskim ulogama.
Poceo je da radi u Velikoj Britaniji,
u sektoru prodaje za grickalice i keks
tradicionalnim trgovcima, a zatim sa
kljuénim kupcima, pre nego $to je pre-
uzeo ulogu u marketingu. Nakom
toga, bio je na poslovima uprav-
lgjanja dobavljackim lancem u
juznoj Africi i isto¢noj Evro-
pi, pre nego $to je imenovan
za direktora marketinga za
Kinu. Kako istice, to je bila
zaista uzbudljiva pozicija,
koja je preformulisala port-
folio brendova za najbrze
rastuce trziste na planeti. Sa
biskvita pre$ao je na Barbi
lutke - postavljen je za di-
rektora prodaje i marketinga
kompanije Mattel, jednog od
najvecih svetskih proizvodaca
igracaka.

Drugi deo njegove karijere

vezan je za konsultantske usluge,
pisanje, edukaciju i govornistvo.
Osnovao je kompaniju 2005.
godine 1 od tada radi sa Sirokim

spektrom kompanija i trgovaca
robom Siroke potro$nje - ve-
likim multinacionalnim kom-
panijama poput Coca-Cole i

Unilevera, kao i sa mnogim

reglonalmm i lokalnim
igrad¢ima.

Verujem da donosimo mmnogo vrednosti
svojim klijentima — angaZovali smo se jer
smo videli prazninu — zapravo problem.
Consumer Marketing timovi upravljali
su svojim brendovima, prodajni timovi
pokusavali su da podrze trgovce, a njibove
agende nisu se uvek poklapale. Postojao je
Jaz izmedu prodaje 1 marketinga. Videli
smo da bi Shopper Marketing mogao da
popuni tu prazninu, pomogne marketin-
gu 1 prodaji da se medusobno angaZuju.
Termin angaZovanje (engage) kovistino
Jer imamo za cilj da pomognemo kompa-
nijama da se angaZuju interno i eksterno
- sa potrosacima i kupcima i maloprodaj-
nim partnerima, kaze na poCetku naseg
razgovora Mike Anthony, globalni
ritejl strucnjak.

Sta se desava Sirom sveta sa kupcima
i maloprodajom?

To je zanimljivo. Tokom prvog dela
moje karijere, odgovor na ovo pitanje,
uglavnom, bi bio ,nista posebno®.
Veliki trend u maloprodaji tada su
bili veéi formati - vise hipermarketa
isli¢no. Vise objekata. Najveci trend
bio je pomak ka kupovini na jednom
mestu. ViSe artikala u korpi. A, onda
je, pre oko 10 godina, to pocelo da se
menja. Proces kupovine je poceo da se
menja. Citav taj trend je poceo da se
menja. Izleti u kupovinu poceli su da
se fragmentisu, pa su kupci poceli da

Mike Anthony: Donosimo integrisana reSenja koja
povezuju marketinske timove sa prodajnim timovima,
koja povezuju proizvodace sa maloprodavcima. Uvid
u kupce 1 potrosace stvora pobednicka resenja za sve.
Buduci da sva lica angaZovana u procesu imaju, pre
svega prakticno, a zatim konsultantsko iskustvo (svi smo
radili za FMCG kompanije ili trgovacke lance), stvaramo
prakticna resenja u stvarnom svetu.
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odlaze u viSe razli¢itih prodavnica radi
kupovine. Online ili oftline, ¢esto kom-
binovano. Trgovci usmereni na manje
formate, viSe nego na velike radnje,
poceli su bolje d%l posluju. Specijalizo-
vane radnje, diskonteri i male radnje
poceli su da beleze rast. Drugi trend

je da razli¢id kupci kupuju na razlicite
nacine. Do pre desetak godina kupovi-
na je bila priliéno homogena - svi smo
se ponas$ali na sli¢an nacin. Sada svi
kupujemo drugadije. Razlike u na¢inu
kupovine su neverovatne. I zato je
razumevanje razli¢itih kupaca, njihovih
misija, procesa kupovine 1 ponasanja
vaznije nego ikad.

Trgovci na malo su shvatili da je
tehnologija srz njihovih strategija,
ali i da je fleksibilnost kljuéna

za stvaranje vrednosti iz novih
tehnologija - sada i u buduénosti.
Iz vase perspektive, koji su glavni
tehnoloski trendovi u maloprodaji?

Pretpostavljam da ih ima nekoliko.
Prvi trend je povezan sa efikasnoscéu.
Stvari koje, mozda, pomazu kupcima,
ali i povecavaju efikasnost trgovaca.
Sada postoji velika konkurencija medu
trgovcima, a u meSavinu je dodata
i e-trgovina - smanjenje troskova
je klju¢no. Tako vidimo stvari po-
put elektronskih polica ili robota za
nadgledanje zaliha, samoposluzivanja,
takve stvari. Oni pomazu kupcima, ali
i smanjuju troskove. Drugi trend se
odnosi na smanjenje frikcije - uciniti
iskustvo kupovine $to jednostavnijim.
Naravno, samousluzne kase, svakako,
pomazu. Alati koji kupce obavestava-
ju kada je dobro vreme za kupovinu,
kako bi se izbegla guzva, pomazu im da
naprave izbor, planiraju i pripreme jela
po ponudenim receptima, takve stvari.
Kupovina Cesto sa sobom nosi veliki
stres - kako mozemo da ga smanji-
mo? Kao, na primer, modni trgovci
koji imaju virtuelne kabine, kaio bi
kupci izbegli red. Trece se odnosi na
personalizaciju - razli¢iti kupci zele
razli¢ite stvari: tehnologija treba da
pomogne u razumevanju ovih razlika
1 da pomogne razli¢itim kupcima da
dobiju ono $to Zele. Neki Zele pomoé
i informacije, neki ne. Neki Zele Sirok
asortiman, neki samo Zzele da zgrabe to
zaSta su dosli i da odu. Kako razli¢itim
kupcima pruziti iskustvo koje Zele, sve
u jednoj prodavnici? To me dovodi do
Cetvrtog podrudja — insight, odnosno
uvid - upotreba tehnologija y cilju
boljeg razumevanja kupaca. Zeleo bih
da pomenem Igigi ovde - sjajnu novu
tehnologiju koja, zaista, pruza mnoge
od ovih elemenata. Igigi pomaze trgov-
cima i brendovima da razumeju kupce:
moze da ih posmatra kao kupce i da
posmatra njihovo ponasanje, pa moze
da pruzi analitiku ponasSanja. Igigi
gradi vezu sa kupcima - §to nam daje

bolji uvid u same kupce, ali pomaze

i njima samima. Oni mogu da dobiju
personalizovane informacije i savete.
‘Takode, stvara brzu petlju povratnih
informacija - interakcijom sa kupcima
i merenjem onoga $to se sledece de-
Sava, mozemo da ,testiramo i u¢imo“
u prodavnici na nacin koji ste ranije
mogli da radite samo na mrezi. Uvid,
interakcija, povratna sprega persona-
lizacije su upravo ono $to se desava

u e-trgovini, a Igigi pomaze da se to
prenese i u fiziéie radnje.

Kakav uticaj ima tehnologija na
ponasanje kupaca, proizvodace i
trgovcee?

Tehnologija je naucila kupce da imaju
izbor, moguénosti. To je pokrenulo
ovu ogromnu fragmentaciju koju sam
video, i nateralo proizvodace i trgovce

Otvorenoscu 1 pregovorima
moguce je da se prodavci
i proizvodaci usaglase sa
planom koji pokrece rast

brenda i donosi korist
trgovcu, a kupcima bolje
iskustvo kupovine

da shvate da postoje izazovi za nji-
hov postojeé¢i model. Moraju da rade
viSe, kako bi kupcima dali razlog da
kupe njihov brend ili posete njiEovu
prodavnicu.

Razmislite o tome. Danasnji kupci
imaju viSe izbora nego ikad - $ta e da
kupe i gde ¢ée to da kupe. To znadi da
ne mozete sebi da priustite da budete
proseéni. Trgovci moraju da neguju
jedinstvene 1 zanimljive asortimane
1 da stvaraju iskustva u prodavnica-
ma koja pruzaju dodatnu vrednost
kupcima - ne samo redovi polica sa
istim proizvodima na njima. Brendovi
moraju jace da se bore, jer je sada veca
konkurencija. Tehnologija je, takode,

podiilua ocekivanja. Kupci zele poyeza-
no iskustvo. Zele uslugu 24 sata. Zele
udobnost. I Zele to sada.

Deo vaseg rada se fokusira na to kako
izgraditi efikasne ritejl i shopper
strategije koje su uspesno integrisane
sa ostatkom marketinskog plana.
Mozete li da objasnite?

"To je bio jedan od razloga za pocetak
angazovanja na ovom polju. Vecina mar-
ketingkih planova kod brendova, zaista,
nije uzimala u obzir kupca ili prodavca.
Strategija brendova Cesto je fokusirana
samo na brend i na potrosaca — kupac i
trgovac najcesce dolaze kao dodatak u
poslednjem trenutku. To stvara ocigled-
ne probleme. Prvo, bez uvida u nacin
na koji kupci razmisljaju, plan brenda
jednostavno nece da bude tako efikasan.
Potrosac¢ i kupac su, ipak, dva razliita
pojma. Ali, strategija koju brend zastupa
ne funkcionise dobro iz ugla trgovca 1
ne donosi mu vrednost, zasto bi onda
trgovac podrzao tu strategiju? Zato su
prodajni timovi ¢esto zagilvljeni - mo-
raju da se drze svojih marketing strate-
gija, ali paralelno moraju da prave nove
planove, kako bi trgovci bili zadovoljni.
"To je frustrirajuce za sve. Dakle, mora
da postoji bolji nacin. I u tome poma-
zemo. Jednostavno receno, marketinski
planovi moraju u fokusu da imaju po-
trosaca, ali moraju jasno da identifikuju
ono $to nazivamo potrosackim priori-
tetima — prilike za povedéanje potrosnje
brenda i/ili rast kategorije. Svaki od ovih
aspekata treba da se definiSe u smislu
ko je potrosad, Sta sada radi i Sta ée da
racﬂi u buduénosti - da bi se pokrenuo
rast, potrebno je promeniti ponasanje
potrosaca. Ka(fa stvari definiSete na taj
nacin, tada mozete da utvrdite da za
svaku promenu potros$nje mora da dode
i do promene ponasanja pri kupovi-
ni - neko mora da po¢ne da kupuje ili
da kupuje vise ili da kupuje cesée. To
znadi da promenu potro$nje mozemo
da povezemo sa promenom ponasanja
pri kupovini. Zatim, to mozemo da
preslikamo na kanale, razmatrajuéi na
kojim kanalima mozemo da pronademo
te kupce. Zatim, mozemo da definiSe-
mo marketinski miks - spoj aktivnosti

eesesesecssscscsesesssscscses sesesecssscscscsesssscscses secesscscscsesesscscscscscsesnse sesesecssscscscsesesscscse

Retail Summitu u Beogradu?

Sta mozemo da oéekujemo od vase keynote prezentacije na FMCG

: Sa ucesnicima Zelim da podelim viSe o tome $ta se globalno desava u :

: smislu kupaca i trgovaca, a ic¢i ¢u dublje u analizu kupaca i po ¢emu se
razlikuju - kako proizvodaci i trgovci mogu bolje da razumeju kupca i
iskoriste to znanje za stvaranje sjajnih reSenja koja su trostruka pobeda

: - pobeda za kupca, brend i trgovca. | kriti¢ki, Zelim da govorim o tome
: Sta sve ovo znaci, o potrebi da promenimo nacin na koji radimo - Sta
: proizvodacdi i trgovci treba da ucine da bi opstali i napredovali u eri :
: disruptivnih modela, kakvi do sada nisu zabeleZeni. Nadajmo se daceto

: putovanje da bude i zabavno!
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intervju

koje treba da sprovedemo, kako bismo
naveli kupce da promene svoje ponasa-
nje. Takav pristup za rezultat ima rast.
Neki povecavaju kategoriju, neki kradu
udeo. I to postaje osnova za dijalog sa
trgovcem. Nije sve $to proizvodac Zeli
da uradi korisno za trgovca, 1 obrnu-
to. Ali, postoji dovoljno zajednickih
osnova za stvaranje uskladenog plana.
Otvorenoscu i pregovorima moguce

je da se obe strane usaglase sa planom
koji pokrece rast brenda i donosi korist
trgoveu, a kupcima bolje iskustvo
kupovine.

U svojim tekstovima Cesto isticete
vaznost razumevanja kljuc¢nih
razlika izmedu potros$aca i kupaca.
Molim vas da nam to objasnite.

Ah - da - velika je! Pretpostavljam da
postoji nekoliko jednostavnih stvari
koje vredi istaknuti. Prvo, kupac nije

uvek potrosac. Radili smo u mnogo
kategorija i uvek postoji procenat
kupaca koji nisu potrosaci. Zasto je

to vazno? Pa - ako sam potrosac - pa
kupujem za sebe - znam tacno Sta ze-
lim kao potrosa¢. Ali, mogu i potpuno
da se predomislim u prod%%nici. To je
moja odluka, zar ne? Ali, $ta ako sam ja
kupac, ali nisam potro$aé. Prvo, moje
iskustvo o kategoriji ili brendu moglo
bi da bude sasvim drugacije. Moje
razumevanje onoga $to potrosac zeli
mozda nije potpuno. Potro$a¢ bi, moz-
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da, Zeleo odredeni brend - ali ja mozda
samo trazim ,,pivo“. I najvaznije - moz-
da necu modi u potpunosti da odlu¢im
$ta da kupim. Ako kupujem za sebe,
mogu da promenim bilo $ta - marku,
proizvod, bilo $ta. Ali, ako kupujem

za nekog drugog - mozda necu modi.
Mi to zovemo ovlascenje za donoSenje
odluke o kupovini. Ako kupac nema
ovlaséenje da menja brendove - mar-
ketinske aktivnosti ¢e biti uzaludne. A,
to Ce, verovatnije, da se dogodi kada
kupac nije potrosaé. Dakle, to pokriva
scenario kada kupac nije potrosac - ali
Sta kada su oni ista osoba? Razlika
izmedu kupca i potrosaca i dalje je
kljucna, i evo zasto.

Kada konzumiram, ¢esto sam foku-
siran na ono $to konzumiram. To je
kao zvezda serije. Kad jedem sladoled,
razmi$ljam o tome kako je ukusan,
kremast i luksuzan. Kad se tuSiram,

obozavam svoj gel za tusiranje od
mente. Kad pijem kafu, volim udarac i
energiju koju mi daje. Ali, dok kupu-
jem, razmisljam i ose¢am se drugadije.
Drugacije sam raspolgzen. Fokusiram
se na razlidite stvari. Cesto kupujem
mnogo drugih stvari. Imam misiju
kupca. Sve te stvari znace da se sva ta
»ljubav prema brendu®, koju imam kao
potrosac, Cesto istisne dok kupujem.
Kao kupac, potpuno sam drugaciji.

I, takode, u drugom sam okruzenju.
Nisam kod kude ili u kancelariji. U

prodavnici sam, okruZen hiljadama
proizvoda, stotinama ili hiljadama
poruka, promocijama, bukom. Slozeno
je, komplikovano. To nas dovodi do
toga da mi, kao kupci, razli¢ito reagu-
jemo na ono $to vidimo. Ukljucujemo
nas podsvesni mozak da filtriramo
informacije, skeniramo i ne fokusiramo
se, a naéadpainja brzo prelazi s jedne
stvari na drugu. Kupovina je slozena

i iscrpljujuéa, pa nas mozak prelazi u
rezim uStede energije. To se desava dok
se kre¢emo po prodavnici, istrazujemo,
biramo - stalno menjamo nacin na

koji obradujemo informacije oko nas.
A, ako mi, kao marketari, to ne ceni-
mo — veoma gresimo. Kupci obi¢no

ne primecuju vecinu onoga $to vide.
Ne ¢itaju dosta onoga $to im je pred
oc¢ima. Oni, podsvesno, poniStavaju
izbor mnogih stvari tako da ih efektiv-
no ne vide. Ako ne resimo kako da se
prilagodimo mozgu kupca, jednostavno
necemo da prodemo.

Zasto je vazno razumeti Shopper
Marketing i zasto nam je to
potrebno?

Kupci imaju vedi izbor nego ikada ra-
nije. Njihovo ponasanje je heterogenije
nego ikad ranije. Konkurencija je jaca
nego ikad. Kao proizvoda¢, ludo je ne
ulagati efikasno u Shopper Marketing.
Proizvodadi, na ovaj ili onaj naéin,
trose mnogo novca na mestu prodaje -
tu investiciju moramo da optimizujem.
Shopper Marketing pomaze kupci-
ma da pobede, ali takode optimizuje
povracaj svih marketinskih ulaganja.
Ulaganje u Shopper Marketing nije
optimizovano ako, ipak, ne nateramo
ljude da kupuju. A trgovci - to su vasi
kupci. Oni su heterogeniji nego ikad.
Svaka prodavnica, obi¢no, Zafovolja—
va viSe misija nego u proslosti. Kupci
imaju veéi izbor gde da kupuju, nego
ikada ranije. Kako cete da pobedite
ako ih ne razumete? Ako im ne pruzite
iskustvo koje zele? To je srz Shopper
Marketinga.

U tom smislu, kako vodedi trgovci
mogu da koriste uvid u kupce
(shopper insight) za podsticanje
rasta 1 prodaje?

U srzi svakog uspesnog marketinga
je duboko razumevanje, Isto vazi i za
kupce. Bez uvida u kupca ne mozete
da udete u njegovu glavu. A, ako to ne
ucinite, kako mozete da razumete nji-
hove potrebe, njihova ocekivanja? Da
ih odusevite? Da uticete i na njih? Da
ih ohrabrite da istrazuju i da kupuju
viSe? Da ih ohrabrite da se vrate? I pod
uvidima ne mislim samo na prepozna-
vanje trendova u vasim POS podacima
- mislim na dublje razumevanje misija
kupaca, ciljeva, zahteva, ponasanja,
barijera i uticaja.
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Specijalno izdanje

Cilim je istkana pri¢a sa posebnim mestom u kulturnom nasledu
Srbije. Sluzio je za ukrasavanje zidova, prekrivanje kreveta i podova,
ali i pokrivanje ljudi i konja u hladnim danima. Svaka njegova Sara
ima posebno znac¢enje. Na Cilimu se susrecu istok i zapad. I1za
rombova, ptica, grozdova, cvetova, drveca, ratnika, krstova i brojnih
drugih ornamenata i njihovih kombinacija kriju se pri¢e o porodici,
ljubavi, zdravlju, sreci; o slobodi, uspehu, veri, patnji, nadi... Te
pri€e su ispisivale tkalje - Zene sa vestim rukama, oStrim vidom,
beskrajnim strpljenjem i istan&anim smislom da poznate Sare
uklope u nove kompozicije, dajuci im li€ni umetnicki pecat.
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Y nocerit MneKapu KpyHa, noeaBibaya J1uarosor epeHaa C Jby6as.by, AoMalie

JAXBADLYJYaH CAPALLDU CA JTULLJIOM,
[1POU3BO0 bY [MOBERAJIU TPU [1YTA

»-AS)

AoMahe

TIPWIPEMJbEHO TAKD LIA CE
W TPALLALLAJA 30 [IMEW

F i

Hukona BanaeaH, n3spwuu anpekrop Nasaske y Jluany Cpevja; Mapuia 3eduh, [P u MapekTiur, Mnekapa Kpya;
Creso 3esbuh, BNacHuK i AnpeKrop Mnekape Kpyka u ToMucnas WanuHa, renepasinv aupektop Jlnasia Cpeuja

YnpaBa Jlupna Cpbuja n npegcraBHULM
Meavja, 6unm cy y nocetM npou3BOOHOT
noroHa wmnekape KpyHa, jegHor op 25
nobaBrbaya Koju npousBoge 3a  HOBU
Jlnaonos 6peHp C spybasrby, domahe. HakoH
npeacTaBrbaka Npov3Boaa OBe Mriekape
n obunacka npou3BoAHE, HOBMHAPU
Ccy vmanu npunuky Aa y HedopMarHoj
atMocchepy, Yy [JpywTBYy MpeacTaBHUKA
Jlvona v BnacHuka mnekape, ncnpobajy v
ocTarne npousBoae oBor bpeHaa. ..

MopognyHa npuda, Koja CTOM  WK3a
MogepHe wmnekape KpyHa, u3rpaheHe
y cpuy LWymaguje n lNomopasrba, je 3a
caMO roguHy [AaHa nocTana M ycnewHa
uctopvja npegyseha. Y npoctopy o
OKO Tpu Xurbafe MeTapa KBagpaTHuX,
MIIEKO U MIedYHu npowu3Bogu obpahyjy
ce CaBpeMeHOM OMpeMoM nocneae
reHepauuje, HakoH Yera nponase cTpore
KOHTpONe KBanuteTa Mpe Hero LwTo ce
HaRy Ha Jluan nonuuama.

,Capaama ca Jluanom 3a Hac npeacTasrba
BENMKM KOpak Hanped W laHcy pJa
CcBOje  npousBoge  Ha

npeacraBMmo

N "

. ok Sk Sk Sk Sk

wunpokoM TpxuwTy. lNpe oBe capafmse,
npepahyBanun CcMO cedam TOHa MIleka
[OHEBHO, a fJaHac 22 ToHe, OQHOCHO, Tpu
nyta Buwe. To je Hajborbn mnokasarers
KONMKO CMO ce Kao chupma pas3sunu ga
oaroBopuMo Ha nosehaHe notpebe, anu
W yHanpegunu npouece, y uurby Behe
edukacHOCTW, ann 1 o4vyBaka KBanuteTa
n 6esbegHocT npou3Boga“, MCTakao je
TokoM nocete CteBo 3erbuh, BNacHUK u
pvpekTop mnekape KpyHa.

Mnekapa KpyHa y okBupy OpeHpa C
sbybasrby, domahe y INnan npogaBHULaMa
Hyau 10 npousBoaa, MonyT jorypTa, Mreka,
CMpeBa - KOju Cy NMpUNpeMrbeHn of Mreka
u3 lWywagwje. lMpoussoge Kkoje nocebHo
n3nBajajy Cy CBexe MIeKO U jorypT ca vak
4% mne4yHe macTu, koju he ce npsu nyT
Hahu Ha JluanoBum nonuvuama.

FeHepanHu paupekTop Jlngna Cpb6uja
Tomucnas LWanuHa nctakao je ga je lvan
noceeheH ynarawy M da je A0 caja oBa
KomnaHuja wuHBectupana 390 wmwunuoHa
eBpa y Cpbujy. [logao je pa je npyxawe
nogplwke gomahum pfobaerbaymma, Kpo3

CBaKOJHEBHY capaftby, anv n uHuuymnjatmee,
nonyt C sbybaerby, omahe BaxaH KOpak y
FUXOBOM Pa3Bojy.

,LCapagka Cca Hama je ognuyHa
MOCINOBHAa MpuWnvKa, jep OCMM nnacmaHa
y 53 npogasHuue y Cpbujn, mu Hygumo
M noTeHUMjan 3a MW3BO3 KpO3 Mpexy
Jlvan npogaBHuua y Apyrum 3emrbama.
Ouekyjemo pa he y 2021. roauHm,
BpeAHOCT Wu3BO3a [AobaBrbaya Kpo3
Ilnan cuctem 6MTK BULLIA Of NET MUNNOHA
eBpa, HajBuwe MMeYyHnx npoussoda W
npomssoda u3 Jlnagn nekape. Y oko 700
Jlnan npogaBHML@ y MHOCTPaHCTBY, namehy
ocranor, y PymyHujn, Byrapckoj, XpBaTckoj
n CnoseHwjn, Beh ce Hanase NPOM3BOAN U3
Cpbwije, a yckopo ce 04eKyjy 1 Ha CroBa4YKoM
TPXMWTY”, nctakao je Lanuna.

loBopehn o passojy 6penpa C spybassby,
Oomahe, n3spwHu gupektop Habaeke y
Nuany Cp6uja Hukona Bana6aH, HaBeo
je oa je mnekapa KpyHa jenaH o npumepa
kako y Cpbuju Moxe fa ce ocTBapu ycreLuHa
capaatsa namehy komnanuje n nobaerbavya,
Ha BenuKo 060CTpaHO 3a40BObCTBO.

.Y 6penay C rpybasrby, domahe yyecTByje
oko 25 pomahux gobaBrbaya, U CBU OHU
nocenyjy N®C ceptudumkar, mehyHapoaHu
ceptucukat ksanuteta u 6e36emHOCTU
XpaHe Koju je ycnoB paga ca Jlugnowm.
Capa, ca HoBuMm GpeHpom, Jlugn Cpbuja
Opoju Buwe opg 600 gomahmx npowu3soga
y pedoBHOM acopTumaHy, a capafyje ca
ckopo 90 nobaerbaya us Cpbuje”, ncrakao
je BanabaH npunnkoM nocete, y MoAepHO
onpemMIbeHoj nabopaTtopuju 3a KOHTPONy
CMPOBUWHE 1 TOTOBUX MPOU3BOAA, fOe ce
o6aBrba aHanm3a u XeMnjCKOM UCTIMTHBaHE
mreka.

Mogcetmo, «komnanuja Jiugn Cpbuja
HeJaBHO je WMana npeacTaBrbakbe
cBor Hoor OpeHgpa npoumseoga C

s/pybas/by, Oomahe, Koju ce cacToju o
oko 80 npousBoga WUCKIbYYMBO domahux
nobaerbada. OBM NMpon3Boau Cy y CTasnHoj
noHyau Jluana, a nopeq cprckor nopekna,
OAMUKYjy WX W BUCOK HMBO KBamuteTa u
cneumnduryHa cBojcTBa.
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C /oYBABADY,

NoMahe 3

YKYC KOJU [10P0 L1ULLY C[1AJA

[1posajTe HoBy JlM A 108y JIMHKjy AoMahux mpon3soaal

KAAA CE YMCTA AYBAB TTPEMA HALLIO] 3EM/AUM CITOJU CA XKEAOM AA CE OYYBA TPAAMLIMJA U YJEAHO
[TOHYAM KBAAMTETHW ACOPTMMAH, OHAA AOBMJETE AMBHU CITO] AOMARMX TITPOU3BOAA, KOJE OA
CAAA MOXETE AA TIPOHABETE Y CTAAHOJ IMTOHYAM AMAAA TTOA MMEHOM ,,C A~YBABAY, AOMARE”.

,,C AYBABAY, AOMARE” JE AMHM]JA CTBOPEHA TAKO AA OTTPABAA CBOJE MME, KPEMPAHA CA TMTYHO AYBABU U
[TOCBEREHOCTW BPEAHMX 3AHATAMJA HALIE 3EMAE M HATTPAB/SEHA OA KBAAUMTETHUMIMX CMPOBMHA CA
CBMX CTPAHA CPBMJE. BUAO AA JE Y TIMTAKLY AOMARM KAJMAK, MAAMHA, CUP MAM CYLLLEHO MECO KOJE
BOAMTE, OA CAAA BALLUE OMMUASEHE AOMARE IMTPOM3BOAE MOKETE YBEK AA TIPOHABETE Y HAJBAVMDKEM AMAAY.

KYTIOBMHOM TTPOU3BOAA ,,C AYBABAY, AOMARE", OCMM LLITO BUPATE YKYCE CBOT AETUHCTBA, YJEAHO
[TOAPKABATE M:

» PACT ACOPTUMAHA AOMARMUX MTPOU3BOAA Y AMAAY

» CUTYPAH MMAACMAH AOMARMX TTPOM3BOAA LLIMPOM AMAA TIPOAAJHOT AAHLIA

» OYYBAHE TACTPOHOMCKE TPAAMLIMJE U KYATYPE CPBMJE

M 3ATO KAAA CBPATUTE Y AMAA, UBABEPUTE HAJYKYCHU]MU HAYMH AA CA HAJAPAXKMMA TTOAEAMTE AYBAB
[TPEMA 3EM/A M KOJY BOAMMO.

[1POBAJTE HOBY AMAAOBY AMHU]Y TTPUTTIPEMASEHY TAKO AA CE M TPAAMLIMJA 3AAMBN.

C AYBABAY, AOMARE!



proizvedeno u Srbiji

SMART PLUS RESEARCH: KUPOVNE NAVIKE U SRBIJI

Kupujmo domace!
A, znaju li potrosa

sta je domace?

Kljucni razlozi za kupovinu domacih proizvoda odnose se, pre svega, na ukuse koje potrosaci vole, na
koje su naucili (Sest od 10), a zatim i na poverenje u domace proizvode, a jednako vazan jei odnos
cene i kvaliteta. Spontano, polovina gradana Srbije navodi, kao jedan od razloga kupovine domacih
proizvoda, Cinjenicu da tako pomazu domacu ekonomiju i domace trziste, ali i ocuvanje tradicije

~
ta su domadi proizvodi
—nesto §to je izaslo )iz
radionice® sa teritorije
Srbije, makar ta radio-
nica bila u vlasni$tvu stranog
(ne domaceg) kapitala? Ili je
to roba sa sela? Koliko ¢esto
se kupuju domadi proizvodi?
Kakav je kvalitet domacih
proizvoda? Da li je strano i
bolje? Zbog cega kupujemo
domacde, a zbog ¢ega one proi-

zvode koje smatramo stranim?
Ovo su samo neka od pitanja
na koja smo odgovorili pitaju-
¢i gradane Srbije o njihovima
navikama kupovine domacih
proizvoda. Agencija Smart
Plus Researc% iz Beograda
istrazivala je ovu tematiku
anketiranjem 800 ispitanika, a
uzorak je reprezentativan pre-
ma polu, godinama i regionu
u kome zive.
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Kako definiSemo
domagéi proizvod

Jedan od vaznih uvida je da
nema slaganja oko definicije
domaceg proizvoda. Potro-
Sadi ga c%eﬁnﬁu kao proizvod
sa se%a, ono §to moze da se
kupi na pijaci, ¢esto organic,
preko proizvoda koje proi-
zvode male firme, zanatlije,
do onih koji uzimaju u obzir

SMART+

RESEARCH

v

C

i vlasni$tvo i poreklo sirovina
i recepturu i veli¢inu pre-
duzeca. Tako, za 43% je to
proizvod koji se proizvodi u
Srbiji, od domacih sirovina,
bez obzira na vlasni$tvo, a za
30% je to proizvod iz Srbije
i srpske firme. Mnogi dodaju
u definiciju i re¢i poput kva-
litetno, provereno, organsko,
zdravo, te ne ¢udi Sto polo-
vina navodi da svakodnevno
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proizvedeno u Srbiji

kupuje ove proizvode, a svi
ih bar ponekad kupe. Neki
ispitanici idu i korak dalje,
imenuju pojedine proizvo-
dace (bilo kompanije bilo
samostalne proizvodace),
imenuju konkretne proizvo-
de (od ¢varaka, ajvara, sira,
kajmaka i drugih prehram-
benih do pamuka iz Arilja, ili
pak Serpi 1 bojlera iz poznate
fabrike u Gornjem Milanov-
cu).

Kljuéni razlozi za kupovinu
domadih proizvoda odnose
se, pre svega, na ukuse koje
potrosaci vole, na koje su
naudili (Sest od 10), a zatim
i na poverenje u domace
proizvode, a jednako vazan
je i odnos cene i kvaliteta.
Spontano, polovina gradana
Srbije navodi, kao jedan od
razloga kupovine domacih
proizvoda, ¢injenicu da tako
pomazu domacu ekono-
miju i domade trziste, ali i
oc¢uvanje tradicije. Kao $to
je jedan od ispitanika rekao:
»Kupovinom nasih proizvo-
da podsticemo razvoj nase
ekonomije“. Bez obzira na to
da li pricamo o privatnom,
samostalnom proizvodacu
ili industrijskoj proizvodnji,
svako ko je u lancu ima svoj
udeo u finalnom proizvodu,
pa tako doprinosi razvoju
naseg drustva. Kada kupu-
jemo domace proizvode, s
jedne strane ¢uva se tradicija,
a s druge, makar i posredno,
ulaze se u buduénost.

Domace ili strano?

U odnosu na strane proi-
zvode, potro$adi radije biraju
domacu hranu (brasno, ulje,
mleko i mle¢ne proizvode,
meso i mesne preradevine,
zamrznuto). Kada su u pita-
nju sokovi, slatkisi, grickali-
ce, alkoholna pica potrosaci
podjednako biraju i strane
1 domacde. Ali, kada je re¢ o
li¢noj, kuénoj i kozmetici
za bebe, te odece i obude,
manje se biraju domaci
proizvodi.

U preferenciji domacde-
strano postoje interesantne
razlike izmedu potrosaca,
kada je u pitanju pol, region
i uzrasna dob gradana.

Kod mlade populacije (18-

34) preovladava neutralan
stav prema domaéim i stra-
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61.5%

Muski
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56.5%

Total

51.5%

Zenski

e esecscecscsescsscscscscscsscssscscscssscssons

nim osnovnim namirnicama
(brasno, Secer, pirinac...) u
odnosu na starije, kojima je
znadajno vaznije da osnovne
namirnice budu domadi pro-
izvodi, a i ¢esée su korisnici
ovih proizvoda. Populacija
srednjeg doba, takode, zna-
¢ajno vise preferira u odnosu
na mlade, domacde proizvode
iz kategorije slatkisa, slanih
grickalica 1 sokova, dok delu-
je da mladima nije preterano
vazno da li ¢e proizvodi iz
ovih kategorija biti iz doma-
¢e ili inostrane proizvodnje.
Sli¢no je i sa alkoholnim
domadim piéima (pivo,
vino...), gde je populaciji
srednjeg doba (u odnosu na
mladu populaciju) znacajno
vaznije da pi¢a budu domadi
proizvodi.

ceessese
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Povoljnije akcije i promocije

Pobolj3ati odnos cene kvaliteta
Pobolj3ati distribuciju, da ih ima svuda
Poboljsati kvalitet

Osigurati stabilan kvalitet

Sniziti cene

Povecati atraktivnost pakovanja
Uvesti inovativne proizvode

Povecati pouzdanost tih proizvda
Uvesti viSe razlicitih veli€ina pakovanja

secesecesecscscsesesssscscscsesesessssssesesesesese

Svakodnevna kupovina domacih proizvoda

61.3% 60.7%
52.0% gg 30

18-24 25-34 35-44 45-54

Kada se posmatraju razlike
u kontekstu domacih-stra-
nih proizvoda, zanimljiv je
podatak da je muskarcima
znacajno vaznije da meso i
mesne preradevine budu do-
madi proizvod u odnosu na
zene, koje nemaju posebnu
preferenciju. RazliEa izmedu
muskaraca i Zena postoji i
kada su u pitanju domacde
slane grickalice, gde su mus-
karci indiferentniji, a Zene
znacajnije vise preferiraju
domacde slane grickalice.

Sta moze bolje?

Kako bi ¢esée birali domacde
proizvode, gradani Srbije
imaju vise predloga za po-
boljsanje domace robe, koja
bi ih navela da domace pro-

Predlozi za unapredenje domacih proizvoda

secesecssscscscsesesssscscsesesssscsnses

| | 57‘5%

55 i vide

cese

I, 55 .5%
I, 47.4%
I, £ 7.0%
I 44.8%
I 3. 7%
I, 31.9%
I 31.6%
I 20.2%
I 26.4%
I 24.27%
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64.2%
58.5%
50.0% i

Beograd Vojvodina Sumadijai Juinai
Zapadna  Istofna
Srbija Srbija
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izvode viSe kupuju i samim
tim konzumiraju. Povoljnije
akcije 1 promocije se najéesce
navode, sledi predlog pobolj-
$anja odnosa kvaliteta 1 cene,
te poboljsanje distribucije
—da je domace proizvocfe
moguée pronaci u najrazlici-
tijim radnjama, marketima,
velikim lancima. Pored toga,
jedna od zamerki je i nesta-

bilan kvalitet.

Cini se da su napori razlici-
tih strana — drzave, proizvo-
daca, trgovinskih lanaca —u
promociji domacih proizvo-
da i podsticanje kupovine
urodili plodom, ali i da ima
prostora za poboljsanje
proizvodnog procesa, kako
bi i cenovno bili konkurentni
i povoljniji.

$000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000sscssecssscssscsscsssosscosey
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proizvedeno u Srbiji

RETAILZOOM : DOMINACIJA LOKALNIH PROIZVODA U
PREHRAMBENIM KATEGORIJAMA

Lokalno vs globalno

U viSe od 100 prehrambenih kategorija, ucesce lokalnih proizvoda je 67% sa ukupnom vrednosti

vecom od dve milijarde evra, dok internacionalni proizvoda

ve ve

RetailZoom®

Ci Cine 33% sa ukupnom vrednosti od

oko 977 miliona evra - posmatramo MATTY (odnosno period od avgusta 2020. godine do jula 2021.
godine) u odnosu na isti period prethodne godine (od avgusta 2019. godine do jula 2020. godine)

ako je 2020. godina bila
neocekivana, i volatilna u
pogledu mnogih trendova
usled pocetka COVID-19
kirze, domadi brendovi i pro-
izvodadi su nasli svoje mesto i
osigurali realizaciju na trzistu
Srbije. Vise je razloga i motiva
za ovakvo postignuce. Per-
cepcija kupaca u kvalitet robe,
poreklo proizvoda, kao i sama
dostupnost lokalnih proizvoda
doprinose op$tem utisku.

U viSe od 100 prehrambenih
kategorija, ucesce lokalnih
proizvoda je 67% sa uku-
pnom vrednosti vecom od dve
milif'arde evra, dok internaci-
onalni proizvodadi ¢ine 33 %
sa ukupnom vrednosti od oko
977 miliona evra - posma-
tramo MAT TY (odnosno
period od avgusta 2020.
godine do jula 2021. godi-
ne) u odnosu na isti period
prethodne godine (od avgusta
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2019. godine do jula 2020.
godine).

Ono $to je karakteristi¢no za
lokalne proizvode, u posma-
tranom periodu, jeste porast
cena na malo od +7%, §to je
mnogo vise od internacional-
nih proizvoda koji beleZe rast
cene od +1%.

Ako poiledamo grupe kate-
gorija, lokalni proizvodi do-

miniraju u totalu svih mle¢nih
kategorija, alkoholnih pica,
piva, mesnih preradevina,
fafe, biskvita, slanih gricka-
ica.

Pomenuti trendovi su
vidljivi i podrzani i u promo
lifletima trgovaca, gde je kate-
gorija biskvita imala ukupno
povecanje broja promocija za
+4% u posmatranom periodu,
a domaci biskvit proizvodaci
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proizvedeno u Srbiji

Autor: RetailZoom
Web: www.retailzoom.net

Top 25 prehrambenih proizvodaca (lokalni/internacionalni)

THE COCA-COLA COMPANY
IMLEK
APATINSKA PIVARA
GRAND PROM
FRIKOM
HEINEKEN SRBIJA
NESTLE
BAMBI

SOKO STARK
CARLSBERG SRBIJA

™

¢ine vise od 70% promocija u
kategoriji.

Takode, broj promocija svih
mle¢nih proizvoda u lileetima
trgovaca je porastao za 40%
u posmatranom periodu, dok
domadi proizvodadi i bren-
dovi zauzimaju vise od 60%
promocija u totalu promocija
svih mlec¢nih proizvoda.

U pojedinim kategorijama,
rast prodaje lokalni% proizvo-
daca i brendova je znacajan

u posmatranom periodu i
lokalni proizvodaci/brendovi
koji ga generiSu: decija hrana
(+11% vrednosno, +4% koli-

N

K

LN

NJAZ MILOS
MARBO PRODUCT
AFFA (CRVENKA)

' J
w MONDELEZ

STRAUSS ADRIATIC
DIJAMANT AD
PEPSICO
CARNEX
SOMBOLED
NEOPLANTA
NECTAR
RUBIN
SWISSLION TAKOVO
ZLATIBORAC

¢inski) Baby Food Factory-
Nutrino, brendi - alkoholna
Eic’a (+19% vrednosno, +20%
oli¢inski) Rubin Vinjak,
¢okoladne drazeje (+27%

pica (+14% vrednosno, +15%
koli¢inski) Guarana, mine-
ralne vode sa ukusima (+20%
vrednosno, +16% koli¢inski)
Knjaz Milos, zamrznuta

-

\.
\\\

Ako pogledamo grupe kategorija, lokalni

proizvodi dominiraju u totalu svih mlecnih

kategorija, alkoholnih pica, piva, mesnih
preradevina, kafe, biskvita, slanih grickalica.

vrednosno, +40% koli¢inski)
Swisslion BONI TOP, pa-
vlaka za kuvanje (+7% vred-
nosno, +5% koli¢inski) Imlek
Moja Kravica, energetska

O kompaniji RetailZoom:

jela/obroci (+131% vred-
nosno, +141% kolic¢inski)
Frikom, dzin - alkoholna

pica (+81% vrednosno,
+60% kolic¢inski) Plavi

..‘
-~

'

e
-

i

Dzin (Jedini Pravi)/Perun
Destilerija, ledeni ¢ajevi
(+40 vrednosno,+32 %
koli¢inski) Real Feel/Real
Tea, liker - alkoholna pica
(+25 vrednosno, +35%
koli¢inski) Gorki List,
Milkshake mle¢ni proizvo-
di (+175 vrednosno, +136%
koli¢inski) Imlek Moja
Kravica, zamrznuta pizza
(+114 vrednosno,+92 %
koli¢inski) Frikom, para-
dajz sosovi i sokovi (+13
vrednosno, +16% koli¢in-
ski) Polimark Tomatino,
Votka (+11 vrednosno,
+12% koli¢inski) Rubin
Atlantic.

-
-y
»

¢ Email:
: dusan.grujic@retailzoom.net

Tel: +3811141463 07

 Bulevar Milutina Milankovica 27

£ 11000 Beograd, Srhija

: Web: www.retailzoom.net

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

RetailZoom je kompanija koja se bavi istraZivanjem trzista, analizom podataka i konsultants-

: kim uslugama. Postoji od 2011. godine i trenutno posluje u vide od dvadeset zemalja sveta.

: lako je kompanija internacionalna, akcenat je na lokalnim timovima profesionalaca koji dolaze
: iz istraZivackih agencija, ali i iz samih proizvodnih kompanija i maloprodajnih lanaca, kako bi ~ :
: se na najbolji nacin razumele potrebe klijenata. Cilj kompanije je da pobolj$a poslovanje svojih :
: klijenata dostavljajuci im reSenja vezana za ponasanje kupaca prilikom kupovine, programe :
: vernosti kupaca, analize promocija putem letaka, basket analize, prediktivne analize, kao i

: detaljan uvid u maloprodaju - analizu distribucije, udela na trzistu, promocija, cena... Retail-
: Zoom je u Srbiji prisutan od 2017. godine. Osnovna usluga je pracenje trZidta maloprodaje uz
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¢ izveStavanje osnovnih parametara poput veli¢ine trZista, trziSnog uce$ca, distribucije, cena,
: kao i izvedenih veli¢ina.

...............................................................................................................................
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proizvedeno u Srbiji

PKS: VISE 0D GODINU DANA 0D POKRETANJA PROJEKTA “STVARANO U SRBIJI”

Autor: Privredna komora Srbije
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Potrosaci prepoznali
domacdi kvalitet pruzajuci
podrsku “Cuvarkuéi”

U vreme nesigurnosti na globalnom trzistu, gradanima postaje sve vaznije da kupuju proizvode

stvarane u Srbiji, sto nije samo ¢in patr1ot12ma vec se podrskom lokalnim proizvodacima pomaze
razvoj drzave i drustva, Sto opet jaca snagu lokalnih zajednica

roslo je nesto vise od

godinu dana od pokre-

tanja projekta Pri-

vredne komore Srbije
(PKS) ,,Stvarano u Srbiji“ 1
dodele prvih ,,Cuvarkuca“, a
vec skoro 800 domacih proi-
zvoda potvrduju svoj kvalitet
ovim zigom. Do kraja 2021,
ocekuje se 1 hiljaditi ¢uvar-
kuca, a da je projekat uspeo
potvrdili su i potro$aci svojim
1zborom da sve ¢esce kupuju
domade, jer proizvodi sa ovim
znakom beleZe rast prodaje i
do 40%.

Vise od 70 kompanija kan-
didovalo je proizvode i dobilo
., Cuvarkuce, a medu nosiocima
Ziga imamo i mikro, i srednje,
i velike privredne subjekte, od
zanatskib radnji do multinacio-
nalnib kompanija, sto pokazuje
da, u svakom segmentu privrede,
mozemo da se pobvalimo doma-
cim proizvodima vrbunskog kva-
Iiteta, istice Mihailo Vesovid,
direktor Sektora za internaci-
onalizaciju i strateske analize
PKS i predsednik Saveta za
dodelu ziga.

Prema njegovim rec¢ima,
podrska domaéim dobavlja-
¢ima veoma je bitna jer se na
taj nacin potrosacima nudi
moguénost da, kada biraju
izmedu dva proizvoda sli¢nog
kvaliteta, izaberu onaj koji je
domacde proizvodnje.

Medu nosiocima ziga domi-
niraju proizvodi prehrambene
industrije: mleko i mle¢ni
proizvodi, proizvodi od mesa,

ltygalonyﬁ'e

voéni sokovi, med, slatkisi.
Ovde se nalaze, kako proizvo-
di sa prepozantim geograf-
skim poreklom i autenti¢cnom
recepturom, tako i tradicio-
nalni koje imamo u svakom
domadinstvu.

“Cuvarkuca” prepoznaje rad i
kretivnost domacib proizvodaca,
ali i nagraduje strane proi-
zvode, medunarodno poznate i
priznate, koji koriste resurse iz
Srbije, tehnologiju i pogone na
kojima rade nasi inZenjeri. Ono
§to je veoma pohvalno jeste da
imamo proizvode iz gradevinske,
metalske i elektro industrije,
[farmacije, tekstila. Nosioci Ziga

su i domace plocice, cigle, metalne
konstrukcije, poljoprivredne
masine, elektricni bicikli. To

Jje dokaz da Srbija ima veoma
kvalitetne proizvode, ne samo

u prebrambenoj vec i u drugim
industrijama, konkurentne na
domacem i globalnom trzistu,
rekao je Vesovic.

“Stvarano u Srbiji”
projekat buduénosti

Projekat nije smmo stvar sadas-
njosti, vec pre svega buducnosti
Srbije, privrede 1 ljudi koji Zive
1 stvaraju u njoj, jer strateski
pokrece pozitivne promene, koje
Ce da uticu na bolyi i kvalitet-

Zahtevni kriterijumi za dobijanje Ziga

Poreklo proizvoda, kvalitet, marketing i standardi sa ekoloskim parametrima,
: predstavIJaJu Cetiri osnovna kriterijuma koja proizvod kvalifikuju za dobijanje :
: Ziga. ,Cuvarkuca" se dodeljuje na tri godine proizvodima koji u sastavu imaju :

: 80% domacih resursa, sa moguénoscu resertifikacije.
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niji Zivot, kako sadasnjih, tako
i generacija koje dolaze, istice
Sasa Veljkovié, profesor na
Ekonomskom takultetu u
Beogradu i ¢lan Saveta za
dodelu ziga.

U vreme nesigurnosti na
globalnom trzistu, objasnjava
profesor, gradanima postaje
sve vaznije da kupuju proizvo-
de stvarane u Srbiji, $to nije
samo ¢in patriotizma, vec se
podrskom lokalnim proizvo-
dacima pomaze razvoj drzave
i drustva, $to opet jaca snagu
lokalnih zajednica. To, ujedno,
znaci da su kvalitetniji 1
zdraviji proizvodi od domacéih
sirovina u na$im kucama, kao
i da postoji sigurnost snabde-
vanja potrosaca i privrede u
krlzmm situacijama poput ove
izazvane epidemijom.

Veljkovi¢ najavljuje da ée
u okviru projekta ,,Stvarano
u Srbiji“ biti nastavljene ak-
tivnosti usmerene ka eduk-
ciji privrednika i potrosaca.
Fokusiracemo se na sektore ciji
potencijal do sada nije dovoljno
iskoriscen, kao i na_internaci-
onalizaciju Ziga “Cuvarkuca”
i podrsku proizvodacima i
proizvodima sa ovim znakom u
osvajanju inostranib trZista Si-
rom sveta. Ocekuju se i odredeni
podsticaji za male proizvodace i
preduzetnike, a u planu je da se
“Stvarano u Srbiji” i sertifikaci-
ja prosire i na oblasti koje do sada
nisu bile obubvacene, kao sto je
softver; usluge ili neki specificni
zanatski proizvodi, dodao je
Veljkovic.



Nasa kuca
puna cuvarkuca

Potvrda kvaliteta

i domaceg porekla
Kada kupujete Ukuse moga kraja sa oznakom Cuvarkuée, podrzavate trud i rad
malihproizvodaca iz cele Srbije, cenite autentican ukus sa srpskih pasnjaka,

njiva i vo¢njaka,birate jedinstvene, kvalitetne proizvode i pomazZete ocuvanje
njihovog trajanja. Zajedno cuvamo Srbiju, nasu bastinu i nasu privredu!

IDEA RODA
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E-PLUS: POTROgAfI SU U KRIZI MOGLI NAJBOLJE DA SAGLEDAJU STA
ZA NJIH ZNACI DOMACA PROIZVODNJA

Sta utice na pojavu
ekonomskog patriotizma

Domaci proizvodac je uvek u blizini i ne zavisi mnogo od problema na grani¢nim prelazima. Proradio

oS

je i osecaj medusobne solidarnosti izmedu proizvodaca i potrosaca: kupovina proizvoda domacih,
a narocito malih i srednjih proizvodaca, pomaze ocuvanje radnih mesta, ubrzava razvoj i inovacije,

pomaze da se bude konkurentniji u svakom pogledu

#
/ !

konomski patriotizam
je decenijama aktuelna
tema svuda u svetu. U
savremenoj ekonomiji
koja je godinama teZila ka $to
vecoj li%eralizaciji 1 otvaranju
granica, sve ¢e$ée dolazimo
do toga da same drzave, kao
regulatori privrednog sistema,
osecaju potrebu da dodatno
zastite domacu ekonomiju,
radna mesta i fiskalni sistem.

Pocetak korona krize pratilo
je dosta nepoznanica o tome
kako ¢ée da izgleda zivot
tokom pandemije. U mnogim
evropski zemljama, rafovi u

maloprodajnim objektima
robe Siroke potrosnje su
opustoseni. Medunarodna
trgovina je, istina na kratko,
dozivela ero usporavanje,
bilo je velikih problema sa
prelazenjima (F

U tom trenutku su potrosaci
verovatno mogli najbolje da
sagledaju S$ta za njih znadi
domaca proizvodnja. Domadi
proizvodac je uvek u blizini i
ne zavisi mnogo od proble-
ma na grani¢nim prelazima.
Proradio je i osec¢aj medu-
sobne solidarnosti izmedu
proizvodaca i potrosaca:
kupovina proizvoda domacih,
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rzavnih granica.

a narocito malih i srednjih
proizvodaca, pomaze oCuvanje
radnih mesta, ubrzava razvoj i
inovacije, pomaze da se bude
konkurentniji u svakom po-
gledu. Ekonomski patriotizam
omogucava Sirokim masama
kreiranje osecaja modi i zajed-
nickog uspeha.

Zbog Cega je u nekim drus-
tvima ova vrsta patriotizma
izrazenija nego u drugim i
koje to pojave mogu da uti¢u
na njegovo jacanje ili slablje-
nje, pokusacu da saznam ana-
lizirajudi iskustva sa nekoliko
vaznih trziSta. U samoj sustini,

sve se svodi samo na dva glav-
na uticaja: ili su u pitanju visi
ciljevi, ili politicke tenzije.

Politicke tenzije

Dan samaca ili “Double 117,
koji vuce korene iz kineske
tradicije, najvedi je svetski
dan za Soping (pada svake
godine 11. novembra — otuda
nadimak). Samo na platformi
Alibaba, promet ostvaren u
2020. godini tokom “Single’s
Day”, 1znosio je gotovo 38,4
milijardi dolara, dok je promet
tokom perioda trajanja ma-
nifestacije “crnog petka” (uk-



Osnovana 1947.

Na poljima severnog Banata i Backe, gde godisnje ima najvise
suncanih dana a najmanje padavina raste najbolja zacinska paprika.

Potekla iz ovog regiona, uzgajana sa posebnom paZznjom a susena
i mlevena na tradicionalan nacin, Aleva paprika je sacuvala
svoje nutritivne vrednosti i prepoznatljiv kvalitet.

Samg dfdna 4 fleva PAPrika
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lju¢ujudi i “Cyber Monday”)
najvecih on-line platformi u
SAD iste godine iznosio 17,6
milijardi Eolara. Ono §to je in-
teresantno za nasu pricu jeste
podatak da su Kinezi veoma
opredeljeni da tokom ovo
dana kupuju pretezno arti
proizvedene u Kini. Studija,
koju je sprovela konsultantska
firma AlixPartners, pokazuje
da se 66% Kineza, pred tada
nastupajudi festival kupovi-
ne u 2020. godini, izjasnilo
da ¢e da kupuje iskljucivo
kineske brendove. Kao glavni
razlog za takvo opredeljenje,
ispitanici su navodili “patrio—
tizam”. Dalje, 57% ispitanika
je navodilo da ée, manje nego
prethodne godine, da kupuju
americke brendove. Ovo se
uklapa u neke ranije studije,
koje su indikovale da rastuce
tenzije izmedu dve najvece
svetske ekonomije — americke
i kineske, vode do toga da sve
vedi broj kineskih gradana
sve manje kupuje americke
brendove.

Iako bi olako mogao da se
donese zakljucak da su geopo-
liticka pitanja imala presudan
uticaj na ovakvo kreiranje
kineskog potrosackog mnenja,
ipak, moramo da uzmemo u
obzir jos neke elemente. Tu
se, u prvom redu, misli na
znacajno povedanje kvaliteta
1 unapredenje trziSne konku-
rentnosti kineskih brendova.
Neretko su artikli proizve-
deni u Kini bolje ocenjeni na
“e-commerce” platformama,
nego konkurent iz drugih
zemalja, uz veoma Cesto 1 nizu
cenu.

Priblizno u istom periodu
(decembar 2020), profesori
Hajman i DZast sa Hebrej-
skog Univerziteta iz Izraela,
objavili su istrazivanje o
uticaju nacionalizma, patrio-
tizma ili animoziteta prema
drugim nacijama - na kupovne
Sablone potro$aca. Studija
je pokazala da velika veéina
Izraelaca ne zeli da kupuje
proizvode koji vode poreklo
1z zemalja sa kojima je Izrael u
konfliktu, gde se broj ljudi koji
se opredeljuju na takav nacin
povecava u periodima kada se
pojacava i intenzitet medudr-
zavnog konflikta.

Visi ciljevi

Prelazimo malo blize, na

Autor: Stefan Ivanovic¢
Team Leader / CEO
e-Plus Marketing Centar

jedno od najznacajnijih trziSta
centralne Evrope — u Polj-
sku. Studija agencije ARC
Rynek i Opinia je pokazala da
je tokom pandemije CO-
VID-19, doslo do porasta
“ekonomskog patriotizma”
medu poljskim potrosacima.
Ovaj pojava je, narocito,
izrazena koc{ prehrambenih
proizvoda, gde ¢ak oko 70%
Poljaka daje prednost doma-
¢im proizvodima u odnosu na
uvozne. Ispitanici ovakav stav
obrazlazu time da veruju da
su domadi prehrambeni artikli
sveziji, boljeg kvaliteta i eko-
loski prihvar%ivi. Kao dodatni,
ne manje vazan faktor, navodi
se solidarnost sa domacim
proizvodacima, koji su suoeni
sa brojnim izazovima koje

im nosi pandemija. Pored
prehrambenih proizvoda, u
Poljskoj naro¢ito znacajno
raste prodaja domace proizve-

Jer, na kraju krajeva, potrosa-
¢i sve vise shvataju da su svi
oni - u sustini ili zaposleni ili
preduzetnici — deo istog eko-
nomskog eko-sistema u kome
zavise jedni od drugih. Cak
61,3% anketiranih potrosa-
¢a u Poljskoj obraca paznju
na poreﬂlo prehrambenih
proizvoda ili na logo “Polish
Product”, koncept koji sada
promovisu i vehE] trgovinski
lanci.

Zakljucak

Pre nego $to krenemo sa
donosenjem zakljucka, mo-
ramo da se osvrnemo na jo$
jedan fenomen savremenog
doba — a to je kriza poverenja.
U vremenu informacionih
tehnologija, ocekivno je da
¢e mnostvo informacija koje
primamo iz okruZenja, u
velikoj meri, da uti¢e na nase

denih kozmetickih proizvoda,
tekstila i obuce, gde potrosaci
ubrzano sti¢u poverenje u
kvalitet koji garantuju domadi
proizvodadi.

Prilikom lansiranja kampanje
“Polish Product”, poljski zva-
nic¢nici su obelodanili da se od
svake zlote koju naplati kom-
l;{)anija u poljskom vlasniStvu i

oja je proizvedena u Poljskoj,
79% iznosa na razli¢ite nacine
vrac¢a u domacu ekonomiju.
Kod proizvoda proizvedenih
u Poljskoj, ali od kompani-
ja u inostranom vlasnistvu,
ovaj procenat je nesto nizi i
iznosi 76%, dok kod uvezenih
proizvoda, samo 25% se vraca
u poljsku ekonomiju. Dakle,
osecaj solidarnosti koji se
“probudio” tokom pandemije
u vedini globalnih trzista,
Vlada u Vars$avi je uspela da
pretvori u pozitivan preokret.
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kupovne odluke. Digitalni ka-
nali komunikacije i drustvene
mreze su izvrsile uticaj na sve
stere Zivota. No, na njima ima
korisnih 1nforrnac1]a 1saveta,
ali i deizinformacija kojima se
nesvesno ili svesno manipulise
ona$anjima ljudi. Fenomeni
£30 Sto su fake news imaju
snazan uticaj na oblikovanje
znacajnog dela javnog mnenja
iu mnogim razvijenim ze-
mljama imaju i preteZan uticaj
na kljuéne drustvene stavove
i odluke. Sve ¢esée se desava
da je u komunikaciji ¢esto
uspesniji, ne onaj koji ima na
¢injenicama argumentovan
stav, ve¢ onaj ko je glasniji.
Primera ima mnogo: vakcina-
cija, Brexit, porast teoreti¢ara
zavere, politicki izbori u mno-
gim zemljama pod sumnjom
zbog “laznih vesti”...

Klju¢na re¢ u savremenoj

komunikaciji je reputacija.
Samo oni koji su uspeli da u
turbulentnim vremenima sa-
cuvaju svoju reputaciju i imaju
autoritet da prenesu pravu in-
formaciju na relevantan nacin
ciljnim grupama, imaju Sansu
da se izbore za svoje ciljeve —
u nasem slucaju, mobilisanje
javnosti na kupovinu domacih
proizvoda. S tim da uvek, iza
poruke koju prenose subjekti
kojima verujemo, mora da
stoji i domacdi proizvodac sa
veoma konkurentim proizvo-
dom, odnosno uslugom. Jer,
koliko god da ima razvijen
osecaj solidarnosti, potrosac
je isto tako svestan da je svaki
proizvodacé ili trgovac profitno
orijentisana organizacija i da
ta solidarnost mora da bude
duboko uzajamna, a ne samo
deklarativna.

I, na kraju, nesto Sto svi zna-
mo — u vedini slucajeva, potro-
$adi ne zele da kupe proizvod,
oni zele da kupe brend koji ée
da zadovolji njihove potrebe.
Kada na trzis$tu imamo jake
brendove u domacem vlasni-
$tu, koji proizvode na domicil-
nom trzistu, prakticno i nema
potrebe za kampanjama “od
gore” koje prizivaju ekonom-
ski patriotizam. No, kada
nemamo veliki broj takvih
brendova, kada za dosta bren-
dova obi¢an potrosa¢ ne moze
sa sigurnoscu reci da li je
“domadi” ili “strani”, odnosno
da li je proizvod proizveden u
zemlji ili u inostranstvu, onda
se javlja potreba za obeleza-
vanjem proizvoda oznakama
“domaca proizvodnja”.

Isto tako, i brendiranje same
nacije, kako unutrasnje, tako i
prema celom svetu, ima veliki
uticaj na ekonomski patrioti-
zam. Mozete li da zamislite da
Francuzi prestanu da kupuju
svoje sireve zbog konkuren-
cije iz inostranstva sa nizom
cenom?

Izgradnja brend arhitektu-
re jeste sustinski najvaznija
strateSka aktivnost koju svaka
kompanije treba da razradi i
razvije, kako bi bila otprona
na spoljne uticaje kao sto su,
na primer, cenovna konkuren-
cija, uvozni proizvodi (poreklo
proizvoda iz zemlje koja je
prepoznata kao mesto koje
proizvodi kvalitetne proizvo-
de) ili slaba pregovaracka mo¢
prema prodavcima na malo.
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DIMMIDISI GOTOVE SALATE IZ LA LINEA VERDE DOBRINCI:

BRIZLJIVO GAJENE | PROIZVEDENE U SRBILJI
UZ ITALIJANSKO STRUCNO ZNANJE

La Linea Verde - medunarodna grupa sa sedistem u severnoj Italiji,
lider u proizvodnji upakovanih salata i sveZih gotovih jela, snazno
veruje u poljoprivredni i proizvodni potencijal na teritoriji Srbije.
Naime, grupa je otvorila svoj srpski ogranak La Linea Verde Dobrinci
pre pet godina i uloZila u najsavremenije plastenike i poljoprivredne
tehnike za gajenje raznih vrsta salata, i time obezbedila radna mesta
za oko sto radnika na potezu od Dobrinca do Beograda.

La Linea Verde Grupa pouzdan je partner za viSe od 60 brendova
Sirom Evrope. Moze se pohvaliti sa pedesetogodiSnjim iskustvom u
poljoprivredi, sa uskom specijalizacijom u uzgoju sitnolisnih salata -
baby leaf, 30 godina iskustva u sektoru proizvodnje sveZeg opranog i
gotovog povr¢a, kao i struénim znanjem koje grupa Zeli da prenese u
srpski ogranak. Rezultat ove sinergije je proizvod za koji sa ponosom
mozemo da kaZemo da je u potpunosti ,proizveden u Srbiji“, od

sve viSe zasnovanim na odrZivim principima. Konkretno, u Srbiji
se uvode poljoprivredne prakse u cilju vece ustede vode i bolje
energetske efikasnosti, kako bi se dobio zdrav, kvalitetan i ekoloski
prihvatljiv proizvod”.

U isto vreme, La Linea Verde Dobrinci nastoji da koristi ambalazu
proizvedenu u Srbiji, koja garantuje najbolju bezbednost i o¢uvanje
sirovina.

Pored toga, La Linea Verde Dobrinci, od svog osnivanja, posvecena
je pruzanju podrske lokalnoj zajednici, kako zapoSljavanjem lokalnog
stanovnistva, tako i stalnim uceS¢em u drustvenim aktivnostima.
Dovoljno je reci da je tokom prvog talasa pandemije bolnici u Novom
Sadu donirano 8.000 kg salate u kesicama. Drugi znacajni prilozi
dati su Okruznom zatvoru u Sremskoj Mitrovici, Opstinskoj bolnici
u Sremskoj Mitrovici i crkvi Dobrinci. Najnovija, vazna inicijativa je

pocetne sirovine koja se uzgaja na poljima Sirom nase zemlje, koja
se zatim pere i pakuje u pogonu u Dobrincima, gde rade lokalni
zaposleni, i potom stiZe do krajnjih potro$aca za vrlo kratko vreme.

Klju¢ uspeha grupe La Linea Verde je kvalitet sirovine jer po
italijanskom modelu, koji je ve¢ uspesno testiran u Evropi, a sada se
primenjuje i u Srbiji, sirovina mora da bude veoma sveZza i da potice
iz kratkog i integrisanog lanca snabdevanja.

Jlz iskustva moZzemo da potvrdimo koliko je vazno obezbediti
sigurnost za izgradnju poverenja“, izjavljuje Domeniko Bataljola,
izvréni direktor La Linea Verde Grupe i dodaje: ,Nasi dobavljaci su
partneri koji rastu i inoviraju s nama. Za nas, lanac snabdevanja
znaci izgradnju lojalnih odnosa sa nasim saradnicima, tako $to
ucestvujemo sa njima u njihovoj viziji i ciljevima. Uz stalnu podrsku
nasih agronoma, usmeravamo aktere u lancu snabdevanja ka
upotrebi najsavremenijih tehnika prirodnog uzgoja i dubrenja,

filantropska saradnja sa Bankom Hrane Beograd, koja se sastoji u
tome da Banke Hrane preuzima svezu hranu, salate i drugo povrce
iz La Linea Verde doo Dobrinci i zatim je distribuira najugroZenijim
kategorijama drusStva.

Naposletku, velika misija proizvoda koje nudi La Linea Verde Dobrinci
jeste da ponudi srpskim potrosacima priliku da svaki dan jedu
zdravo i ukusno, Stedeci vreme u kuhinji. Dodatu vrednost proizvoda
La Linea Verde prepoznali su mnogi srpski trgovinski lanci, sa
kojima je kompanija uspostavila partnerstvo kroz prodaju proizvoda
pod sopstvenim brendom DimmidiSi (prevedeno sa italijanskog:
Reci mi da) i pod privatnom markom. Ovo su saradnje koje imaju za
cilj da unaprede odeljenja voca i povréa u supermarketima i ponude
reSenja koja zadovoljavaju potrebe savremenih potro3aca, tako da
oni sami mogu da kazu DA sveZim, zdravim, prakti¢nim i, uz to,
ukusnim proizvodima!
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FOCUS: ANALIZA PROMOTIVNIH AKTIVNOSTI

EOcus

Top domace robne

marke u lifletima

U prvih osam meseci 2021. godine, u lifletima velikih i manjih trgovackih lanaca u Srbji, sa vise
od 140.000 objava oglasavalo se vise od 2.600 brendova Siroke potroSnje u segmentu prehrane.
U top 50 brendova, po bruto oglasivackoj vrednosti, nalazilo se 30 domacih i 20 globalnih/

regionalnih brendova

AL

ocus Research je jedna
od vodecih agencija
u Evropi koja se bavi
ispitivanjem trziSta
i savetovanjem. Svojim
klijentima ve¢ 25 godina
u 35 evropskih zemalja
prosleduje podatke, sistem-
ska 1 programska resenja za
obradu podataka. U Focusu

se kontinuirano prate svi
trendovi u oglasavanju, $to
se tice regiona jugoistocne
Evrope, najveca fokusiranost
je na kvalitativnim i kvantita-
tivnim analizama trgovackih
lifleta.

Udeli se zasnivaju na GAV
- bruto oglasivackoj vred-
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nosti. Vecu vrednost imaju
objave koje su pozicionirane
na prvoj strani, sa veom
slikom 1 u lecima sa visokim
bruto dometom. Rezultat je,
naravno, taj da time doprino-
se ve¢em kvalitetu promocije
jer su one vidljivije potro-
$acu, i samim tim ostavljaju
vedi efekat na njega.

Lojalnost prema domaéim
brendovima u Srbiji, u se-

mentu prehrane, ima uticaj i
lg(od oglasavanja u lifletima.

Domaéi brendovi su sa
visokim bruto oglasivackim
udelima, $to znadi dobro
pozicioniranje i velike slike/
prozori.
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Autor: Melani Gipot
Focus Research South East
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UDEO DOMACIH BRENDOVA U SEGMENTU PREHRANE
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Dijagram 1: U prvih osam
meseci 2021. godine, u lifletima
velikih i manjih trgovackih
lanaca u Srbji, sa vise od
140.000 objava oglasavalo

se vise od 2.600 brendova
Siroke potrosnje u segmentu
prehrane. U Top 50 brendova,
po bruto oglasivackoj vrednosti,
nalazilo se 30 domacdih (u
2020, u istom periodu bilo je
33 domacih brendova u top
50) i 20 globalnih/regionalnih
brendova. Tih 30 domacih
brendova vec tri godine drzi
udeo od skoro Cetvrtine u totalu
svih oglasavanih brendova, dok
20 globalnih/regionalnih robnih
marki ima udeo skoro 14%.
Dakle, na Top 50 brendova
otpada skoro 40% ukupnog
vrednosnog udela.

Dijagram 2: Kategorije, u
kojima dominiraju tih najjacih
30 domacih brendova su
sledece: Meso i mesne
preradevine, Ciji je udeo

bruto vrednosti objava u
blagom padu u poredenju sa
istim periodom prethodnih
dve godine, zatim Slatkisi i
grickalice, sa skoro 13% u ovoj
godini, te na tre¢em mestu
Mlecni proizvodi — bela linija sa
11,3%.

Dijagram 3: Predstavlja listu
najzastuplienih domacih
brendova u oglasavanju. Na
vrhu liste robe Siroke potrosnje,
u segmentu prehrane, ponovo
je predstavnik iz mle¢ne
industrije, a to je brend Moja
Kravica koji je, u poredenju

sa istim periodom prosle
goding, i dalje na prvom mestu.
Novi brendovi u Top 50 po
vrednosnom udelu su Balans
Plus i Fun&Fit.




Fabrika Fruvita se nalazi u srcu smederevsko - gro¢anskog kraja, najpoznatijeg
vocéarskog kraja u Srbiji. Okruzena je nepreglednim voénjacima, i vinogradima, iz
kojih, u maju kada pocne sezona, tek sazrelo voée brzo stize do fabrike i
preraduje se dok je jos sveze.

Direktnim presovanjem zdravih plodova jabuke dobijamo isceden sok koji je
osnova i omogucéuje da ne dodajemo vodu u nase Fruvita ukuse - breskvu, visnju,
kajsiju, krusku, limetu, Sljivu kao ni u nas sok od voéa i povréa - jabuke

cvekle & nista vise.

Na kraju, Fruvita sokovi se proizvode u aseptiénim uslovima, §to omoguéuje da,
se voéni sok samo kratko pasterizuje i pretoci u finalnu ambalazu bez upotrebe

konzervansa.

Zato je nasa Fruvita SAMO VOCE & NISTA VISE!

W |- JABUKH JABUKE £
| B Kase i VISNJE |

Sl GNISTAVISE
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Tor 15 DOMAC|H BRENDOVA NA PRVOJ STRANICI

Dijagram 4: Prva stranica lifleta Slika4. B ; anuar —avgust; SEGMENT PREHRANESVI BRENDOVI

je stranica sa najve¢om bruto
oglasivackom vrednoscéu u
lifletu. Domadi brend Plazma
je, u prvih osam meseci ove
goding, i dalje na prvom mestu.
Knjaz Milos je sa 7. pozicije u
2019. uvecao svoj udeo, te je

u 2021. na 3. mestu. Novi ha

listi u Top 15, u poredenju sa

prethodnom godinom, su brend

Neoplanta, Doncafe moment '*

i Nectar Family. Udeli su _

prikazani od totala vrednosnog : I
udela svih oglasavanih o

1 11 Plazma Mo]a Knjaz Milo8 Frikom Meoplanta  Rubin Jelen Camex Eumcrem Djamant Zlatiborac Najlepie Zajelarsko Doncafe Mectar
brednova na prvoj stranici. o3 ] e roisenr il i

=2019 =2020 w2021
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DOMACI| BRENDOVI — PROSEK CENE — 1. STRANICA LIFLETA

Slika5s. B onFOCUSOnline; januar —avgust; single pack

Dijagram 5: Da li je nesto
poskupelo ili pojeftinilo u MAT MAT
poslednijih godinu dana? Z01811052020.00 2020405202100

” - -~ Moja Kravica Mieko Trajno 2.8% M.M. 1,Liter 91,00 RSD 90,21 RSD
Pr(lnsvecne "."rl](C”SI.(e ane najvllse Plazma Keks 300,Gram 171,08 RSD 173,63 RSD
oglasavanih proizvoda (single- Camex Sunka Stisnjena U Omotu 1,Kilogram 651,55 RSD 633,47 RSD
pack), u Top 15 domacih Dijamant Suncokretovo Ulie 1,Liter 120,38 RSD 165,98 RSD
brendova koji su se oglasavali Doncafe Moment Mievena Kafa 200,Gram 206,74 RSD 203,48
na prvim stranicama lifleta, Eurocrem Namaz 500, Gram 279,59 RSD 281,33 RSD
prikazuju da je korpa ovih 15 Frikom Quattro Sladoled 4 Vrste Cokolade 1.650, Mililitre 383,76 RSD 383,34 RSD
proizvoda, u poredenju sa Jelen Pivo 0.5Liter 61,04 RSD 62,22 RSD
istim periodom (poslednijih K"““m"’"“’" ;;5'6:' 1?;’;% 1?4:‘;%
12 meseci, zakljuéno sa SR S el ! :
tembrom). 7a 0.78% Nectar Family Nektar Jabuka 50% 1,5Liter 83,31 RSD 95,12 RSD
septet : i/ S70 Neoplanta Stisnjena Sunka Delikates 1,Kilogram 654,35 RSD 616,97 RSD
jeftinija. Rubin Medveda Krv Vino 1,Liter 224,64 RSD 228,79 RSD
Zajetarsko Pivo 0,5Liter 60,68 RSD 62,23 RSD
Ziatiborac Gajna Kobasica 1,Kilogram 924,66 RSD 906,16 RSD
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proizvedeno u Srbiji

ADRIA CORPORATE: ZNACAJ KREIRANJA SVESTI O VAZNOSTI I
VREDNOSTI LOKALNE PROIZVODNJE

Domace je
visestruko dobro

Tek kada smo osvestili sve nivoe drustva - proizvodace, trgovce, distributere i na kraju potrosace, o
vaznosti domacih proizvoda, mozemo zajednickom sinergijom da krenemo u osmisljene aktivnosti

ADRTA

CORPORATE

AN

koje, naravno, treba da budu popracene adekvatnom komunikacijom

vakodnevno kupujemo

razli¢ite proizvode i

usluge. Neke od njih

kupujemo po navici,
neke po preporuci, neke zbog
prepoznatljivosti, a neke zbog
toga Sto u svesti povezujemo
njthovu vrednost u odnosu na
ono $to nam pruzaju.

Navika se nadovezuje na
lojalnost ako smo zadovoljni
proizvodom ili uslugom i
vecina potrosaca na nasim tra-

dicionalnim trzistima uglav-
nom ne razmislja o drugom
proizvodu iz iste kategorije.

Preporuka se zasniva na
iskustvu ljudi kojima veruje-
mo i rukovodimo se naéefom
ako je dobro njima, zasto ne
bi bilo i nama. Skraéuje nam
vreme istrazivanja i za prepo-
ruku uglavnom pitamo kada
taéno znamo §to Zelimo.

Prepoznatljivost se gradi
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pazljivim marketinskim
aktivnostima koje proizvod
povezuju sa ciljanom grupom
potrosaca stavljajuéi naglasak
na zelju, a manje na potrebu.

Vrednost za novac je nasa
li¢na interpretacija koliko
smo spremni da platimo pro-
izvod ili uslugu, u odnosu na
ono §to oc¢ekujemo da demo
zauzvrat da dobijemo.

Kada bismo ove ¢etiri stavke

preslikali na domace i strane
proizvode mogli bismo da se
zapitamo sledede:

- Kakve smo navike usvo-
jili? Kupujemo li po navici
domacde ili strane proizvode?
Sta je uslovilo da nam bas taj
proizvod postane navika?

- Zakoje proizvode trazimo
preporuku? Kome verujemo?
Oslanjamo li se danas samo
na influensere i blogere?



PRVA I PRAVA =~
Dobrodogli u Svet Ukusa - Tohtdla, C)'nysucam

Jedno jelo - hiljadu i jedno zadovoljstvo

(&) tortillamexicana_serbia  [8) @tortilla_mexicana €3 tortillamexicanans
www.tortilja.rs



proizvedeno u Srbiji

Zasnivamo li preporuku na
marketinskim aktivnostima ili
na licnim iskustvima ljudi koji
imaju iste potrebe kao i mi?

- Po ¢emu proizvod ili uslu-
ga postanu prepoznatljivi?

Da li je neki proizvod postao
brend samo zato $to proi-
zvoda¢ redovno komunicira
sa svojim potro$acima? 1li je
kombinacijom prodajno-mar-
ketingkih aktivnosti postao
lider u kategoriji, ulazuéi
kontinuirano sredstva da bi se
na toj poziciji i odrzao?

- Imamo li istu percepciju
prema domaéim i stranim
proizvodima? Vredi li strani
proizvod, zaista, viSe? Da li

je razlika u kvalitetu uvek
toliko velika? Jesmo li ikada
razmislili $ta nedostaje doma-
¢em proizvodu osim izda$nog
budzeta?

Moze li domaci
roizvod da bude
rend?

U sve vise kategorija pro-
izvoda raste trend vraca-
nju prirodi. To je narocito
vidljivo u ishrani i kozmetici.
Na na$im lokalnim trziStima
imamo zaista kvalitetne pro-
izvodace hrane i kozmetike,
no najvedi nedostatak im je
poteskoca plasmana, odnosno
distribucije na trziStu. Deo
proizvodaca uspeva svoje
proizvode da plasira kroz ve-
leprodaju i maloprodaju, no
veliki broj manjiﬁ proizvo-
daca pronalazi druge nacine
dolaska do potrosaca.

U takvim situacijama, kljuc-
no je delovanje drzave koja
mora da bude zainteresovana
da za$titi domaceg proizvo-
daca i da mu da priliku da se
predstavi trziStu.

Privredne komore bi trebalo
da odigraju klju¢nu ulogu u
razvoju takvih proizvoda, koji
imaju potencijal da jednog
dana postanu pravi domadi
brend. Na koji nac¢in komore
mogu da pomognu:

- Komora treba da bude
spona izmedu proizvodaca i
trgovackih lanaca na nacin da
okupi proizvode po kategori-
jama pod brendom, kao npr.
KUPUJMO DOMACE

- Cilj treba da bude omogu-
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¢en ulazak u trgovacke lance
bez placanja visokih iznosa
ulaznica na police, jer mali
proizvodadi jo§ nisu zaradili
prihod od prodaje i nemaju
pocetnih budzeta

Na ovaj nacin proizvodi
postaju dostupni veéem
broju potrosaca, a kupovi-
nom domacih proizvoda jaca
se domaca privreda, Cuvaju
se postojeca radna mesta i
omogucavaju nova, osigurava
se viSe novca za plate, pen-
zije, obrazovanje, zdravstvo,
kulturu, sport i razvoj drugih
delatnost, te se podize Zivot-
ni standard. Podizanjem stan-
darda, podstice se potros$nja,
koja je jedini ispravan pokre-
ta¢ svake privrede, narocito
one pogodene krizom.

Lokalni proizvodi kao
mamac za turiste

Kada govorimo o pre-
hrambenim proizvodima,
domadi proizvodi su daleko
kvalitetniji od mnogih svetski

Domace kompanije
Ce nam biti zahvalne
na podrsci, domaci
potrosac ce imati
priliku da pronade i
kupi domaci proizvod ili
uslugu

poznatih brendova jer imaju
ukus, miris, svezinu, uzgajani
su na ¢istom vazduhu, u jo$
uvek u netaknutoj prirodi. I
dok se bogate zemlje u svetu
otimaju za jadransku ribu, za
mleko sa slovenackih pas$nja-
ka, maline i jagode uzgajane
u Srbiji, paradajz i krompir
iz BiH, paprike iz Severne
Makedonije i da ne nabrajam
dalje — mi s lokalnih trzista
nismo svesni kakav blagoslov
imamo.... Cekamo da nam
svet pokaze trend PRIROD-
NO JE ZDRAVO ili DO-
MACE JE NAJBOLJE.

Nasi lokalni proizvodi
zasluzuju da budu deo turi-
sticke ponude nasih zemalja,
da budemo prepoznatljivi
upravo po tim proizvodima i
zato, jednim delom, tu veliku
ulogu treba da odigra, opet,
drzava i turisticke zajednice.
Znamo da turisti vole dobar

i www.instore.rs

astronomski uzitak, a pre-
ﬁrambeni proizvodi su kao
stvoreni za dobar turisticki
storytelling, samo treba znati
kako ga ispricati.

Kao primer, naveséu Italiju
i pizzu koja je prva pomisao
na hranu kada govorimo o toj
zemlji. Skromno seljacko jelo
zapanjilo je svet jer je bilo
dostupno na tadasnjim grad-
skim trgovima i pijacama, a
Italijan1 su sami sirili svetom
glas o svom jelu tako da su
mnogi dolazili u okolinu
Napulja samo da bi probali
¢uveni napuljski specijalitet,
bez kojeg bi svet danas bio
nezamisliv.

Osnovni zakoni kako
proizvod dolazi do
potrosaca

1z ovog kratkog primeera
mozemo da uo¢imo sve ele-
mente danasnjeg savremenog
marketing mixa — tzv. 4P.

Proizvod je osmisljen iz
potrebe da bi se prehranilo
stanovni$tvo, cena je bila pri-
hvatljiva Sirem sloju stanov-
nika, mesto gde je proizvod
mogao da se kupi je bio svaki
ﬁradskj tl;lg’ a promocija je

ila u to doba jedini moguéi
kanal — od usta do usta.

Naravno, danas su uslovi
drugadiji, no i dalje su ostali
osnovni zakoni kako proizvod
dolazi do potrosaca. Ako smo
definisali da je veéini proizvo-
daca najvedi izazov plasman
proizvoda, onda treba da se
zapitamo, unutar sopstvene
privrede i drzave, zasto smo
postali nekonkurentni i $ta
mozemo da uéinimo da po-
krenemo i odrzimo proizvod-
nju kvalitetnih proizvoda koje
je svet ve¢ prepoznao.

Razlika izmedu nasih trzista
i razvijenog Zapada je u
tome Sto visoko razvijene
zemlje imaju razvijenu svest o
vaznosti domace proizvodnje,
koja pokrece privredu, do te
mere da su propisali trgovac-
kim lancima u kojem o%)imu
moraju da budu zastupljeni
domacih proizvoda na poli-
cama.

Ista pravila koja vaze za pre-
hrambene proizvode, odnose
se i na neprehrambene proi-
zvode, na kozmetiku, domace

dizajnere, domace pruzaoce
usluga itd.

I1zlazak nepoznatog
proizvoda iz lokalnih
okvira

"Tek kada smo osvestili sve
nivoe dru$tva — proizvodace,
trgovee, distributere i na kraju
potrosace, o vaznosti domacith
proizvoda, mozemo zajednic-
kom sinergijom da krenemo
u osmisljene aktivnosti koje,
naravno, treba da budu popra-
¢ene adekvatnom komunika-
cijom.

U tu svrhu, treba apelovat
na medije da prenose dobre
prie 1 primere pozitivne
prakse, te svaki segment — pro-
1zvodad, distributer, trgovac,
privredna komora, kao najrele-
vantniji predstavnik drzave i
turisticke zajednice, moraju da
posalju istu poruku, da pricaju
1stu pricu i da imaju zajednicki
cilj.

Domace kompanije ¢e nam
biti zahvalne na tome, domacdi
potrosa¢ ¢e imati priliku
da pronade i kupi domadi
proizvod ili uslugu, a nasom
ponovljenom kupovinom
domacih proizvoda vracamo se
na pocetak price:

a) Stvaramo naviku kupovine
domacih proizvoda

b) Bez zadrske preporucuje-
mo domace proizvode i tako
uimo nove generacije

¢) Omogucujemo prepoznat-
ljivost nasih domacih proizvo-
da i dajemo priliku domadem
proizvodacu da ulaze u pro-
dajno-marketinske aktivnosti i
gradi brend

d) Postajemo svesni prave
vrednosti domacih proizvoda
u odnosu na njegovu cenu i
pocinjemo da kreiramo svest
o vaznosti 1 vrednosti domacih
brendova

Ukoliko izdrzimo u tome ne-
koliko godina, dajemo priliku
malom nepoznatom proizvodu
da se razvije u svetski poznati
brend, a hoce li u tome da
uspe, zavisi¢e od hrabrosti nje-
govog proizvodaca da se usudi
1izade iz lokalnih okvira.

I zato ne zaboravite — doma-
Ce je viSestruko dobro!
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Prva suvenirska kolekcija je inspirisana ¢ilimom i proprac¢ena informacijama o
tome Sta odabrani motivi znace u kulturi i tradiciji nekadasnje i savremene Srbije.
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proizvedeno u Srbiji

IPS0S: PREOKRET U PRAVCU ,DOMACIH” BRENDOVA POKLAPA
SE SA NAJVECIM PIKOM COVID-19 KRIZE

Kupujem domacée - u
sasvim novom kontekstu

Dodatne marketing i promotivne aktivnosti, koje najveci lokalni trgovci preduzimaju u pravcu

promovisanja sopstvenih ili partnerskih linija domacih proizvoda, sasvim nedvosmisleno ukazuju na
Cinjenicu da je lokalna FMCG poslovna zajednica u potpunosti razumela nove kupovne okolnosti

okalni brendovi i proi-
zvodi su, u proteklih par
odina, dobijali na svojoj

popularnosti i znacaju,
Sirom sveta. PotroSaci su za
lokalne proizvode vezivali:
svoju podrsku lokalnom (na-
cionalnim) biznisu i privredi,
sentimente nasleda i nostal-
gije, ili su naprosto u lokalno
proizvedenim proizvodima
prepoznavali elemente ukusa
svoga (moga) kraja i okruZenja.

No, COVID-19 kriza je

stvorila jo$ jedan, sasvim ne-
ocekivani kontekst vezan za
lokalne proizvode i brendove.
To je kontekst straha i brige
koji domaéim proizvoda¢ima
i lokalnim distributerima
otvara nove perspektive i
mogucnosti.

Globalna desavanja

NielsenlQ’s istrazivanje o
uticaju COVID-19 krize uka-
zZuje na veoma rasprostranje-
ne bojazni, strahove i brige
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potrosaca vezane za proizvo-
de i brendove koji dolaze sa
dalekih destinacija, koji su
potencijalno u kontaktu sa
velikim brojem tacaka distri-
bucije i ljudske interakcije, a
to se posebno odnosi na sveze
proizvode poput: mle¢nih
proizvoda 1 preradevina, voca,
povréa, mesa... A, to praktic¢-
no znaci da svi proizvodi i
brendovi koji dolaze iz zema-
lja koje su posebno pogodene
sirenjem COVID-19 virusa,

mogu da iskuse sasvim nove

izazove vezane za potroSace-
VO poverene.

U NielsenlQ istrazivanju o
nelojalnosti, sprovedenom
tokom prethodne godine,
doslo se do nalaza da su
globalni potrosaci znacajno
pomerili svoje preferencije
prema lokalnim proizvodji—
ma: 11% globalnih potro-
$aca jasno stoji na poziciji
da kupuje samo proizvode
proizvedene u njihovim ze-
mljama, dok dodatnih 54%,
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“u vedini sluc¢ajeva”, kupuju
samo proizvode lokalnog
porekla. Dodatnih 19%
potrosaca izjavljuje da su
uvek motivisani da probaju
nove brendove sa nekom od
odrednica ,,domac’i“ dok
jos 34% izjavljuje da ih vrlo

Cesto ta odrednica motivise

na takva ponasanja. Naravno,
ovi procenti u zna¢ajnoj meri
variraju od zemlje do zemlje.

Generalno gledajuéi, u
proteklih par godina, na glo-

balnom nivou, potro$aci su

dnjom - TOP 2 BOX)

TR

Trudim se da kupovinom demacih
srpskoj privredi

= Jun-21

o soft

Kad god mogu uvek radije kupujem
domace nego strane proizvode.

iskazivali snazniju preferen-
tnost prema domacim mlec-
nim i svezim proizvodima, u
odnosu na one koji dolaze sa
vece distance. Usled pojave
COVID-19 pandemije, ova
tendencija postala je jo$
izrazenija.

Sta, u ovom, sasvim novom
kontekstu potrosaci i kupci
ocekuju? Pre svega njima je
potrebna dodatna sigurnost.
Vise nego ikad, potrosaci zele
da razumeju lanac snabdeva-
nja sa kompletnom transpa-
rentno$cu procesa ,,od njive
do trpeze“. Njima je potrebna
sigurnost u to da su preduzete
sve mere predostroznosti,
kada je sigurnost hrane u
pitanju.

Sa ovim izazovima se ve¢
susrece industrija pakovanja,
ali pre svega fast-food-deli-
very industrija. Primera radi,
u najmnogoljudnijoj zemlji
sveta - Kini, gde polako popu-
Staju veoma restriktivne mere
vezane za kretanje stanovnis-
tva, a raste strah od ponovnog
Sirenja virusa u populaciji,
dostavljaci brze hrane izdaju
posebnu slip-garanciju sa
detaljima o visini telesne tem-
perature kuvara, pakera hrane,
kurira, kao i dodatne informa-
cije o protokolu dezinfekcije
svih zaposlenih u kompanija-
ma za dostavu hrane.

‘\mu A 0D "‘#
9\

A
PreMIER

COKOLADA

Ljubav je
M od cokolade
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Dodatni problem —
poremecaji u lancu
snabdevanja

Zahvaljujuéi brzom Sire-
nju COVID-19 virusa, neka
trziSta su preduzela veoma
restriktivne mere u Zelji da
zastite svoju populaciju. Oba-
vezan karantin 1 lock down,
zatvaranje fabrika, ogranicenje
u kretanju... uzrokovali su
znacajne poremecaju u lancu
snabdevanja. Cak i na trzisti-
ma gde su ovakve, restriktivne
mere, trajale kratko ili ih ¢ak
nije ni bilo, doslo je do zna-
¢ajnih poremecaja u ponudi i
potraznji uzrokovanih novim
navikama i potrosackim
rutinama.

Ovo je pruzilo novu $ansu
malim i lokalnim proizvoda-
¢ima koji su u moguénosti, sa
malim i jednostavnijim opera-
cijama, da brze i fleksibilnije
odgovore na zahteve trzista,

u odnosu na svoje velike (glo-
balne) konkurente. Rast malih
igraca (lokalnih proizvodaca i
brendova) u domenu FMCG
industrija je veé primetan
(NielsenIQ) u SAD, Italiji,
Portugalu, Spaniji, Egiptu...
gde su oni, po svojim pro-
dajnim rezultatima znacajno
prevazisli globalne brendove.
Upravo ¢injenica da su lokalni
proizvodadi uspeli da, brzim,
efikasnim i fokusiranim,
lokalnim merama odgovore
na lokalne potrebe i zahteve
potrosaca, ¢ini tu dodatnu
prednost lokalnih (doma-

¢ih) proizvodaca i trgovaca,

u poredenju sa globalnim
igradima.

Novi ,vetrovi“ na
domacem terenu

Situacija na domacem terenu
u mnogome podseca na
globalne trendove. Pre svega,
sa stanoviSta stavova potro-
$aca, uocava se taj neobi¢ni
preokret u pravcu ,,domaéih“
brendova, koji se poklapa sa
najveéim pikom COVID-19
krize polovinom 2020. godine.

U prvoj polovini prosle
godine, kada je i krenula pan-
demija, potrosaci su vise nego
inace iskazali svoje poverenje
i preferencije prema kupovini
domacih proizvoda. Znacajno
je povecan procenat potrosaca
koji su Zeleli da kupovinom
domacih proizvoda, pomognu
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TRUDIM SE DA KUPOVINOM DOMACIH PROIZVODA
POMAZEM NASO.} PRIVREDI
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srpskoj privredi (53 %).

Da se ne radi samo o spe-
cifi¢nosti lokalnih potrosaca
govore i podaci iz regiona koji
su jos istaknutiji.

No ¢ini se da sam ,,lokal
patriotizam®, kada su u pita-
nju potrosacke navike, nije
bio 1 jedni motiv za ovakvu
naklonost koju su potrosaci
iskazivali prema domadim
brendovima. Cini se da je ipak
u pitanju, vedim delom, pove-
renje u (o)probane proizvode.

Cini se da su, u tom kon-
tekstu, domacdi proizvodadi i
lokalni trgovci dobro razumeli
poruku novog konteksta i veo-
ma brzo izvukli zakljucke iz
COVID-19 krize, sa kojom su

™
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se svi suocili. Pre svega, ¢inje-
nica da je ve¢ tokom najveceg
pika COVID-19 krze Privred-
na Komora Srbije inicirala
projekat ,,Cuvarkuca - Stvara-
no u Srbiji“, kolektivnog Ziga
za proizvode u koje je uloZzeno
viSe od 80% rada i vredno-
sti, jasno govori o domacdem
preduzetnickom duhu koji je
1skoristio ,,povoljne” okolnosti
nametnute COVD-19 krizom.

Ovaj kolektivni Zig, koji
kupcima govori ne samo da
je neki proizvod proizveden u
Srbiji, veé pruza 1 informacije:
na koji nacin je proizveden,
kojeg je kvaliteta i koliko je
uloZeno domaceg znanja,
sirovina i rada - upravo ide
u prilog narastajuée potrebe
potrosaca za transparentnoscu

' STAVOVI O PROIZVODIMA

STAVOVI POTROQACA KUPQVINI
ja s jom - TOP 2 BOX)
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izvoda koje najced pul

00 000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000sssssscscsssns

—TOP 2BOX)
= Jun-21

Pri izboru proizvoda gotovo uuk dajim prednost markama koje dobro
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i sigurno$éu u vremenu krize.
Otuda i ne ¢udi ¢injenica

da su se svi lokalni trgovci
pridruzili ovoj inicijativi, a da
je ovaj zig do sada dobilo vise
od 700 proizvoda u mnogim
FMCG industrijama. Povrh
svega toga, dodatne marketing
i promotivne aktivnosti, koje
najvedi lokalni trgovei predu-
zimaju u pravcu promovisanja
sopstvenilli ili partnerskih lini-
ja domacéih proizvoda, sasvim
nedvosmisleno ukazuju na
¢injenicu da je lokalna FMCG
poslovna zajednica u potpu-
nosti razumela novi kontekst
kupovine, i ne samo da mu se
prilagodila, veé se i proaktiv-
no ul%ljuéila u proces daljeg
razvijanja i negovanja novih
trendova u potroSackom po-
nasanju lokalnih potrosaca.
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proizvedeno u Srbiji

ALETHEIA WORKS: SVAKA ZEMLJA TREBA DA BUDE PONOSNA NA SVOJE
PRODATE “HOME MADE" PROIZVODE

Made in Serbia -

put do uspeha

ATETEA

works

Menadzeri proizvoda, posebno oni koji rukovode tehnickim delom, moraju odlicno da
izanaliziraju trziste i da koordiniraju vr.emenom, ne samo u skladu sa tim da proizvod bude na
vreme lansiran, ve¢ da naide na dobar prijem kod potrosaca. Ako ne postupaju tako, rizikuju da
proizvod ne zazivi u praksi

odrazumeva se da se

uspeh ne meri isto

u vasem privatnom

i poslovnom Zzivotu.
Uspeh na privatnom planu
oslikava se u uravnotezenom
odnosu izmedu posla i zi-
vota. On dolazi kao rezultat

postavljanja odgovaraju-

¢ih prioriteta u odnosu na
karijeru, porodicu, prijatelje
i hobije. Privatan uspeh
verovatno ne sagledavate
kroz novac, ali vas optereéu-
ju “lajkovi” na Instagramu ili
broj okupljanja na koja ste
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pozvani, i onda merite uspeh
po ovim parametrima.

Alj, $ta odreduje uspeh u
poslovnom zivotu? Da li
potrosadi povezuju etiketu
“Made in Serbia, Austria,
Germany...” ili bilo koje

druge zemlje sa recju “us-
peh”? Kako takva etiketa
uti¢e na uspeh robe, pro-
izvoda i njihovih proizvo-
dace? Mislim da je Novak
Dokovi¢ jedan od najboljih
primera. “Dokovi¢ — Made
1n Serbia” je simbol napor-



Autor: Monika Picker
poslovni trener i consultant
osnivac¢ kompanije Aletheia works

nog rada zarad postizanja
najviseg kvaliteta i osvaja-
nja najprestiznije nagrade!
Ali, uspeh je, takode, stvar
imudstva, modi, uticaja koji
imamo na radnom mestu, i
sire — u svetu. Slozicemo se
da je uspeh ¢itav jedan kon-
cept koji razli¢ito zamisljaju
ljudi $irom sveta. Tajna us-
peha: definiSite merilo vaseg
privatnog uspeha.

Na internacionalnom
nivou, etiketa “Made in” je
personifikacija zemlje po-
rekla proizvoda, kao izvora
svih relevantnih komponenti
i procesa koji su ucestvovali
u proizvodnji krajnjeg proi-
zvoda. Ukratko, ova etiketa
isti¢e najbolji kvalitet usluga
ili koriscenog materijala, i
zato svaka zemlja treba da
bude ponosna na svoje pro-
date “home made” proizvo-
de! Postoji jo§ jedna veoma
jasna karakteristika uspeha,
a to je da se ne dostize lako,
ali kada se ostvari, onda je
sasvim opravdan razlog za
slavlje i prepricavanje.

Posmatranje kroz “veliku
prizmu” je sustina uspe-
ha proizvodaca “Made in”
proizvoda. Cari sagledavanja
kroz veliku prizmu odnose
se na ciljeve, put razvoja i
posledice kreiranja novog
proizvoda, a kasnije i na
njegovo plasiranja na trziSte.
Svakodnevni izazovi nisu
jednostavni. Velika prizma
ne podrazumeva “gusenje”
pod pritiskom dnevnih oba-
veza. Iskusni proizvodaci su
svesni “crvene linije” do koje
vodi sav ulozen trud. Velika
prizma je sposobnost imple-
mentacije vizije sjajnih ideja.
Tajna uspeha: razmislite Sta
buduénost nosi sa sobom.

Kada je u pitanju pro-
ces odlucivanja u okviru
proizvodnje, “danas” je uvek
bitno, ali ni priblizno kao
“sutra”. Ako se stanje na
trzi$tu drasti¢no promenti,
prateéi smanjenje resursa u
odredenim sektorima, ima
smisla razumeti fleksibilnost
pri dono$enju odluka. Dobri
menadzeri bi trebalo da

: O autoru:

Dr Monika Picker je profesionalni sertifikovani kou¢ (PCC) i ICF

¢ (International Coach Federation) sertifikovani Business i Executive koug.
: Kao konsultant u oblasti poslovanja, trener i savetnik u menadZmentu,

: Monika je saradivala sa kompanijama u Nemackoj, Austriji, jugoistonoj
. Evropi i centralnoj Aziji. Poseduje znacajan broj klijenata iz IT sektora, ali
takode i iz ostalih ekonomskih oblasti na podrucju Srbije.

: Kompaniju Aletheia works doo osnovala je 2010. godine u Salzburgu,

¢ Austrija. Monikini Klijenti, sa kojima je saradivala, smatraju da je njen

: cilj da podriZi li¢ni i profesionalni razvoj kompanija i ljudi. Monika je od

¢ 2004. aktivno pocela da radi sa mladim talentima u Srbiji. Uticaj Zenskog
. liderstva kroz konsultacije, treninge, business koucinge, odrZavanje

. “Ladies Leadership Organization” sastanaka u Beogradu, je takode sfera
. njenog interesovanja. Klijenti vrednuju njeno internacionalno iskustvo,

¢ know-how praksu i personalni angazman. Za vise informacija, posetite

* njen LinkedIn profil ili zvani¢ni veb-sajt: https://www.monikapicker.

: com/?lang=en.

prate i anticipiraju promene. da dovedu do neuspeha.
Tajna uspeha: vodite ra- Neuspeh nije problem ako
¢una o resursima i njihovoj ste spremni da udite na
dostupnosti u buduénosti. reskama i da slededi put
%udete racionalniji. Svaki
neuspeh je jedna lekcija vise,
koja ponekad iziskuje samo
dodatne troskove. Medu-
tim, to je, takode, cikli¢an
proces ponovnog radanja
vaSeg proizvoda 1 provera
njegovog uticaja na trziste,
stoga su analiza i obnavljanje

Velika prizma je povezana
sa stabilno$¢u i upornoséu,
ucenjem, pobolj$anjima
i podrskom. Za vas kao
proizvodaca, ona je pove-
zana sa vrednovanjem vase
snage koja garantuje uspeh i
procenom rizika koji mogu

2dravo

CEDE

NO&:

Distributer: RIM Group doo Beograd
011 318 48 00, office(@rimgroup.rs

100% sok 3
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www.zdravo.rs
ZDRAVO ORGANIC d.o.0., M.Tita 2b, Selenta, t: +381 21 774 059, office@zdravo.rs
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proizvedeno u Srbiji

faktori uspesnosti “Made in”
proizvoda. Neuspeh je kljuc¢
inovacije. Koliko je novina
otkriveno kao nezeljena
posledica? I mnoga svetska
otkriéa, poput Coca-Cole,
mikrotalasne, ¢ipsa... iduu
prilog ovoj ¢injenici. Mnogo
viSe ima iznenadnih izuma,
nego $to vi to pretpostavlja-
te. U delikatnim situacijama
pronalazenje adekvatnog
reSenja ne znaci da niste
uspeli. Ako vas$ prvi pokusaj
nije dao rezultate kakve ste
ocekivali i vi se momentalno
povucete, necete daleko stiéi.
Tajna uspeha: preokreniti
neuspeh u uspeh.

Potrebno je da imate
mnogo volje da biste stvorili
“Made in” proizvod! Volja
je kao gorivo za uspon na
planinu. Volja je vazduh koji
diSete i vodi vas do uspeha.
Odluénost ¢e vam pomo-
¢i da pronadete resenje, a
upornost da dodete do cilja.
"Tajna uspeha: ne gubite

volju!

Odluénost je direktno
povezana sa vasim svakod-
nevnim odlukama. Ako
prati vasu strategiju, na
dobitku ste. Strategija se
implementira naustrb dobro
promisljenih odluka i njenih
pravovremenih sprovode-
nja. Morate biti od akcije.
Postoje ljudi koji su shva-
tili da profit ne igra glavnu
ulogu u kreiranju kvalitet-
nog proizvoda. Stiv DZobs,
Niiola Tesla i Majka Tereza
su razumeli ljudske potre-
be i izumeli proizvode koji
nemaju samo dobru etiketu,
vec su zaista primenljivi.
Jedan je ostvario ogromne
finansijske rezultate, drugi je
talenat za nauku, dok je Maj-
ka Tereza imala impozantan
drustveni uticaj. Oni su bili
dovoljno hrabri da odstupe
od normi. Oni su imali sna-
ge da oblikuje svet shodno
vlastitim tendencijama i pro-
aktivnom pristupu. Ovi ljudi
su bili toliko uvereni u svoju
misiju kreiranja prakti¢nih i
delotvornih pronalazaka za
celo ¢ovecdanstvo i zato se
nisu drzali ustaljenih pravila.
Odbacili su opste mi§%)jenje,
napravili su svet za sebe i
stvorili uticajnu ideju koja se
nije vrtela samo oko profita.
Tajna uspeha: proizvod
ispred profita.

P R R R R P R Y Y PR PR PR PP PR PP PP PP PPN

Devet tajni uspeha

+ Definisite merilo vaseg privatnog uspeha.
+ Razmislite Sta budu¢nost nosi sa sohom.
« Vodite racuna o resursima i njihovoj dostupnosti u buducnosti.

+  Ne gubite volju!
 Proizvod ispred profita.
+ Upoznajte vase trZiste.

+ LaZne vrednosti ne stvaraju poverenje, vec¢ one vidljive u praksi.

¢« Preokreniti neuspeh u uspeh.

+  Povoljan trenutak obecava!

Gececececesesesesesesesecesesesesesecesesscscesscscsssesescseseseseseseseseses00e

Morate da razumete po-
trebe trzista. Da je Netflix
u pocetku svog osnivanja
lansiran kao striming uslu-

a, nikada ne bi bio uspesan
l%ao danas. Jednostavno,
trziSte (domet internet
mreze) nije bilo spremno
za lansiranje striming
servisa. Osnivaci Netflixa
su dovoljno dobro znali da
narudivanje putem mejla
ima potencijala da se razvije
u nesto vise. Menadzeri
proizvoda, posebno oni koji
rukovode tehni¢kim delom,
moraju odli¢no da izanali-
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ziraju trziste i da koordini-
raju vremenom, ne samo u
skladu sa tim da proizvod
bude na vreme lansiran, ve¢
da naide na dobar prijem
kod potrosaca. Ako ne
postupaju tako, rizikuju da
proizvod ne zazivi u praksi.
Tajna uspeha: upoznajte
vage trziste.

Da biste nastavili dalje,
nije dovoljna samo jaka
volja, eskpertiza i misija.
Potrebni su vam, takode,
ljudi koji ée da vas podrze
i ohrabre. Meduljudski

sececscssscscssscscssscscssssscssscssssns

odnosi su klju¢ kvalitetnog
biznisa, liderstva, pronala-
zenja pouzdanih partnera,
stvaranja produktivnog
radnog okruZzenja unutar
kompanija. I mogude je da's
tim najteze balansirati. Vase
vestine, ukljuc¢ujuéi odnos
prema ljudima, su od velike
vaznosti. Ove vestine vas
¢ine pouzdanim i odgovor-
nim partnerom na kojeg
moze da se ra¢una. Mozda
smatrate da je delovati
nepredvidljivo zanimljivi-
je? Ne slazem se sa tim. Ja
zelim poslovne partnere koji
su ta¢ni, imaju predstavu i
strategiju svoje buduénosti,
i znaju Sta vodi do savr$en-
stva, ne samo u privatnom,
vec i u poslovnom Zivotu.
Vrednosti koje proklamu-
jete na veb-sajtu, moraju

da budu vidljive u praksi i

u poslovnoj kultur1. “Made
in” je, takode, znak transpa-
rentnosti 1 odrzivosti. Tajna
uspeha: lazne vrednosti ne
stvaraju poverenje, vec one
vidljive u praksi.

Na kraju dana, nema
uspeha bez napornog
rada i pravovremenog
delovanja. Talenat i
finansijska podrska
imaju uticaja, ali rad je
taj koji vodi do toga da
se velike ideje obistine.
Stoga, adekvatno obucena
radna snaga, koja ima zelju
da kontinuirano u¢i i radi na
sebi, ¢ini srz brenda “Made
in Serbia”. Nalik praksi
muzicara, za velike trenutke
potrebno je dosta probe.

Oni prolaze nebrojano

uta kroz jedan muzié-
Ej komad, sve dok ga ne
savladaju. Tako i proizvod,
usluga moraju da produ
puno “uvezbavanja” pre
nego $to ugledaju svetlost
dana. Poput lepe muzike,
neophodno je malo “ose-
¢aja u stomaku”, intuicije i
boja, da bi vas artikal postao
zaista pozeljan. Bas kao u
muzicl, ritam i takt su kljué-
ni. Tajna uspeha: povoljan
trenutak obecava!

Nakon svega toga, “Made
in Serbia, Austria, Ger-
many...” e postati sinonim
za zagarantovan kvalitet, sa
oznal%om odrzivosti, pozi-
tivnog imidZa i pozitivne
reakcije kod potrosaca.



SPREMILI SMO ZA VAS 9
NAJBOLJE IZ SRBIJE!

Skoro 30 godina teskog i napornog rada, ucinili su da je danas NS Bomi, preduzeée kome podjednako veruju potrosaci, distributeri i veliki
proizvodaéi. Zajedno sa svojim poslovnim partnerima , kreiramo jedinstvenu ponudu -najbolju i najkvalitetniju za kupca.Poslovna politika
Ns Bomi-ja je , Stvoriti zadovoljnog kupca ! *

U sklopu preduzeé¢a Ns Bomi doo iz Obrenovca , 2017.godine , poceo je sa radom proizvodni pogon baziran na proizvodnji konditorskih
proizvoda . Kvalitet nasih proizvoda i proizvodnje potvrden je kroz sertifikovane standarde u oblasti bezbednosti hrane a pogon je
opremljen po propisanom HACCP i IFS standardu i trenutno ima dve linije za proizvednju keksa ukupnog kapaciteta (16t got.pro./ dnevno)
kao i liniju za proizvodnju krem proizvoda (4,5t got.pr./dnevno). Savremena tehnologija , tehnoloski procesi proizvodnje, kao i pazljivo
odabrane sirovine omogucavaju da se sacéuvaju sva hranljiva svojstva proizvoda. Proizvodnja je zasnovana na sledljivosti , nadzoru i
obezbedivanju stalnog kvaliteta u éitavom proizvodnom lancu i odvija se uz postovanje strogih mera higijenske i zdravstvene zastite.
Ovako organizovan proces obezbeduje najvisi kvalitet proizvoda.

Vizija nam je da budemo u drustvu 10 najvecih domacdih brendova.

Krenuli smo sa odlukom da nasi preoizvodi beskompromisnim kvalitetom i dobrim ukusom postanu deo tradicije koja ée trajati duze i od
nas koji smo zapoceli ovu pricu.Ne sumnjamo da éemo tako izgraditi cvrste veze sa nasim korisnicima te doci u situaciju da udemo u
drustvo najvedih.

Znanje i iskustvo omoguéili su nam vrhunski kvalitet a savremena tehnologija po poslednjim standardima implementirana je u nas
proizvodni prostor sa ciljem da posvecéeni i pouzdani tim postigne najbolje rezultate u dobroj organizaciji u kojoj se neguju i cene prave
ljudske vrednosti, odnosi i nacela ,istinski sledeéi standarde koji propisuju bezbednost hrane, zastitu Zivotne sredine i drustvene
odgovornosti.

Zelja nam je da kvalitetnom paletom proizvoda potrosaéima omoguéimo 3to vise uzZivanja u najboljim ukusima. Kako bismo osigurali
poziciju na trZistu teZili smo da postignemo superioran kvalitet proizvoda bez kompromisa.

Distributivnom mreZzom pokrivamo kake domace triiste tako i zemlje u regionu.

Potrosaci oseéaju privrZenost kojom smo ostvarili vii nivo poverenja i pouzdanosti u nas brend na 5ta smo najvise ponosni.

Kroz kupovinu proizvoda koji su proizvedeni u Srbiji i NS Bomi omogucéuje da ostvarena vrednost ostane u nasoj zemlji.

Sve informacije o asortimanu i prodajnim mestima
E http://www.bomi.in.rs/

https://www.instagram.com/ns_bomi/



proizvedeno u Srbiji

VIA MEDIA: PROVEREN ALAT KOJI KOMPANIJAMA OMOGUCAVA PREZIVLIAVANJIE

Domacdi proizvod moze

da postane uticajan
globalni brend

Ukoliko uspemo da spojimo snagu ideje sa novim mogucnostima, koje svakog dana donose
nove tehnologije i promena okruzenja, domaci brend sa sigurnoscu moze da bude konkurent

internacionalnim brendovima

rethodnu i ovu godinu éemo da
pamtimo po neoéekivanoj pro-
meni koja je postala veliki izazov
za sve. Pandemija je, bez najave i
upozorenyja, izlozila neocekivanom testu
yzdravlja® i snage svih kompanija. Planovi
koje smo imali, odlozili smo za neko
drugo vreme, trebalo je brzo reagovati u
novom okruzenju, kako bismo omoguéili
nastavak rada u adaptiranim uslovima.
U takvim neocéekivanom okolnostima,
fleksibilnost i brzina prilagodavanja su
klju¢ne za kompanije, o ¢emu se ranije
dosta govorilo, a sada smo dobili priliku
da to 1 pokazemo na delu.

Svaka kompanija je preduzela korake za
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prevazilaZenje zastoja poslovanja, vezane
za finansijske tokove, upravljanje resur-
sima i promenama na trziStu, koje e da
im omogucde prezivljavanje i stabilnost

oslovanja. Jedan od proverenih alata,
E oji kompam]ama omogucavaju preZivlja-
Van]e jesu brendovi.

Kakvu bi ulogu brend trebalo
da igra u ovom vremenu
transformacije?

Uspesni brendovi se transformi$u u vre-
menu i prostoru, ali zadrzavaju karakter.
Pod uticajem otvorene komunikacije,

u svakodnevnoj interakciji razmene
iskustva 1 misljenja velikog broja kupaca,

brend ima mogucnost da se transformise
u ono Sto kupci od njega ocekuju, ukoliko
pomno prati i osluskuje Sta kupce, kao
emitere 1 prenosioce poruka inspirise

da kontinuirano kupuju i vole vas brand.
Nestabilnost stvara priliku da budemo in-
ventivni, da krenemo u potragu za novim
biznis modelima.

Ako znamo da su brendovi moéno
konkurentsko oruzje, koje se koristi za
osvajanje srca i umova kupaca, onda bi
svakako nas§ fokus trebalo da bude briga
o brandu.

Tako moramo da povucemo jasnu
paralelu izmedu proizvoda i brendova,



Vas partner u proizvodnji
privatne robne marke u Rategoriji
zdravijih snekova i Reksa

+/ Vise od 20 godina iskustva proizvodnje i distribucije sneRova u FMCG industriji

+/ Uz efikasnu proizvodniju i isporuku, pruzamo i post-prodajnu podr3ku u vidu meseénih Ronsultacija
+” Ne morate brinuti o Rontroli kualiteta jer ée to za vas raditi nas tim experata

« Izaberite proizvode iz naseg asortimana ili grupe proizvoda prema vasim specifiracijama

«” MozZete birati razli¢ite urste pakovanja i planirati nove ukuse po svojim potrebama

Sui slani i slatRi proizvodi iz naseg asortimana mogu biti

- " e I Ponosni partner:
pod vasim brendom, upakRovani u ambalazu i dizajnirani P

RaRo vi Zelite. DELHAIZE #= SERBIA

ARo imate specificnu ideju o proizvodu Roja podrazumeva
nesto totalno drugacije, mi se radujemo da vas saslusamo

tosti 5 At
1 testiramo sve nacine ; _’P’ldmmb

Om Made doo Dobrovoljacka bb 21214 Sirig tel: 021849 788 email: robnamarka@ommade.rs ommade.rs



proizvedeno u Srbiji

Autor: Vesna Beganovié

CEO Via Media

da damo jasne smernice, u ovom tekstu
¢u iz sopstvenog dvadesetpetogodisnjeg
iskustva fokus dga stavim na iskustvo sa
brendovima, brendiranju i odrZivom
obliku liderstva u ekonomiji, kojom
vladaju ideje inovacija brenda i f(oji su
to dokazani koraci kako dugo opstati i
vladati na trziStu.

Kompanije se u mnogo slucajeva foku-
siraju na optimizaciju troskova i procesa,
kao i na kratkoro¢no povecanje profita,
ali u isto vreme slabe 1li ugrozavaju odnos
sa zaposlenima, dobavljacima, a neretko
i klijentima od kojih zavise. Svaka karika
je podjednako vazna, racionalni element
preovladuju, ali sam potpuno uverena da
¢e emocije da odigraju glavnu ulogu u
reSavanju izazova 1 odrzivosti biznisa. U
toj ulozi reSavanja problema glavni junak

ée da bude brend.

Bas kao i ljudska bica svi proizvodi su
rodeni isti, samo su ,,proizvod®, dok mu
ne damo ime, odeéu, prostor i uslove za
zivot. Ako imamo dobar proizvod ne zna-
¢i da imamo i brend. Tako veéina vlasnika
proizvoda tezi da izgradi brend, ne uspeju
svi u tome. Ne postoji trik, niti jedno-
stavan put. Kada smo brendu udahnuli
Zivot, on kao ¢ovek ima fizicku, emoci-
onalnu, mentalnu i duhovnu dimenziju.
Da bi bio u sluzbi naseg biznisa mora da
bude poZeljan, izvodljiv, isplativ i odrZiv.

Domace poreklo proizvodnje,
kao takvo, nije presudan faktor
pri odabiru proizvoda, ukoliko

proizvod ne prate svi ostali
elementi brendinga

Jedna, po meni, najbolja definicija
brendinga glasi ovako: ,,Brendiranje
je umetnost i nauka identifikovanja i
ispunjenja ljudske, fizicke i emocionalne
potrebe privlacenja paznje, maste i emo-
cija, dovoljno dugo da od nje mozete da
zaradite“. U njoj su sadrZani svi elementi
brenda koje sam prethodno pomenula.

Glavne razlike izmedu dobrog proi-
zvoda i brenda ogledaju se u tome $to je
{Zroizvod proizveden u fabrici, predmet

oji prodaje trgovac, lako se kopira, brzo
zastareva. Proizvod zadovoljava odredene
funkcionalne potrebe, bez emocional-
ne povezanosti sa potro$acem. Brend
je izgraden od poverenja i odnosa, on
je liénost, brend kupuje kupac, jedin-
stven je, a sjajan brend je bezvremenski.
Osnovna razlika koju potrosac razlikuje
izmedu proizvoda i brenda je u tome da
kod brenda primat imaju emocije koje
vladaju nad materijom. Proizvod i usluga
su opipljive stvari, dok brendovi imaju
vece ideologije zbog kojih postoje. To su
posebne Vrecfnosti za potroSace, povere-
nje, imidz, deo kulture, personalizacija,
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to je ono $to dodaje posebnu vriednost
proizvodu, odnosno od njega ¢ini brend.

Takode, kao osoba, brend ima ime,
liénost, karakter i reputaciju. Brend mo-
Zete da poStujete i da ga volite isto kao i
osobu. MozZete da ga smtrate pouzdanim
ili neodredenim, principijelnim ili opor-
tunistickim, briznim ili hirovitim. Bas§ kao
$to volite da budete okruzeni odredenim
ljudima, tako i vi volite da se nalazite ne
uz bilo kakve, ve¢ uz odredene brendove.

Karakter neke osobe potice od nje-
govog integriteta, sposobnost isporuke
pod pritiskom, spremnosti da se uéini
ono Sto je ispravno, a ne $to je korisno.
O ¢ovekovom karakteru sudite prema
njegovoj proslosti i na¢inu na koji on
ili ona razmislja i ponasa se i u dobrom
vremenu, a posebno u losem. Isto se od-
nosi i na brendove. Vazno je da je brend
i vizualno dopadljiv, $to nije dovoljno za
njegovo preZivljavanje. Posmatrati brend
samo kroz vizuelni identitet je veoma
povrsno, to je vrlo sli¢no kao da sudite o
Covijeku po izgledu, ali ne i po njegovom
karakteru i vrednostima za koje se zalaze.
Uz sve to, brendovi ne Zive bez poruka
koje 3alju, one mogu da budu snazne,
uzbudljive, razli¢ite. Autenti¢ne poruke
ljudima govore ko ste, Sta mislite i zasto
radite ono $to radite.

Sta zapravo brendove é&ini
otpornim na uticaj vremena,
trzista i potreba?

Pomenula sam emocije i njihovu
ulogu u resavanju izazova. Psiholoske,
emocionalne razlike mogu da se ¢ine
beznacajnim, ali u pogledu odrzivosti
one su Cesto otpornije od funkcionalnih
razlika. Zasto je to tako? Nematerijalne
emocionalne asocijacije je tesko kopirati.
Jednom kad dobro poznati brend okupira
emocionalnu teritoriju, tesko je zameniti
ga proizvodom s funkcionalnim zahte-
vom. Testirajte sebe, izaberite brend koji
volite, razmislite kakve vam funkcionalne
vrednosti pruza, a kakve emocije izaziva.
Zatim se setite proizvoda koji moze da
zadovolji sve funkcionalne vrednosti iste
kao i brend koji volite, ali niste spremni
da ga koristite. Zasto? Koja je duboka
potreba koju mi zadovoljavamo, da bi
se osecali dobro? To §to samo Zelimo
da kupimo cipele, da ne bi hodali bosi
ili da kupimo udobne crvene cipele sa

detaljem koji se uklapa sa mojom odeéom
i ostavljam dobar utisak uskladenosti i
modernog izgleda poslovne osobe?

"Iri su kljuéna elementa za izgradnju
snaznih brendova: poverenje izmedu
brenda i potrosaca, zajednicki identitet
izmedu brenda i potro$aca i tacka razliko-
vanja izmedu konkurentskih brendova.

Sta je domaci proizvod, a Sta
internacionalni brend?

Mnogi vlasnici internacionalnih bren-
dova imaju 100% proizvodnju u nekoj
zemlji, ukljucujudi koriSéenje sirovina
do finalne proizvodnje. Kao takvi, oni su
domadi proizvodi, bez obzira na to §tq se
radi o internacionalnim brendovima. Sta
je svojstveno tim brendovima? Investi-
cije u trziSte, razvoj proizvoda, odnos sa
potrosacima, oglasavanje je kreirano i
vodeno strateski, koriste se lokalni resursi,
internacionalno znanje i sinergija vise
trziSta. Bitno je razumeti da investicije
za oglaSavanje tih brendova nisu dosle
iz druge zemlje, veé su se akumulirale iz
prodaje proizvoda na tom trzistu. Domadi
proizvod, prema zemlji porekla, ima zna-
¢ajan uticaj na kupca prilikom kupovine
proizvoda. Trendovi pokazuju da zemlja
porekla vise nije relevantna za meduna-
rodni i globalni brending.

Domadi proizvodi mogu da postanu
snazni i dugoroéno odrzivi brendovi,
ali za njihov razvoj 1 odrzivost pored
kvaliteta, cena i funkcionalnih vrednosti,
mora da postoji jasna strategija, planirane
investicije i kontinuitet u slanju poruka
filozofije brenda. Zvudi jednostavno, ali
zapravo je vrlo slozeno 1 zahteva eksperti-
zu u mnogo polja, vreme i novac. U svetu,
u kojem brendovi vladaju, proizvodi vise
nisu splet funkcionalnih karakteristika,
veé zapravo Zele da obezbede i da pobolj-
$aju korisnicko iskustvo.

Pojavljivanje proizvoda na trzistu stvara
toliko izbora da umanjuje nasu sposob-
nost da razlikujemo ili biramo ono $to
uistinu cenimo. Brendovi nam pomazu
u tom odabiru. Odli¢an su alat koji nam
pomaze da u neredu izazvanom hiperpro-
dukcijom, na osnovu sopstvenog iskustva
i zadovoljstva proizvodima ili uslugama,
odaberemo najbolje za nas.

Kreativnost i inovativnost brendova su



Kompanija CG Foods Europe
proslavila 4. rodendan!

Kompanija CG Foods Europe d.o.0, koja se bavi
proizvodnjom i prodajom Wai Wai instant nudli,
zapocela je pre Cetiri godine poslovanje u Srbiji.

Maticna kompanija CG Corp Global iz Nepala je
05. oktobra 2017. otvorila fabriku u Rumi, sto je
ujedno bilaiprva fabrika na evropskom kontinentu,
koja je proizvodila i prodavala svetski poznati
brend Wai Wai instant nudli. Pored srpskog trzista,
proizvodnja Wai Wai instant nudli je usmerena i
na izvoz u vise od 30 zemalja u Evropi i na druga
medunarodna trzista.

Zahvaljujuéi najvisim standardima kvaliteta i
najboljoj proizvodnoj praksi, koju je usvojila,
kompanija proizvodi i isporucCuje privatne robne
marke u izvozne zemlje, od 2019. godine.

Karakteristike Wai Wai instant nudli su vrhunski
kvalitet, privlacan ukus, brza priprema i moguénost
konzumacije bez kuvanja. Za proizvodnju nudli,
gotovo 90% sirovina se otkupljuje lokalno i time
dodatno podstice razvoj srpske privrede. Preostali

deo sirovina, pre svega zacini, uvoze se iz azijskih
zemalja, kako bi se zadrzao egzoti¢ni ukus.
Konstantno se ispituje trziste i prave se novi ukusi,
kako bi se izaslo u susret potrebama domacdih
potrosaca.

Kompanija je obelezila cetvrtu godisnjicu
proslavom u fabrici, a tom prilikom su posebno
nagradeni najbolji radnici. Takode, najverniji
potrosaci koji su na originalan nacin uputili
Cestitke, dobili su vredne poklone.

Tokom cetiri godine poslovanja, kompanija je
ulozila napor da postane deo zajednice i drustva
kroz niz drustveno orijentisanih aktivnosti.
Kompanija je, do sada, pomagala nacionalne
institucije u obrazovanju, sportu, kao i institucije
koje se bave humanitarnim radom. Kao dobar
primer je npedavno potpisivanje ugovora o
sponzorstvu Zenskog fudbalskog kluba Vojvodina.
Ovom saradnjom, kompanija otvara vrata mladim
sportiskinjama da razvijaju svoje vestine, timski
duh, predanost prema radu, sto i jesu vrednosti za
koje se kompanija zalaze u svom poslovanju.

C G|Foops EUROPE WAIWAI



proizvedeno u Srbiji

najbolji nadin za odrZavanje otporno-
sti negativnih uticaja na bududi rast i
razvoj kompanije. Strateskim pristu-
pom uvodenja inovacija, kompanija se
tokusira na trazenje najbolje prilike,
u okviru jedinstvenosti koje poseduje
i sposobnosti da problem na trzistu
retvori u priliku. Glavna poluga, koju
ﬁompanije koriste da bi o£~iale rast1
obezbedile konkurentsku prednost, su
prelazak sa prodaje proizvoda na pru-
Zanje kompﬁ:tnih usluga kojim dodaju
novu vrednost svojim proizvodima.
Tako pruzaju sveobuhvatno resenje
korisnicima, daju vise opcija, bolje
zadovoljavaju njihove potrebe i ¢vrsce
ih vezuju za sebe.

Liderstvo i mo¢ ideje

Svaki domadi proizvod moze da
postane snazan i uticajan lokalni, regi-
onalni i globalni brend. Da bi se to po-
stiglo mora da veruje u mo¢ ideja koje
brendovima omogucavaju liderstvo. U
jezgro brenda ugraditi srz koju konku-
rencija nikada ne moze da kopira ni da
napadne, jer je jedinstvena samo za taj

tno. Ukoliko uspemo da spojimo snagu
ideje sa novim mogucénostima, koje
svakog dana donose nove tehnologije

i promena okruZenja, domadéi brend sa
sigurno$¢u moze da bude konkurent
internacionalnim brendovima.

Medutim, domace poreklo proizvod-
nje, kao takvo, nije presudan faktor pri
odabiru proizvoda, ukoliko proizvod
ne prate svi ostali elementi brendinga,
koji sa potrosac¢em grade odnos, dosta
dublji od zadovoljavanje funkcionalnih
karakteristika. Ne znaci da ¢e domace
poreklo da ima odlu¢ujuéu ulogu pri
kupovini, pogotovo kod mlade popula-
cije kupaca.

U tom kontekstu, domaéi proizvodi
imaju prostora za napredak, uz kvali-
tetan uvid u potrosacke navike, bolje
poznavanje lokalnog konteksta, istra-
Zivanja u svim fazama razvoja mogu
da imaju bolji uvid u ciljnu grupu i
potrebe potrosaca, a time i moguénost
da proizvod segmentuju i pozicioniraju
na pravi nacin. Uz kvalitetan dizajn,
marketinsku strategiju domadéi proi-

brend, kreirati obecanje koje taj brend
pruza svojim ciljnim grupama. Npr.
smilje koje uspeva u Hercegovini je
potpuno autenti¢no za to lokalno po-
drucje, ne uspeva svuda, a autenti¢nost
sirovine proizvodu prlrodne kozmetike
daje jedinstvenost. Uz niz dodavanje
atributa koji ¢ine karakteristike brenda,
opisuju taj brend kao osobu, dakle per-
sonalizuju brend, stvaraju se preduslovi
i za emocionalnu vezu s potro$acima.

I tu nismo zavrsili posao, moramo da
ispri¢amo pricu o brendu, jedinstvenu
pricu stvorenu za potrosaca s ciljem da
on ili ona pozeli da bude deo te price.
Pric¢a mora da bude relevantna kako

bi ostavila upecatljiv utisak na svest
potrosaca. Osim price, brend mora

da ponudi iskustvene dozivljaje i da
ponavlja taj proces cikli¢no 1 konstan-
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zvod moze da odgovori izazovu stranih
proizvodaca.

Tada isticanje domaceg porekla
proizvoda moze da bude konkurentska
prednost. Domadi potrosadi, koji imaju
1iskustva sa domadim proizvodima, veé
imaju emotivnu vezu, koju proizvo-
dac¢i mogu da iskoriste, posebno kod
segmenta populacije onih koji uvidaju
prednosti kupovine i konzumacije
domacdih brendova, kao $to su razvoj
lokalne ekonomije, zaposljavanje,
investicija u lokalne lance vrijednosti.
Isticanje domacdeg proizvoda i inicija-
tive poput akeija ,, Kupujmo domacde”
ne mogu da budu jedine aktivnosti na
osnovu kojih ée domacdi proizvodadi
graditi odnos sa potro$ac¢ima i boriti sa
internacionalnim brendovima.

Marketinski pristup

Strateski planiran marketingki pristup
moze znac¢ajno da unapredi poziciju i da
poveca razmatranje domacéih proizvoda.
Snagu domacéih brendova uz Eonstantno
oglasavanje, treba da grade i inovacije.
Inovacije ne znace, nuzno, revolucio-
narne promene, ali one prate trendove
ponasanje potro$aca i daju odgovore na

otrebe potroaca. Inovativnost, koju
Eompam]a ulaZe u razvoj posto]ec1h i
novih proizvoda, znacajno doprinosi u
procesu odlucivanja o kupovlm te je
svakako nesto §to domadi proizvodaci
treba da imaju na umu. Pozicioniranje je
stratesko pitanje, jer od dobrog pozi-
cioniranja brenda veoma zavisi uspeh
kompanije na trzistu.

Kompanije koje ulazu u izgradnju
brenda, u osnovi, imaju tri jednostav-
na motiva za to: podstaknutl lojalnost
kupaca, odrzavati premijum cenu i
povecati rast prihoda. Izazov nije samo
1zgradnja sjajnih brendova koji pokrecu
rast prlﬂl c{a i lojalnost, ve¢ da li bren-
dove gradite uz nize cene i brze od
vaseg konkurencije. Pitanje koje domadi
proizvodadi stalno treba da preispituju
jeste: imam odli¢an proizvod, ali imam
li sjajan brend koji ima relevantne
emocionale asocijacije za potroSaca i
da li zadovoljava to $to Zeli. Isto rade i
internacionalni brendovi. Njihove po-
slovne tajne ne ogledaju se u resavanje
potpuno drugadijih izazova od onih koje
1ma svaki vlasnik brenda. Razumijevanje
demografskih i psihografskih karakteri-
stika koje definiSu ponasanje, uverenja,
vrednosti, Zelje, potrebe i Zivotni stil
potro$aca, pomno odabrani atributi koji
Ce stvoriti emocionalne i racionalne
asocijacije u svesti potrosaca, rezultirade
kreiranjem jasno definisane i jedinstvene
slike o brendu. Jednostavno receno, oni
dobro koriste alate i tehnike brendira-
nja. Brend ne prepustaju da ga trziste
nosi, ve¢ iznova osmisljavaju kako da
inspirise svoje kupce, kako ne bi ostavio
moguénost da kupac razmatra konku-
rentski brend.

Da bi ste bili sigurni da ¢e vas brend
dugorocno da opstane, raste u svesti
potrosaca i da ¢e da poveca rast prihoda,
potrebno je godisnje analizirati stanje
brenda. Analg 1zom trzi$ta, trendova i
konkurencije, implementiranih mar-
keting aktivnosti, analize potreba, Zelja
i navika potrosaca, osiguradete rast na
trzistu i otkloniéete eventualnu pretnju
konkurencije.

Ucinite sve da vasi brendovi stalno
imaju na umu $ta je potro$acu vazno i
potrebno, u kakvim okolnostima i okru-
zenju treba da budu kreativni, inovativ-
ni, neodoljivi, upecatljivi, produktivni
i poZeljni, jer su vam glavna strateska
odrednica dugoro¢no odrzivog razvoja.
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TOPLI NAPICI

SMART PLUS RESEARCH: KUPOVNE NAVIKE POTROSACA U SRBIJI
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Topli napici za dobro
raspolozenje

Kafa je napitak koji skoro svi piju, caj pije polovina nasih sugradana, dok kakao, toplu
cokoladu, ali i kuvano vino navodi da pije svaki deseti. Gledano prema polu, vise je zena
medu konzumentima kafe, tople cokolade i kakao napitka, dok kuvano vino u vecem procentu
konzumiraju muskarci. Topla cokolada, sem Sto je viSe ,,Zensko” pice, vise je i pice za. S druge
strane, mozda i ocekivano, stariji od 60 godina su verniji korisnici cajeva

akve su navike gradana
Srbije kod koriséenja
razli¢itih toplih napi-

taka? Da li je ¢aj na-
pitak samo u sluc¢aju bolesti?
A kafa samo za razbudivanje?
I da li su samo zene te koje
piju kafu? Ko sve pije toplu

¢okoladu? Da li ima razlika
izmedu regiona? Ovo su neka
od pitanja na koja smo odgo-
vorili pitajuéi gradane Srbije o
njihovima navikama kupovine
i koriSéenja toplih napitaka.

Agencija Smart Plus Rese-

arch iz Beograda istrazivala je
ovu tematiku tokom avgusta
2021.

Razgovarali smo sa 1.000 is-
pitanika, a uzorak je reprezen-
tativan prema polu, godinama
i regionu u kome Zive.

Topli napitak
jednako kafa?

"Tople napitke ne pije oko
7% stanovnika. Gledano
prema godinama, najmanje
razvijen afinitet prema ovoj
kategoriji pokazuju najmladi,

cafek:

ORIGINAL DOMACA

cafekafici |
12R*GOLD

fica

Svezina i puna aroma
najkvalitetnijih zrna Kafice
sac¢uvana je posebnim
nacinom przenja i mlevenja,
na optimalnoj temperaturi i
pod kvalitetnim kamenim
mlinovima koje koristimo u
nasoj przionici. ,&
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inFokus: topli napici

t. grupa 18-29 godina, medu
kojima ¢ak 20% izjavljuje da
ne pije tople napitke. Kafa je
napitak koji skoro svi piju, ¢aj

ije polovina nasih sugradana,
dok kakao, toplu ¢okoladu, ali
i kuvano vino navodi da pije
svaki deseti.

Gledano prema polu, vise
je zena medu konzumentima
kafe, tople cokolade i kakao
napitka, dok kuvano vino u
vedem procentu konzumiraju
muskarci. Topla ¢okolada,
sem $to je viSe ,,zensko* pice,
vise je i pice za mlade — viSe

od % mladih (18-29 godina)

pije toplu ¢okoladu. S druge
strane, mozda i o¢ekivano,
stariji od 60 godina su verniji
korisnici ¢ajeva, tri od pet

ih pije, spram svakog treceg
mladog coveka koji pije ¢aj.

Kafa je nail?o(l]ii izbor
ujutru, za budenje, ali i
u drustvu

Kod kuée se najéesce pije
domada, turska kafa, tredi-
na pije i instant, a oko 10%
pije i espreso kafu. Muskarci
su naklonjeniji espreso kafi
nego zZene, dok one u vecem
procentu biraju instant, j. nes

kafu. Mladi ¢esce nego stariji
biraju espreso i nes, dok su
stariji verni domacoj kafi. U
kaficima, pravi se malo dru-
aCiji izbor - viSe od Cetvrtine
%ira espreso, svega 60% bira
tursku, a instant kafu u kafidi-
ma bira duplo manje ispitani-

ka, nego kod kuce.

Upitani da procene koliko
Cesto piju katu, 40% navodi
da popije tri ili vise turske
kafe dnevno, 44% pije jednu
do dve na dan, i to Zene navo-
de da piju vise nego muskarci.
Kod druge dve vrste kafa,
espreso 1 instant, ne samo da

Koje tople napitke koristite?

Kafa

Topla éokolada

Kuvano vino

Kakao

Ne pijem tople napitke

o
I 2

I o

| B3

| EQ

46%
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ih manje ljudi pije, veé je i
ucestalost niza. Na dnevnom
nivou, od onih koje ove vrste
kafe piju, 30% pije nes,a 12%
espreso.

Ujutru, ¢im se probude, 75%
popije kafu, bilo da su mladi
1li stari 1 iz bilo kog regiona da
dolaze. Nesto manje, 68% pije
kafu u drustvu sa ukudanima,
kolegama, prijateljima, $to
zene ¢e$ée navode od mus-
karaca. Popodnevni odmor
za polovinu ne ide bez kafe,
$to CeSée navode Beograda-
ni u odnosu na stanovnike
drugih regiona. Grand kafa,
Doncafe 1 C kafa su lideri,
najéesdéi izbor za tri od Cetiri
konzumenta turske kafe, dok
ostatak koristi marke lokalnih
proizvodaca i robne marke
trgovinskih lanaca. Kada je
instant kafa u pitanju, lider je
Nescaffe, daleko iza je]acofos,
a druge marke se povremeno
nadu u korpama.

Caj olaksava tegobe, ali
i opusta

Cini se da postoje dve vrste
korisnika ¢ajeva — oni koji ih
piju isklju¢ivo kada su bolesni,
te im ¢aj ublazava tegobe i oni
koji imaju izgradenu naviku,
te piju ¢aj jer im prija ukus,
opusta, relaksira, u njemu
uzivaju. Drugim re¢ima, polo-
vina korisnika ¢aja je redovna,
barem jednom nedeljno popije
¢aj, dok druga polovina to ¢ini
po potrebi. Zene Cesée nego
muskarci navode da pred spa-
vanje popiju ¢aj, radi detoksa
organizma, a mladi dok uce,
ali 1 kad izadu na druzenje
(umesto kafe, a troSak sli¢ne
vrednosti). Sedam od 10 bira
jedan ukus ¢aja, muskarci u
vedem procentu od Zena.

Svaki peti korisnik ¢aja ne
razlikuje ili ne poznaje marke
¢aja, narocito muskarci i
ispitanici iz ruralnih sredina.
Oni koji znaju za marke,
najcesce navode Fructus,
Milford, marke trgovinskih
lanaca, a 10% navodi da naj-
¢esce kupuje Cajeve na meru.

Topla cokolada je
nagrada, a kuvano
vino je za dobru
atmosferu

Ranije je bilo reci da jedan
od 10 punoletnih stanovni-
ka nase zemlje koristi toplu



Autor: Smart Plus Research
www.smart-plus.rs

¢okoladu, i to mladi u veéem
procentu od ostalih. Osim
toga $to ovu kategoriju ne
koriste mnogi, i oni koji to
¢ine nisu svakodnevni f(ori—
snici. Naime, skoro dva od
tri korisnika navodi da piju
toplu ¢okoladu povremeno
ili veoma retko. U prilog
tome, ako ne i uzrok te niske
ucestalosti, je i ¢injenica da
70% toplu ¢okoladu konzu-
mira u kafi¢u. Od onih koji
toplu ¢okoladu prave kod
kucée, viSe je onih koji koriste
instant kesice, nego onih
koji se upuste u poduhvat
spremanja od konkretnih
sastojaka, 1 zaista topljenja
cokolade. U osnovi ljubavi
prema toploj ¢okoladi je
uzivanje u ukusu i zelja da
sebe pocaste, mada i potreba
za slatkim. Imajudi u vidu da
se konzumira u kafi¢ima, ne
¢udi $to mnogi korisnici na-
vode i druzenje i opustanje
kao razloge zbog kojih piju
toplu ¢okoladu.

Kakao ja napitak koji je

. v

Razlozi za kori$¢enje Cajeva

Ublazava- olak$ava tegobe
Prija mi taj ukus

Opuita me, relaksira
Umesto kafe

Detoks organizma

U toku druZenja

Da se pocastim, uzivam
Radi bolje koncentracije
Dobro gasi Zed

Razbuduje me

Iz dosade

SMARTE

LU

najmanje koriscéen, bar u toj
formi. Oni koji ga prave,
Cesée prave sa vodom, nego
sa mlekom. Sem ukusa koji
im prija i u kom uzivaju, viSe
od pofovine kakao konzume-
nata navodi da je to njihov
izbor, jer je zdrav, odnosno
sa zdravim sastojcima. Tredi-

na kakao potrosaca pije ovaj
napitak umesto kafe.

Kuvano vino je, pored espre-
so kafe, ¢esce izbor muskaraca
nego Zena. Vedina kuvano
vino sprema kod kude, mada
40% kupuje u ugostiteljskim
objektima (ili na ulici). Cimet,

karanfili¢ i biber, reklo bi se,
su glavni sastojci, uz vino.
Pored uZivanja u ukusu,
glavna prednost kuvanog vina
je stvaranje dobre atmosfere u
drustvu i generalno za dobro
raspoloZenje, opustanje, a
petina navodi i nostalgiju i
prazni¢nu atmosferu.

© STORE : oktobar 2021 www.instore.rs
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IPSOS: TRZISTE I KONZUMENTI IMAJU SVE KARAKTERISTIKE
HETEROGENOSTI I FRAGMENTIRANOSTI

Pozmomran]e
razlicitih brendova kafe

Manje, viSe u svim kategorijama kafa belezi se rast broja potrosaca, a narocito u kategorijama
instant kafa, espresso kafa i , kafa za poneti”. Tradicionalna, crna, ili kako je mi od miloste
zovemo, ,turska” kafa belezi znacajan pad u broju potrosaca, mada i dalje znacajno dominira u
odnosu na ostale subkategorije

eki je vole vrucu, neki

hladnu. Neki gorku,

a neki slatku. Neki su

ljubitelji klasi¢ne, mle-
vene, “crne, turske”, a neki
instan. Neki je vole sa penom,
a neko bez.... Pogadate, rec
je o crnom, aromaticnom na-
pitku ¢ija istorija konzumacije
seze, prema nekim legendama
¢ak do 850. godine pre nove
ere, a prva dokumentovana
iskustva sa njom, datiraju
negde sa pocetka 15. veka.

Od tih prvih susreta ljud-
skog roda sa ovim ¢arobnim
napitkom, do danas, menja-
le su se navike njene konzu-
macije, ali i same forme njene
upotreba. Danas, susrece-
mo je svuda oko nas u svim
njenim pojavnim oblicima, a
moderni konzumenti je ko-
riste u razli¢itim prilikama,
sa razli¢itom svrhom i name-
nom. I naravno, uvek uZiva-
ju u tom njenom opojnom
ukusu.

Zato danas samo trziste
kafe, ali i njenih konzumena-
ta, ima sve karakteristike he-
terogenosti i fragmentira-
nosti, tako da ni ovu FMCG
kategoriju ne mozemo vise
posmatrati kao jedinstvenu i
jednostavnu.

Ipsos BrandPuls, kontinu-
irani brand tracker projekat,
ve¢ duzi niz godina pravi ra-
zliku i prati potrosace u ne-
koliko specifi¢nih subkate-
gorija kafe kao napitka: crna
Hturska® (mlevena) kafa; in-
stant mixevi (cappucino, 2 u
1 3 ul-jedini¢na pakova-
nja); espresso kafa (upotre-
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inFokus: topli napici

Autor: Dejan Radosavljevi¢

Ipsos

Interesantan je podatak da raste konzumacija
espresso kafa u kuénom i kancelarijskom
ambijentu

ba u kudi; na poslu; u Ho-
ReCa); instant kafe; kafe u
kapsulama.

Trend konzumiranja
kafa u Srbiji

Popularnost crnog, aro-
maticnog napitka u Srbi-
jl, 1 njena rasprostranjenost
u konzumaciji medu srpskim
potrosacima, sasvim je evi-
dentna. I ta ljubav traje jos
od kraja 16. veka kada su za-
beleZeni poceci njene upo-
trebe na ovim prostorima.

Manje, viSe u svim kate-

orijama kafa beleZi se rast
Eroja potrosaca, a narocito
u kategorijama instant kafa,
espresso kafa i ,kafa za po-
neti“. Tradicionalna, crna, ili

kako je mi od miloste zove-
mo, ,turska“ kafa belezi zna-
¢ajan pad u broju potrosaca.
Ocigledno da, uprkos znacaj-
noj inovaciji i u domenu upo-
trebe ove subkategorije (uvo-
denje crne, instant kate) kafe,
ona gubi svoje predasnje po-
zicije, mada i dalje znacajno
dominira u odnosu na ostale
subkategorije.

Kada u fokus analize uz-
memo podatke o konzuma-
ciji espresso kafe, kod koje je
se moze konstatovati veoma
istaknut trend rasta, dolazi se
do zakljucka da, sasvim neo-
Cekivano, ova subkategorija
raste upravo u onim ambijen-
tima gde je do skoro bila ,re-
dak® gost. To su kuéni i kan-
celarijski prostori.

PROCENAT KONZUMENATA ESPRESSO KAFE
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Kada svoju paznju usmeri-
mo na deomografski profil
konzumenata razli¢itth tipo-
va kafa, dolazimo do intere-
santnih nalaza:

1. Zene u znacajno veéem
procentu preferiraju instant
kafe i kafe mixeve.

2. Next generacija je ljubi-
telj ,kafa za poneti®, a mile-
nijalci preferiraju sve ,,urba-
ne“ tipove kafa (,,on the go“,
mixeve i espresso). Genera-
cija X je najsklonija tradici-
onalnoj, turkoj kafi.

3. Populacija sa srednjim i
vi§im obrazovanjem u znat-
no vedem procentu preferira
yurbane“ tipove kafa, dok je
ona daleko manje zastuplje-

DEMOGRAFKI PROFIL PIJACA KAFA

 Jorweso[ e | ]

Muskarci
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Next Generation (15-23)

Millennials (24-40)
Generation X (41-54)
Baby Boomers (55-64)
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na u kategoriji niskog obra-
zovanja.

4. Zaposleni su, sasvim oce-

kivano, daleko skloniji ,kafa-
ma za poneti®, espressu 1 in-

stant kafama.

5. Urabana populacija, logic-
no, ¢esée konzumira ,,urba-
ne“ tipove kafa.

Brendovi

Kada je u pitanju pozicio-
niranje razli¢itih brendova, u
potrosnji domacih konzume-
nata razlicitih vrsta kafa, si-
tuacija je oCekivano-neoce-
kivana.

Kada su u pitanju tradici-
onalne, crne, ,turske® kafe,
tu, pre svega mozemo kon-
statovati najvedi stepen lojal-
nosti potrosaca (kada su kafe
u pitanju). Pored toga, sa-
svim logi¢no, domadéi bren-
dovi dominiraju u potros-
nji: C-Kafa, Bonito i Grand
Aroma.

U kategoriji instant mixe-
va, pomalo neocekivan redo-
sled. Vode¢éi brand je Nes-
cafe, a slede ga Doncafe i
Grand kafa, sto je zaista ne-
ocekivano sa obzirom na to
da su domadi brandovi uspeli
da se nametnu kao pratioci u
jednoj, do skora, subkatego-
riji kojom su dominirali ino-
strani proizvodadi.

Dominacija inostranih
brandova u kategoriji Instant
kafa je vec tradicionalna. Vo-
dedi je Nescafe Classic, sledi
ga Gold varijanta istog pro-
izvodaca, a na treéem mestu

je Jacobs Cronat Gold.

Mada relativno nova, i jo$
uvek nedovoljno razvijena,
kategorija kata u kapsulama
(bar sa stanoviSta procen-
ta potor$aca), u njoj, sasvim
ocekivano, dominira Nestle
sa svoja dva branda: Dolce
Gusto i Nespresso, dok je na
treCem mestu Barcaftfe.

Dakle, sve u svemu, domadi
potrosaci pokazuju sve ten-
dencije karakteristicne i za
konzumente kafa Sirom sve-
ta, a ponuda se, sa malim za-
kasnjenjem, ubrzano razvija,
raslojava i profilise, kreira-
judi sve specifi¢nije potrebe
kod potrosaca.



KADA POMISLIMO NA CAJ,
POMISLIMO NA TEEKANNE

Prepoznatljiv i ustanovljen kao 2. brend medu ljubiteljima ¢aja u Srhiji

I sam miris vruceg €aja, dovoljan je da nas zagreje ovih hladnih dana. A, kada
pomislimo na €aj, poZelimo za sebe i svoju porodicu ono najbolje. Tradicio-
nalne recepture ¢ajeva od paZzljivo odabranih listova kaji stizu sa najkvalitet-
nijih plantaza €aja... jo$ ako tome dodamo i pri€u o porodici koja ih radi ve¢
cetvrtu generaciju i za nas paZljivo bira ove nesvakidas$nje ukuse - i ne €udi
Sto TEEKANNE €ajevi imaju zna€ajnu poziciju na naSem trZistu.

Mnogiine znaju da je prva kesica Caja, ovakva
kakvu je znamo, napravljena upravo u ok-
viru TEEKANNE porodice. Nekada dav-
no, otisli su i korak dalje, konstruiSuci
prvu masinu za pravljenje kesica
sa duplim komorama, ¢ime su se
priblizili internacionalnom trzistu
i Soljicama u naSim domovima.

Da su
TEEKANNE cajevi
pronasli svoje mesto
u mislima ljubitelja ¢aja u
Srbiji, govore i istrazivanja*,
prema kojima je TEEKANNE
na nasem trzistu trenutno na
jakom drugom mestu, prema
prepoznatljivosti i ustaljenosti
kod potrosaca pri kupovini,
stremedi vizijom da postane
brend ¢&ajeva broj 1 na
trzistu jugoistocne
Evrope.

Zbog toga, kao jedan od najstari-
jihbrendova koji je i dalje globalno
u upotrehi, zasluZuje zahvalnost
za uzitak u €aju koji danas imamo.
Da je nesumnjivo da i dana3nje gen-
eracije ljubitelja ¢ajeva to prepoznaju,
govori ¢injenica da TEEKANNE vodi i
pobeduje na svim, pa i na naSem trzistu.

Da su TEEKANNE cajevi pronasli svoje mesto u mislima ljubitelja ¢aja u
Srhiji, govore i istraZivanja, prema kojima je TEEKANNE na naSem trZistu
trenutno na jakom drugom mestu, prema prepoznatljivosti i ustaljenosti
kod potroaca pri kupovini, stremeci vizijom da postane brend Eajeva broj
1 na trZitu jugoistocne Evrope. Cak 71% naSih potroSaca prepoznaje i ceni
ovaj brend, dok polovina populacije spontano misli ba$ o njemu kada misli
o Gajevima. U navikama kupaca u Srbiji odnosi bronzu, dok se pri pomisli
na reklame o €ajevima, TEEKANNE reklame izdvajaju i medu prvima nam
padaju na pamet.

A, kako bi do nas doSli samo najkvalitetniji ¢ajevi, TEEKANNE insistra na
transparentnom odnosu i €vrstim partnerstvima sa svojim dobavljacima od
kojih neka traju ve¢ decenijama. U svom jedinstvenom lancu snabdevanja,
sirovine dolaze direktno od proizvodaca, uslovi svakog specifinog podneblja
su dobro poznati, a svaki list se paZljivo bira. Prirodni resursi se Guvaju, ¢ime

*IPSOS, Teekanne U&A Tracking, March 2021

raste i pozitivan uticaj na Zivotnu sredinu. Zato su i sve kutije TEEKANNE
Cajeva izradene od kartona sa FSC sertifikatom i predstavljaju odgovornu
upotrebu ambalaznog materijala.

Svesna koliko je vazno misliti na prirodu i da je to zadatak svih, kompanija
TEEKANNE je izabrala da bude u harmoniji sa prirodom, da svakodnevno
malim koracima menja svet, gutljaj po gutljaj, poéevsi od samog nacina na
koji proizvodi, nabavlja i uZiva u svojim prizvodima. Stoga, svi TEEKANNE
proizvodi od zelenog €aja, kao i ¢ak 80% crnih ajeva, poseduju RFA serti-
fikat ¢ime podrzavaju zajednice Sirom sveta, ¢uvaju plantaze i Sume, i do-
prinose boljoj buduénosti za nas i prirodu koja nas okruzuje. U cilju dalje
odrzivosti, TEEKANNE ima viziju da svi biljni i voéni ¢ajevi u buduénosti budu
od RFA sertifikovanih sirovina. Malo odrZivije svaki dan. Za naSu i generacije
koje dolaze.

Kao pravi inovator, TEEKANNE ima istinsku snagu na srpskom trZistu, sa sto-
pom inovacije do 20% u poslednje tri godine. Njihovi voéni €ajevi kombinuju
najkvalitetnije voce i najsofisticiranije note, stvarajuéi jedinstveni ukus
voénog sveta. Pun ukus bobi¢astog i drugih vrsta voéa odabranih u kreativne
voéne mesSavine, ¢ine TEEKANNE pravim izborom za vaSe istan€ano nepce.
TEEKANNE donosi u vaSu Soljicu i Siroki asortiman prirodnog bilja, tako da
se mozete opustiti i uZivati u najkvalitetnijim biljnim

Cajevima.

Svi
TEEKANNE
proizvodi od zelenog
¢aja, kao i cak 80%
crnih ¢ajeva, poseduju
RFA sertifikat ¢ime
podrzavaju zajednice Sirom
sveta, cuvaju plantaze i
Sume, i doprinose boljoj
buduénosti za nas i
prirodu koja nas
okruzuje.

Ukusno kombinovane €ajne infuzije od
dumbira postaju vodeéi trend u celom
regionu jugoistoéne Evrope. Tako je €aj
Ginger Orange jedan od najhvaljeni-

jih i najprodavanijih voénih Cajeva iz

porodice TEEKANNE. Ono S§to uskoro

ocekuje prave zaljubljenike u ¢aj je i novi

TEEKANNE Ginger Extra Strong sa €ak
65% dumbira, Sto je izuzetna novost u
asortimanu ¢ajeva na trziStu. Ove sezone,
probace i veoma ukusni €aj Italian Lemon, a
ocekuje ih i jo§ mnogo toga.

Jedna stvar je ostala ista vec oko 140 godina - koristeci intu- iciju i znanja
eksperata, TEEKANNE ljubiteljima ¢aja pruza potpuno i najlepSe iskustvo
uZivanja u €aju.
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Barry Callebaut otvorio fabriku cokolade u Novom Sadu

Barry Callebaut Group, vodedi svetski
proizvodac visokokvalitetnih proizvoda
od ¢okolade i kakaoa, svecano je otvorila
novu fabriku ¢okolade u Novom Sadu.

Najsavremenija fabrika, koja predstavlja
ukupnu investiciju od 55 miliona evra, ima
pocetni godi$nji proizvodni kapacitet veéi
od 50.000 tona ¢okolade, koji omogucava
Barry Callebaut Grupi da snabdeva kupce
sirokim asortimanom ¢okolade, kakao pre-
liva i punjenja. Fabrika ée sluziti kao re-
gionalno ¢voriste iz kojeg se Barry Calle-
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baut moze obratiti brzo rastuéim trZi§tima
¢okolade u jugoisto¢noj Evropi.

Od svecanog polaganja kamena temeljca
pocetkom marta 2020. godine, gradevinski
radovi su brzo napredovali i zavrSeni su u
martu 2021. godine.

Peter Boone, izvr$ni direktor Barry
Callebaut grupe, rekao je: Novi Sud je sa-
visena lokacija za nas. Zadovoljan sam us-
pesnim pocetkom i uveren sam da se iz Novog
Sada moZemo obratiti brzo rastucim trZisti-
ma cokolade u_jugoistocnoj Evropi i postati do-
bavljac resenja i celokupnib koncepata za kup-
ce 1 regioni.

L’Oréal edukativna

platformu za potrosace

Respect

100%

Kompanija pokreée kampanju
za podizanje svesti o vaznosti
sortiranja potroSenih pakovanja
kozmetickih proizvoda

Na koji nac¢in se odlazu pra-
zne staklene bodice krema za
lice? Sta uraditi sa upotreblje-
nim bo¢icama $ampona? Kako
uopste tretirati otpad nastao
nakon kori$éenja kozmetickih
proizvoda? Odgovore na ova
i brojna druga pitanja od sada
mogu da se pronadu na web
sajtu beauty4thefuture.rs, koji
je pokrenula kompanija L’Oreal

Balkan, u saradnji sa kompa-
nijom Hamburger Recycling -
"Tehnopapir d.o.o, nastojeci da
edukuje potrosace o moguéno-
stima sortiranja i reciklaze higi-
jenskih i kozmeti¢kih proizvoda.

Kako je saopsteno, ova plat-
forma je namenjena pruzanju
podrske potrosacima u proce-
su sortiranja, odrZzive kupovi-
ne i odgovornih navika u nji-
hovoj dnevnoj rutini nege.
Platforma takode pojasnjava
kako razvrstati razli¢ita pakova-
nja proizvoda za higijenu pre-
ma materijalima od kojih su
izradena.

U kampanju “beauty4thefutu-
re“ ukljuciée se veéina brendo-
va I’Oréal grupe, koji ée kroz
svoje kampanje da prenose po-
ruku o reciklabilnosti proizvo-
da uz upuéivanje na edukativnu
web stranicu.

Sunoko ocekuje dobru
sezonu i ove godine

|

Kompanija Sunoko otpocela
je novu kampanju prerade Se-
derne repe, a ove godine oce-
kuje oko 1,4 miliona tona si-
rovine sa oko 24.000 hektara
zemlje 1 240.000 tona proizve-
denog $ecera.

Prijem Secerne repe, u fabri-
kama u Vrbasu, Peéincima i Ko-
vadici je veé poceo, tako da sve
tri $ecerane rade u optimalnom
kapacitetu.

Iz kompanije porucuju da ée
imati dobru sezonu, bez obzi-

ra na izazove tokom vegetaci-
je, posebno usled potencijalnih
oSteéenja od mrazeva u prole-
Ce 1 suSe tokom leta. Prednost
kompanije je i Istrazivacko-ra-
zvojni centar, u okviru kojeg tim
naucnika i tehnologa svakod-
nevno radi na reSenjima za do-
bijanje $to veée i uspesnije pro-
izvodnje.

Ove godine intenzivirali smo i
napore na obezbedivanju kontinu-
irane edukacije proizvodaca, cime
smo ranije postavljeni cilj za ovu
godinu da ostvarimo u proseku 10
tona Secern po hektaru, vec uspeli da
ostvarimo kod proizvodaca koji su
ispratili nasu tebnologiju proizvod-
nje, izjavio je Slobodan Kosutié,
direktor kompanije Sunoko.

Kompanija Sunoko najefika-
sniji je proizvoda¢ $ecera u ju-
goisto¢noj Evropi sa godi$njim
izvozom od 150.000 tona.

Wai Wai instant nudle slave

cetvrti rodendan
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Kompanija CG Foods
Europe d.o.o. koja se bavi
proizvodnjom i prodajom
Wai Wai instant nudli za-
pocela je pre tacno Cetiri
godine poslovanje u Srbiji.
"Tada je mati¢na kompanija

CG Corp Global iz Nepa-

la otvorila fabriku u Rumi,
$to je ujedno bila i prva fa-
brika na evropskom konti-
nentu, koja je proizvodila
i prodavala svetski pozna-
ti brend Wai Wai instant
nudli.

Osim srpskog trziSta pro-
izvodnja Wai Wai instant
nudli je usmerena i na
izvoz u vise od 30 zemalja
na ceo kontinent Evrope i
druga medunarodna trziSta.
Zahvaljujudi najvisim stan-
dardima kvaliteta i najbo-
ljoj proizvodnoj praksi koje
je usvojila kompanija pro-
izvodi i isporucuje nezavi-
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sne robne marke i privatne
robne marke u izvozne ze-
mlje od 2019. godine.

Wai Wai instant nudle
prave se kao domadi proi-
zvod. Za proizvodnju nudli
gotovo 90% sirovina se ot-
kupljuje iz Srbije.

Preostali deo sirovina,
pre svega zacina, uvozi se
iz azijskih zemalja kako bi
se zadrzao egzoti¢ni ukus.
Konstantno se ispituje tr-
ziSte i prave se novi uku-
si kako bi se izaslo u susret
potrebama domacéih po-
trosaca.

Za viSe vesti

iz Srbije
posetite
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Coca-Cola HBC: Do 2040. godine cilj nula emisije CO2

Kompanija Coca-Cola HBC saopstila
je da ¢e emisiju gasova s efektom stakle-
ne baste svesti na neto nulu u celom lancu
vrednosti do 2040. godine.

Kroz postojece ciljeve do 2030. godine,
kompanija ¢e da smanji svoju emisiju ga-
sova sa efektom staklene baste za 25%,a u
narednoj dekadi za jo§ 50%.

Kako bi uticala na emisije trece strane, kom-
panija ce nastaviti da prosiruje saradnju sa
svojim dobavljacima na ostavarenju zajednic-
kib ciljeva u ovoj oblasti, navodi se u saop-
$tenju. Ukoliko nije moguée u potpuno-

sti eliminisati emisije, kompanija ée da
obezbedi investicije u druge mere pre-

vencije klimatskih promena.

Kako bi postigla ovaj ambiciozan cilj,
Coca-Cola HBC se obavezala da ée, izme-
du ostalog, da investira 250 miliona evra
u inicijative posvecene smanjenju emisi-
je gasova do 2025. 1 da prede na 100% ob-
novljive izvore elektri¢ne energije u svim
svojim operacijama.

Ponosni smo na cinjenicu da od 1. juln 2020.
godine, sva elektricna energija koju koristino
u obe punionice u Srbiji, 100% potice iz ob-
novljivib izvora energije. Zahvaljujuci tome,
tokom 2020. ustedeli smo 11.707 tona COz,
porucio je Svetoslav Atanasov, generalni
direktor Coca-Cola HBC Srbija.

Neoplanta otvara fabriku u poslovnoj zoni kod Gradiske?

Poslovna zona u Novoj Topoli kod Gra-
diske, prema svemu sudedi, bice mesto gde
¢e da investira novosadska kompanija Neo-
planta.

Ova informacija je potvrdena na konferen-
ciji Investicioni potencijali RS u Beogradu,
prenose mediji.

Delegacija Gradiske s gradonacelnikom
Zoranom Adzicem na Celu, u Beogradu je,

4

—HD
Neoplanta

Novi Sad

privrednicima iz Srbije, predstavila poslovnu
zonu u Novoj Topoli koja je ocenjena jed-
nom od najopremljenijih privrednih zona u
BiH.

Otvaranje preradivackog kapaciteta Neoplan-
te mnogo bi znacilo za stocare iz Lijevce polja, i
to ne samo s podrucja nase lokalne zajednice ve¢
i za okolne opstine. Veliki je broj uzgajivaca ju-
nadi, brojlera i svinja koji vape za trzistem i ova
fabrika bi im osigurala plasman, rekao je Adzié.

IN STORE

NAJAVLJUJE

DODATAK

DRZIVI

Bojan Purovié

Mirjana lvankov
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regionalna proizvodnja

Uredila: Edina Mizié¢
edina.mizic@instore.ba

Pivara Skopje udvostrucuje ulaganja u naredne dve godine

Severna Makedonija: Kao deo novog
investicionog ciklusa, kompanija je nedav-
no pokrenula projekat vredan 13 miliona
evra za modernizaciju i proSirenje svojih
proizvodnih kapaciteta.

Pivara Skopje objavila je, nedavno, kako
je proésirila svoj poslovni prostor u sklopu
novog investicionog ciklusa u okviru ko-
jeg u iduée dve godine planira da udvo-
struci ulaganja.

Kako se navodi u saopstenju kompani-
je, novi prostori izgradeni su i opremljeni
prema najnovijim standardima i tehnolos-
kim trendovima.

Pivara Skopje, osnovana 1922. godine,
vodeca je kompanija za proizvodnju pica u
Severnoj Makedoniji koja proizvodi, pro-
daje i distribuira razlic¢ite marke piva i be-
zalkoholnih pica, a ponajvise Skopsko i
Coca-Colu.

Podravka odlozila
pocetak proizvodnje

Inace, razlog prolongiranja pocet-

Vina Plantaza u poznatim
lancima u Poljskoj

ka i razgovora o jacanju sarad-

BiH: Pocetak proizvodnje, u
prehrambenoj fabrici u Kruse-
vu pored Mostara, koji je za-
jednicki projekat kompanija
Marinada i Podravka, odlozen
je za godinu dana.

Fabrika ce, kako prenose me-
diji u BiH, da ima 60% vedi
produktivni kapacitet nego §to
je bilo planirano pocetkom
2020. godine. Iz tog razloga, i
investicija se znacajno poveca-
la, pri ¢emu se pocetak proi-

zvodnje u fabrici o¢ekuje 2022.

godine.

ka prerade u novoj fabrici za godi-
nu dana krije se u nedostatku ma-
terijala na svetskom trzistu od kojib
se izraduju pogoni za preradu voia
1 povrca, sto je posledica poremecaja
nabavke raznib materijala na tri-
Stima Sivom sveta usled pandemije
koronavirusa, prenose mediji.

Kamen-temeljac za izgrad-
nju Podravkine fabrike za prera-
du paradajza postavljen je u junu
prosle godine. Krajem pros-
le godine Podravka je sa kompa-
nijom Marinada potpisala spo-
razum o strateSkom partnerstvu
kojom hrvatski prehrambeni gi-
gant u potpunosti preuzima vo-
denje i upravljanje procesi-
ma poljoprivredne proizvodnje
u Hercegovini. To podrazume-
va koordiniranje rada zadruga i
drugih zainteresovanih koji Zele
da proizvode industrijski para-
dajz i drugo povrce.

Crna Gora: Miroslav Vuko-
vié, izvrsni direktor kompanije

13. Jul — PlantaZe, sa saradni-
cima iz sektora prodaje, bora-
vio je u Poljskoj, gde je imao
intezivne pregovore sa poslov-
nim partnerima o potpisivanju
komercijalnih ugovora, koji ée
viSestruko povecati izvoz vina
Plantaza na poljskom trzistu u
narednom periodu.

Tokom ove posete Varsa-
vi, 0sim pregovora sa trgo-
vinskim lancima, predstvanici
Plantaza su imali niz sastan-

nje i sa predstavnicima HoRe-
Ca sektora.

Vinima Plantaza obezbedena
je liderska pozicija i dominanta
zastupljenost u lancu luksuznib
nacionalnib restorana Munja.
Lanac restorana Munja u via-
snistou je porodice Durovié, koja
je poreklom iz Crne Gore, re-
kao je Vukovié o rezultatima
pregovora.

Prodaja vina Plantaza za pr-
vih osam meseci ove godine
beleZi rast kako na domadem,
tako i na inostranim trziStima.

Vina Plantaza ulistana su u
poznatim trgovackim lancima
kao sto su E. Leclerc, Intermar-
ché, Piotrus Pan, saopstili su iz
kompanije, dodajuéi da njiho-
va vina nastavljaju trend rasta
prodaje i u Poljskoj.

Fortenova zakljucila

prodaju

Poslovne grupe zamrznute hrane

Nomad Foods

Region: Nakon 3to je dobila sva regu-
latorna odobrenja, Fortenova grupa je
dovrsila postupak prodaje Poslovne gru-
pe zamrznute hrane kompaniji Nomad
Foods.

Poslovna grupa zamrznute hrane obu-
hvata Ledo plus d.o.o. u Hrvatskoj, Ledo
Citluk u Bosni i Hercegovini i Frikom
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d.o0.0. u Srbiji, kao i nekoliko povezanih
drustava na drugim trzi$tima jugoisto¢-
ne Evrope i ima portfolio brendova za-
mrznute hrane i sladoleda koji su trzis-
ni lideri i uzivaju visoku prepoznatljivost
medu potro$a¢ima u Hrvatskoj, Srbiji i
BiH, s tradicijom dugom pola veka.

Ponosni smo na cinjenicu da smo ovom
transakcijorn u potpunosti ispunili svoje naj-
vaznije ciljeve. Postignuta cena od 615 mili-
ona evra potvrdila je vrednost naseg biznisa,
a istovremeno smo u region doveli strateskog
partnera koji Ce nastaviti da razvija posao i
da bude posvecen razvoju kultnib Ledovib i
Frikomovib brendova. Takode, ocekujemo da
ce Nomad Foods biti vazan poslovni partner
regionalnoj maloprodaji Fortenova grupe u
buduénosti, rekao je Fabris Perusko, glav-
ni izvrsni direktor i ¢lan Upravnog odbo-
ra Fortenova grupe.

Za vise vesti
iz regiona
posetite
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KOZMETIKA AFRODITA
prica koja traje 50 godina

Prica o vodecoj slovenackoj kuci lepote prica je o robnoj marki koja danas, sa
vise od 650 razlicitih kozmetickih proizvoda, zadovoljava potrebe potrosaca
svuda po svetu. Ona pocinje 1970. godine u Rogaskoj Slatini, u sredistu
termalne vode i lecilisnog turizma.

Za stvaranje brenda neophodna je vizija, Zelja, znanje, entuzijazam, ljubav,....a
sve te osot)ine imala je Danica Zorin Mijoéei koja je stvorila Afrodita brend i koja
dalje definie nove standarde u industriji lepote sa timom ljudi koji dele njene
snove i energiju!

Njena ljubav prema kozmetici pocela je u detinjstvu, a i danas istim Zarom
stvara kozmeticke proizvode koji su postali sinonim za lep i negovan izgled!

"To je prica o kremi koja zapravo pocinje od kraja - od svojih korisnika, od
razumevanja njihovih Zelja, potreba i ocekivanja. Od osnovne ideje, mi u
Kozmetici Afrodita, pripremamo idejni koncept novog proizvoda doji stvaramo
u razvojnoj laboratoriji biranjem aktualnih prirodnih aktivnih sastojaka i
pripremanjem uzoraka novog proizvoda’, kaze Danica Zorin Mijo3ek i dodaje:

"Verujemo u snagu prirode, aktivne sastojke koji u kozmeticke svrhe nisu bili
testirani na Zivotinjama iz ekoloskog uzgoja i na bazi prirodnog biljnog izvora
proverenog, sertifikovanog

PRIRODA. LEPOTA. KVALITET. porekla”.

To su vrednosti koje pricaju pricu o vodecoj [EMUZNERINTRREA(IFATVIE
podvrgavaju se razlicitim
testovima, u svetski priznatim
nezavisnim institucijama, a
po J)otrebi i testovima pod
nadzorom dermatologa

i pedijatara. Visok i konstantan kvalitet proizvoda potvrduje i ispunjavanje
zahteva medunarodnog standarda IS0 22 716, koji polazi od nacela novog
evropskog zakonodavstva na podru¢ju kozmetike - Good Manufacturing
Practices (GMP).

|z razvojnih laboratorija prica kreme seli se u kompjuterski voden, visoko

tehnoloski razvijen proizvodni proces, gde proizvodi automatizovanim

Funjenjem dobijaju konacni oblik. U sopstvenoj kontrolnoj i mikrobioloskoj
aboratoriji nadziru se fizicko-hemijski i mikrobioloski parametri. Odevena u

Erivvlaénu ambalaZu ona putuje na razne strane sveta i “ozivljava" u dodiru sa
ozom.

slovenackoj kuci lepote. Vrednosti, koje su
u isto vreme i smernice i nadahnuce jos od
1970. godine!

Kozmetika Afrodita je pravi primer dobro obavljenog posla - od skromnih
pocetaka do medunarodno prepoznatog Brenda, sa ciljem i porukom "LEPA U
SV0JOJ KoZI™

Kako je sazela Danica Zorin Mijosek:

"Nikada sebi nisam dopustila da me pol ogranicava u radu. Uz kvalitet i Siroko Danica Zorin Mijosek
znanje mora$ da imas | malo hrabrosti i srece, kao i mnogo poverenja usebe iu SSRGS kompanije Afrodita
svoje sposobnosti”. )
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Barilla i Algida potpisali ugovor o partnerstvu

‘ Barilla)

ALGIiDA"®

Italija: Barilla i Unileverov brend Algida
potpisali su stratesko partnerstvo za pro-
daju sladoleda i grickalica u Italiji. Iz Ba-
rille, ¢iji su keksi Gocceiole najprodavaniji u
Ttaliji, rekli su da ¢e partnerstvo da poveéa
potraznju za markama kolacica i grickalica,
narocito u letnjoj sezoni. Takode, znacajno

¢e da pomogne grupi da bude konkuren-
tnija u prodaji slatkih i slanih grickalica
na prodajnim mestima gde se takmici sa
komapnijama kao $to je Ferrero.

Uvereni smo da trziste sladoleda nudi za-
nimljive mogucnosti i znamo da imamo rob-
ne marke i proizvode koji su od velikog in-
teresa za italijanskog potrosaca, rekao je
Francesco Del Porto, jedan od menadze-

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

ra Barille u Italiji. Sladoledi, razvijeni za-
jedno s Algidom, nadogradivace se na
uspesnom lansiranju Barillinih kolacica pu-
njenih ¢okoladnim namazom i prodaji zit-
nih plocica.

Partnerstvo ée da bude operativno od ja-
nuara 2022. i pocetno ¢e da obuhvati Ita-
liju, s ciljem prosirenja na druge evropske
zemlje, rekli su iz dve kompanije.

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

: Barilla “zabrinuta” zbog visoke cene p$enice
. Slaba Zetva razlog je smanjene dostave pSenice u celom svetu, ali i sve vece cene sirovina, Sto pred-
+ stavlja veliki izazov za najpoznatijeg svetskog proizodaca testenina, Barillu.

To je rekao njihov direktor Paolo Barilla: Usled nedostatka pSenice oteZano nam je poslovanje. Pre tri
: meseca mi takav pritisak na cene nismo ocekivali, sistem je veoma osetljiv, a isto tako primecujemo
. ucinak klimatskih promena koje mogu negativno da uticu na nasu kategoriju, izjavio je jedan od Cel-

: nika kompanije.

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

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

Kraft Heinz zakljucio
kupovinu Assan Foods-a

SAD/Turska: Kraft Heinz za-
vrsio je nedavno kupovinu As-
san Foodsa od turskog konglo-
merata Kibar Holding. Assan
Foods, sa sediStem u Istanbu-
lu, kompanija je ¢iji je fokus na
proizvodnji sosova, sa pogonima
u Balikesiru i Izmiru u Turskoj.

Assan Foods je sertifikova-
ni proizvodni partner Kraft He-
inz-a od 2019. godine, a ovom

akvizicijom Kraft Heinz ima
priliku da prosiri svoje poslova-
nje na nova trzista Sirom Evro-
pe, Bliskog istoka i Afrike. U
junu ove godine, Kraft Heinz
je objavio da je postigao dogo-
vor o kupovini Assan Foods-a
od Kibar Holdinga, u transakci-
ji vrednoj priblizno 100 milio-
na dolara.z

Assan Foods je osnovan u Bali-
kesiru 1998. godine kao ulaganje
Kibar Holdinga u prehrambe-
ni sektor i evoluirao je u jednog
od vodeéih proizvodaca u regio-
nu. Proizvodi iz asortimana As-
san Foods ukljucuju pastu od
paradajza, kecap, majonez i so-
sove za testeninu i meso, name-
njene razli¢itim medunarodnim

kuhinjama.

FrieslandCampina pomaze
lokalnim proizvodacima

. R

Holandija: Kompanija Frie-
slandCampina je, u saradnji sa
partnerom Zelfstroom, pokre-
nula projekat postavljanja so-
larnih panela za manje krovove,
kako bi vise od 3.300 koopera-
nata koje saraduju sa kompa-
nijom §to pre preslo na zelenu
energiju.

Naime, veéina proizvodaca
mleka u Holandiji proizvodi so-

larnu energiju pomocu panela na
velikim povr$inama krova. No-
vim projektom, FrieslandCam-
pina nastoji da pomogne proi-
zvodacima koji zele da iskoriste
solarne panele, ali trenutno nisu
u moguénosti da postavljaju ve-
like solarne krovove zbog ogra-
ni¢enih kapaciteta na elektric-
noj mrezi ili iz drugih poslovnih
razloga.

Projekat je deo programa odr-
zivosti “Nourishing a better pla-
net”, u okviru kojeg kompanija
doprinosi zastiti Zivotne sredine.
Razli¢itim programima usmere-
nim na kori$éenje solarne ener-
gije, energije vetra i sli¢no, Fri-
eslandCampina Zeli da ubrza
proces tranzicije na zelenu ener-
giju na lokalnim farmama.

Nomad Foods istrazuje uzgoj plodova mora u laboratorijama

Nomad Foods

Serving the world with better food

Velika Britanija: Najveca evropska gru-
pacija za proizvodnju zamrznute hrane,
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britanska korporacija Nomad Foods naja-
vila je, nedavno, da Ce, u saradnji sa ame-
rickom kompanijom Blu Nalu, da razvija
proizvodnju plodova mora koji ¢e se uz-
gajaju iz Celija u laboratorijama.

Kompanija Nomad Foods najavijuje da je
njibov cilj komercijalizacija laboratorijski uz-
gojenih morskib plodova kako bi se zadovolji-
la rastuca potraznja, ali i brojni zabtevi da se
ocuva dugorocna odrZivost prirodnih stanista
ribe, prenose mediji.

Za viSe vesti iz sveta posetite

Nomad Foods i Blu Nalu ée da saradu-
ju na istrazivanju trzi$ta i uvidima u na-
vike potrosaca i nastojace da procene $ta
je potrebno za dobijanje odobrenja od
nadleznih regulatornih tela za svoje pro-
izvode, ali ¢e i da istraze nove poslov-
ne i proizvodne moguénosti za evrop-
sko trziste.

Evropa je najvedi uvoznik morskih
plodova u svetu, navodi se u izve$taju
Evropske unije o “plavoj ekonomiji”.




U NOVEMBARSKOM IZDANJU

Tema broja:
KUCNE
POTREPSTINE

- - -
N A “~

InFokus: InFokus:
PAPIRNA GALANTERIJA PASTETE

Osvrt na kategoriju:

POKLON SETOVI

Za rezervaciju oglasnog prostora:

Bojan Purovic Mirjana Ivankovi¢ Dejan Novosel
bojan@instore.rs mirjana@instore.rs dejan@instore.rs



intervju

8.FMCG
SUMMIT

KEYNOTE

GOVORNIK

SEBASTIAN RENNACK, CEE RITEJL ANALITICAR, LEBENSMITTEL ZEITUNG

Kako ojacati lanac
snabdevanja?

oji koreni su na samim mestina
prodaje. Najveci deo svoje profesi-
onalne karijere proveo sam razvi-
Jajuci poslovne operacije malopro-
dajnib objekata za Metro Group i Kaufland,
u centralnoj 1 istocnoj Evropi. Nadovezujudi se
na to, proteklib godina uzivao sam povezujuci
prakticne uvide i iskustva sa vise strateskin,
analitickim pristupom. ,Slaganje slagalice,
kako bib to nazvao. Sa ovom, dobro 1zbalan-
siranom perspektivom, pomazent trgovcinma
i kompanijama za proizvodnju robe Siroke
potrosnje da bolje razumeju poslovanje sa
namirnicama u regioni 1 zajednicks usavrse
svoje strategije rasta, kaze na pocetku naseg
razgovora Sebastian Rennack, retail
analiti¢ar i govornik na predstojecoj kon-
terenciji FMCG Retail Summit, koja ¢e
da bude odrzana 18. novembra u hotelu
Hyatt, u Beogradu.

Koji su glavni trendovi koje ste pre-
poznali na svetskom maloprodajnom
trziStu u prethodnom periodu, od
izbijanja pandemije koronavirusa?

U vedini slu¢ajeva, postojeci trendovi
su intenzivirani i ubrzani. Veéi prodajni
formati, koji su gubili promet u odnosu
na sve prisutnije diskontere i gradske

Sta uéesnici na konferenciji mogu da
: o¢ekuju od vadeg izlaganja na FMCG
: Retail Summitu?

¢ Vedina ogiju u industriji uperena je

¢ uLidl, razumljivo. Pokazacu Lidlov

: trenutni razvoj i promene strategije

i tokom pandemije - na nemackom,

: domacem, trzistu, kao i u CEE regionu.
¢ Ono sto najviSe zanima proizvodace je

: pristup PL-u, u odnosu na brendove. Sa
trgovcima ¢u da podelim nekoliko uvida
: o tome kako drugi trgovci uspesno

: Cuvaju svoju poziciju pored diskontera.
: Svakako, treba da budu svesni da ¢e
trendovi iz ovih zemalja ili da se pojave
. ili da postanu jos izrazeniji u Srbiji.
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prodavnice, u vecini zemalja ve¢ pre
COVID-19 krize, bili su najteze pogo-
deni. Na mnogim mestima, zakonski
propisi koji su smanjili mobilnost, naisli
su na potrebu kupaca da iz bezbednosnih
razloga smanje vreme kupovine. Osim
toga, izmedu jedne Cetvrtine i jedne
tredine radnog stanovnistva bilo je pri-
siljeno da radi od kuce, u zavisnosti od
zemlje. Kao rezultat toga, formati na
periferiji, ili oni koji su ranije sluzili
kao destinacije za kupovinu na jed-
nom mestu na rutama do posla i sa
posla, izgubili su znacajan napredak.
Kupci su trazili najblizeg prodavea,

sa asortimanom koji zadovolja-

va njihove trenutne potrebe. U \
zavisnosti od strukture trziSta i

slivnog podrudja, to moze da bude
lokalni supermarket ili diskonter.

10 je, takode, znacilo ograniceni

izbor opcija kupovine i smanjenje
ubiranja od promocija. Shodno
tome, mogli smo da vidimo mno-
ge igrace I%ako poboljsavaju svoje
profitne marze tokom
2020. godine, upr-
kos povecanim
troélgovima
vezanim
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za pandemiju. Ovakav razvoj situacije

je, takode, bio jedan od razloga brzeg
prilagodavanja rada e-trgovine. Cujem
da mnogi trgovci %ovore da je prosla
godina ubrzala njihov viSekanalni razvoj
za tri ili viSe godina. Kao glavni trend,
vidimo da je raniji manjak profitabilnosti
za kuénu dostavu proizveo partnerstva

sa kompanijama koje nude uslugu brze
trgovine (quick commerce). Euromonitor
International navodi 30 kompanija za
Q-trgovinu, od kojih se vecina pojavila
od pocetka pandemije. Do sada su se ¢ak
i ultrakonzervativni nemacki trgovei na
malo pokrenuli. Lider na trzistu Edeka
stekla je udeo u Dutch Picnic-u, Rewe
Group se udruzila sa nemackim Flinkom.

A $ta je sa centralnom i istoénom
Evropom? Da li trzi$ta u ovom regio-
nu prate ove trendove?

S jedne strane, pobednicki kanal u cen-
tralnoj i isto¢noj Evropi (CEE), takode,
je — online. Zahvaljujudi, generalno,
boljim strukturama troskova u poredenju
sa zapadnom Evropom, u veéini gradova
i urbanih formacija sada je dostupno
nekoliko usluga. Za razliku od zapad-
noevropskih trziSta, medutim, u CEE
regionu nisu zastupljeni veliki lokalni
igraci poput Edeke ili Rewea. Kao rezul-
tat toga, diskonteri popunjavaju nisu. I
ovde je pandemija ubrzala trend super-
marketizacije diskontera, koji se blize nisi
supermarketa. Posebno treba ista¢i da je
Lidl uspeo da zabelezi dvocifren rast u
vedini zemalja u kojima je prisutan. Dis-
konter je u 2019. napredovao do pozicije
trzisnog lidera u Ceskoj, a sa zvani¢nim
presekom stanja, koji je do sada dostupan
za 2020. godinu, Lidl je sada igrac broj 1
iu Rumuniji, Madarskoj i Slovackoj. Sa
jedne strane, tome doprinosi asortiman
koji se konstantno $iri, ali i pametne
sezonskih promocije dopunjene online
asortimanom, koji stvaraju percepciju
destinacije za kupovinu — sve potrebe
na jednom mestu. Takode, s o%zirom
na to da su potro$aci zabrinuti za svoju
ekonomsku buduénost, cena se vradau
prvi plan. Lidl je na to reagovao kampa-
njom ,,Lidl cena“, intenzivirajuéi cenovne
bitke sa drugim igra¢ima na trzistu. Tako
je pandemija posﬁfiila kao dvostruki
akcelerator za diskontere. I to ne samo za
Lidl, ve¢ i za one kao §to su Biedronka,
Piaterochka, Penny ili Aldi.

U ovom periodu krize videli smo da se
veliki broj potrosaca okrec¢e domadim
i lokalnim proizvodima, postoji izra-
Zen ekonomski nacionalizam. Kakav je
znacaj ovoga za trgovce i proizvodace,
a na kraju i za distributere robe Siroke
potrosnje?

Zemlje u centralnoj i isto¢noj Evropi
su, u pogledu obima, mnogo manje u po-
redenju sa zapadnoevropskim zemljama.
Stoga, u proslosti, mnogi multinacionalni

maloprodajni giganti nisu dovoljno prila-
godili svoj asortiman kako bi se pridruzili
svojoj lokalnoj klijenteli. I to je, takode,
bilo u skladu sa ocekivanjima kupaca,

koji su u pocetku bili privuceni zapadnim
robnim markama i pozivom na kupovinu
na jednom mestu. Ovo se promenilo.
Kao sto ste spomenuli, lokalizacija je
postala vazniji faktor u odlukama kupaca
o kupovini. Tesco, koji je prosle godine
napustio Poljsku, odli¢an je primer me-
dunarodnog trgovca koji je propustio voz
da se ,,prilagodi lokalno“. U kombinaciji
sa pandemijom, patriotizam prilikom
odabira namirnica postao je vrlo izrazen
u centralnoj i isto¢noj Evropi. Kupci Zele
vedu transparentnost u lancu snabdevanja,
znaju za poreklo svoje hrane i podrza-
vaju svog lokalnog proizvodaca. Ova
tendencija, naravno, favorizuje trgovce
na malo koji su lokalni heroji, posebno u
zemljama sa velikim raskorakom izmedu
gradskih i seoskih kupaca. Kao primer, u
Poljskoj je to supermarket malog formata
Dino, u Rumuniji komsijski format Profi,
koji su medu najbrze rastuéim u svojim
zemljama. To je, takode, zbog Cinjenice da

Kupci Zele vecu
transparentnost u lancu
snabdevanja, znaju za
poreklo svoje hrane i
podrzavaju svog lokalnog
proizvodaca

se tradicionalno orijentisani kupci sele

iz ruralnijih podruéja u urbane sredi-

ne. Dilema za medunarodne trgovce

je - kupovna mod¢ raste, ali su ocekivanja
potrosaca prilicno tradicionalna. Opsti
trend ,,idi na lokalno® trenutno je ¢ak i
pojednostavljene diskontere, sa visoko
standardizovanim medunarodnim asorti-
manom, naveo na razmisljanje. Medutim,
koliko je promena komercijalna, a koliko
se oslanja na pametnu marketinsku
komunikaciju? Ovo je jedna od tema o
kojoj ¢u da govorim u Beogradu.

Pominjete ,,supermarketizaciju® dis-
kontera i lokalne heroje. Da li biste
rekli da je Lidl i dalje diskonter?

Lidl je za mene evropski ,,malopro-
dajni kameleon®. Unutar strukture je
jos uvek inicijalna DNK sa visokim
popustom, spolja moze da se prilagodi
kao vas lokalni diskontni supermarket.
Lidl je veoma oprezan pri prosirivanju
svojih standardnih asortimana dodat-
kom brendova. Dodaci u asortimanu su
uglavnom privatne marke, cije je ucesée
u ukupnim SKU-ovima izmedu 65% i
80%, u zavisnosti od trzista. Brendovi se
uglavnom koriste za promotivne akcije,
Cesto kontrastom po ceni i kvalitetu

sa sopstvenim markama. Jedan deo
koncepta supermarketa su, na primer,
medunarodni artikli. Zbog svog prisu-
stva u gotovo svakoj evropskoj zemlji,
Lidl moze izvorne nacionalne artikle da
nabavlja direktno na trzi$tima, a zatim
da ih plasira kao promocije u okviru svo-
jih ,,medunarodnih nedelja“. Ucestalo
oglasavanje razli¢itih vrsta netradicional-
ne kuhinje stvara sliku sveobuhvatnog
medunarodnog trgovca.

S obzirom na to da ste upoznati sa
mogucénostima na nasem trzistu, kako
vidite njegov dalji razvoj i kog trgovca
vidite kao nosioca tog razvoja?

Generalno, Lidl se proteklih godina
pokazao kao vrlo fleksibilan i prila-
godljiv novim trzistima, $to je dovelo
do najvecih stopa rasta medu ostalim
trgovcima. U Srbiji se viSe promoviSu
kao hard diskonter — dobra vrednost za
novac, sa ogranicenim asortimanom. Na
pocetku su komunicirali 1.500 SKU-ova.
Sada, ako sam u pravu, zvani¢no ima
1.800 artikala. Na primer, u Letoniji,

de su otvorili objekat pre nedelju dana,
Eomunicirali su vise od 3.000 SKU-ova
u standardnom asortimanu. Tamo po-
kuSavaju da izgrade imidz supermarketa,
jer je kupovna mo¢ veca i nema drugih
konkurenata medu diskonterima. Sansa
za srpske triovce je stvaranje lokalnog
asortimana koji Lidl neé¢e mo¢i da ko-

ira. Druga moguc¢nost koju, na primer,
Eoristi Netto u Poljskoj, je implementa-
cija lokalnih partnerskih pekara i mesara
u objektima ili ii%)red kasa. Poboljsanje
je moguce i uvodenjem hrane-za-poneti
ili ponudom gotove hrane u samom
objektu. Lidl do sada nije uvodio servisi-
rane punktove za sveZe proizvode.

Koji su glavni trendovi koje predvi-
date za 2022. godinu koje bi trgovci i
proizvodaci trebalo da slede?

Manyji trgovei na malo, sa velikim
udelom nacionalnih robnih marki u
asortimanu i lokalnim strukturama snab-
devanja, mogli bi da rastu brze. Jo$ jedan
od glavnih trendova, koje ocekujem
za 2022, je: kako ojacati lanac snabde-
vanja? Rezultat moze da bude Sirenje
obima dobavljaca, $to je prilika za srpske
proizvodace. Trenutno, mnogi diskon-
teri rade sa samo jednom ili dve FMCG
kompanije za svaku liniju proizvoda sa
privatnom etiketom. Ovo ¢e, mozda, da
se promeni. Druga velika tema, pove-
zana sa ovim, je personalizacija. Sto je u
osnovi samo detaljnije prosirenje teme o
lokalizaciji na nivo pojedina¢nog kupca.
Sto bolje poznajete svog kupca, bolje
¢ete modi da prilagodite svoju ponudu. I
§to efikasnije mozete da ulazete u cene u
kojima Cete da vidite povracaj ulaganja.
Posebno, s obzirom na sve vecu orijenta-
ciju prema cenama, programi lojalnosti
bice odluc¢ujuéi faktor za uspeh.
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TRENDOVI: PROFESIONALCI I MENADZERI U NABAVCI U PRVOM PLANU,

SA SASVIM NOVIM CILJEVIMA

MlLogiko

Vestine za uspesno
vodenje nabavke

Osnovni cilj je da nabavka bude nevidljiva jer onda znaci da nema problema, a to znaci da se
oni reSavaju pre nego Sto to postanu. To, opet, znaci da treba da ima i odredena ovlascenja,
kako bi mogla da odradi stvari koje nisu hitne, ali su bitne

ecina kriza tj. recesija ima ka-

rakteristiku pada potraznje. Pad

potraznje znadi i pad profita uz

1sti nivo troskova. Stoga, jedini
nacin da se profiti zadrZe jeste smanje-
nje troskova uz istu ili niZu potraznju
(prodaju). Medutim, u ovom trenutku,
koji mozemo da nazovemo i post-kovid
periodom, dogada se nesto novo. Ume-
sto konsolidacije potraznje, doslo je do
snaznog rasta potraznje i do istovre-
menog snaznog rasta cena i inflatornih
pritisaka.

Ova, sasvim neocekivana, situacija
ponovo je gurnula profesionalce i me-
nadZere u nabavci u prvi plan, sa sasvim
novim ciljevima. Pre bi logican cilj
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svake uprave bio, naravno, da se krene
u ,rezanje“ troSkova, kako bi se zadr-
zali profiti. Medutim, danas je cilj da se
dode do robe po bilo kojoj ceni, kako
bi moglo da se nastavi sa proizvodnjom
i isporukom kupcu, a u tome najveéu
ulogu igraju ponovo profesionalci u
nabavecl.

Rukovodilac nabavke jednog klijen-
ta mi f'e nedavno poverila kako se sa
nostalgijom seca dana kada je poslala
narudzbinu, dobila potvrdu narudzbine 1
nakon nekog vremena bila sigurna da ce
roba da stigne u skladiste. Danas, sre¢na
je kada dobije bilo kakvu povratnu
informaciju, i ¢ak i kada dobije potvrdu,
nije sigurna da ¢e roba i da stigne.

Pred timovima u nabavci se, dakle, i
u kriznim vremenima, kao i u vreme
poleta, nalaze sve vedi izazovi s kojima
moraju da se uhvate u kostac svakog
dana. Za te izazove, timovi za nabavku
moraju da vladaju tvrdim veStinama,
kao $to su vestina selekcije, ocenjivanja i
upravljanja dobavlja¢ima, forecastingom
i poslovnim planiranjem, upravljanjem
zalihama, pronalaZenjem usteda, kao i
pregovaranjem. Medutim, za uspesno
vodenje nabavke nisu dovoljne samo ove
hard vestine ve¢ ih treba dopunjavati
sa ne$to mekanijim, kao $to su vestine
proaktivnosti i strateSkog razmisljanja,
odredivanje pravih ciljeva i strategija u
nabavci, odredivanje prioriteta, kao i de-
legiranje i komunikacija. Sve ove veStine
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¢e da im omogucde da ispune ocekivanja
koja su stavljena pred njih.

Proaktivnost u nabavci

Vazna odlika uspesnih menadzera
nabavke je da se ne prepustaju bujici koja
ih nosi gde hoce i poslovnim prilikama
da se dogadaju, ve¢ sami Zele da uti¢u
na ono $to ¢e da se dogodi. Da bi znali
u svakom trenutku Sta zelimo i1 kuda
idemo, moramo da imamo &vrst oslonac
i jasnu viziju. Pro-aktivne ljude pokrecu
vrednosti, 1 ako imaju postavljen ¢vrst
sistem osnovnih vrednost, onda je lako u
svakom trenutku odgovoriti ng pitanje U
kojem pravcu sada krenuti ili Sta je bolje
za mene i moje preduzecée?

Mnoge kompanije i menadZeri ne samo
da ne podsti¢u pro-aktivnost nego je i
sprecavaju izrazima Radi samo ono sto ti se
kaze 1 sl. Zapravo, zaboravljamo da je u
ljudskoj prirodi da budemo pro-aktivni,
jer inace ne bismo naselili i prilagodili
Zemlju na nacin kako smo to ucinili.
Tuzno je da se pro-aktivnosti i predu-
zetni$tvu unutar kompanija ispreci ego
nekog nezrelog menadzera, koji misli da
¢e nedija inicijativa da potkopa njegov/
njen autoritet.

Biti pro-aktivan zna¢i preuzeti odgo-
vornost za deSavanja oko sebe (pro-ak-
tivni ljudi su odgovorni — sposobni da
daju odgovor), a da bi se od nekog trazila
ocfgovornost treba mu dati i ovlaséenjai.
Mozda se i u tom delu krije razlog zasto
se pro-aktivnost ne podstice.

U nedostatku pro-aktivnosti tu je
njegova stalni pratilac — reaktivnost. Re-
aktivne osobe ¢ekaju da se nesto dogodi,
da bi potom reagovale na to. U teoriji
upravljanja vremenom, prema ¢uvenoj
Eisenhowerovoj matrici hitnho-vazno, to
bi znacilo da uvek radimo stvari koje su
hitne i vazne, odnosno da stalno gasimo
pozare. Neki se hvale sa tim, a neki rezi-
gnirano odgovore da oni nisu gospodari
svog vremena. Jedan direktor nabavke je
bio poznat po tome da je iSao hodnikom
i skljocao kemijskom olovkom 1 zaviri-
vao po kancelarijama da pronade neki
problem, pa da ga reSava. Svi su tada,
kada bi ¢uli skljocanje olovke, odmah
buljili u ekrane, pisali ili ¢itali ili nesto
drugo ,pametno radili“ — samo da im on

ne dode da ,resava probleme*.

Suprotno tome, kada pro-aktivno radi-
mo stvari koje su vazne, ali jo$ nisu hitne,
mi preventivno reSavamo stvari da ne
postanu hitne. Osnovni cilj je da nabavka
bude nevidljiva jer onda znac¢i da nema
problema, a to znaci da se oni reSavaju
pre nego $to to postanu. o, opet, znaci
da treba da ima 1 odredena ovlascenja,
kako bi mogla da odradi stvari koje nisu
hitne, ali su bitne.

Nabavka kao Pepeljuga

Kada nekome na lep nacin Zelite da
kazete da je manje vazan, onda to zovemo
podrskom. Tako je i funkcija nabavke
dugo smatrana samo kao podrska ili
Pepeljuga — a ne kao poslovna funkcija.
Kroz svoju evoluciju, funkcija nabavke je
prolazila kroz mnoge faze na svojoj tran-
sformaciji iz Pepeljuge u Princezu — od
faze Ne smetaj poslu, preko Prati najbolju
svetsku praksu, pa do Podrzavaj posao i
Nabavka je konkurentska prednost.

Medutim, globalizacija i dolazak raznih
kriza i recestja, promenili su nacin
gledanja na nabavku kao funkciju. Vrlo
jednostavna kalkulacija moZe dokazati
da se uStedom od svega desetak posto na
troskovima nabavke (koji u zavisnosti od
industrije mogu da budu izmedu 60%

1 90% ukupnih prihoda), profitabilnost
moze da poveca iza 50%. Za isto takvo
povecanje profitabilnosti povecanjem
prodaje, bilo bi nam potrebno pede-
setprocento povecanje prodaje, a to je
vrlo izazovan (da ne kazemo nemoguc)
zadatak. Iz svih ovih razloga i top menad-
zment sada otkriva novu poziciju nabav-
ke, kao bogate udavace — Princeze.

Jedno istrazivanje konsultantske kuce
AT. Kearney o izvrsnosti u nabavci, po-
kazalo je da vodece kompanije ¢ine 73 %
aktivnosti koje su strateéie, a ostatak ak-
tivnosti odnosi se na takti¢ke i operativne.
Kod kompanija sledbenika ili ispodpro-
se¢nih kompanija, koje su ucestvovale u
istrazivanju, samo 49% aktivnosti su bile
strateske. Vodecée kompanije su odavno
shvatile da vece uStede u nabavci mogu da
se postignu kroz strateske aktivnosti %gje
obuhvataju $iri pogled na stvari i gledaju
na dobavljaca kao na partnera, nego kroz
iscrpljujuce pregovaranje i cenkanje za

svaki evro. Jos je drevni Sun Tzu u Ume-
¢u ratovanja napisao: Klju¢ pobede nije
da se porazi neprijatelj, ve¢ da se pobedi
njegova strategija...”

Strategije u nabavci

Aktivnosti u nabavci mogu da se podele
na operativne, takticke i strateske, a to su
ujedno i faze razvoja nabavke kroz isto-
riju. Tako, prvu fazu u ciklusu nabavke
¢ine i veStine pregovaranja o cenama i
razvoja profesionalnih nabavljaca. To su
obi¢no aktivnosti:

Analiza trzista

Pregovaranje

Tender procesi

Smanjenje troskova materijala
Smanjenje zaliha

Druga faza faza je ukrupnjavanje vo-
lumena i centralizacije nabavke i ¢ine je
aktivnosti kao $to su:

Konsolidacija volumena

Upravlf'anje ugovorima
Konsolidacija proizvoda i dobavljaca
Smanjenje ukupnih troskova nabavke
Projekt standardizacije

"Treca faza je redefinisanje odnosa s do-
bavlja¢ima kao partnerima, stalne orga-
nizacijske promene i projekti u nabaveci.
Radi se o aktivnostima kao Sto su:

Segmentacija trziSta nabavke
Upravljanje finansijskim rizicima
Koriscenje inovacija

Saradnja s dobavljac¢ima
Upravljanje promenama

Prema mom istrazivanju, medu klijen-
tima i kompanijama u regionu vidljiv je
disbalans izmedu onoga sto je prokla-
movano i stvarnosti. Naime, nominalno
se svi vide u fazi tri razvoja nabavke,
ali aktivnosti koje im ¢ine 90% su u
skladu sa prvom fazom razvoja (Analiza
trziSta, pregovaranje, smanjenje trosko-
vai Zalill?la). Ono §to treba napomenuti
je da moderna nabavka treba da izvrsi
segmentaciju izvora nabavke i da pamet-
no dizajnira strategije prema vaznost,
uticaju na rezultate, kompleksnosti i
riziku. I o tome, kao i o ostalim veStina-
ma vezanim za strategije u nabavci, bice
reci u narednim tekstovima.

Antonio Zrili¢, osniva¢ konsultantske kuce Logiko d.0.0, koja je specijalizovana za savetovanje u Supply Chain

L0GITIKA BRINOM
IELCSN

O STRATEGIE
1 AKCIJE

Management-u. Autor je vise knjiga:

~OPTIMIZACIJA ZALIHA U 6 KORAKA" - Zalihe su posledica mnogo razlicitih strateskih i taktickih odluka u celoj
organizaciji i autor vas vodi kroz ,dZzunglu” razlicitih tehnika i usmerava na pravi put kojim bi trebalo da dodete do

"svetog grala” - optimalnih zaliha.

~OD STRATEGIJE DO AKCIJE" - Kako Zabu nauciti da vrhunske strategije pretvori u uspesne Supply Chain akcije?
+LOGISTIKA BRZINOM SVETLOSTI" - Vrhunske taktike za ubrzanje skladisnih operacija i dobijanje simpatija kupaca

i dobavljacal
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Nelt znacalno povecao kapacitete Intermodalnog terminala

Srbija: Kompanija je investirala dva mili-
ona evra u povecanje kapaciteta svog inter-

modalnog terminala u Dobanovcima, &ija je
upotrebna povrsina prosirena na 30.000 m2
Kako je saopsteno, unapredenja su otvorila
mogucnost za prijem i odlaganje 1.500 punih
1 5.000 praznih kontejnera. Kupovinom dru-
gog Reach Steckera za manipulaciju kontej-
nerima, kompanija je znacajno povecala ope-
rativnost i efikasnost svojih operacija.

Zahvaljujuci odlicnoj lokaciji, efikasnim proce-
sima i tebnickim i tebnoloskim prednostima, nas
terminal je prepoznat kao logisticki hab Balka-
na. Poslednjom investicijonm od dva miliona evia

povecali smo kapacitete kako bismo svojim kli-
Jentima pruzili optimalnu uslugu, istakao je
Vuk Mijanovié, menadzer lanca snabdevanja
kompanije Nelt.

"Trenutno, terminal kompanije Nelt je re-
dovnim, nedeljnim linijama povezan sa lu-
kama Rijeka, Bar i Pirej. Od pocetka rada
2016. godine, intenzitet intermodalnih toko-
va raste, a kompanija je ostvarila partnerstva
sa vodecim svetskim pomorskim i transpor-
tnim kompanijama kao $to su Cosco, CMA-
CGM, Maersk, itd.

Militzer & Munch
predstavnistva u C. Gori i BiH

cargo
kance

lpartner otvorio prvu
r||u u Grckoj

BIH/Crna Gora: Grupaci-
ja Militzer & Munch otvori-
la je dve nove poslovne jedi-
nice u Bosni 1 Hercegovini i u
Crnoj Gori. Kako je saopste-
no iz kompanije, predstavniStva
u Sarajevu i u Podgorici poce-
la su sa radom krajem avgusta,
a grupacija na ovaj nacin, sa fo-
kusom na logisticke usluge i
drumski transport, jaca mrezu
u regionu Balkana.

Kompanije nude kompletan
niz usluga Militzer & Munch
grupacije. Poseban fokus je na
organizovanju drumskog tran-
sporta FTL i UTL, kao i na
carinjenju. Na oba ova trzi-

$ta Militzer & Munch vidi ve-
liki potencijal za dalji rast, a
dve nove podruznice posljedica
su uspe$nog poslovanja pred-
stavni$tva koje je 2019. godine
otvoreno u Srbiji.

Mnogi kupci sa kojima radi-
mo u Srbiji aktivni su i na dru-
gim trzistima u regionu. Ti kup-
ci uglavnom dolaze iz modnog i
tekstilnog, automobilskog i be-
mijskog sektora. Zbog toga ce ova
dva nova predstavnistva uglav-
nom prevoziti robu za kompanije
iz ovib industrija, rekao je Ni-
kola Vasiljevi¢, generalni direk-
tor Militzer & Munch u Crnoj
Gori i BiH i izvrsni direktor
kompanije u Srbiji.

Srbija ée u buduénosti da
sluzi kao centar Militzer &
Munch za zapadni Balkan. U
regionu Balkana, Militzer &
Munch posluje u Grékoj, Bu-
garskoj 1 Rumuniji, i ve¢ nudi
sirok spektar logistickih usluga
u celom regionu.

Grcka: Nakon otvaranja svo-
je prve kancelarije u Skoplju,
u Severnoj Makedoniji, u mar-
tu 2021. godine, pruzalac uslu-
ga logistike je sada osnovao
novu podruznicu u Solunu, u
Grckoj.

Ovde ¢e novi tim cargo-par-
tnera da nudi sveobuhvatne us-
luge pomorskog, vazdusnog i
drumskog prevoza do i iz broj-
nih ¢vorista u Evropi, SAD-u,
Aziji i Okeaniji.

Stefan Krauter, izvrsni direk-
tor cargo-partnera, obja$njava:
Nasa nova kancelarija u Solu-
nu ima odlican geostrateski po-

loZaj u odnosu na gradsku luku,
koja je druga najveca kontejner-
ska luka u Grckoj, posle Pireja.
Solun je vazno pomorsko cvoriste
za veliki deo jugoistocne Evrope.
Tikode je vrlo blizu Severne Ma-
kedonije, Bugarske i Srbije, gde
smo vec zastupljeni sa sopstvenim
kancelarijama, a u slucaju Sofije
i Beograda i sopstvenim skladisti-
ma. 1o Solun cini vaznom vezom
u nasoj mrezi jugoistocne Evro-
pe, Sto nam omogucava da svojim
klijentima ponudimo jos brze i
sveobubvatnije logisticke usluge.

Nova podruznica u Gre-
koj zasnovana je na pripaja-
nju kompanije Arrow Freight
Services, koja je sada preime-
novana u cargo-partner He-
llas P.C. Nova kancelarija car-
go-partnera u Solunu pocinje
sa timom od pet zaposlenih,
predvodenih bivsim vlasnikom
kompanije Arrow Freight Ser-
vices, Kostasom Polatidisom,
koji je sada generalni direktor
cargo-partnera u Grékoj.

ZANIMLJIVOST

: Gebruder Weiss izlozba inspirisana svetom transporta

razvoj drustva.
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Srbija: Izlozba “Mi pokre¢emo sve(t)" :
kreativnom centru Silosi Beograd, ekskluzivno :
za zaposlene kompanije Gebriider Weiss :
Srbija otvorena je 18. septembra, nakon

¢ega je bila dostupna i Siroj javnosti, do 26.
septembra. Posetioci su imali moguénost da
zavire u interesantnu proslost i razvoj sveta
transporta koji je imao izuzetni uticaj na

Projekat je realizovan na lokaciji koja

kombinuje moderno sa kreativnim, i kroz
interaktivnu izloZbu, ima za cilj da prikaze
istoriju transporta, jos od prvih vozila,
napravljenih joS pre 900.000 godina, do :
savremenih dostignuca i sutrasnje mobilnosti :
na moderan, interesantan i edukativan nacin. :

.
.................................................................................................................
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Za vise vesti
iz distribucije i
logistike posetite
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SOSOVI | DRESINZI

RETAILZOOM RETAIL AUDIT: INFORMACIJE O PROMETU RetailZoom®
NA MALOPRODAINOM TRZISTU SRBIJE

Hipermarketi i
supermarketi najvazniji
za prodaju sosova

o ve ve

Ukoliko posmatramo segmenataciju sosova, cak 23% kolicina cini tartar sos. Dresinsi za salate
(poput cezar, jogurt dresinga, blue cheese... itd) ucestvuju sa 18%, za njima slede paradajz
sosovi sa 15%, koliko imaju i Cili sosovi, potom sledi pesto sa 6%, soja sos sa 5%, hamburger sos
i dip sa po 3%, bolonjeze sos i rostilj sos sa po 2%, dok preostale vrste pojedinacno imaju ispod
2% (pica sos, kari sos, vorcester i jos desetina razlicitih varijacija)

etailZoom Retail kao i prema kanalima pro- na osnovu panela koji obu- (<40m?), ¢ija geografska ra-
Audit mese¢ni izve- = daje, rast i pad trziSta, zna- hvata sledede tipove prodaj-  sprostranjenost omoguda-
$taji prikazuju infor-  ¢aj asortimana, trend pro- nih objekata: supermarke- va reprezentativnu sliku ce-
macije o prometu daje, udele na trzistu, uvid te 1 hipermarkete (>300m?), log trzista.

proizvoda na trziStu malo- u distribuciju i cenu. Podaci  srednje i velike radnje (od

prodaje, prema regionima su dobijeni ekstrapolacijom = 40 do 300m?), male radnje Podatke, na osnovu kojih
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inFokus: sosovi i dresinzi

Autor: RetailZoom
Web: www.retailzoom.net

se izraduju izvestaji, dostav-
ljaju elektronski svi malo-
prodajni lanci i samostalne
radnje iz RetailZoom pane-
la, $to je viSe od 4.000 obje-
kata.

Sos je naziv za posebno
pripremljen i zacinjen teku-
¢ ifi kremasti dodatak jelu.
Sosovi se ne konzumira-
ju sami za sebe, ve¢ dodaju
ili menjaf'u ukus, vlagu i sam
izgled jela (kontrast, tek-
stura i boja) u koje se doda-
ju. Najstariji zapisi o pripre-
mi sosova poticu iz anticke
Gréke i Kine iz 3. veka p.

n. €.

Podaci kompanije Reta-
ilZoom se odnose na koli-
¢insko i vrednosno ucesée
sosova na maloprodajnom
trziStu Srbije, u periodu od
avgusta 2020. do jula 2021.
godine, dakle proteklih go-
dinu dana.

U toku posmatranog peri-
oda, na severu Srbije je ge-
nerisano 28% prO(fatih Eo—
li¢ina, u Beogradu 42 %,

u zapadnoj Srbiji 9% dok
jeu re§ionu isto¢ne Srbi-
je prodato 21% koli¢ina.
Vrednosno posmatrano, se-
ver Srbije nosi 27%, Beo-
grad 47 %, zapad Srbije 8%,
a istok 18% prodajne vred-
nosti. Region Beograd raste
i u koli¢inama i u vrednosti
prodatih dresinga i sosova.

Najvece koli¢ine sosova
su, u ovom periodu, prodate
kroz hipermarkete i super-
marketa (koji belezi rast),
¢ak 51%, za njima sledi ka-
nal velikih i malih radnji sa
37% prodatih koli¢ina, a
potom kanal malih radnji sa
12%. Ako posmatramo pro-
date vrednosti po soseva po
kanalima, dominantan je i

: Email:
: dusan.grujic@retailzoom.net

Tel: +38111414 63 07

Bulevar Milutina Milankovica 27
: 11000 Beograd, Srbija

: Webh: www.retailzoom.net

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

Kolicinska prodaja sosova prema
RetailZoom regionima

Kumulativno: Avgust 2020. - Jul 2021.

= Beograd

m Sever Srbije

m [stok Srbije

Zapad Srbije

K .
.
R R R R R P P PR PP PP PR PRy .

dalje kanal hiper/supermar-
ket sa 57% ucesca, zatim
slede velike/srednje radnje
sa 35% uceSéa i male radnje
sa 9% ucesca.

Ukoliko posmatramo se-
gmenataciju sosova, ¢ak
23% koli¢ina €ini tartar
sos. Dresinsi za salate (po-
put cezar, jogurt dresinga,
blue cheese... itd) ucestvuju
sa 18%, za njima slede pa-
radajz sosovi sa 15%, koli-
ko imaju i ¢ili sosovi, potom
sledi pesto sos sa 6%, soja

O kompaniji RetailZoom:

sos sa 5%, hamburger sos i
dip sa po 3%, bolonjeze sos
1 rostilj sos sa po 2%, dok
preostale vrste pojedina¢no
1maju ispod 2% (pica sos,
kari sos, vorcester i jo$ de-
setina razli¢itih varijacija).

Dominantno pakovanje, sa
34% kolic¢ina, ¢ini doypack
ambalaza — popularna kesa
sa zatvaracem. Za njim sle-
de plasti¢ne boce i tegle sa
po 25%, vredica sa 11%, a
£reostali oblici pakovanja

oli¢inski kumulativno ge-

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

nerisu 5% prodatih koli-
¢ina.

Vodecéih Sest proizvodaca u
kategoriji sosova, prema ko-
li¢inskom trZisnom uceséu,
rangirani po abecednom
redu, su: Barilla, Dijamant,
PemyFamily, Polimark, Min
Commerce, Nestle i kumu-
lativno proizvodadi privat-
nih robnih marki.

Ako posmatramo vredno-
sno trzi$no ucesée, prikaz
je isti.

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

RetailZoom je kompanija koja se bavi istrazivanjem trzista, analizom podataka i konsultants-

+ kim uslugama. Postoji od 2011. godine i trenutno posluje u vise od dvadeset zemalja sveta.

: lako je kompanija internacionalna, akcenat je na lokalnim timovima profesionalaca koji dolaze
iz istrazivackih agencija, ali i iz samih proizvodnih kompanija i maloprodajnih lanaca, kako bi

: se na najbolji nacin razumele potrebe klijenata. Cilj kompanije je da poboljsa poslovanje svojih
. klijenata dostavljajuci im reSenja vezana za ponasanje kupaca prilikom kupovine, programe

¢ vernosti kupaca, analize promocija putem letaka, basket analize, prediktivne analize, kao i
detaljan uvid u maloprodaju - analizu distribucije, udela na trzistu, promocija, cena... Retail-

¢ Zoom je u Srbiji prisutan od 2017. godine. Osnovna usluga je pracenje trzista maloprodaje uz

¢ izvestavanje osnovnih parametara poput veli¢ine trzista, trziSnog ucesca, distribucije, cena,

¢ kao i izvedenih veli¢ina.

...............................................................................................................................
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inFokus: sosovi i dresinzi

FOCUS: ANALIZA PROMOTIVNIH AKTIVNOSTI m

Oglasavanje
sosova u lifletima

Za prvih sedam meseci 2021. godine, majonez je vidljivo najjaci u udelu kvaliteta
promovisanja u lifletima. Kecap je na drugom mestu, sa 28,6% bruto oglasivacke vrednosti. Sa
druge strane, kategorije hladnih sosova i preliva za salatu imaju primetno nizu vrednost

ocus Research je jedna i m

od vodecih agencija ]

u Evropi koja se bavi KATEGORI

ispitivanjem trzista i sa- Slika 1: Srbija; Januar
vetovanjem. Svojim klijentima
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 tie regiona jugoistocne
Evrope, najveca fokusiranost
je na kvalitativnim i kvantita-
tivnim analizama trgovackih
lifleta. Udeli se zasnivaju na
GAV - bruto oglasivackoj
vrednosti. Ve¢u vrednost ima- Ketchup, 26.6
ju objave koje su pozicionira-
ne na prvoj strani, sa ve¢om
slikom iu fecima sa visokim ﬂ

Salad Dressings 3.0% SO¥S8Uce8 1.3%  poooor sauces 1.3%
Mustard, 5.8%

Sauces (Cold) 13.5%

Mayonnaise, 46.4%
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DIJAMANT
PRELIVI

Dijamantovi prelivi i sosovi su proizvodi na bazi
majoneza uz dodatak prirodnih sastojaka i
specijalno odabranih zacina.

Preliv sa renom, Tartar sos, Mexicana, Burger
preliv samo su neki od ukusa koji donese
egzotiku u kuhinju i bude mastu i najveéim
gurmanima. Uz njihovu primenu, vase jelo
uspe svaki put!

Burger

Salatni preliv sa dodatkom
krastavaca i zadina

grasta
iz

Salatni preliv
sa ukusom
éili paprike i

= slatke
— paprike

nefa A capaunAe

Mexicana

www.dijamant.rs/product-category/prelivi-i-sosovi/



inFokus: sosovi i dresinzi

Autor: Melani Cipot
Focus Research South East
Focus Research Predstavnistvo Beograd

bruto dometom. Rezultat je,
naravno, taj da time doprinose
vecem kvalitetu promocije jer
su one vidljivije potro$acu,

i samim tim ostavljaju veéi
efekat na njega.

U ovom InStore izdanju, za
rubriku InFokus: Sosovi i dre-
sinzi, pripremili smo analizu
promotivnih aktivnosti po ka-
tegorijama i top brendovima,
za period januar — jul 2019. u
poredenju sa istim periodom
2020.12021. godine.

Prvi dijagram prikazuje
udeo objava po kategorijama
za prvih sedam meseci 2021.
godine. Majonez je vidlji-
vo najja¢i u udelu kvaliteta
promovisanja u lifletima u
tom segmentu. Kecap je na
drugom mestu, sa 28,6% bru-
to oglasivacke vrednosti. Sa
druge strane, kategorije hlad-
nih sosova i preliva za salatu
imaju primetno nizu vrednost.
Na totalu smo zabelezili 2.700
objava, prose¢ni iznos oglasa-
vanog popusta je bio 20%.

Drugi dijagram donosi ana-
lizu top brendova u kategoriji
kecapa u prvih sedam meseci
2019 - 2021. godine. Na pr-
vom i drugom mestu do§{)o je
do rokade. Ove godine brend
Polimark sa ude%om od skoro
30% nalazi se na prvom me-
stu, dok Dijamant na drugom
mestu sa 23% udela belezi
pad u udelu bruto oglasivacke
vrednosti. Oglasavalo se 10
razli¢itih proizvodaca, plus
privatne robne marke, ioje u
poslednje dve godine imaju
dosta manji udgeo u poredenju
sa 2019,

Tredi dijagram nam prika-
zuje top oglasavane bren-
dove u kategoriji Majoneza,
odnosno kvalitet njihovih
promotivnih aktivnosti za
prvih sedam meseci 2021. u
poredenju sa 2020.12019.
(isti period). Oglasavalo se
12 razli¢itih brendova, od
toga top Cetiri ima udeo od
92%. Najpre Dijamant, sa

Predstavni$tvo Beograd
FOCUS Research South East
Kontakt telefon:

+381 61 135 0126

e-mail: m.cipot@focusmr.com

www.focusmr.com

vrednosnim udelom od 46%
u poslednje dve godine, zatim
Thomy sa 21%, Polimark sa
15% i Mayovita sa 9% udela.

Cetvrti dijagram govori o

hladnim sosovima (tartar, pe-
sto, chilli, tajlandski sos,...). U
ovoj kategoriji imamo najvise
oglasavanih brendova, viSe od
25 plus privatne robne marke
koje sa 22% udela imaju

- najvedi vrednosni udeo u toj

- kategoriji. U poredenju sa

_ istim periodom prosle godine,
- Barilla beleZi porast u vred-

- nosnom udelu, dok Dijamant
- belezi pad.

3
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aktuelno

ALHEM: UTICAJ KOJI NABAVLIENI PROIZVOD IMA NA ODRZIVU
EKONOMIJU I ZASTITU ZIVOTNE SREDINE

Zelene nabavke - alat
za odrzivo poslovanje

Ove nabavke predstavljaju proces u kojem narucioci nabavljaju proizvode i usluge sa
smanjenim uticajem na zivotnu sredinu, u odnosu na proizvode i usluge koji bi inace bili
nabavljeni, a imaju istu funkciju

Q
[C.H.0,0 S E

IM A K, E

rustveno odgovorno poslovanje
koncept je koje mnoge kompa-
nije prepoznaju kao doprinos
napretku drustva, uz istovre-
meni rast kompanije. Prepoznato je da
stvaranje brzog profita, na kratke staze,
nije odrzivo i kompanije sve vise usme-
ravaju svoje poslovanje ka odrzivijim
modelima. Velika trzista (poput EU)
postaju sve zahtevnija u pogledu posto-
vanja principa zastite Zivotne sredine
i odrzivog razvoja. Naime, Evropska
unija je 2014. godine usvojila propise
po kojima kompanije sa vise od 500 za-
poslenih imaju obavezu nefinansijskog
godiSnjeg izveStavanja koje pokazuje
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uticaj poslovanja na odrzivost, ljudska
prava i zivotnu sredinu.

Zelene nabavke su jedan od korisnih
alata za postizanje pozitivnog uticaja na
zivotnu sredinu. One predstavljaju pro-
ces u kojem naruéioci nabavljaju proi-
zvode 1 usluge sa smanjenim uticajem
na zivotnu sredinu kroz njihov Zivotni
ciklus, u odnosu na proizvode i usluge
koji bi inace bili nabavljeni a koji imaju
istu primarnu funkciju.

Prethodnih godina je prepoznato

da se kroz posveéen pristup zelenoj
nabavci i vodenjem racuna, ne samo o

[I'1E‘ S1 51
lw4E‘ L1 I'1

[LA ST

inicijalnim troskovima, veé i o uticaju
koje nabavljeni proizvod ima u razli-
¢itim fazama Zzivotnog ciklusa moze
doéi do znacajnih usteda, smanjenog
negativnog uticaja na zivotnu sredinu 1
pozitivnog uticaja na drustvo.

Zbog toga, zelene nabavke imaju
znacajnu ulogu u postizanju Ciljeva
odrzivog razvoja koji su definisani u
okviru UN Agende za odrzivi razvoj
2030, posebno Cilja 12 — Odgovorna
potrosnja i proizvodnja (12.7 Promovi-
sati prakse javnih nabavki koje su odrzi-
ve, u skladu sa nacionalnim politikama i
prioritetima).



Alternativa za bezbednije hemikalije

Autor: Jelena Milié¢

ALHem

Odrzive nabavke

Poslednjih godina, koncept ,,zelenih
nabavki“ sve vise prerasta u koncept
,odrzivih nabavki“ zato $to se, osim
uticaja na zivotnu sredinu, u procesu
nabavke sve vise vodi racuna i o soci-
jalnim i ekonomskim uticajima. Tokom
2017. godine usvojen je i medunarodni
standard ISO 20400:2017 Odrziva na-
bavka - uputstvo koje je osmisljeno kao
pomo¢ organizacijama (kako javnim,
tako i svim drugim) da u $to veéoj meri
uspostave efektivan sistem za odrzive
nabavke. U standardu ISO 20400:2017
data je sledeca definicija za odrzivu
nabavku: Odrziva nabavka je nabav-
ka koja ima najpozitivnije moguce
drustvene, ekonomske i uticaje u vezi
sa zivotnom sredinom, tokom celog Zi-
votnog ciklusa. Odrziva nabavka pred-
stavlja proces u kojem se zadovoljavaju
potrebe za robom, radovima i komu-
nalnim uslugama na nadin koji postize
vrednost za novac u smislu stvaranja
koristi ne samo za organizaciju, vec i
za druStvo i ekonomiju, uz minimizira-
nje Stete po zivotnu sredinu.

Zeleni kriterijumi u javnim
nabavkama

Koristeci svoju kupovnu mo¢ da
bira dobra, usluge i radove sa manjim
uticajem na zivotnu sredinu, javni
sektor moze da da znacajan cf opri-
nos odrzivoj potro$nji i pro1zvodnji.
Promovisanjem i koriséenjem zele-
nih javnih nabavki javne institucije
mogu da obezbede realne podsticaje
za industrijski sektor i razvoj zelenih
tehnologija i proizvoda. Uticaj koje
javne nabavke imaju primetan je u
celokupnom drustvuy, jer one direktno
uticu na gotovo sve aspekte drustva: na
zdravstveni sistem, saobracaj, obrazo-
vanje, kao i druge oblasti koje direktno
odreduju i kvalitet Zivota gradana,
razvoj ekonomije i sli¢no.

Zbog toga, efektivno uspostavljanje
sistema zelenih javnih nagavki u Srbiji
imace veliki znacaj za stvaranje odrzive
ekonomije, inovacija i povecanja kvali-
teta Zivota svih gradana.

U okviru Evropske Unije, sve javne

secesesesescscssscssssscesesesesesesesesesessseseses

Zivotni ciklus su sve uzastopne i/
ilimedusobno povezane faze kroz
koje “prolazi” proizvod ili usuga.
Ove faze ukljucuju istraZivanje

i razvoj, proizvodnju, trgovinu i
uslove trgovine, prevoz, koris¢enje i
odrzavanje tokom trajanja proizvoda,
radova ili pruzanja usluge, od
pribavljanja sirovina ili generisanja
resursa do odlaganja, uklanjanja i
zavrSetka usluge ili upotrebe

secescscssscscssesscesesesesesesesesesesesesesesesene

eesecsccesesesssscscscscsssecssesscses
tecsesecesecssscscscsesesssscscssseses e

nabavke ¢ine oko 14% bruto domadeg
proizvoda i samim tim imaju ogro-
man znacaj za ¢itavo drustvo. U Srbiji,
ucesce javnih nabavki u bruto domacem
proizvodu u 2017. godini, prema Go-
di$njem izveStaju Uprave za javne na-
bavke, iznosilo je 7,68%, dok je u 2018.
godini zabeleZen blagi porast (7,98%).
Imajuéi ovo u vidu, ako se kroz javnu
nabavku odaberu dobra, usluge i radovi
sa manjim negativnim uticajem na
zivotnu sredinu, organi javne uprave
mogu da daju vazan doprinos odrzivom
razvoju jer se radi o uticaju od skoro
8% bruto domaceg proizvoda.

Pored direktnih mera, kojima se
sprovode ciljevi politike zastite Zivotne
sredine, drZzava moZe i indirektno da
doprinese realizaciji tih ciljeva — je-
dan od doprinosa bi bio i sprovodenje
zelenih javnih nabavki kad god je to
moguce. Srbija se, u okviru Poglavlja 5.
pregovarackog procesa sa EU, obave-

secesesesescscssscssssscesesesesesesesesesessseseses

Zelene javne nabavke su u dokumentu
EU "Javne nabavke za bolje okruzenje"
definisane kao: "proces u kojem javni
sektor/narucioci nastoje da nabave
dobra, usluge i radove sa smanjenim
uticajem na Zivotnu sredinu kroz
njihov Zivotni ciklus, u odnosu na
dobra, usluge i radove koji bi inace bili
nabavijeni a koji imaju istu primarnu
funkciju'.

secesescscscscssecesesesesesesesesesescscsssssssnne

¢ ecesecesesesesesesesecesesscsnsns
secesesecesesesesesesesscssesscss

zala da ¢e da radi na promociji zelenih
javnih nabavki u okviru odrzivih javnih
nabavki. Zbog toga, u narednom pe-
riodu moze da se ocekuje raspisivanje
zelenih javnih nabavki, a ponudaci treba
da budu spremni da odgovore na zelene
kriterijume za proizvodécra i usluge koje
budu ponudili.

Virtuelna baza znanja o
zelenim nabavkama

Kako bi se sprovodile zelene nabavke
potrebno je obezbediti znanja o kri-
terijumima koje je neophodno posta-
viti kako bi se zaista nabavio “zeleni
proizvod ili usluga”. Iako su kriterijumi
za zelene nabavke detaljno postavljeni
kroz Evropske propise (EU GPP cri-
teria), u Srbiji jo$ uvek nema dovoljno

Virtuelna

secesesesescscssscssssscesesesesesesesesesessseseses

Neki od najc¢escih slucajeva primene
zelenih nabavki su nabavke:

¢ |T opreme

« Energije

» Kancelarijskog materijala i papira
» Hemikalija i usluga ¢is¢enja

o Elektricne oprema (frizideri,
zamrzivaci, klima uredaji i sl.)

o Putnickih i transportnih vozila

» Namestaja

 Javne i ostale rasvete

secescscesececesesesesesesesesesescsesescssssssssssens

ecececccsesesecsesesscsssesscscsesecsesessssnsee
sececsccesscscsesssscsessssesesscsesessssesesees

javno dostupnih i detaljnih informacija
o tome.

Prepoznajudi ovaj nedostatak, a u
zelji da pruzi adekvatne i pouzdane
informacije, Alternativa za bezbednije
hemikalije je ove jeseni lansirala Virtu-
elnu bazu znanja o zelenim nabavkama
(https://zelenenabavke.alhem.rs) sa
ciljem da pruzi besplatne, relevantne i
testirane alate i metodologije, procedu-
re i informativne materija%e o zelenim
nabavkama.

Virtuelna baza sadrzi detaljne in-
formacije o postupku zelene nabavke
kao i kriterijume za nabavku papira za
fotokopiranje i grafickog papira, usluga
i sredstava za ¢iSéenje u zatvorenim
prostorima, ¢iséenje javnih prostora
1 nabavku namestaja. Dostupan je i
Recnik zelenih nabavki, kao i nekoliko
vodi¢a za nabavku I'T opreme, sredstava
za Ci¢enje 1 boja 1 lakova, kao i publi-
kacije koje ée pomodéi naruciocima u
postavljanju adekvatnih kriterijuma za
zelenu kupovinu.

Zelene nabavke su, zbog svog izuzetno
znacajnog pozitivnog uticaja na Zivotnu
sredinu i prateée uStede, prepoznate
Sirom sveta kao dobar alat za odrzivo
poslovanje. Uklju¢ivanjem zelenih
kriterijuma u nabavku robe i usluga
podsticu se i ponudaci da na te zahteve
Sto bolje odgovore i odrZe svoju konku-
rentnost na trziStu. To, dalje, doprinosi
jacanju odrZive ekonoml}e 1 zastite
zivotne sredine te predstavlja interes ne
samo kompanija i javnog sektora, ve¢ i
celokupnog drustva.

haza znanja

0 ZELENIM JAVNIM NABAVKA
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Vodic kroz kategoriju

SVE ZA BEBE

NIELSEN RMS: PRODAJA U MALOPRODAJNIM OBJEKTIMA U SRBIJI

\\ NielsenIQ

Veliki izbor mleka,

hrane, kozmetike i
pelena za bebe

S obzirom na odgovornost prema potrosacima, dalja izrada proizvoda u ovim kategorijama
pratice najsavremenije tehnoloske procese i trendove ponasanja potrosaca, ne bi li proizvodaci
adekvatno pomagali porodicama u Sto zdravijoj ishrani i nezi svojih najmladih clanova

Mleko za bebe

Svuda u svetu, pa i u Srbi-
ji, postoje razni tipovi i va-
rijante veStackog mleka za
bebe. Razlikuju se po uzra-
stu beba, nacinu pripreme.

Na osnovu analize trzi-
$ta, kojom je obuhvacen pe-
riod jun 2020 — maj 2021, u
Srbiji je uodljiv rast proda-
je mleka za bebe, u odno-
su na prethodno posmatrani

90 © STORE : oktobar 2021 : www.instore.rs

period, i to po sva tri prodaj-
na kriterijuma — vrednosno
10,7%, kolicinski 4,7% i ko-
madno 4,3%.

Znacajno je navesti da je u
vezi sa kanalima, preko kojih
mleko za bebe stize do kupa-
ca, a ukljuceni su objekti hi-
per/super marketa, velikih/
srednjih prodavnica, u od-
nosu na prethodno posma-

trani period u objektima hi-
per/super marketa zabelezen
{)ad vrednosne (-0,3%), ko-
ic¢inske (-5,7%) i komadne
(-4,5%) prodaje ovih proi-
zvoda, dok velike i srednje
prodavnice beleZe rast, vred-
nosno 15,2%, koli¢inski 9%
i komadno 7,9%.

Posmatrano po regioni-
ma Srbije, vrednosna proda-



S

erls Vaseg detinjstva veé punih 60 godina

pH neutral
Soft formula 4
Hydroembossed material

Soft formula,Z pH neutral © Hydroembossed material &£

kosili_srbija  F kosilisrbija ([ kosili &9 www.kosili.rs



panel maloprodaje

Autor: NielsenIQ
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ja mleka za bebe najveca je

u Beogradu i iznosi 45,8%,
potom u Vojvodini 22,5%,

u centralno-zapadnoj Srbiji
18,8%, 1 jugoisto¢noj Srbiji
iznosi 12,9%.

Kada govorimo o najve-
¢im proizvoda¢ima mleka
za bebe, najzastupljeniji na
srpskom trziStu su sledeci
(po abecednom redu): Hipp,
Humana, Milupa, Nutri-
cia, United Pharmaceuti-
cals. Ovih pet proizvodaca
zauzima 93,5% vrednosnog
192,5% kolic¢inskog udela
u ukupnoj prodaji mleka za
bebe na srpskom trziStu, u
analiziranom periodu.

Za analizu prodaje mleka

Podaci se odnose na jun 2020 - maj 2021

l..l..........................................................................................................................‘

Vrednosno uéesée mieka za bebe po regionima

00 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000cscscsssssssscss

vazna je i njihova podela po
uzrastu bebe: najvece uce-
$¢e u prodaji ima mleko za
bebe uzrasta od nula do Sest
meseci 1 iznosi 22,2 %, po-
tom sledi segment od rode-
nja 19,9%, za bebe od Sest
meseci 17,8%, za bebe od 6
do 12 meseci 16,8%.

U analizu prodaje mleka
za bebe ukljucena je i nje-
gova podela po dodatim sa-
stojcima: bez dodatih sa-
stojaka ucestvuje sa 59%, sa
probiotikom i omega 316 -
11,6%, bifidus - 5%.

Ako posmatramo veli¢inu
pakovanja, najdominantnije
pakovanje je pakovanje o
800g sa ucescem od 55,5%,

m Beograd

m Jugo-Istoéna Srbija

w Zapadna Srbija
Vojvodina

secesesescsesescsesescsesescseseseseseseseseseseseseseseseseseseses00e

potom 400g i uc¢esc¢em u
prodaji od 24,4%. Ostala
pakovanja imaju dosta nize
ucesce u prodaji.

I na kraju, kada posmatra-
mo segment po ukusu, naj-
dominantnije je mleko bez
ukusa sa 99,6%, dok vani-
la ima 0,3%, odnosno ba-
nana 0,1% uceséa na trzi-
Stu Srbije.

Hrana za bebe

Kako bebe vremenom
usvajaju ¢vrstu hranu, jer
majc¢ino mleko vise ne moze
da zadovolji njihove nutri-
tivne potrebe, roditelji se
svakodnevno suocavaju sa
problemom pronalazenja

6, 0000 000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000sscssscscsssss
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Segmentacija hrane za bebe

*podaci se odnose na period jun 2020-maj 2021
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m Griz

m Baby food wet

m Cerealije

© Baby drinks
Baby biscuits

B R R P PR

dovoljno raznovrsne hrane
za svoje najmlade. S druge
strane, proizvodadi se stoga
trude da odgovorno i kva-
litetno odgovore na izazo-
ve koje im nalaze industrija
hrane za bebe.

Pocevsi od prve kasike, na-
¢in na koji kreiramo plan
ishrane dugoro¢no utice na
zdravlje beba. Osim §to iz-
graduje metabolizam, kon-
zumacija ¢vrste hrane je-
dan je od kljuénih faktora
za pravilan razvoj deteta, jer
ih navodi da ispravno zvacu,
¢ime razvijaju desni i miSice
koji su im potrebni za arti-
kulaciju govora. Veéina ro-
ditelja postepeno prelazi na
,,Cvrstu ishranu” kada nji-
hove bebe napune Sest me-
seci. Griz i cerealije uziva-
ju najveée poverenje kada su
u pitanju nutritivne vredno-
sti, ali 1 zbog svoje mekane
strukture Cesto predstavlja-

(=)
—_

ju prvi izbor prilikom navi-
kavanja beba na novi rezim
ishrane.

Baby food wet je tako do-
minantan na trzi$tu hra-
ne za bebe (53,9%), potom
se iza njega nalaze cerealije
(22,2%), griz (14,4%), baby
drinks (9,4%), i baby biscu-
its (0,1%).

Prema podacima agencije
Nielsen, za period jun 2020
—maj 2021, kada je re¢ o
ﬁroizvodaéirna u kategoriji

rane za bebe — pet brendo-
va koji kumulativno imaju
vise od 75% trziSnog uce-
$¢a su Baby Food Factory,
Fructal, Hipp, Podravka, SL
Takovo (poredani abeced-
nim redom).

Kompanije u ovoj indu-
striji svoj poslovni uspeh
i dalji razvoj zasnivaju na
podmirenju potreba savre-
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Vrednosno ucesée hrane za bebe po regionima

m Beograd

Vaojvodina

*podaci se odnose na peried jul 2020-maj 2021

mene porodice za zdravom
decijom hranom. U odno-
su na isti period prosle godi-
ne, koli¢inska prodaja hrane
za bebe je u porastu vredno-
sno 3,9%, koli¢inski 1,9%

i komadno 3,4% na trzistu
Srbije.

Ako posmatramo regione,
najveci porast belezi jugoi-
sto¢na Srbija i iznosi 11,2 %.
Potom sledi zapadna sa 7%,
Vojvodina sa 2,5%, dok je
u Beogradu primetan bla-
gi pad vrednosne prodaje i
1znosi 0,3 %. Zanimljivo je
napomenuti da Beograd ima
najveée ucescée u vrednosnoj
prodaji i iznosi 35,7%, dok
najmanje ima zapadna Srbi-
ja 18,1%.

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

Ako posmatramo kanale
prodaje, najvece vrednosno
ucesée imaju velike/srednje
prodavnice, odnosno objek-
ti od 40 do 300m2, koje
iznosi 55,8%), potom hiper
i super marketi 37,7%, sle-
de male prodavnice sa 6,4%
uceséa u prodaji dok se u
kioscima i paviljonima pro-
da 0,04%.

Najvedi kolic¢inski rast be-
leze velike i srednje prodav-
nice od 6,8%, dok hiper-su-
per marketi beleze pad od
-4,4% u odnosu na isti peri-
od godinu dana pre.

Sto se tice tipa pakovanja,
najvise se proda u teglica-
ma i to 38,5%, potom ku-

*podaci se odnose na period jul 2020-jun 2021

...............................................................................................................................
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m Beograd
m Jugo-Istoéna Srbija

® Jugo-Istoéna Srbija
m Zapadna Srbija

tijama 26,3 %, slede kesice
sa 22,7% ucescéa u prodaji 1
flasice sa 7,9%.

Najdominantnija veli¢ina
pakovanja je pakovanje od
200g sa 24,8% vrednosnog
ucesca, sledi pakovanje od
190g sa 23,6% ucesca, po-
tom 100gi 125g.

Ukoliko posmatramo se-
gment sa dodatim ukusi-
ma, najdominantnije ucesce
ima hrana za bebe bez do-
datih ukusa i to polovinu,
ta¢nije 53,9%. Potom sledi
hrana za bebe ukusom ¢o-
kolade sa 6,2%, ¢okolada i
lesnik 3%, jabuke sa 2,6%
dok ostali ukusi imaju nesto
nize ucesce.

Vrednosno utesée kozmetike za bebe po regionima

» Zapadna Srbija
Vojvodina

S obzirom na odgovornost
prema potro$acima, dalja
izrada proizvoda u ovim ka-
tegorijama pratice najsavre-
menije tehnoloske procese
i trendove ponasanja po-
troSaca, ne bi li proizvodaci
adekvatno pomagali porodi-
cama u $to zdravijoj ishrani
svojih najmladih ¢lanova.

Kozmetika za bebe

Zbog toga $to se bebina
koza razliiuje od koze odra-
slih, veoma je vazno koristi-
ti proizvode koji su posebno
napravljeni za njenu oset-
ljivu kozu. Neki proizvoda-
¢i idu i korak dalje, dodaju-
¢i sastojke koji proizvodima
daju dodatne atribute - za
osvezavanje ili hidriranje
koze, za dodatnu negu 1li
efekte glatkoce.

&

ey ¢
3
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U periodu od jula 2020.

do juna 2021, kozmetika za
negu koze beba belezi pad
vrednosne prodaje od 2%
u poredenju sa istim perio-
dom godinu dana pre. Vo-
lumenski, taj pad je -6,2%,
komadno -5,2%.

Nielsen panel posma-
tra prodaju u viSe razli¢i-
tih kanala prodaje - hiper/
supermarketi, velike pro-
davnice, srednje i ma{)e pro-
davnice, kiosci i paviljo-
ni, kao i drogerije. Prodaja
ovih proizvoda u super/hi-
permarketima belezi pad u
sva tri tipa prodaje - koli-
¢inski (-14,7%), vrednosno
(-13%) i komadno (-13%).
Velike i srednje prodavni-
ce imale su, takode, pad po
sva tri prodajna kriteriju-
ma: vrednosno (-11,4%),



koli¢inski (-12,3%) i komad-
no (-11,6%) u odnosu na

isti period prethodne godi-
ne. Vrednosno, najvise koz-
metike za bebe je prodato u
drogerijama, i one imaju rast
Vregnosne prodaje od 5,7%,
u poredenju sa istim perio-
dom prosle godine.

Kozmetika za bebe ima-
ju najvedi udeo u vredno-
snoj prodaji u drogerijama
(60,4%), na drugom mestu
vrednosno su hiper/super-
marketi sa 22,2%, potom ve-
like/srednje prodavnice sa
11,7%.

U svim regionima, zabele-
zen je vrednosni pad proda-
je kozmetike za negu beba u
odnosu na isti period pret-
hodne godine, osim u ju-
goistocnoj Srbiji. Beograd
ostvaruje pad od -3,6% vred-
nosne prodaje, Vojvodina
-3,1%, centralno-zapadna
Srbija -3,5%, a jugoisto¢na
rast od 5,4%

Posmatrano po udelu koz-
metike za bebe po regioni-
ma, najvece vrednosno uce-
$¢e ima Beograd 35,6%), dok
je u Vojvodini taj procenat
manji — 26,2%. Vrednosna
prodaja u jugoisto¢noj Srbi-
jije 17,4%, a u centralno-za-
padno] 20, 8%.

Top pet proizvodaca koz-
metike za bebe zauzima 61%
vrednosne prodaje i 59% ko-
licinske prodaje. Top pet
proizvodaca (poredanih po
abecednom redu) su: Alkalo-
id, Bones Group, DCP He-
migal, Dr Pavlovi¢ i Forest
Tosara.

Ako posmatramo formu
proizvoda, najprodavani-
ji segment je u formi kre-
ma sa vrednosnim uce$éem

od 41%.

Ako posmatramo veli¢i-
nu proizvoda, najvise se pro-
daju pakovanja od 100ml/g
sa 45 ,6% vrednosnog uce—
$¢a, potom sledi pakovanje
od 200 ml/g sa 20,9% vred-
nosnog uceséa. Ostala pako-
vanja nesto manje doprinose
kategoriji kozmetika za bebe.

I na kraju, po tipu pakova-
nja, najdominantnije pakova-
nje je tuba sa 60,6% 1 flasi-
ca22,9%.

..............................................................................................................................
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Vrednosno ucesce pelena po regionima

26,4%

221%

Pelene za bebe

Proizvodaci pelena su se
potrudili da budu prisutni
za svaku fazu bebinog ra-
zvoja i da zadovolje svadi-
je potrebe.

Kakva je prodaja pelena
za bebe 1z godine u godi-
nu, govore podaci o proda-
ji robe Siroke potrosnje iz
Nielsen maloprodajnog pa-
nela. Ono $to je, svakako
primetno je da iz godine u
godinu pelene beleze rast
vrednosne prodaje

U posmatranom perio-
du, od jula 2020. do juna
2021, kada je u pitanju uku-
pna prodaja na nivou Srbi-
je, zabelezen je rast u sve
tri kategorije: u odnosu na
isti period prethodne godi-
ne vrednosna prodaja vecéa
jeza 1,2%, koﬂcmsﬂa za
6,9%, a komadna za 7,2%.

Vrednosna prodaja pelena,
u posmatranom periodu, za-
belezila je najveci rast u za-
padnoj Srbiji (5,9%), dok je
u Beogradu zabelezen bla-
gi pad od -2,2% iako Beo-
grad agregira 32,9% uku-
pne prodaje.

Najvecéa kolic¢inska proda-
ja pelena ostvarena je u Be-
ogradu (31,7%) 1 Vojvodini
(25,8%), dok je nesto manja
koli¢ina prodata jugoistoc-
noj Srbiji 19,6% i u zapad-
noj 22,9%.

Posmatrano po kanali-

ma prodaje, preko kojih ovi
proizvodi stizu do potrosa-
¢a, a ukljuceni su hiper/su-
per marketi, velike/srednje,
male prodavmce i drogerije
najvedi rast komadne pro-
daje ostvaren je u drogerija-

m Beograd

m Jugoistocna Srbija

m Zapadna Srbija
Vojvodina

ma (14,4%), dok je pad ko-
madne prodaje zabelezen
u hiper/super marketima
(-5,5%). U velikim/sred-
njim prodavnicama (objekti
od 40m?2 do 300m2) rast ko-
madne prodaje iznosi 3,7 %,
dok u formatima do 40m?
belezi se radst od 12,7%.

Najvedi udeo u prodaji pe-
lena za bebe beleze drogeri-
jeito 57,4% po vrednosti.
Na drugom mestu su hiper/
super marketi, u kojima je
zabelezena vrednosna pro-
daja od 33,4%, sledi format
velikih i srednjih prodavni-
casa’7,6%.

Top pet proizvoda-
¢a ¢ine 69% ukupne pro-
daje pelena i to su (pore-
dani abecednim redom):
Evyap, Ficosota, Kimby Co,
Procter& Gamble, Violeta.

Ako posmatramo prodaju
po veli¢ini pakovanja, pako-
vanje za decu od 11 do 18kg
ima najvece vrednosno uce-
$¢e 11,5%. Potom slede pe-
lene za decu od 8 do 14kg
sa 7,2%, pelene za decu sa
vi$e od 15kg imaju ucesce
od 7,1%.

-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

Nielsen retail audit

¢ Nielsen retail audit se zasniva na pracenju prodaje ka krajnjim potroacima na uzorku prodajnih mesta, izabranih
: tako da budu reprezentativni za kanale prodaje koji se prate. Ista prodajna mesta se popisuju na mesecnom

+ ili dvomese&nom nivou tako Sto obuceni popisivati 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 izvetavanje o obimu i vrednosti maloprodaje, kao i ostalih podataka znacajnih

. za proizvodace, distributere i prodavce. Kanali prodaje koji su ukljuceni u analizu kategorije: hipermarketi i :
: supermarketi, velike i srednje prodavnice, male prodavnice i kiosci i paviljoni. Nielsen panel maloprodaje ne uklju€uje :
. benzinske stanice, diskontne trgovine, cash&carry objekte i apoteke. :

-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
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panel domacinstava

GFK: KUPOVINA ZA POTROSNJU U DOMACINSTVIMA U SRBIJI

Kozmetika za decu i
bebe ubedljivo se najvise
kupuje u drogerijama

Ove proizvode je, u posmatranom devetomesecnom periodu, bar jednom kupilo nesto vise od 1,3
miliona domacinstava u Srbiji, odnosno 54% od ukupnog broja domacinstava. U proseku, ovi
prozvodi su kupovani nesto manje od pet puta, odnosno nesto cesce od jednom u dva meseca

fokusu ovog istra-
zivanja je kupovina
kozmetckih proi-
zvoda za decu 1 bebe,
u domadinstvima u Srbiji, u
periodu od oktobra 2020. do
juna 2021. godine. Analizom
su obuhvacene kreme za negu
koze, sapuni, kupke, Samponi
i sli¢ni proizvodi namenjeni
najmlaé)ima, dok su decje
pelene izuzete iz ove analize.

Proizvode iz kategorije de-
¢ije i baby kozmetﬂ%e je, u
posmatranom devetomeseé-
nom periodu, bar jednom ku-
pilo nesto viSe od 1,3 miliona
domacdinstava u Srbiji, odno-
sno 54% od ukupnog broja

domadinstava.

U proseku, ovi prozvodi su
kupovani nesto manje od pet
puta tokom posmatranog pe-
rioda — drugim re¢ima, pro-
se¢no domadinstvo u Srbiji
proizvode iz ove kategori-
je kupuje nesto ¢esée od jed-
nom u dva meseca.

Vrednosno, najzastupljeni-
ja potkategorija kozmetike za
decu i bebe su kreme za negu
koze, za kojima slede kup-
ke, toaletni sapuni i Sampo-
ni za kosu.

Kada posmatramo malo-
prodajne formate, kozmeti-
ka za decu i bebe se ubedljivo
najvise kupuje u drogerijama,
¢ije vrednosno ucesce u ovoj
kategoriji iznosi ¢ak 25%.
Slede supermarketi sa 15%,
zatim minimarketi i male tra-

GFK

Kozmetika za decu i bebe o KE
oktobar 2020 - jun 2021 :
Penetracija u domacinstvima 53,8%

Prosecna frekvencija kupovine u posmatranom periodu 4.7

Lojalnost brendu-lideru 32,9%

Brend sa najvecom lojalno3cu kupaca Deciji sapun (Merima)

Trgovac sa najve¢om lojalnoscu kupaca kategorije Tempo
Lojalnost trgovackim markama 23,5%

Objasnjenje pojmova:

= Penetracija - Procenat svih domacinstava u Srbiji koja su barem jednom u analiziranom periodu kupila neki proizvod iz
posmatrane kategorije

= Frekvencija - Prosecan broj odlazaka u kupovinu u posmatranom periodu

= Lojalnost - Procentualni deo potrognje na kategoriju koji prosecan kupac posmatranog brenda izdvoji za taj brend
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dicionalne prodavnice sa po
14%. U hipermarketima se
generiSe 11% ukupne vred-
nosti kategorije, dok se pre-
ostalih 20% generise kroz
druge kanale, od kojih je vaz-
no spomenuti apoteke, koje
imaju nezanemarljiv uticaj
na ovu kategoriju proizvo-
da. Tr ovaéij lanac, kome su
kupci %)ili najlojalniji prili-
kom kupovina kozmetike za
decu i bebe, u posmatranom
periodu bio je Tempo.

Na domaéem trzistu pri-
sutno je stotinak brendo-
va iz kategorije decije i bebi
kozmetike, dok pet vodeéih
medu njima generise 46%
ukupne vrednosti kategori-
je. Ovi brendovi su, abeced-
nim redosledom: Becutan,
Dediji sapun, Johnson’s, Ko-
sili, i Originalna Pavlovice-
va mast. Kao brend sa naj-
vecom lojalnoséu kupaca u
kategoriji se u posmatra-
nom periodu izdvaja Deci-
ji sapun.

Trgovacke marke su sa 9%

8 Gri

Knowledge

vrednosnog trziSnog uce§éa
u ovoj kategoriji znatno is-
pod nivoa koji imaju na uku-
pnom FMCG trzistu, dok je
lojalnost trgovackim marka-
ma onih kupaca koji ih ku-
puju nesto iznad 23% od
njihove ukupne potrosnje na
kategoriju.

Kozmetika za decu i bebe

vrednosno trzino ucesce
oktobar 2020 - jun 2021

4 6 O/ TOP 5

® Hipermarketi O BRENDOVA

= Drogerije e ]
= Supermarketi (o) TRGOVACKE

® Minimarketi 9 /o MARKE

2 7 % PROMOCLJE
—

® Tradicionalne prodavnice

m Ostalo (apoteke,
diskontni lanci itd.)

O GFK:

- GfK je pouzdan izvor najznacajnijih informacija o trZistu i potrosacima, koji

¢ omogucavaju nasim Klijentima da donesu sveobuhvatnije odluke. Vise od

: 10.000 eksperata u marketinskim istraZivanjima kombinuje svoju strast

* sa 80 godina GfK iskustva u proucavanju podataka. Ovo omogucava GfK da

: poveZe klju¢na globalna saznanﬂ']a sa lokalnim specifi¢nostima u vise od 100

. zemalja. Koristeci inovativne tehnologije i naucni pristup, GfK pretvara obimne
. podatke u sustinske podatke, ¢cime omogucava svojim Klijentima da unaprede
. konkurentnost i obogate iskustva i izbor potrosaca.

Pavloga‘

gusveene Gege é}lkz’omﬁm mane

www.dep-hemigal.rs

DCPHEMIGAL
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inMedia

NIELSEN AUDIENCE MEASUREMENT: PREGLED TV OGLASAVANJA

nielsen

Decija oprema i prehrana
na malim ekranima

U okviru navedenog sektora, primat drzi kategorija Pelene sa 48,2% udela u sektoru. Druga
kategorija, po aktivnosti u okviru TV oglasavanja, je kategorija Decija hrana i napici sa 35,7%
udela. Kategorije koje slede su: Ostala decija oprema sa 7,6%, Decija kozmetika sa 4,7%, te
Decija odeca i obuca sa 3,8%

ielsen Audience Mea-

surement bavi se mere-

njem TV auditorijuma

utem najsavremenije

metodologije koja podrazu-
meva primenu elektronskih
meraca gledanosti, piplmetara.
Podaci su produkovani na
dnevnom nivou i bazirani su na
panelu od 880 domacinstava
sa oko 2.700 pojedinaca koji je
reprezentativan za kompletnu
populaciju Srbije bez Kosova,
starosti Cetiri godine i vise.

U dinami¢nom okruzenju,
kakvo je TV wrziSte, nezavi-
sni, pouzdani i transparentni
podaci o gledanosti preduslov

su za uspesno poslovanje svih
ucesnika trzi$ne utakmice. Iz
tog razloga, misija nase kom-
panije jeste uspostavljanje je-
instvenog sistema za me-
renje TV auditorijuma koji
podjednako koriste TV stani-
ce, medijske agencije i ogla-
$ivaci u svom svakodnevnom
poslovanju, a koji je baziran
upravo na pouzdanim, nezavi-
snim i transparentnim poda-
cima o gledanosti. Tome do-
prinosi ¢injenica da smo deo
multinacionalne kompani-
je koja se bavi merenjem vise
od 40% svetskog TV audito-
rijuma, kao i skoro dve dece-
nije iskustva u elektronskom

© STORE : oktobar 2021 : www.instore.rs

merenju auditorijuma na srp-
skom trziStu.

Pregled TV oglasavanja sek-
tora proizvoda ,,Decija opre-
ma i prehrana“, kojom se ba-
vimo u ovom broju, zasnovan
je na EQGRP, kao merilu ula-
ganja u'I'V oglasavanje ba-
ziranom na ostvarenim GRP
(Gross Rating Point) svede-
nim na 30” spot radi uporedi-
vosti kampanja razli¢itth duzi-
na spotova. Podaci se odnose
na Total Populaciju Srbije,
starosti 4+, an i aktivno-
sti oglasivaca i brendova ka-
tegorije proizvoda ,,Decija
oprema 1 prehrana“ na TV

kanalima sa nacionalnom
pokrivenoséu u periodu od
12 meseci — od 1. jula 2020.
godine zakljuéno sa 30. ju-
nom 2021. godine. U obzir
su uzeti podaci o ostvarenim
EqGRP tokom gledano-

sti uzivo i u odlozenom rezi-
mu gledanja u okviru sedam
dana od emitovanja kam-
panja na analiziranim TV
stanicama.

»Decija oprema i prehra-
na“ predstavlja 17. sektor
proizvoda $to se tice aktiv-
nosti TV oglasavanja i na
njega otpada 0,6% udela u
ukupnom TV oglasavanju
tokom analiziranog perioda.

U okviru navedenog sek-
tora, primat drzi kategori-
ja Pel%ne sa 48,2% udela
u sektoru. Druga katego-
rija,T%)/g aktivnosti u okvi-
ru TV oglasavanja, je kate-
gorija Decija hrana 1 napici
sa 35,7% udela. Kategorije
koje slede su: Ostala decija
oprema sa 7,6%, Decija koz-
metika sa 4,7%, te Decija
odeca i obuéa sa 3,8%.

Detaljniji presek, u vidu
raspodela kﬁlsa u okviru sek-
tora ,,Decija oprema i pre-
hrana“, i njihov udeo u okvi-
ru TV oglasavanja, prikazani
su na grafikonu.

Kada analiziramo najaktiv-
nije TV oglasivade Decije
opreme i prehrane, primat
u TV oglasavanju pripada
kompaniji Procter&Gamble
sa udelom od 36,9% ostva-
renih EQGRP u okviru ka-
tegorije. Na drugom me-
stu je kompanija Invej Vital



Autor: Nielsen Audience Measurement

Raspodela TV oglasavanja u okviru :
sektora "Decija oprema i prehrana”

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

sa 24,1% udela u'T'V ogla-
$avanju kategorije, a na
tre¢em mestu je Aksa sa
7,3% udela. Sﬂede Nestle
sa 7%, Pufies sa 6,8%,

Violeta sa 6,4%, DexyCo

Kids sa 3,8%, Milupa sa
2,3%, Podravka sa 1,9% i
Johnson&Johnson sa 1,7%
1 preostali oglasivaci Dedije
opreme i prehrane sa uku-
pnim udelom od 2%.

m PELENE
m DECIJA HRANA

m OSTALA DECIJA ODECA
m DECIJA OBUCA | ODECA
m BABY MARAMICE

m OSTALI DECIJI NAPICI

u BABY SAMPONI

Presek TV oglasavanja po-
jedinaénih brendova sek-
tora ,,Decije opreme i pre-
hrane® ukazuje da najveéi
udeo u TV oglasavanju ot-
pada na Pampers sa 36,9%

ostvarenih EQGRP u okvi-
ru te kategorije. Na drugom
mestu je Rastimo sa 24,1%
udela, sledi Aksa sa 7,3%,
te Nesquick sa 7%, Pufies
sa 6,8%, 1 Teta Violeta sa
6,4%. Svi ostali pojedinac-
ni brendovi iz ove katego-
rije imaju ukupan udeo od
11,6% u TV oglasavanju
ovog sektora.

Zakljucak

U okviru sektora proizvo-
da ,Decije opreme i prehra-
ne“ oglasivadi su najveéi deo
ulaganja u TV oglasavanje
usmerili na proizvode koji
pripadaju kategoriji Pelene.

Sto se proizvoda-
¢a tice, najaktivniji je
Procter&Gamble sa svo-
jim proizvodima, dok je u
televizijskom oglasavanju
pojedinacénih brendova na
srpskom trziStu, u analizira-
nom periodu, najzastuplje-
niji Pampers.

Brinemo o pravilnoj i zdravoj ishrani svih generacija.

BABY FOOD FACTORY
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u razgovoru sa menadzerima kategorije

Kroz izazove razvija i Siri svoja znanja

S—

Ivana Marinkovic¢
Mercator-S

ktivnosti koje spada-
ju u opis posla nase
sagovornice Ivane
obuhvataju, kao prvo,
analiziranje kategorije u pre-
thodnom periodu, kao i pla-
nove za naredni period (loy-
alty aktivnosti na decijem
svetu se planiraju u de-
cembru za celu sledecu go-
dinu, a standardne akcije se
planiraju mesec dana pred
pocetak akcije). Zatim tu su
jos$ i pracenje trendova na
trziStu — kako konkurenci-
je, tako i navika potrosaca,
kao i definisanje asortima-
na u objektima uz praéenje
prometa i zaliha artika-
la, u zavisnosti od veli¢ine
i tipa objekta. Takode, bavi
se 1 ulistavanjem novite-
ta dobavljaca sa posebnom
paznjom na mesece u godi-
ni kada imaju pojacan prom-
et — praznici (Nova godina,

Bozié, Uskrs), sezona. Kako
nam objasnjava, zbog Cestih
nepredvidenih situacija na
dnevnom nivou, tesko joj je
da definiSe tacan redosled
obaveza, $to ¢ini njen posao

Pod uticajem pandemije ko-
rona virusa svakodnevne ak-
tivnosti su se, proenstveno, ba-
zirale na dnevnom pracenju
kupovnibh navika potrosaca i
prilagodavanju istim. Na sa-
mom pocetku korone, odluke su
se donosile na kraci vremen-
ski period i iste su se menjale
i1z dana u dan, u zavisnosti od
trenutne situacije, istice Ivana,
u nastavku naseg razgovora.

Prema njenim rec¢ima, pan-
demija jeste zasigurno pro-
menila navike potro$aca, ali
$to se tiCe same kategori-
je Deciji svet, osim vece ko-

licinske prodaje artikala za
bebe u martu mesecu pros-
le godine, nisu imali veéih
odstupanja. Vlazne marami-
ce navodi kao jedini artikal

Najprodavanija grupa
artikala, u nasim
maloprodajnim
objektima, jesu pelene
koje cine 60% prometa
cele kategorije

koji je imao vecéu prodaju za
vreme korone i to zbog vece
higijene ruku, koja je tada,
kaio istice, bila izrazito na-
glasena u medijima.

Sto se tice snabdevanja, ima-
Ui smo manjib izazova oko is-
poruka viaZih maramica poje-

Spremna da se prilagodi novim uslovima

Milena Tomi
Veropoulos doo

vakodnevno se moje ko-
lege i ja susrecemo sa
mmnogobrojnim iza-
zovima - odrZavanje
sastanaka, pregovaran-
je sa postojecim i novin
dobavljacima, gradenje part-
nerskib odnosa sa njima, do-
govaranje promotivnib ak-
tivnosti. Takode, pratimo
profitablinost kategori-
Jja kao i trendova na trZistu.
Susrecemo se sa brojnim iza-
zovima, ali sve sa zadovoljst-
vormn privedemo kraju, kada na
wmu imamo krajnji cilj. Im-
perativ je da wvek budemo u
sluzbi krajnjeg potrosaca i zato
konstantno radimo na aktuel-
nosti asortimana. Rezultat je
Siroka ponuda proizvoda, kako
domacib tako i onib poreklom
iz Grcke, dostupnib iskljucivo
u nasim prodajnim objektima,
objasnjava nam Milena, na
pocetku razgovora.
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Kako dodaje, pandemija je
oblikovala svakodnevno po-
slovanje, pre svega, na na-
¢in na koji komuniciraju i
ostvaruju kontakte sa svo-
jim saradnicima. Kao pri-
mer, navodi da sastanke sa

Medu najprodavanijim
proizvodima, na nasim
policama, nasle su
se vlazne maramice,
pelene, deciji sapuni i
kupke

dobavlja¢ima odrzavaju pre-
ko video linkova: Sve aktivno-
sti su prilagodene novim Zivot-
nim okolnostima, ali i u novim
okolnostima one se obavljaju sa
maksimumom profesionalizma
i jednakom posvecenoséu. Vise
vremena se posvecuje analiti-

ci novih kretanja na trzistu,
pracenju istrazivanja Nielsen-
a, kao i uticaju pandemije na
sve prisutne kategorije u kana-
lu FMCG.

Prema njenom misljenju,
navike potrosaca u globalu
su se definitivno promenile,
i u skladu sa tim, potrebno
je prilagoditi se novoj situa-
ciji na trzistu. Prateci trendo-
ve, 1ocili smo i da se kategorija
proizvoda za bebe nije drastic-
no promenila, kao sto se wosta-
lom nisu drasticno promeni-
le ni navike potrosaca, kada su
u pitanju ovi proizvodi. Ovu
kategoriju i dalje karakteri-
Su unapred planirane kupo-
vine, dobar kvalitet proizvo-
da i atraktivna ponuda. Medu
najprodavanijim proizvodima,
na nasim policama, nasle su se
vlaZne maramice, pelene, deciji
sapuni i kupke, kaze Milena,



Razgovarala: Ana Filipovié
ana@instore.rs

dinib dobavljaca, ali smo to uspesno
prevazisli porucivanjem istog artikla
drugib dobavljaca, tako da su kupci
mogli da zadovolje potrebu za svim
artiklima Decijeg sveta u svakom
trenutku, nag{aéava Category Ma-
nager kompanije Mercator-S.

Najprodavanija grupa artikala, u
njihovim maloprodajnim objek-
tima, jesu pelene koje ¢ine 60%
prometa cele kategorije. Kako
napominje Ivana, Pampers je
brend koji je dominantan na na-
Sem trziStu tako da i kod njih ¢ini
najvedéi udeo prometa od total
prometa na pelenama: Kod provog
deteta 90% zena za prvi brend pe-
lena bira Pampers, do detetove prve
godine, dok kasnije kako dete raste
magke isprobavaju i druge brendove
— Violeta, Pufies, Evy baby...

Prema misljenju nase sagovor-
nice, u kriznim vremenima, sva-
kako, svaki menadzer bi trebalo

isticuéi da u kompaniji nisu imali
izazova sa snabdevanjem, bez ob-
zira na okolnosti i poveéanu po-
traznju, pre svega, u sektoru pre-
hrane, i osnovnim proizvodima u
sektoru neprehrane.

Nasa sagovornica smatra da je
posao Category Managera di-
namican i pun izazova na sva-
kodnevnom nivou. Kako istice,
on zahteva znanje o proizvodi-
ma, potrebama potrosaca, praksa-
ma kupovine. Menadzeri kategorije
moraju da poseduju i vestine prepo-
znavanja meduljudskib odnosa, mo-
raju da budu intuitivni, i upravo su
te osobine kljucne u kriznim vreme-
nima. U izazovnim okolnostima, pre
svega, oni moraju da budu svesni si-
tuacije, da budu fleksibilni u datom
trenutku, i da budu spremni za pri-
lagodavanje novim uslovima poslo-
vanja, kako bi zabtevi potrosaca bili
ispunjeni u svakom momentu, nagla-
$ava naSa sagovornica.

* Nercator

da poseduje sledece osobine: spo-
sobnost prilagodavanja promena-
ma, brzo donosenje odluka, jasna
i konkretna komunikacija sa ti-
mom o donetim odlukama i pro-
menama, praéenje konkurencije i
detaljna informisanost o trenut-
noj situaciji na trzistu.

Izazovi su sastavni deo mog po-
sla koji ga, izmedu ostalog, cine za-
nimljivijim i dinamicnijim, stoga je
moje misljenje da se sa izazovima
ne borim vec razvijam i Sirim svo-
je znanje. Ne mogu reci izazov, ved
trenutni fokus na kategoriji meni je
Super Klubi¢ — koji je namenjen svi-
ma koji Zele najbolje za bebe i ma-
lisane do sedam godina, uz najbo-
biu ponudu na jednom mestu. U
toku je planiranje dodatnibh aktivno-
sti za clanove Super Klubica, poseb-
ni pokloni i pracenje njibovib potreba
kako bi nasi najlojalniji clanovi bili
nagradent, istice Ivana za kraj na-
Seg razgovora.

il \/E RO

Ona napominje da je bilo veoma
izazovno prevaziéi kriznu situaci-
ju koja je zadesila celu planetu. A,
imajudi u vidu postojecu neizve-
snost, u vezi sa tim kako ¢e pan-
demija da se razvija u buduénosti,
taj izazov je i dalje prisutan.

Medutim, kako dodaje, iskustvo
je pokazalo da ljudi u vanrednim
situacijama pokazuju solidarnost
i spremnost da jedni drugima po-
mognu, §to doprinosi stvaranju
jos$ bolje komunikacije i jacanju
odnosa sa kolegama.

Svakako da ovu situaciju mora-
mo da pribvatimo i da postiZemo
najbolje moguce rezultate. Sarad-
nja sa drugim ludima i medusobna
podrska jedan su od kljucnib naci-
na za borbu u ovim izazovnim vre-
menima, zakljucuje na$ razgovor
Category Manager za kategori-
ju kozmetike za bebe u kompaniji
Veropoulos doo.
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poslovni savetnik

DVOSMERNA KOMUNIKACIISKA PLATFORMA MALOPRODAVCA SA KUPCIMA geﬁvmudgﬁevmn

Promotivni i
programi lojalnosti
u digitalnom dobu

Osnovna svrha ovih programa je da pruze bolje kupovno iskustvo, da povecaju broj poseta i

samim tim prodaju, kao i da dovedu do pomeranja fokusa promotivnih aktivnosti sa proizvoda na
kategorije. Takode, omogucuju i ogromnu ustedu novca, kao i ogromnu ustedu u rabatima. Pored
ovoga, njima se uvodi i dodatni kvalitet u promotivne tehnike

proslom broju sam pisao o
lojalnosti kupaca i njihovom
uticaju na profitabilnost FMCG
industrije. Istaknuto je da se
kroz velika snizenja cene, predstavljena
u redovnim maloprodajnim lecima, ne
stimuliSe lojalnost kupaca. A da ovo,
posledicno, vrlo negativno utice na
profitabilnost industrije u kojoj svi mi
radimo i poslujemo. Osim rasvetljavanja
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problema, navedeno je i mogude rese-
nje u vidu segmentacije kupaca u ra-
zli¢ite grupe, koje bi bile nagradivane/
stimulisane shodno njihovoj vrednosti
za industriju.

U ovom broju, predstavi¢u mogué-
nost re$enja pomenutog zadatka, pu-
tem digitalnih sredstava koja su danas
siroko dostupna velikom broju nasih

kupaca. U sustini, radi se o implementa-
ciji programa lojalnosti putem digitali-
zovanih programa razvijenih u tu svrhu.

Kako bi ta implementacija
izgledala?

Prvo se razvije programska aly()likaci—
ja za pametni mobilni telefon koja bi
sluzila kao komunikacija maloprodavca



Autor: Darko Vaselié
business development manager
Slovenija, Hrvatska, Bosna i Hercegovina

Johnson&Johnson

i krajnjeg kupca (shoppera). Kupac bi
skidao aplikaciju odredenog malopro-
davca na svoj mobilni telefon i kreirao
svof profil. Putem ove aplikacije bi
maloprodavac komunicirao sa kupcem
i obavestavao ga o svim deSavanjima

u prodajnim o%jektima. Ta deSavanja
mogu da uklju¢uju promotivne aktivno-
sti, ali i mnoga druga deSavcanja, za koje
maloprodavac smatra da kupci mogu da
imaju interes. Znaci, ovakva aplikacija

bi sluzila kao komunikacijska platforma
maloprodavca sa svojim kupcima. I ta
komunikacija bi se odvijala u real-time.
Da li ste se 1kada zapitali koliko jednoj
kompaniji vredi kanal komuniciranja
kojim moze da posalje informaci-

ju ogromnom broju svojih kupaca u
svega nekoliko minuta, uz zanemarljive
troskove? Naravno, ta komunikacijska
platforma bi mogla da bude dvosmerna.

Pored svrhe komunikacijske plat-
forme, ovakva aplikacija bi predomi-
nantno sluzila iiao promotivni alat za
promotivne aktivnosti koje sprovode
maloprodavci. Zamislite situaciju u
kojoj maloprodavci, umesto izdavanja
letaka u ogromnom broju komada, $alju
digitalni letak na pametne telefone
svojih kupaca. Ovakav digitalni letak
bi imao ogromne prednosti u odnosu
na sadasnji fizicki letak. Prvo, bile bi
znacajne ustede u troskovima Stampa-
nja i dostave letaka do kupaca. Drugo,
javljale bi se znacajne ustede u vremenu,
jer bi jednim klikom leci bili distribu-
irani na Zeljene ,adrese®. Zatim, imali
bismo uvek dostupan podatak koliko
letaka je bilo otvoreno i pregledano.
Dodatno na ovo, imali bismo podatak
koliko je proizvoda kupljeno pod direk-
tnim utjecajem digitalnih letaka. Vrlo
lako bismo izracunali kolika je respon-
zivnost kupaca na pojedine promocue
u pojedinim kategorijama, itd. Ali, da
malo oslobodimo svoj um! Da li mislite
da je moguce da na ovaj nacin imamo
personalizovane promotivne ponude na
bazi geografskih, demografskih ili socio
kriterijuma nasih kupaca? Naravno da
jeste. Da li je moguée da uvedemo pro-
motivne ponude na bazi samo jednog
kupca? I to je moguce! I to uz neznatne
troskove. Kako? Putem digitalnog algo-
ritma koji bi stavljao odredene proizvo-
de na promociju za odredenog kupca
na bazi njegovih Efografskih, demo-
lg{rafskjh ili socio kriterija, ali i istorije

upovina koje ima kupac kod doti¢nog
maloprodavca.

Zamislite situaciju u kojoj kupac
dobija na svoj pametni telefon komu-
nikaciju da je na promociji njegova
omiljena sorta vina i to samo za njega,
samo naredna 24 sata. I jo$ dobija info
da moze da kupi i sir koji se idealno
slaze uz to vino, ako Zeli da proba.
Ovim postizemo: a) da promociju
nudimo samo kupcu za kojeg znamo

da je ranije kupovao tu sortu vina, ali
neredovno, te na taj na¢in Zelimo da

a privu¢emo da postane redovniji
l%upac; b) dajuéi mu vremenski okvir od
24 sata $aljemo mu poruku o hitnosti
reagovanja i privla¢imo ga u malopro-
dajni objekat ranije nego Sto bi inace
dosao, ¢ime povecavamo broj kupaca u
objektu; ¢) nudimo mu cross-category
ponudu (sir), ¢ime uti¢emo na poveca-
nje vrednosti korpe; d) izbegavamo da
nudimo istu promociju svim kupcima,
pa i onima koji bi ovo vino kupili i bez
promocije, a ¢ime znacajno uticemo na
profitabilnost nasih kompanija.

Pored ovoga, kada se kupac nade
na parkingu ili ulazu u maloprodajni
objekat (na osnovu podataka o lokaciji)
moze da dobije info da je samo za njega
na promociji odredeni proizvod koji je
digitalni algoritam prepoznao da moze
da bude interesantan za doti¢nog kupca.

Osim u navedene dve svrhe (komuni-
kacijska i promotivna) ovakav program
bi sluzio i u svrhu operacionalizovanja
programa lojalnosti. Putem ove aplika-
cije bi se vodili svi podaci na strani ma-
loprodavca koji bi bili vidljivi malopro-

Veca satisfakcija vodi vecoj
lojalnosti samih kupaca,
a veca lojalnost vodi vecoj
profitabilnosti

davcu i svi podaci na strani kupca koji
bi bili vidljivi kupcu. Kupac bi u svakom
trenutku imao uvid u broj prikupljenih
bodova, koliko mu jos fali bodova do
odredenog praga, te Sta moze da dobije
za bodove koje skuplja. Skenirajudi pro-
motivni bar kod na kasi, automatski bi
se dodao odreden broj bodova na ra¢un
koji vodi aplikacija. S obzirom na to da
svi nosimo sa sobom svoje telefone, ne
bi bilo ni zaboravljenih kartica lojal-
nosti. Komunikacija oko dostignutih
nivoa unutar programa lojalnosti bila bi
izuzetno olaksana.

Sta je svrha takvih programa?

Njihova osnovna svrha bila bi da
pruze bolje kupovno iskustvo nasim
kupcima, sto bi vodilo vecoj satisfakei-
ji. Svi znamo da veéa satisfakcija vodi
vecoj lojalnosti samih kupaca, a da veca
lojalnost vodi vecoj profitabilnosti.

Povecanje broja poseta je, svakako,
jedan od bitnih aspekata ovakvih pro-

rama, s obzirom na to da mozemo vrlo
?ako da upravljamo vremenom u kojem
$aljemo promotivne aktivnosti kupci-
ma, kao 1 periodom njihovog vazenja.
Ovo ¢e da dovede do veée posecenosti

objekata, a to automatski znadi vecu
prodaju, kako proizvoda koji su oglaseni
na promociji, tako i onih koji nisu.

Sve ovo ¢e da dovede do pomera-
nja fokusa promotivnih aktivnosti sa
proizvoda na kategorije. Ovo znadi da
¢e kupcima da se targetiraju i nude
proizvodi iz kategorija koji nisu redov-
no u njihovim korpama, te je znacajna
verovatnoca da ne bi bili kupljeni bez
ovakve promocije. Proizvodi f(Oji bi
bili kup%eni i bez promocije, ne treba
uopste ni da budu na promociji, jer je to
cisto bacanje para.

Svrha ovakvih programa je i ogromna
usteda novca koji se sada tro$i na Stam-
panje kataloga, dostavu kataloga, ali i na
oznacavanje promocija u samim objek-
tima. Ovakav vid promocija i gradenja
lojalnosti bi znacio da su na policama
uvek redovne cene. A da kupac ostvaru-
je popust, ili drugi benefit, skenirajuéi
bar kod koji mu je sa promotivnom
ponudom dostavljen na njegov pametni
telefon.

Ovi programi znace i ogromnu ustedu
u rabatima koji se sada daju kupcima,
a nemaju nikakvu svrhu. Ovde se misli
na rabate koji se daju kupcima koji bi,
svakako, kupili proizvod iz odredene
kategorije, nebitno da li je na promociji
ili ne. U ovakvim slucajevima, a ima
ih mnogo, dajemo rabat kupcu koji je
spreman da plati proizvod po redovnoj
ceni. Ovim smo kod kupca stimulisali

otragu za rabatima i umanjili njegovu
Fojalnost. Istovremeno, putem ovakvog
deljenja rabata po principu ,pucanja iz
saCmarice pa koga pogodimo®, negativ-
no uti¢emo na progtabilnost kompanija
u kojima radimo.

Pored ovoga, uveli bismo i dodatni
kvalitet u promotivne tehnike. S obzi-
rom na to da bi bilo automatizovano
praéenje promocija koje je iskoristio
kupac, vrlo lako bi se videlo na koje
vrste promocija, u kojim kategorijama,
koji kupci imaju najvecu responzivnost.
Shodno ovome, kupcima bi se slali
oni tipovi promocija koji njih najvise
zanimaju.

Kroz sve ove nadine, bili bismo u pri-
lici da najvrednijim kupcima ponudimo
najatraktivnije ponude (promotivne i
redovne), kao i najatraktivnija desava-
nja.

Postizemo i to da u jednoj platformi
objedinjavamo komunikativnu, promo-
tivnu i platformu lojalnosti.

Ovim nacinom bi, kroz svega nekoliko
klikova, uz minimalne troskove, bili u
prilici da upravljamo segmentima kupa-
ca, kao i da znacajno uticemo na prof£1)
tabilnost kompanija u kojima radimo.
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PKS: PEKARSKA INDUSTRIJA U REPUBLICI SRBIJI
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Rast proizvodnje hleba

Godisnja prosecna potroSnja hleba i peciva, po ¢lanu domacinstva, 2006. godine iznosila je
101,5kg, dok je 2019. godine bila 66,6kg (Izvor: RZS). Ukupna spoljnotrgovinska razmena u
pekarskim proizvodima ima trend rasta. Kompanije su pretezno orijentisane na region i zemlje

clanice Evropske unije

pekarskoj industri-

Ji, trenutno, poslu-

je oko 905 privred-

nih drustava i 4.950
preduzetnika (Izvor: APR,
preracun PKS). U proizvod-
nji pekarskih proizvoda za-
posleno je oko 11.000 lju-
di u privrednim dru$tvima
i 18.099 u preduzetnickim
radnjama (Izvor: APR, pre-
racun PKS).

Ukupna proizvodnja pekar-
skih proizvoda, prema po-
dacima Republickog zavoda
za statistiku (RZS), iznosi-
la je 194.000 tona (odreden
broj anketiranih privrednih
drustava) u 2020. godini, a
za prvih Sest meseci 94.186
tona. Rast proizvodnje za-
belezen je kod proizvodnje
kukuruznog hleba od 81% i
ostalih vrsta hleba od 4,1%,
u odnosu na 2019. godinu.

Godisnja prose¢na potros-
nja hleba i peciva, po ¢la-
nu domacdinstva, 2006. godi-
ne iznosila je 101,5kg, dok
je 2019. godine bila 66,6kg
(Izvor: RZS). Ukupna spolj-
notrgovinska razmena u pe-
karskim proizvodima ima
trend rasta. Kompanije su
pretezno orijentisane na re-
gion i zemlje ¢lanice Evrop-
ske unije.

Sto se tic¢e snabdeveno-

sti hleba, tokom C¢itave pros-
le godine ona je bila potpu-
no stabilna, jer Republika
Srbija tokom vanredne situ-
acije nije imala zastoj u ovoj
grani prehrambene industri-
je, samim tim $to smo tradi-
cionalno znacajan proizvo-
dac brasna kao sirovine za
pekarsku industriju i u regi-
onu. I u ovoj godini snab-
devenost trzista je stabilna,

uz ocekivanja korekcija cena
zbog rasta cena sirovine i
ostalih inputa.

U 2020. godini, izvezli smo
pekarskih proizvoda u vred-
nosti od 29,2 miliona evra,
$to je rast od 4,1%. U prvoj
polovini 2021. godine izvoz
pekarskih proizvoda je iznosio
16,5 miliona evra, sa rastom
0d 21,2%.

S druge strane, u 2020. go-
dini najviSe je uvezeno pekar-
skih proizvoda, i to u uku-
pnom iznosu od 43,9 miliona
evra, sa medugodis$njim ra-
stom od 8,1%. Za prvih Sest
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meseci 2021. godine smo
uvezli proizvoda za 24,1 mili-
ona evra, §to je rast od 24,2%
u odnosu na isti period u
2020. godini.

Od ukupne vrednosti, izvoz
hleba u 2020. godini iznosio
je 1.326,8 tona, Sto je vred-
nosno povecanje od 11,7%

u iznosu od 2,3 miliona evra.
Najveéa koli¢ina izvezena je u
Izrael 30,1% , Gréku 18,7%,
Severnu Makedoniju, 11,8%,
BiH 8,9%, Rumuniju 5,4%...

Uvoz hleba bez jaja, izno-
sio je u 2020. godini 6.833,2
tona, $to je vrednosno pad od

6% i iznosi 7,5 miliona evra.
Najvedi uvoz belezi se iz Ru-
munije 40,8%, Nemacke
25,6%; Bugarske 17%, Fran-
cuske 5,4%, Italije 3,5%...
Cena ove vrste hleba neznat-
no je bila visa.

Uvoz hleba svih vrsta, osim
tosta, iznosio je vrednosno za
6,4% vise nego u 2019. go-
dini i koli¢inski smo uvezli
746,8 tona, a vrednosno 1,2
miliona evra. Najvece koli¢i-
ne bile su iz Nemacke 68,8%
i Poljska 14,7,Belgija 7,7 i
ostale. Cene hleba u ovoj ta-
rifnoj liniji pale su za 11% u
odnosu na 2019. godinu.



Autor: Privredna komora Srbije

Tabela 1. Izvozna trZista u 2020. godini za pekarske proizvode u % (prvih ‘%
deset zemalja)
Bosna i Hercegovina (BA) 35,4 NAQE ZRNO
Hrvatska (HR) 13,2 ) E——
Crna Gora (ME) 11,7
Severna Makedonija (MK) 9,9
Slovenija (SI) 9.8
Austrija (AT) 8,8
Holandija (NL) 7.1
Nemacka (DE) 3,9
Izrael (IL) 2,5
Albanija (AL) 1,9

Tabela 2. Uvozna trZista u 2020. godini za pekarske proizvode u %
(prvih 10 zemalja)

Nemacka (DE) 22,2
Bugarska (BG) 18,3
Rumunija (RO) 11,8
Severna Makedonija (MK) 10,6
Madarska (HU) 7.1
Poljska (PL) 6,2
Italija (IT) 55
Turska (TR) 3,6
Belgija (BE) 34
Francuska (FR) 2,1

Tabela 3. Izvozna trZiSta u |-Vl meseci 2021. godini za pekarske proizvode u %
(prvih deset zemalja)

Bosna i Hercegovina (BA) 18,7
Hrvatska (HR) 13,9
Slovenija (SI) 12,6
Crna Gora (ME) 11,8
Severna Makedonija (MK) 9.1
Holandija (NL) 7.5
Austrija (AT) 6,2
Nemacka (DE) 4,7
Izrael (IL) 2,8
Rumunija (RO) 2,6

Tabela 4. Uvozna trZista u IVl meseci 2021. godini za pekarske proizvode u %
(prvih deset zemalja)

Nemacka (DE) 20,5
Bugarska (BG) 16,6
Rumunija (RO) 114
Severna Makedonija (MK) 8,4
Poljska (PL) 7,9
Madarska (HU) 6,7
ltalija (IT) 58
Turska (TR) 48 wwwtvojhiminutars @) (F) @vojihpetminuta
Francuska (FR) 33
Belgija (BE) 2,7
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osvrt na kategoriju: hleb i proizvodi od brasna

FOCUS: ANALIZA PROMOTIVNIH AKTIVNOSTI @us
[t

Hleb i pecivo u lifletima

~Beli hlebi tost” je, sa 550 objava, potkategorija koja je najvise oglasavana, sa vrednosnim
udelom od 37%. Druga najjaca potkategorija, u ovoj kategoriji, je integralni hleb, sa vrednosnim
udelom od 31%. Sa oko 2.100 objava na godisnjem nivou u 2020. godini, vrednosni udeo svih
potkategorija ,hleb i pecivo” iznosi tek 2% od totala svih kategorija u segmentu prehrane

ocus Research je jedna
od vodecih agencija

u Evropi koja se bavi KATEGORIJE

1sp1t1van]em trzista Slika 1: januar - avgust 2021 ; Bruto og cka vrednost
i savetovanjem. Svojim F———
klijentima vec 25 quma u Sweet Pastries 5.4% .
35 evropskih zemalja pro-
sleduje podatke, sistemska i Little Pastries

White/Brown , 11.5%

White Bread/Toast
Bread, 37.2%

programska reSenja za obradu
podataka. U Focusu se kon-
tinuirano prate svi trendovi

u oglasavanju, $to se tice i
regiona jugoisto¢ne Evrope, Brown Bread, 10.0%
najveca fokusiranost je na :

kvalitativnim i kvantitativnim

analizama trgovackih lifleta.

Udeli se zasnivaju na GAV -

bruto oglasivacka vrednost. wholSHesl

Vecu vrednost imaju objave ! Bread/Special Brea0;

koje su pozicionirane na ] 6

PrvOj STrani, $a VECOM STKOM  JIML...ocoererererrseserenensesesesesenetes ettt e e e
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Autor: Melani Cipot
Focus Research South East
Focus Research Predstavnistvo Beograd

i u lecima sa visokim bruto
dometom. Rezultat je, na-
ravno, taj da time doprinose
vecem kvalitetu promocije

Don koji je, sa oko 370
objava od januara do avgusta
2021, imao najviSe promo-

Cetvrti dijagram prikazu-
je analizu cena za najcesée
oglasavanu koli¢inu 500g
tost belog hleba. Mozemo da

cena svake godine. Za prvih
osam meseci ove godine, u
poredenju sa istim periodom
2019. godine, prosek cene je

tivnih obg)ava u potkategoriji

jer su one vidljivije potro- »Beli hleb i tost“. vedi za 9%.
$acu, i samim tim ostavljaju

vedi efekat na njega.

uocimo povecanje proseka

U ovom InStore izdanju,
za rubriku Osvrt na katego-
riju koja je posvecena hlebu
i proizvodima od brasna,
pripremili smo analizu pro-

TRGOV

Slikaz2

Cl TEGORIJE

; Bruto

§

Metro

EEETEESSS——lEYE 47%
L N . Sunce DR eli%es 00 g8%
motivnih aktivnosti prema Sapeoriieen
kategorijama, top proizvoda- - [—— =
¢ima, kao i prema prose¢nim omer [— _ S HI——— ]
cenama Zzaopzelrl(z)gzlgnugg 1 9 Aman s % : flrlct’:r;:;e:e‘i white/brown
gsgﬁlliSt ’ ! ’ DTl e g 38% 0 o Savoury Pastries
Tempo ISR 51% W Sweet pastries
Prvi dl)agram prikazuje Aroma  ISEEEEIOEE 7% EEEETIIIIILEISgEImmeees 31% = Wholemeal Bread/Special Bread
vrednosni udeo objava za Lidl e ™ White Bread/Toast Bread
potkategorije za prvih osam Maxi N e 35%
meseci 2021. godine. ,,Beli Rode DESEERNEN 0% Moo 44%
R

hleb i tost” je, sa 550 objava, Idea
potkategorija koja je najviSe
oglasavana, sa vrednosnim
udelom od 37%. Druga
najjaca potkategorija, u ovoj
kategoriji, je integralni hleb,
sa vrednosnim udelom od
31%. Sa oko 2.100 objava
na godis$njem nivou u 2020.
goc%ini, vrednosni udeo svih
potkategorija ,,hleb i peci-
vo“ iznosi tek 2% od totala
svih kategorija u segmentu
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prehrane. 40%
Drugi dijagram donosi 30%

pri%led stanja oglasavanja

potkategorija kod odabranih 20%

trgovaca. Ovde uocava-

mo razlicite strategije. U
trgovackom lancu Aman,
najvie vrednosnog udela, ok
caf( 72%, ima potkategorija

,Beli hleb i tost“. Super Vero
vrednosno najjace oglasava
integralne hlebove. Lidl

je, sa najvecim vrednosnim
udelom, oglasavao slana
peciva, doE slatka peciva kod
ovog trgovca imaju najveci
udeo — 19%. Potkategorija

10%

Hleb&Kifle

= o
Braca Stankovic
w2019 m2020 w2021

Don Don

slanog peciva, inace, najveci 160 149.99 149.99
vrednosni udeo ostvaruje ——— e
kod lanaca Idea i Roda. o
120

Treéi dijagram nam prika- 555 10111
zuje analizu top proizvodada 100 L ——
u poredenju sa prethodnim ——Min Promotion Price
godinama. Kako sve vise tr- = —=Average Promotion Price
govaca 1ma sopstvgne pekare, 60 49.99 54.9 —=—Max Promotion Price
vrednosni udeo privatne - I
robne marke u 2021. godini a0
iznosi 20% 1 dosta je visok,
iako je u padu u poredenju &
sa 2019. godinom. Najvedi 3

oglasivag, sa vrednosnim
udelom od 21,5%, je Don

2019 2020 2021
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Coca Cola lansuala novu globalnu marketinSku platformu

Svet: Coca-Cola je predstavila
novu globalnu marketinsku filo-
zofiju i platformu pod nazivom

Real Magic, koja poziva sve da
slave pravu ¢aroliju ¢ovecanstva.

Nova platforma predstavlja
osvezenje glavne poruke Coca-
Cole, a izgradena je na temelju
“lekcija” naucenih u poslednjih
18 meseci — da moZemo prona-
¢ ¢aroliju svuda oko nas kada se
okupimo u neocekivanim trenu-
cima koji svakodnevicu uzdizu u
izvanredno. Takode, nova plat-
forma prepoznaje i mnoge pro-

tivre¢nosti koje nove generaci-
je dozivljavaju “dok pokusavaju
da pronadu sklad i ljudsku po-
vezanost u virtuelnom i pode-
ljenom svetu”.

Real Magic oznacava prvu
novu globalnu marketins-
ku platformu za Coca-Colu od
2016. i predstavljena je zajed-
no s osvezenim vizuelnim iden-
titetom Coca-Cole, kao i no-
vom perspektivom logotipa

Coca-Cole. Inspirisana znace-
njem jedinstvene Coca-Cola
ambalaze, logotip Hug u svom
narudju drzi zakrivljeni Coca-
Cola zastitni znak na etiketama
boca i limenki. Real Magic lan-
sira novu kampanju pod nazi-
vom One Coke Away From Each
Other. Film, je predstavljen 27.
septembra, a u filmu ucestvu-
ju tri poznata gejmera: DJ Alan
Walker, Aerial Powers iz Team
Liquida i AverageJonas.

Neoplanta belezi dobre rezultate na TikTok-u

g.w

Odliéni rezultati

i
profila na Tik Toku!

Srbija: Jedna od domacih
kompanija koja je na vreme
prepoznala znadcaj i potencijal

TikTok mreze jeste Neoplan-
ta. Kako su iz kompanije napo-
menuli, iz meseca u mesec be-
leZe izvanredne rezultate na
svoja dva brend profila Neo-
planta Delikates i Pipi i Gudi,
kao i znacajno povecanje bro-
ja pratilaca:

* Profil @neoplantadelika-
tes otvoren je u februaru 2021.
i do sada ima 119.400 pratila-
ca, 2,1M lajkova, a #neoplanta

ima 67,3M pregleda.

* Profil @pipigudi.offici-

al otvoren je u avgustu 2020. i
do sada ima 116.400 pratilaca,
2,2M lajkova, a #pipigudi ima
55,4M pregleda.

Brendovi Neoplanta delikates i
Pipi i Gudi su na vreme prepo-
znali potencijal Tik Toka i poceli
da daju svom sadrZaju vecu vred-
nost, kako bi ih algoritam i pu-

blika prepoznali kao vredne nji-
hovog vremena i paznje. Ono sto
znamo da ée da se desi, jeste da ée
biti sve teZe i teze probiti se na t2v.
#ForYou page, nevezano za to da Ii
je u pitanju Tik Tok, Reels, Shorts
ili bilo koji drugi short video for-
mat - jer e influenseri, brendovi,
budi praviti sve vise contenta. Ko
nije vec neko vreme na Tik'Toku,
bice mu veoma tesko da pridobije
paznju target grupe u buducnosti,
porucuju iz Neoplante.

Poznati dobitnici Mark Awards priznanja

Mark
Awards

marketingmreza

Srbija: Marketing mre-
Za objavila je imena dobitnika
prestiznih Mark Awards pri-
znanja, koja ée, 1. novembra
na svecanoj ceremoniji, biti
urucena stru¢njacima iz kom-
panija u Srbiji za li¢ne poslov-
ne i profesionalne uspehe.

U kategoriji Chief Marketing
of the Year nagrada je pripala

Natasi Pavlovi¢, Chief Marke-
ting Officer u kompaniji Mer-
cator-S, dok je u Sanja Busié¢,
Marketing Lead South Central
Europe and Baltics u kompani-
ji PepsiCo dobitnica priznanja
u kategoriji Chief Marketing of
the Year — Multi Country.

Ivan Zagar, Senior Brand
Manager, Jaffa Crvenka pro-
glasen je dobitnikom u kate-
goriji Brand Manager of the
Year. Zeljka Ciri¢ Jakovljevié,
Direktor odeljenja za PR i od-
nose sa medijima u Banca In-
tesa istakla se u kategoriji PR/
Corporate Communications Ma-
nager of the Year; a Tina Mili-
¢ié, Senior specijalista za em-
ployer brending i kulturu u

Atlantic Grupi dobitnica je u
kategoriji Employer Branding/
Internal Communications Ma-

nager of the Year.

Digital Marketing Manager
of the Year je Maja Markovié,
Head of Media u Mercator-S,
a CSR Manager of the Year je
Tijana Koprivica, Direktor za
odrzivo poslovanje u kompa-
niji Delta Holding.

Anja Duri¢, Marketing Ma-
nager u kompaniji Done-
si, osvojila je nagradu u kate-
goriji Rising Star of the Year,
za marketing profesionalce
do 30 godina. Miodrag Ma-
rinkovi¢, Marketing Mana-
ger u kompaniji Frikom osvo-

jio je titulu Brand Innovator
of the Year, dok je Natasa Sar-
Cevié, Direktor marketinga i
inovacija u kompaniji Atlan-
tic Stark dobitnica u kate-
goriji Super Hero of the Year,
za marketare koji su, uprkos
COVID-19 krizi, bili hra-
bri, i u 2020. prilagodili svoje
kampanje i aktivnosti i nasta-
vili sa komunikacijom ka po-
trosacima.

Na predlog ¢lanova Ziri-
ja, Natasi Durdevié, Cate-
gory Director u kompaniji The
Coca-Cola Company Cen-
tral Eastern Europe, dodelje-
no je Specijalno priznanje za
li¢ni doprinos razvoju stru-

ke u Srbiji.

Mercator osvojio nekoliko WEBSI nagrada

Slovenija: Trgovacki lanac
Mercator osvojio je ¢ak pet
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nagrada (od kojih Cetiri zlat-
ne), na prestiznom takmi-
¢enju WEBSI Spletni prva-
ki, gde se nagraduju najbolji i
inovativni digitalni projekti u
Sloveniji.

Ovoga puta nagradeni su
M Soseska, koja je osvoji-
la srebrnu medalju u katego-
riji web stranica, dok je video

www.instore.rs

platforma zauzela prvo me-
sto u Cak tri katergorije: Ino-
vativni kreatori buduénosti,
Mediji i Sadrzajni marketing.

Aplikacija M Sken mobile,
koja omoguéuje jednostavnu
i brzu kupovinu u trgovina-
ma Mercator, proglasena je
najboljom u kategoriji Digi-
talni alati.

Viktorija Radojevié Mavric,
izvr$na direktorka marketin-
ga i razvoja u Mercator Gru-
pi, rekla je: M Soseska potpuna
je novost na slovenackom trzi-
Stu. Drago nam je da je nas rad
prepoznat i nagraden od stra-
ne struke. Ovo je nagrada celom
timu koji kontinuirano nasto-
i da potrosacima ponudi eduka-
tivne i zabavne sadrZaje.



Najvaznije vesti svakodnevno
pratite na www.instore.rs,
kao i na nasoj aplikaciji i drustvenim
mrezama Linkedin & Facebook

Skeniraj me

Linkedin. www.instore.rs facebook.
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MARKETINSKE AGENCIJE U SRBIJI ODRZALE “GLAVU IZNAD VODE”

TOKOM PANDEMIJE

industriju

Ukupan poslovni prihod na nivou cele industrije iznosio je u 2020. godini oko 46,7 milijardi
dinara, Sto je pad od nesto vise od 11 odsto u odnosu na 2019. godinu

arketing mreZza, u proteklih

nekoliko godina, sprovodi

temeljnu 1 dubinsku analizu

agencija koje posluju u Srbiji u
oblasti trzisnih komunikacija, pod nazi-
vom Agency Report. Najnoviji rezultati
istrazivanja objavljeni su tokom septem-
bra, a odnose se na poslovanje agencija u
2020, u jednoj od najizazovnijih godina
za kompletno trziste.

Cilj ovog istrazivanja je analiza trzi-
$ta, odnosno sticanje uvida u stanje u in-
dustriji, sakupljanje transparentnih po-
dataka i rangiranje agencija po razli¢itim
kriterijjumima. U pitanju je jedinstve-
na istrazivacko — izvestajna platforma
koja ima viSestruku namenu i dalekosez-
ne uticaje na trziSte marketinskih komu-
nikacija u Srbiji.

Najugrozenije - agencije za
organizaciju dogadaja i sajmova

Studija #AgencyReport21 pokazala je
da je u periodu od samo godinu dana u
Srbiji otvoreno ¢ak 33 nove agencije, od
Cega je najviSe novootvorenih agencija za
digitalne komunikacije. U ovom trenut-
ku u Srbiji u oblasti trzi$nih komunika-
cija i marketinga posluje ¢ak 375 pravna
lica (bez preduzetnika), $to je u odno-
suna 2019. rast od ¢ak 9,65 odsto. Ako
uporedimo broj agencija na trzistu iz
2020.12012. godine, taj procenat iznosu
¢ak 146,71 odsto, odnosno 223 agencije
viSe za samo osam godina.

Agencije koje su bile predmet analize
osluju u najveéem procentu (41 odsto)
od 0 do 5 godina na trzistu, kao i od 6 do

10 godina (24 odsto) i od 11 do 15 go-
dina (18 odsto). Zanimljiv je podatak da
agencija koje posluju duze od 21 godine
na trziStu ima najmanje, svega 8 odsto.

Ukupan poslovni prihod na nivou cele
industrije 1znosio je u 2020. godini oko
46,7 milijardi dinara, $to je pad od nesto
viSe od 11 odsto u odnosu na 2019. go-
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Digital “spasao”

AGENCY T R A N
SPA

2020.

Project by:

dinu. Od 2016. do 2019. godine prihodi
na nivou industrije marketingkih komu-
nikacija bili su u konstantnom i stabil-
nom rastu, sve do 2020. kada je trziSte
“polio hladan tu$” uzrokovan pandemi-
jom COVID-19. Sve dgrupacije a%en—
cija, sem agencija za digitalno o%aéa—
vanje (40,47 odsto), agencija za kliping

i analizu medija (9,13 odsto) i agenci-

ja za istrazivanje trzista (2,15 odgsto), be-
leZe znacajan pad prihoda. Najugrozeni-
je su definitivno agencije za organizaciju
dogadaja 1 sajamskih nastupa koje su u
2020. beleze pad prihoda od cak 42,28
odsto.

Uprkos padu prihoda na nivou cele in-
dustrije, ukupna neto dobit agencija u
Srbiji u proéﬁ)j godini ostala je praktic¢-
no na istom nivou kao i 2019. godine, a
iznosila je nesto vise od 2 milijarde di-
nara. Ovaj rezultat postignut je zahva-
ljujudi agencijama za digitalni marketing

REN
TNO.

koje su zabelezile rast neto dobiti za ¢ak
160,46 odsto, kao i agencijama za istra-
zivanje trziSta koje beleze rast od sko-
ro 75 odsto.

Po poslovnom prihodu u 2020. naj-
vede trziSno ucescée imale su agencije
za zakup medija i programiranje plana
oglasavanja 40,67 odsto. Ova grupaci-
ja agencija ostvarila je poslovni prihod
od oko 19 milijardi dinara u prosloj go-
dini. Agencije za trzi$ne komunikaci-
je u prosloj godini, sa trzisnim uce$éem
od 24,77 odsto, prihodovale su na nivou
grupacije od 135 pravnih lica 11,5 mili-
jardi dinara.

Agencije za digitalni marketing, go-
dinama unazad, beleZe rast prihoda, a
u 2020. on je iznosio nesto vise od 6,4
milijarde dinara. U odnosu na 2012. go-
dinu, ova grupacija agencija belezi rast
prihoda od ¢ak 244,31 odsto, a sve uka-
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Ukupni prihodi agencija na nivou cele industrije
u poslednjih pet godina
(u hiljadama dinara)

48,703,001

43,589,771 44,607,991

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

zuje da e ona naglo rasti i u narednim
godinama.

Zabelezen rast zaposlenih

Kada je u pitanju broj zaposlenih na ni-
vou 1n(£ustr1]e agencije u Srbiji zaposlja-
vaju vise od 3.950 ljudi (bez preduzetni-
ka). Uprkos krizi, broj novozaposlenih na
nivou industrije u 2020. uvecan je za ¢ak
7,42 odsto. Najvise zaposljavaju agencije
za trzi$ne komunikacije, a u 2020. zabe-
lezile su rast od 2,83 odsto novih kolega.
Broj novozaposlenih u agencijama za di-
gitalni marketing u proéig:)j godini uveéan
je za 33,5 odsto, dok su agencije za zakup
medija i programiranje p%ana oglasavanja
prvi put, u poslednjih nekoliko godina,
zabelezile negativan trend u broju zapo-
slenih i pad od nesto viSe od 3 odsto.

Kada uporedimo broj zaposlenih na ni-
vou cele industrije u 2020.1 2016. zabe-
leZeno je povedanje od 25,43 odsto. U
poslednjih pet godina marketinska in-
dustrija beleZi rast novozaposlenih, a

9000 00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000scccccsssssssccces

52,567,443
46,771,933

ovaj podatak jo$ jednom potvrduje da su
agenc(ife ljudi i da su oni stub industrije,
kao i da smo kao struka i dalje privla¢ni

mladim talentima.

Kada govorimo o zaradama, one su, u
oblasti trzisnih komunikacija, iznad pro-
secne plate u Srbiji. Prose¢na neto zarada
zaposlenih u agencijama za zakup medija
i programiranje plana oglasavanja bila je
najveca u 2020. na nivou cele industrije, a
iznosila je u prosloj godini oko 760 evra,
dok agencije za trzisne komunikacije i
agencije za marketinska i drustvena istra-
Zivanja svoje zaposlene placaju oko 620
evra. Najmanje neto zarade su u agenci-
jama za kliping i analizu medija oko 310,
kao i u agencijama za organizaciju sajmo-
va i drugih dogadaja oko 360 evra. Pro-
secna neto zarada u agencijama za digi-
talni marketing iznosila je oko 570 evra.

U jednoj od najizazovnijih godina zbog
COVID-19 pandemije, ¢ak 64% ispita-
nih agencija bilo je primorano da sma-
nji plate svojim zaposlenima zarad op-

Ukupna neto dobit agencija na nivou cele industrije
u poslednjih pet godina
(u hiljiadama dinara)

2,502,403

2,454,866

2,345,686

2,131,107 2,131,858

stanka agencije, dok je 33% njih reklo da
su smanjene zarade najviS$im pozicijama u
agenciji zadrzali i u prvom kvartalu 2021.

Stopa rasta neto zarada u odnosu na
2012. godinu znatno je veca za sve gru-
pacije agencija. Agencije za zakup medi-
ja i agencije za spoljno oglasavanje jedine
su u periodu od 2012. godine zabelezﬂe
jednocifrenu stopu rasta zarada, a najvedi
rast desio se u agencijama za trziSne ko-
munikacije.

Ima nade za brz oporavak

#AgencyReport21 analiza pokazala je
da je trziste marketinskih komunikaci-
ja u Srbiji veoma uspesno amortizova-
lo posledice COVID-19 krize. Iako je ve-
liki broj agencija zabelezilo znacajan pad
prihoda i neto dobiti, ipak uspele su da
se odrze “glavu iznad vode” i nastave da
plivaju u, 1 dalje, uzburkanom moru. Pr-
vobitne prognoze sa pocetka pandemi-
je bile su veoma pesimisti¢ne, ocekivao se
znatno vedi pad trzista, ali je ipak posled-
nji kvartal prosle godine dao nadu za brzi
oporavak.

Sve grupacije agencija,
sem agencija za digitalno
oglasavanje (40,47 odsto),
agencija za kliping i
analizu medija (9,13 odsto)
1 agencija za istraZivanje
trzista (2,15 odsto), beleze
znacajan pad prihoda.

S druge strane, i dalje najugroZenije su
agencije za organizaciju sajmova i dru-

ih dogadaja, ¢iji je rad potpuno zaustav-
ﬁen. Veé vise od godinu i po dana nema
naznaka kada bi industrija organizacije
dogadaja ponovo mogla da nastavi sa ra-
dom u punom kapacitetu. Neke agencije
iz ove grupacije uspele su da se transfor-
misu i ponude usluge digitalnog marke-
tinga ili organizacije online dogadaja, ali
ti rezultati bice v1cﬁ]1v1 tek u narednom
periodu.

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

Agency Report dugorocan je proje- :
: kat Marketing mreze, a prva studija
: sprovedena je 2017. godine. Projekat :
: je upotpunosti u skladu sa misijom
i 1vizijom Marketing mreZe u vezi sa
: transparentno$éu, razvojem i uskla-
¢ divanjem trziSta u Srbiji sa trziStima
: razvijenih zemljama sveta.

Interaktivne tabele po grupacija-
: ma agencija dostupne su na platfor-

2016. 2017. 2018. 2019. 2020.

: mi adwork.network.

.........................................................................................................................................................................
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IGD: USPORAVANJE PRODAJE NECE BITI ISTO U SVIM FORMATIMA

IGD

Convenience kanal:
taktike za rast

Trgovci proSiruju svoju mrezu convenience trgovina, tako da se ocekuje da ce ovaj kanal da igra
sve vazniju ulogu za igrace koji posluju kroz vise kanala na globalnom nivou. To, takode, znaci i
da ce da se poveca trzisSni udeo convenience trgovine u ukupnoj maloprodaji

poslednjih nekoliko godina,

globalna FMCG-slika bila je

pozitivna, sa zdravim rastom

u svim modernim kanalima.
Medutim, u sledecih nekoliko godina
ocekujemo da ¢e prodaja da se uspori,
ali to usporavanje ¢e da bude razlicito
u razli¢itim kanalima.

Na osnovu podataka o prodaji, tr-
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govci koje pratimo u IGD-u, progno-
ze su da ¢e prodaja u supermarketima i
hipermarketima u svetu da se poveca-
va mnogo sporije. Kao §to moze da se
ocekuje, nastavice se migracija na onli-
ne kanal u koji ée se ulagati viSe. Rast
prodaje diskontera ostace snazan.

"Trgovci prosiruju svoju mrezu conve-
nience trgovina, odnosno trgovina ma-

lih formata, tako da se ocekuje da ce
ovaj kanal da igra sve vazniju ulogu za
igrace koji posluju kroz viSe kanala na
globalnom nivou. To, takode, znaci i da
ce da se poveca trzisni udeo conveni-
ence trgovine u ukupnoj maloprodaji.

Slede neke od taktika koje trgovei i
dobavlja¢i mogu da iskoriste za rast u
svom convenience kanalu.



Senior Retail Analyst

Autor: Charles Chan

IGD

Dalja digitalizacija usluga
placanja

Brzina i jednostavnost su osnov con-
venience ﬂanala. Moguénost brzog
placanja u convenience trgovinama ve¢
je rasirena u celom svetu. Ocekujemo
dalju digitalizaciju usluga placanja, po-
vecana ulaganja u super’ maloprodaj-
ne mobilne aplikacije, veéu upotre-

bu vestacke inteligencije za upravljanje
proizvodima na polici 1 tzv ’frictionle-
ss’ tehnologija p{)aéanja (placanja inte-
grisana u svakodnevni Zivot i sredine
na $to jednostavniji nacin), u vise tr-
govina.

Convenience trgovine kao deo
omnikanalne strategije

Integracija tehnologija u male mo-
derne trgovine ubrzana je tokom pan-
demije COVID-19, $to znadi da con-
venience trgovine sada imaju vecu
ulogu u omnikanalnim strategijama tr-
govaca. Na primer, mnoge convenien-
ce trgovine kupcima nu(f rikladnu
lokaciju za preuzimanje online na-
rudzbine, a partnerstva s platformama
za naruéivanje i isporuku, pomaze tr-
l%ovcima da ponude uslugu dostavu do

uce.

Multiformatni trgovci, poput Seven
& I, razvijaju integrisane logisticke si-
steme, kako bi razumeli koliko narudz-
bina imaju u odredenom podrudju, i
uveli su dinamicke cene. Na taj nacin,
trgovac nudi dostavu po sniZenim ce-
nama, kada je potraznja manja. Sli¢no,
Sainsbury’s u Velikoj Britaniji planira
da otvoriti 18 trgovina Neighbourho-
od Hub u sledece tri godine.

Maksimalno povecajte agilnost
convenience kanala

Convenience kanal uvodi inovaci-
je velikom brzinom. U Japanu, na pri-
mer, trgovci lansiraju otprilike 100
novih proizvoda svake nedelje, a proi-
zvode ﬁoji imaju malu prodaju povla-
¢e nakon nedelju dana. U convenience
kanalu tempo je potpuno drugaciji, u
poredenju s drugim kanalima. Prime-
ra radi, u diskontnim trgovinama do-
bavlja¢i imaju mali uticaj na pozicioni-
ranje svog proizvoda na polici. Glavni
fokus je na godi$njim pregovorima i
dodatnim moguénostima za ulistavanje
novih proizvoda, koji su esto ograni-
¢eni na jednom godisnje ili po sezoni.

Fleksibilnost convenience trgovine
znaci da trgovel imaju fantasticnu pri-
liku da testiraju i razvijaju nove forma-
te, da dodu do novih tipova kupaca i
brzo pokrecu razlicite inicijative. Male
moderne trgovine, prvenstveno, ima-
ju nize troégove ulaganja i mogu da se
prilagode na fleksibilniji prostor.

Podelite resurse za bolju
profitabilnost

Vazno je, medutim, priznati da male
trgovine mogu dugoro¢no da se suo-
e s visokim troskovima radne snage i
malim marzama. Trgovci s viSe formata
mogu da nadoknade neke od ovih tros-
kova, za razliku od onih koji posluju is-
klju¢ivo kroz convenience trgovine. S
obzirom na to da online kupovina, ta-
kode, sman'ufe profitabilnost, sposob-
nost raspodele resursa postaje jos vaz-
nija.

Odli¢an primer za to je slucaj Cen-
tral Food Retail Group (CFG), koja je
prosle godine kupila FamilyMart na
‘Tajlandu. Od 1.000 trgovina, oko 243
je dodalo 500 novih proizvoda u svoje
asortimane, ukljucujuéi sredstva za ¢i-
$¢enje domadinstava, sastojke za kuva-
nje, pakovanu hranu, zamrznutu i sve-
zZu.

Ukljucite kreativne i mastovite
dizajne

Lansiranje vremenski ogranicenih
proizvoda, koji se podudaraju s obele-
Zavanjem pOSCbnlﬁ) trenutaka, izvrstan
je nadin za razvoj asortimana. Sezonska
trgovina moze da bude vrlo efikasna.

Brendovi i privatne marke mogu
da koegzistiraju

Privatna trgovacka marka i dalje je
vruca tema na globalnom nivou, pru-
Zajudi vrednost kupcima i pomazudi tr-
govcima u povecanju profitabilnosti.
Saznajte u kojim kategorijama brend
moze da koegzistira s privatnim mar-
kama. Taktike se razlikuju na global-
nom nivou, na primer u Aziji, privatna
trgovacka marka moze brzo da ste-
kne prepoznatljivost i pozitivnu aso-
cijaciju mladih potrosaca, koji ¢e da
dele recenzije proizvoda na drustve-
nim medijima. Nadalje, promocije koje
kombinuju brend i trgovacke marke
mogu da budu uspesne.

Inovacija i iznenadenje

Bududi da kupci sve ¢esce posecu-

ju convenience trgovine, ponude bi
trebalo da budu osetljivije na vreme,
kako bi se stvorio osecaj individualno-
sti 1 iznenadenja. Multiformatni trgov-
ci koji, takode, posluju kroz conveni-
ence trgovine, suo¢avaju se s potrebom
povecéane kontrole na(f razlikama u ce-
nama, jer kupci ne samo da uporeduju
cene s drugim trgovcima, ve¢ i upore-
duju cene u razlicitim formatima koji-
ma upravlja jedan trgovac.

Multiformatne trgovce ne treba
zanemariti

Dok specijalizovani trgovci za con-
venience trgovine imaju teznju za Si-
rom prodajnom mrezom od trgovaca
sa viSe formata, to ne znadi da Ce pro-
daja nuzno da bude veéa i da se razvija
znatno brzim tempom. Multiformatni
trgovci, koji posluju i s malim trgovi-
nama, trebalo bi da budu deo diskusije
i strategije convenience kanala.

Nase preporuke za trgovinu u
convenience kanalu:

* Investirajte viSe. Provedite vise vre-
mena poboljsavajuéi radnu dinamiku
convenience kanala.

¢ Identifikujte misije kupaca kako bi
potkrepili strategije rasta. Misije kupa-
ca razlikuju se u celom svetu. Trgovci
na malo treba da identifikuju razloge
zasto se potrosaci odlucuju za kupovi-
nu na drugom mestu i u skladu s tim
da prilagode svoje strategije.

e Saznajte viSe o operativnom modelu.
Male moderne trgovine imaju tenden-
ciju da se drasti¢no menjaju u periodu
od dve do Cetiri godine, pa morate da
pronadete nacin da brzo sledite ideje
Provedite vreme razumevajuéi finan-
sijske 1 operativne metrike.

® DefiniSite $ta convenience retail zna-
¢i za va$ biznis. Trgovei na malo 1 dalje
pazljivo prate performanse postojecih
trgovina i njihov rad u vreme pande-
mije. Identifikujte bolne tacke i anali-
zirajte razliite studije slucaja iz celog
sveta, kako biste bili u toku s prome-
nama.
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trendovi

INOVACIJE U TRGOVINI

Buducnost u

maloprodaji je — sad

Trendovi u svetu pokazatelj su da nas u buducnosti cekaju prakticna resenja, kao sto su self
check out i upotreba robota pri kupovina. Neka od tih reSenja predstavljeni su i u nasem
regionu, ali se kod nas tek ocekuje modernizacija industrije

ajvedi svetski online trgovac

Amazon, pod uticajem pan-

demije, povecao je promet za

38%. Zahvaljujudi inovacijama
u maloprodaji, brojka od 280 milijardi
dolara porasfa je na neverovatnih 386
milijardi dolara. Iako online trgovine
nisu novost, maloprodaja namirnica
dosad je ve¢inom ostala u fizickom
svetu, no s pojavom pandemije, pro-
menio se i nacin na koji kupujemo
namirnice.
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I dok su se neki u online kupovini
prvi put oprobali tek za vreme pande-
mije, drugi su iskoristili moguénost br-
zog prilagodavanja, tako da su se odlu-
¢ili na inovacije koje donose promene
u industriji u f(OjOj nije bilo tektonskih
promena jo$ od izuma supermarketa.

Rezultati istrazivanja o navikama po-
trosaca, takode, pokazatelj su da je za
ostanak na trziStu neophodno menjati
nacin poslovanja i, kori¢enjem digital-

nih tehnologija, prilagodavati se potre-
bama kupaca.

Promene uzrokovane
pandemijom

Istrazivanja sprovedena u Hrvatskoj,
na samom pocetku pandemije, poka-
zala su porast kori$cenja e-trgovine i
promenu navika potrosaca.

Tokom pandemije, 60,7 % ispitani-



Pripremila: redakcija Instore magazina

ka, uglavnom, bira kupovinu na inter-
netu, ali 39,3% njih ostalo je pri tradi-
cionalnom odlasku u trgovinu. Jednom
nedeljno, u trgovinu je odlucilo da ode
¢ak 55% ispitanika, dok je njih 13,6%
to radilo nekoliko puta nedeljno. Da bi
se informisali o proizvodima i usluga-
ma pre kupovine, 67,9% ispitanika ko-
risti platforme za informisanje, kao $to
je Google.

Navike koje su potrosaci stekli kroz
godine kupovanja i uobicajenog odla-
ska u trgovinu, dolaskom pandemije
morale su da se promene. Samim tim,
pojavile su se i nove mogucénosti ku-
povine za potrosace, koje su tu da im
ustede vreme i novac. Trendovi u svetu
pokazatelj su da nas u buduénosti ¢e-
kaju prakti¢na reSenja, kao $to su self
check out i upotreba robota pri kupo-
vina. Neka od tih reSenja predstavljeni
su i u nasem regionu, afi se kod nas tek
oc¢ekuje modernizacija industrije.

Ni Srbija nije bila izuzetak od ostatka
sveta, tako da je i na ovom trzistu dos-
lo do rasta onfine prodaje. Vise nego
obi¢no, ljudi su pazarili onlajn garde-
robu, ali pre svega hranu koja je u ne-
kom trenutku belezila rast od veci od
200%, dok je prodaja odece i obude ra-
sla 100%, tehnickih uredaja za 50%.
Tako je prihod od e-trgovine, u Srbi-
ji prosle godine, prema podacima Sta-
tiste, bio 395 miliona evra, a kupaca na
internetu bilo je ¢ak 3,3 miliona.

Najveca ,navala®“ na online kupovinu
se, prema podacima portala Idealno.rs,
odvila ve¢ u aprilu kada su se, u odnosu
na 2019. godinu pretraZivanja poveca-
la za 50 %, a sli¢an porast je zabeleZen
i u novembru, te decembru. Istraziva-
nje Valicona pokazuje da je 61% svih
online kupaca kupovalo redovno ili in-
tenzivno.

Brze i jednostavne kupovine

U Sloveniji, trgovacki maloprodajni
lanac Mercator uveo je uslugu M-sken,
koja zamjenjuje tradicionalne samou-
sluzne kase 1 omogucuje kupovinu pu-
tem mobilnog telefona. M-sken i sli¢-
na resenja ubrzavaju proces kupovine,
jeftiniji su za sprovodenje od ¢esto spo-
rih i nespretniﬁ samousfuinih blagajni,
a probno se uvode Sirom sveta.

Amazon je s prikladnim imenom GO
otvorio nekoliko trgovina u Sjedinje-
nim Americ¢kim Drzavama, u kojima si-
stem senzora i kamera prepoznaje ku-
pljene proizvode. Tako kupac, uz vecu
ustedu vremena, jednostavno izade iz
trgovine bez potrebe za skeniranjem
proizvoda ili ¢ekanjem na blagajni.

Sli¢an sistem pametne korpe za ku-
povinu testira i holandski lanac super-
marketa Jumbo. Korpa je napravljena
s ekranom na dodir i kamerama i ko-
risti veStacku inteligenciju za registra-

ciju proizvoda koji se dodaju u korpu,
¢ime kupcima olaksava pracéenje kolici-
ne odabranih namirnica, ali i daje ta¢ne
informacije o ceni.

Roboti deo resenja

Uz self check out kao trend u malo-
prodaji, upotreba robota sve je cesce
reSenje za brzo i efikasno poslovanje.
Ocado logistic¢ki sistem deluje kao ne-
$to $to bi trebalo da gledamo u nauc-
no-fantasti¢nim filmovima, ali ustvari
se radi o britanskom online malopro-
dajnom lancu u kojem prikupljanje na-
rucenih proizvoda rade roboti u potpu-
no automatiziranom skladistu, a lanac
moze da se pohvali sa rastom prodaje
od 35%, u prosloj godini.

S druge strane, u Decathlon trgovi-
nama uskoro bi, uz ljude, mogli da Se-
taju upravo roboti. Uz computer vision
tehnologiju i RFID ¢itace, stanje zali-
hai artilg(ala na polici pratiée se uz po-
mo¢ robota Simbe, koji ¢e omoguditi
trgovini i dodatni uvid u ponasanje po-
trosaca.

FairPrice, lanac supermarketa sa se-
diStem u Singapuru, radi na testiranju
upotrebe robota prilikom dostave na-
mirnica. Nakon zavrsetka kupovine na-
mirnica, kupac moze da se vrati svojim
aktivnostima, jer ¢e torbe sa proizvo-
dima da mu isporuci robot, a mobilna
aplikacija da¢e mu potvrdu o dogovo-
renom preuzimanju uz QR kod.

*kk

Globalna pandemija ubrzala je proces
promena u maloprodajnoj industriji.
Ucestalo beskontaktno placanje, koje
postaje sve veca preferencija kupaca,
smanjilo je potrebu za kontaktom, dok
je kori$cenje inovacija u trgovini poka-
zatelj neophodnosti digitalne transfor-
macije, koja nece da zaobide ni trzista
u regionu.
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BIZNIS TRANSFERI

Srbija: Neda Doki¢ ime-
novana je za novu direktorku

kompanije HEINEKEN Srbija
od 1. oktobra 2021. godine. Ona
je prvi direktor koji dolazi iz Sr-
bije u Heineken svetu, $to pred-
stavlja izuzetan uspeh, ali i veli-
ku odgovornost.

Velika mi je cast Sto dolazim na
celo kompanije HEINEKEN Srbi-
ja. Radujem se saradnji sa uspesnim
i talentovanim timom koleginica
1 kolega koji su ne samo fantastic-
ni profesionalci, vec i divni Judi, i

verujern da Cemo zajedno ostvari-
ti nove uspehe za ovu sjajnu kom-
paniju. Moj san je da budemo orga-
nizacija koja se neprekidno razvija
1 cveta, ispunjeni pozitivnom ener-
gijomn i da wvek budemo prepoznati
kao sjajno mesto za rad, pri izbor
za milade talente, ali i najpouzda-
niji partner za sve nase potrosace i
stejkboldere, istakla je Pokié.

Inace, ima bogato internacio-
nalno iskustvo u okviru komer-

Neda Dokic na celu kompanije HEINEKEN Srbija

cijalnog sektora. Karijeru je
zapocela u Velikoj Britaniji,
u kompaniji Unilever, nakon
Cega se pridruzila L’Oreal-u.
Godine 2009. pocinje sa ra-
dom u kompaniji Estee La-
uder, a 2012. prelazi u kom-
paniju Coca-Cola Hellenic
Srbija.

Tokom 2019, prelazi u kom-
paniju HEINEKEN Srbija,
kao direktor marketinga.

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

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

DIS -ov “Talent

Srbija: Kompanija Delhaize
Serbia je na zvani¢noj LinkedIn
stranici saopstila da je dugogo-
di$nji kolega Darko DZogaz,
postavljen za novog direktora
njihovog Distributivnog centra.

Kako jos pise, Dzogaz se Del-
haize porodici pridruzio u okvi-
ru RMT talent programa 2012.

program za maloprodaju”

Srbija: Ulaganje u zna-
nje i unapredenje sopstvenog
kadra predstavlja dugorod-
nu strategiju i opredeljenje
kompanije DIS. Kako su na
svom zvani¢nom LinkedIn
kanalu naveli, zbog toga su i
pokrenuli jedinstveni DIS-
ov “Talent program za malo-
prodaju”.

Cilj ovog programa je identifi-
kacija talenata iz njihove malo-
prodajne mreze kroz tromesec-
nu internu selekciju tokom koje
¢e najbolji kadrovi da produ do-
datnu edukaciju, mentorske pro-
grame i da budu ukljuceni u vaz-
ne kompanijske projekte.

Cetiri glavne osobine i kriteriju-
ma, prema kojima ée da budu oda-
brani nagbolji kandidati, su liderski
potencijal, strucnost i obrazovange,
izrazZena moralna nacela i posto-
vanje kompanijskib vrednosti, kao
1 izrazena ambicija za usavrsava-
njem i napredovanjem, naveli su

godine. Svojim posveéenim ra-
dom je sticao nova znanja i ve-
Stine i ve¢ naredne godine je
preuzeo poziciju menadzera
Maxi Supermarketa.

Zahvaljujuéi velikoj rado-
znalosti i §irini interesovanja,
2014. prelazi u Lanac snab-
devanja. Nakon Cetiri godine,

Srbija: Delhaize Serbia obele-
zila je Nedelju etike sa ciljem da
dodatno istakne znacaj rada i sa-
radnje uz postovanje Etickog ko-
deksa u kompaniji. Kako su na-
veli na svojoj zvani¢noj LinkedIn
stranici, svim kolegama pred-
stavljen je izmenjeni i dopunje-
ni Eticki kodeks, a potom su se
i podsetili vaznosti ,,Speak Up“

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

preuzima poziciju menadze-
ra transporta.

Pocetkom ove godine, pre-
uzeo je poziciju menadze-
ra skladista voca, povréa i
povratne logistike i na toj po- :
ziciji se zadrzao do preuzima- :
nja funkcije direktora Distri-
butivnog centra.

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

Delhaize Serbia
obelezila Nedelju etike

linije za prijavljivanje nedoli¢-
nog pona$anja i potencijalnog
krienja Etickog kodeksa kom-
panije. Uz to, ucestovali su i na
globalnom interaktivnom vebi-
naru Ahold Delhaize-a. Nede-
lju su zavrsili podsecanjem na
kompanijske vrednosti i kvizom
u kom su brojni uéesnici osvoji-

li nagrade.

I lokalno i globalno u radu i sa-
radnji primenjujemo stroge etic-
ke principe koji su osnov za uspes-
no poslovanje i narednib sto godina,
istakao je Jan-Willem Dockheer,
generalni direktor kompanije.

Vindija i Koka povecale primanja svih zaposlenih

Hrvatska: Varazdinske pre-
hrambene kompanije Vindija 1

Koka, koje su deo Vindija Gru-
pe, donele su odluku u skladu sa
kojom ée biti povecane plate i
koja ¢e biti sprovedena prilikom
isplate zarade za septembar.

Ovom odlukom ¢elnika kom-
panije nastavljen je program
unapredivanja statusa i radnic-
kih prava zaposlenih jedne od
najvecih hrvatskih prehrambe-

Za viSe vesti posetite
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nih kompanija, koja ukupno za-
posljava 4.339 ljudi. Prema pro-
cenama kompanije, navedeno
povecanje plata na godi$njem
nivou kumulativno ¢e dodatno
da iznosi 24.620.000,00 kuna.

Iz kompanije su saopstili da
navedeno povecanje predstav-
lja nastavak procesa poboljsa-
nja uslova rada, a uz koje ¢e svi

zaposleni nastaviti da ostvaruju
dosadasnje benefite poput regre-
sa, uskr$njeg i boziénog finansij-
skog bonusa i paketa proizvoda.
Pored toga, kompanije ¢e nasta-
viti finansiranje i kupovinu $kol-
skog pribora deci svojih zaposle-
nih, pocetkom skolske godine,
dok ¢e dodatnu finansijsku po-
drsku da uplate i povodom pra-
znika Svi Sveti.

2 wilEEESs




NAJZNACAJNLJI BIZNIS DOGADAJ GODINE

SAMIT PRIVREDNIH LIDERA

CEO
SUMMIT

3. GODINU ZAREDOM

1. DECEMBAR 2021.
Hyatt Regency Belgrade

1245

O KONFERENCUJI ! ucesnika kompanije

CEO Summit Beograd - Samit privrednih lidera je najznacajniji biznis
dogadaj godine u Srbiji i jedina konferencija na kojoj su svi govornici
najvisi rukovodioci, vlasnici i predsednici UO najuspesnijih domacih,
regionalnih i internacionalnih firmi iz realnog i usluznog sektora.

Konferencija ¢e biti odrzana tre¢u godinu za redom, uzivo, sa publikom,
u hotelu Hyatt Regency Belgrade. U¢esnicima koji nisu u mogucénosti da

Organizator fizicki prisustvuju dogadaju, nudimo mogucnost pracenja preko linka.

IN STORE

PROFIL UCESNIKA

o direktori kompanija e ¢lanovi Upravnih i Nadzornih

o top menadZment iz realnog i odbora
usluznog sektora * predstavnici drzavnih

« preduzetnici iz svih grana institucija
privrede e diplomatski korpus

Medijski partneri

KOMPLETNA AGENDA USKORO CE BITI OBJAVLJENA

www.ceo-summit.rs
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