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Jaffa

f%Vanofibawu@e
Vafel proizvod punjen finim kremom

sa mleénom ¢okoladom
215g

Jaffa Gold Creme je dama medu
napolitankama, obogaéena formom i
sadrzajem. Dodavanjem jos kvalitetne
mlecne Cokolade dobio se poboljsani,
intenzivniji creme ukus. Cokoladno da
cokoladnije ne moze biti. Tekstura fila je
dodatnim mlevenjem krema postala jo$
barSunastija i vazdusSastija, prefinjenija.
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AGENDA

Mnoge zemlje iz regiona ni u ovoj godini neée dostiéi BDP iz 2019. Sta svet i region o&ekuje u 2022? U kojoj su
0 meri i tradicionalne industrije prinudene na inovacije i digitalizaciju? | kako industriju 2.0 prevesti u industriju 4.0?
™
o » Pozdrav organizatora
I
Q « Znacaj telekomunikacija u kriznim vremenim: Mike Michel, CEO Telenor Srbija
© « Ekonomske perspektive 2022: lvan Ostoji¢, Partner McKinsey Svajcarska
« Privreda na prvom mestu: Marko Cade?, Predsednik Privredna komora Srbije
Uprkos velikim izazovima, postoje kompanije i u regionu koje su pokazale da izreka da je svaka kriza ujedno i prilika
nije prazna floskula. Najvedi iskorak ostvaruju kompanije koje viSe od ostalih investiraju u znanje i inovacije — nove
proizvode, povecanje efikasnosti, unapredenje poslovnih procesa, smanjenje troSkova energije i repromaterijala...
* Nove ideje i tradicionalni biznisi: Jacek Olczak, CEO, Philip Morris International
o
N « Prvi jednorog u regionu: Roberto Kuti¢, COO Infobip, Hrvatska
5 ¢ Programi podrske inovacijama i digitalizaciji: Alessandro Bragonzi, Sef regionalnog predstavnistva, EIB
To)
Q « Biznis andeli za nove poslovne ideje: Nebojsa Bjelotomic, direktor Inicijative Digitalna Srbija & Andrej Bencic,
e direktor, Tenderly
« ,Digitalna Srbija" studija slucaja: Milovan Mili¢, direktor, Devtech & Natasa Skrbi¢, Projektni koordinator i
poslovni analiti¢ar, Inicijativa , Digitalna Srbija"
Procene Svetskog ekonomskog foruma su da ée zbog robotizacija u narednih pet godina bez posla ostati 85
miliona radnika, ali Ce se istovremeno pojaviti traznja za potpuno novim zanimanjima i vestinama. Kuda ide svet?
Sta su najveci izazovi koji nas ocekuju i kako na njih odgovoriti?
o ¢ Od video igrice do najvece platforme za organsku proizvodnju u Evropi: Samo Login, tech preduzetnik,
j Login EKO
c|> o EBRD: Planovi za zapadni Balkan 2022: Mateo Kolandeli, direktor EBRD za Zapadni Balkan
<
o Panelisti:
- Miljan Zdrale, $ef agrobizniz tima EBRD za Jugoisto&nu Evropu
- Martina Dali¢, predsednica Uprave, Podravka (bivsa ministarka finansija Hrvatske)
Odgovori mnogih, pa i razvijenih zemalja, na pandemiju kovida-19 u znac¢ajnoj meri sveli su se na neku vrstu
protekcionizma. Kako i u toj ,novoj normalnosti* unaprediti regionalnu ekonomsku saradnju koja ¢e biti u
interesu svih?
S « Regionalni pogled na ekonomsku buduénost
© Panelisti:
ol - Neboj$a Saponiji¢, jedan od osnivaca i vlashika, Nelt Grupa (Srbija)
: - Tomislav Cizmi¢, predsednik Uprave, Mercator (Slovenija)
- - Almir Jazvin, CEOQ, Prevent Grupacija (BiH)
Moderatori: Anica Teleskovi¢ (RTS) Petrica Dakovi¢ (NIN) Aleksandar MiloSevi¢ (Danas)
« Hard talk: Milan Beko, biznismen & Milan Culibrk, glavni urednik, magazin NIN
KOTIZACIJA UZIVO ONLINE
1 ucesnik iz kompanije 290 € 150 €
2-3 uéesnika iz kompanije* 270 €* 130 €*
4ivise uéesnika* 250 €* 100 €*
*po ucesniku bez PDV-a *po linku bez PDV-a
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uvodnik

gost uvodnicar

Aneta Uzeirovic

asistent marketinga

dm drogerie markt

rec¢ urednika

Wor
Ana Filipovic
InStore magazin

Buducnost pripada
kompanijama sa svrhom!

zvinite, da li imate kutije za odlaganje potroSenih baterija?“ Zatekla sam se u jed-

noj od radnji, pre neki dan, kada je zena od tridesetak godina postavila ovo pitanje

jednom od zaposlenih. Pomisao da je neko proteklih meseci, u op$tem haosu

pandemije i svakodnevnih izazovnih situacija, brizljivo sakupljao stare baterije koje,
ukoliko se nepropisno odlazu, ispustaju teske metale u zemljiste, ne samo da mi je ulepsala
dan, ve¢ me je naterala i na ozbilg)no razmisljanje o buduénosti i svrsi kompanija. Da nije

bilo kontejnera za baterije, da li
zajednica u kojoj poslujemo?

i to udaljilo kupca? Sta je to $to od nas ocekuju potrosadi i

Jasno je da se borba za poverenje potrosaca danas vodi na mnogo $irem polju nego $to
su to sami proizvodi i usluge. Stasala je jedna nova generacija potrosaca koji Ce, pre nego
$to poklone poverenje nekom brendu, ali i nakon toga, detaljno proucavati njegovu ,licnu
kartu® — za koje se to i kakve vrednosti brend zalaze, koliko je posvecen brizi o zajednici u
kojoj posluje, da li vodi racuna o ocuvanju Zivotne sredine i koliko je posvecen ekoloskoj

Pandemija nam je samo
potvrdila da se snaga
kompanije ogleda u tome
koliko je spremna da
odgovori na drustvene
izazove 1 potrebe zajednice

odrzivosti, s kim i kako saraduje... Novoj
Eeneraciji potro$aca vazno je i kako se
ompanija ophodi prema svojim zaposlenima.
Jer ako se zapitate, verovatno Cete i shvatiti da
znate nekoga ko ne kupuje odredene brendove,
ili na odrefenim mestima, jer ophodenje prema
zaposlenima nije zadovoljavajuce. Ja znam.

Novo vreme donelo je novi trend u ritejlu,
kao i u drugim sektorima, a to je poslovanje sa
svrhom - strategija u kojoj vrednosti i samo
delovanje kompanije stvaraju i ubrzavaju
pozitivne promene u korist drustva i planete.
Pandemija nam je samo potvrdila da se snaga

kompanije ogleda u tome koliko je spremna da odgovori na drustvene izazove i potrebe
zajednice. Od pocetka kovid krize vodi se polemika o tome da li su ekoloske teme sada
stavljene u drugi plan, jer potroSadi viSe brinu o higijeni i o tome da li ée rafovi biti puni.
Medutim, istrazivanja pokazuju da nije tako jer je u zemljama Evropske unije tokom
pandemije ¢ak i porastao broj onih koji su spremni da plate viSe za ekoloski odrziv proizvod,
dok potrosaci navode da ¢e u buduénosti vise da vode rac¢una o ekoloskom i druStvenom

aspektu potrosnje. I investitori sve CeSée, pre
na zivotnu sredinu i drustvo.

odluke o ulaganju, procenjuju uticaj kompanija

Briga za Zivotnu sredinu sve je vaznija tema i u Srbiji, Sto me posebno €ini sre¢nom.
Smatram da kompanije, ukoliko Zele da osiguraju dugoro¢nu buduénost, ne smeju da
dozvole da samo reaEuju na promene, one treba da ih iniciraju i da budu uzor drustvu.

o

Cvrsto verujem da e

nomski oporavak od krize mora da bude ,,zelen® i da sektor

maloprodaje ima $ansu da bude predvodnik. Za pocetak, ne zaboravite da skupljate

istro$ene baterije, na primer!

Dovidenja i dobrodosli!

Kod nas, u InStore magazinu, uvek je vredno
iradno. S obzirom na to da smo sebi zadali
zadatak da stalno unapredujemo sektor robe
Siroke, uvek se trudimo da vam pruzimo uvid
u najnovije trendove i da vas informi$emo o
najznacajnijim deSavanjima, kod nas i u svetu. I
samo $to smo uspesno zavrsili sa jednom kon-
terencijom, FMCG Retail Summit, neumorno
radimo na pripremi nove, CEO Summit.

Opve godine, po osmi put smo vas okupili
na centralnom trgovackom dogadaju. Nakon
proslogodisnje pauze, odnosno organizacije
ovog dogadaja online, kao da su svi jedva cekali
da se ponovo vide uzivo sa svojim partnerima,
prijateljima, konkurentima. Sudeéi prema ko-

4 © STORE : novembar 2021 www.instore.rs

mentarima vas koji ste bili deo ovog dogadaja
(bilo uzivo ili online), iza nas je jo$ jedna uspes-
no organizovana konferencija.

A, pred nama je jo§ jedan skup, samit privred-
nih lidera, koji ¢e da vam otkrije tajne uspeha
kako nekih od najuspesnijih biznismena starog
kova, tako 1 ovih mlade generacije. Verujem da
ete da prepoznate znacaj ovog dogadaja, kao i
prethodne dve godine, i da éete da nam se pri-
druzite u velikom broju.

Svi vi koji ste bili na nekom od nasih dogada-
ja, znate o ¢emu pricam. A, vi, koji to do sada
niste udinili, ne propustite poslednju priliku u
ovoj godini.
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InStore magazin je mesecni,
specijalizovani magazin za trgovinu robom
Siroke potrosnje. Besplatno se distribuira
cilinoj grupi: trgovcima, proizvodacima
i distributerima ove robe, uklju¢ujuci
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.

 Lronir 4

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

ﬂ/Pionir.fanpage p‘lonir_subotica www.pionir.rs
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PRODUCT OF THE YEAR

PECAT BROJ 1 U SVETU | SRBIJI

referenca industrije, priznanje proizvodaca i istrazivackih agencija

DOKAZANA EFIKASNOST @ 37 GODINA POSTOJANJA | ISKUSTAVA
47 AKTIVNIH DRZAVA U SVETU @ POVERENJE | TRANSPARENTNOST
GLOBALNA, NEZAVISNA METODOLOGIJA #£48% ISTRAZIVANJE MISLJENJA POTROSACA
OPSIRNO | STRUCNO ISTRAZIVANJE NACIONALNO REPREZENTATIVNO
NEZAVISNI PARTNER ZA ISTRAZIVANJE VERODOSTOJAN ZNAK POTROSACA
PRIVLACENJE PAZNJE  :iii. MISLJENJE POTROSACA SRBIJE

ZA A-BRANDOVE

NAJBOLJI NOVITETI
PREMA IZBORU POTROSACA 1ZBOR KUPACA

GLAS RAZLICITE OBJAVA MARKETINSKI
POTROSACA KATEGORIJE POBEDNIKA ALAT
Pecat se dodeljuje na Razlicite kategorije Pobednicki proizvodi Nagradeni proizvadi/ usluge
osnovu glasova velikog proizvoda i usluga proglaseni su na godisnjoj imaju pravo da koriste
broja potro$aca u uklju€uju svu robu i usluge ceremoniji dodele nagrada, pecat u svojoj marketinskoj
nezavisnoj, nacionalno Siroke potrosnje (FMCG), koja se odrzava u svakoj komunikaciji godinu dana.
reprezentativnoj studiji OTC, ku¢ne aparate, zemlji ucesnici. | pobednici Dokazan snazan alat za
koju je sprovela svetski telekomunikacionu opremu i finalisti dobijaju opSirnu povecavanje prodaje i
renomirana istrazivacka i usluge, usluge bankarstva studiju istrazivanja aktivaciju koje povecava
kompanija Nielsen. i osiguranja, automabila, ... potroSata nominaovane testiranje proizvoda,
kategorije. distribuciju, komunikaciju,

svest i prodaju.

www.izabranproizvodgodine.rs
info@izabranproizvodgodine.rs



AWARD WORLDWIDE

TOK ISTRAZIVANJA

NOMINACIJA STRUCNI
PROIZVODA PREGLED

Proizvodi koji su na Pregled nominacija i

trziSte Srhije stavljeni kategorija
od 1. 1. 2020 nadalje

[(novi, renovirani,

promenjeni,

pobaljsani, ...

ISTRAZIVANJE SVECANA
+ TESTIRANJE DODELA

IstraZivanje Nielsen
medu srpskim
kupcima ‘Real Life’
testiranje proizvoda
u ohi¢nim Zivotnim
okolnostima

METODOLOGIJA

ISTRAZIVANJE MEBU SRPSKIM KUPCIMA, KOJI SU KUPOVALI U POJEDINIM KATEGORIJAMA U ZADNJIH 6. MESECI

UKLJUCENI GLAVNI KONKURENTI U KATEGORIJAMA
NACIONALNO REPREZENTATIVNO ISTRAZIVANJE PO POLU, STAROSTI | REGIJAMA

40% INOVATIVNOST

"IWUA  ATRAKTIVNOST @&
"4 NAMERA ZA KUPOVINU [::

20% TESTIRANJE S0

REALNO ZIVOTNO OKRUZENJE, TESTIRANJE PROIZVODA KOD KUCE, MINIMALNO 50 LJUDI

NEZAVISNOST | TRANSPARENTNOST

Nagrade za Izabran proizvod godine i Izabran proizvod robnih marki godine, zasnivaju se na strogoj metodologiji,

koja se dosledno upotrehbljava u svim zemljama.

Istrazivanje izvodi i obraduje nezavisna istrazivacka kuca sa izuzetnim svetskim renomeom NielsenlQ,
koja garantuje verodostojnost rezultata i besprekorno ukljucenje rezultata testiranja.

IZABRAN PROIZVOD GODINE

The Brand of Innovative Brands

NOMINACIJE do 30. 1. 2022

www.izabranproizvodgodine.rs
info@izabranproizvodgodine.rs



novi/renovirani objekti

Delhalze otvorlo tri nova i sedam renoviranih Maxija

Maxi supermarket na Slavu| u Beogradu

Srbija: Kompanija Delhai-
ze Serbia, u prethodnih mesec
dana otvorila je tri nova Maxi
supermarketa - u Beogradu,
Novom Pazaru i u Subotici.

Maxi u Beogradu je otvoren u

ulici Svetog Save 1-9, u prlze—
mlju hotela Slavija. Na vise od
600 kvadrata nove, i po najsa-
vremenijim standardnima opre-
mljene prodavnice, moze da se
pronade sve §to je potrebno za
svakodnevnu kupovinu. Zapo-
sleni, i to njih 29, brinu o naj-
boljoj usluzi za kupce.

Novi Pazar je bogatiji je za jo$
jedan Maxi supermarket, otvo-
ren na adresi Cerkez Mahala 2.
U modernom enterijeru nove
radnje, gradane Novog Paza-
ra ocekuje veliki broj destina-
cija za kupovinu kao i boga-

to opremljena sveZa odeljenja.
Za prijatnu atmosferu i vrhun-
sku uslugu pobrinuée se 25 za-
poslenih

I gradani Subotice dobili su
priliku da na jos jednoj lokaci-
ji uzivaju u jedinstvenom isku-
stvu kupovine po najvisim stan-
dardima, u modernim uslovima

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

Renovirani objekti

koje nudi nov Maxi supermar-
ket, otvoren na adresi Santiceva
75,u delu grada pod imenom
Teslino naselje. Prostiruéi se na
570 m?, ovaj supermarket ras-
polaze sa Cetiri usluzne kase kao
i parkingom ispred same radnje,
dok ¢ée za vrhunsku uslugu i pri-
jatnu, komsijsku atmosferu biti
zaduzeno 30 zaposlenih.

DR R TR

. Kompanija je, u istom periodu, otvorila i sedam renovoranih objekata, i to
: uIndiji (na adresi Vojvode Stepe 11), Pangevu (Mar3ala Tita 25), Boljevcima
¢ (Ulica mira 2), Beogradu (Majke Jugovica 1, Batajnici), Catku (Prvomajska 1),
¢ Vranju (Pariske komune bb) i Zrenjaninu (Junaka Milana Tepica bb.).

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

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

Lidl u KruSevcuiu
Backoj Palanci

el Ul

Lidl u Krusevcu

Srbija: Otvaranjem nove
prodavnice u Krusevcu i u
Backoj Palanci, Lidl sada bro-
ji ukupno 56 prodavnica, u 34
grada Sirom Srbije. Jo§ jed-
na, druga po redu Lidl prodav-
nica u KruSevcu, otvorena je

na adresi Jug Bogdanova 23, u
prisustvu gradonacelnika Ja-
smine Parulovié¢ i predstavnika
kompanije.

Oseéamo jednaku odgovornost
da vrbunskom uslugom i razno-
vrsnim asortimanom po odlicnim
redovnim i akcijskim cenama ste-
knemo poverenje novib potrosa-
ca. Tim kolega u fug Bogdanovoj
Je spreman da i od ovog Lidla na-
pravi mesto u kojemn éce Krusevlja-
ni rado pazariti i redovno se vra-
cati*, izjavila je Jasmina Srndié,
Korporativne komunikacije

Lidl Srbija.

Novo prodajno mesto
Univerexporta

Srbija: Prosirenje malopro-
dajne mreze Univerexporta
nastavlja se otvaranjem pro-
davnica u onim mestima gde
ovaj trgovac nije poslovao,
na teritoriji Srbije. Tako su
tako stanovnici Beocina dobili

novo mesto kupovine na adre-
si Svetosavska 8.

Novo prodajno mesto povrsi-
ne je 430 kvadrata i spada u
format prodavnica koji odgova-
ra svakom domacinstvu: da ku-
povina moze da se obavi brzo i
lako, a da istovremeno u asorti-
manu postoje svi oni artikli koji
Cine deo svakodnevnib korpi,
ali izlaze i iz tog okvira, i gde
medu 5.500 proizvoda zaista
moze da se pronade za svakog po
nesto, saopstili su iz kompani-
je, dodajuéi da je zaposleno 15
radnika.

Beograd bogatiji za
jos |edan Gomex

Srbija: Trgovacki lanac Go-
mex otvorio je novi malopro-
dajni objekat u Zarkovu, grad-
skom naselju u Beogradu koje
pripada opstini Cukarica.

Ovaj mini market nalazi se
na adresi Riste Marjanoviéa 10
i prostire se na 122 kvadrat-

nih metara prodajnog prosto-
ra, a u novootvorenoj prodav-
nici zaposleno je sedam novih
radnika.

Potrosacima je na raspolaga-
nju asortiman od blizu 3.500
artikala. Iz ponude se izdvaja
sveze meso Gomex-ove robne
marke “Granicar”, kao i sveze
voce i povrée po akeijskim ce-
nama, isti¢u iz kompanije.

Svi kupci su imali mogucnost
da besplatno dobiju svoju loyalty
karticu “Kasicu Brojalicu”, a
pedstavijena je i Gomex aplika-
cija, kao i Smart kuponi, navode
iz Gomexa.
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Otvorena joS jedna
renovirana Aroma
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Srbija: Renovirani Aroma
market, na adresi Pere Velimi-
rovi¢a 30, u Beogradu, otvorio
je vrata svojim potroSacima.

Kako iz kompanije saop$tava-
ju, kupce, osim prijatnog i mo-
dernog ambijenta za kupovinu,
ocekuje 1 raznovrstan asorti-

man bogatiji za odeljenje peka-
re sa sveze ispeCenim pecivima

i hlebom.

Objekat se prostire na 151
kvadratnom metru prodajnog
prostora u kome smo se po-
trudili da svaka kupovina zai-
sta miriSe na bolje, da se obavlja
brzo, uz pomoé ljubaznog oso-
blja i u posebno uredenom en-
terijeru, isticu iz Domace tr-
govine.

U ponudi je raznovstan asorti-
man pazljivo biran, sirok spek-
tar delikatesnih proizvoda, slat-
kih, slanih konditora, zdravije
hrane i jo§ mnogo proizvoda.

VisSe vesti o otvaranju novih i renoviranih objekata na m



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

PerSu mérket u Novom Sadu

Srbija: Kompanija BB Tra-
de otvorila je dva nova Per-
Su marketa, u Novom Sadu, na
adresi Dositejeva 16-18, i u Sa-
kulama, na adresi JNA 23.

Kako se navodi u saopstenju,
oba marketa, na prostoru od
po oko 120 kvadratnih metara,

PerSu marketi u Sakulama i u Novom Sadu

nude vrhunsko iskustvo i ga-
rantuju lakoc¢u kupovine.

U prostranom i veoma pre-
glednom prostoru, oba marketa,
kupcima je svakodnevno dostu-
pno vise od 2.200 artikala razli-
¢itih brendova, kako globalnih
tako i domacéih — lokalnih.

Nusi prodajni objekti su mesto gde
se nase komsije snabdevaju svin ne-
ophodnim namirnicama za Zivot.
Zato je vazno da taj prostor bude
prijatan i inspiritivan. Kao i uvek,
kada otvaramo vrata naseg novog
marketa, potrosacima smo spremili
mmnogo iznenadenja, porudili su iz
trgovackog lanca PerSu.

Nova dm drogerija u
East Gate Mall-u

Severna Makedonija: Kom-
panija dm drogerie markt otvo-
rila je novu drogeriju u trznom
centru East Gate Mall u Sko-
plju, ¢ime je broj prodavnica u
zemlji prosirio na ukupno 21.

Novi objekat prostire se
na 362,96 kvadratnih meta-
ra prodajne povrsine, od ¢ega
je 279,58 prodajnog prosto-
ra, 68,55 magacinskog, a 14,83
kvadrata pomoénog prosto-
ra. Asortiman se sastoji od vise
od 14.500 proizvoda za negu i
lepotu, za negu beba, prirod-
ne kozmetike, organske ishra-
ne i dodataka ishrani, proizvo-
da za higijenu doma itd. Veliki
deo asortimana ¢ine brendo-
vi privatne robne marke - Ba-
lea, alverde, dmBio, babylove,
Denkmit i drugi.

Otvoren SPAR

Hrvatska: Novi SPAR super-
market u Ivancu otvoren je na
adresi Ivana Gorana Kovaci¢a
51.1 zaposljava 32. ljudi. Ovo je
sedmi po redu prodajni prostor
u Varazdinskoj Zupaniji, ¢ime

supermarket u lvancu

SPAR Hrvatska nastavlja Sirenje
svoje prodajne mreze i zaposlja-
vanje novih radnika.

Prodajni prostor obuhvata
ukupnu povrinu od 1.200 m?,
a poseduje i 120 parking mesta.
Svim potro$acima od sada je na
raspolaganju raznovrsna SPAR
ponuda, koja ukljucuje proi-
zvode SPAR robnih marki, kao
I 8iroki izbor prehrambenih i
neprehrambenih proizvoda vi-
sokog kvaliteta. U ponudi no-
vootvorenog objekta je vise od
10.000 proizvoda.

DEXYCo
LML savrZeno mesto za Vasu prvu bebi kupovinu!

Prvi Dexyco Baby Park otvoren je u subotu, % T Y
. : 4

20. novembra 2021. godine u trZznom centru BIG
Rakovica.

Na prostoru od preko 1.000 kvadratnih metara najvedeg retail
parka u Beogradu, nova bebi prodavnica jedinstvenog koncepta
nudi najdin asortiman bebi opreme na jednom mestu. Od pelena,
kozmetike, proizvoda za dojenje i hranjenje, pomoénih elektri¢nih
aparata za sterilizaciju, usitnjavanje hrane, kuvanje, bebi odede,
obude, igrataka, knjiga, preko kolica, auto-sedita, posteljine,
krevetica, do svega ostalog $to moge biti potrebno u prvim godina-
ma zajednickog Zivota sa novim ¢lanom porodice.

Proizvodi poznatih svetskih brendova poput: Bugaboo, Joolz,
Maxi Cosi, ABC Design, Chicco, Cybex, Twistshake, MAM, Peg
Perego, Free ON, Brevi, Avent, Nuk, Bubaba i mnogi drugi, samo
su deo asortimana koji se moZe pronadi u prvom Dexyco Baby
Park-u.

Daodatna vrednost koju ¢e ova nova lokacija za bebi kupovinu pruZati svojim posetiocima su ljubazni i obudeni prodavei sa dugogodiSnjim iskustvom spremni za asistenciju prilikom
demonstracije, testiranja i odabira Zeljenih artikala.

Ovaj jedinstven koncept prodaje na naim prostorima predstavlja
savrieno mesto za kompletnu bebi Kupovinu i vaZan stratesk
korak kompanije Dexyco koja je pored 45 maloprodajnih objekata
namenjenih raznovrsnim asortimanom svim uzrastima maliSana,
odluéila da Dexyco Baby Park posveti iskljudivo bebi kategoriji.

15~

U beogradskim porodiliftima je u Zast otvaranja nove Dexyco
Baby Park prodavnice podeljeno 150 vrednosnih vaucera po-
rodiljama i njihovim bebicama.
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Uredila: Ana Filipovié¢
Saljite nam vase vesti
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Kompanija Delhaize Serbia
dobila je sertifikat o doprino-

su uStedi emisije COz2, kojim
se potvrduje odgovoran pristup
aktivnostima koje direktno uti-
¢u na oCuvanje Zivotne sredine
i sprecavanje velikih klimatskih
promena.

Ostvareni rezultat odnosi
se na 2020. godinu u kojoj je
smanjena emisija ugljen-diok-
sida za 3,976.49 tona kroz od-
govorno sakupljanje i recikli-

ranje ambalaznog otpada.

Najznacajnije rezultate sno
ostvarili prelaskom na koriséenje
zelene elektricne energije, prime-
nom mera energetske efikasnosti
i implementacijom inovativnibh
tebnoloskib resenja u ovoj obla-
sti, zabvaljujuci cemu smo samo
u 2020. godini za 30 odsto sma-
njili emisiju ugljen-dioksida u
kompletnom sistemu u odnosu na

2019, istice Jovan Todori¢, me-
nadzer za odrzivost i zaStitu Zi-
votne sredine kompanije Del-
haize Serbia.

Sekopak dodeljuje sertifikate
kompanijama u sistemu ope-
ratera, za u¢inak u smanjenju
emisije CO2 u atmosferu, a na
bazi plasiranih i recikliranih
koli¢ina ambalaznog otpada u
prethodnoj godini.

Znacajan rast za dm
i rekordne donacije

Kompanija dm drogerie markt
ostvarila je promet od skoro 19 mi-
lijardi dinara u poslovnoj 2020/21.
godini, uz rast od 21,7 odsto. Uz to,
zabeleZili su i rekordne visine dona-
cija, porvrdujudi epitet ne samo jed-
ne od najuspesnijib vec i drustveno
najangaZovanijih kompanija u ze-
mlji, navodi se u saopstenju.

U protekloj poslovnoj godi-
ni, dm je prosirio svoju prodaj-

nu mrezu na 113 prodavnica sa
skoro 1.400 zaposlenih. Uspesni
rezultati zabeleZeni su na nivou
celokupnog dm koncerna, bu-
dudi da je drogerijski lanac u 13
zemalja Evrope ostvario ukupan
promet od 12,26 milijardi evra.

Kompletna ponuda dm-a obu-
hvata vie od 14.000 proizvoda,
a ovaj lanac je i jedan od naj-
vecih ponudaca privatne robne
marke na trziStu Srbije.

U ovoj fiskalnoj godini, dm je
donirao 33,2 miliona dinara za-
jednici, od ¢ega je 4,6 miliona
dinara realizovano doniranjem
robe iz dm asortimana, a preo-
stalih 28,6 miliona dinara kupo-
vinom neophodne opreme i u
vidu novcane podrske.

Lidl donirao §est tona hrane

Za najugrozemj e

Trgovacki lanac Lidl, i njegovi
potrosadi, prikljucili se huma-
nitarnoj kampanji Koalicije za
dobro¢instvo “Spasimo hranu,
spasimo humanost” i zajednicki
donirali vi$e od Sest tona hrane

Podse¢amo, povodom Nacio-
nalnog dana davanja, u oktobru,
u naznacenim Lidl prodavnica-
ma Sirom Srbije, potrosaci su sa-
kupili i donirali viSe od 4,5 tona

hrane. Kompanija Lidl Srbija je,
kao dodatan doprinos akciji, do-
nirala jo$ 2 tone namirnica.

Na ovaj nacin je sakupljeno
ukupno 6,5 tona hrane za ugro-
zene u Srbiji koje su preuzele or-
ganizacije zaduZene za distribu-
ciju korisnicima, poput Crvenog
Krsta, Banke hrane Beograd,
Humanog srca Sapca, Federacije
banaka hrane Srbije, SOS Decija
sela Srbije i ADRA Srbije.

Pod sloganom “Spasimo hra-
nu, spasimo humanost”, do sada
je prikupljeno gotovo 53 tone
hrane, a svi zainteresovani koji
zele da budu deo akcije, jos§ uvek
to mogu da ucine na sajtu www.
spasimohranu.rs i to donacijom
sredstava za kupovinu hrane.

PerSu poklonio ogrev
najugrozem]lm porodicama

PerSu marketi izdvajali su po 1
dinar tokom oktobra od svakog
ostvarenog racuna, da bi se od
sakupljenog novca kupio ogrev
za 100 najugrozenijih porodica
u viSe od 90 naseljenih mesta, u
kojima ovaj trgovac posluje.

Veoma smo zadovoljni rezultati-
ma nase tradicionalne akcije “Topli

dinar”, pogotovo u ovoj godini koja je
svakako specificna i drugacija od svib
prethodnib. Samim tim, jos vise smo
zabvalni nasim kupcima koji su pre-
poznali znacaj solidarnosti, znacaj
bumanosti u vreme velikib izazova
za celo drustvo i bez kojib sve ovo ne
bi bilo moguce, porucuju iz PerSu
marketa.

Cilj ove akcije je da doprinese
zajednici, kroz transparentnu po-
mo¢ najugrozenijima, obezbedu-
judi im ogrev za celu zimu. Veliki
doprinos dali su i prijatelji akcije,
kompanije Gand kafa, Dijamant,
Imlek, Marbo, Pepsi, myWorld,
Moravka i D Plus. Kroz ovu ak-
ciju, zaklju¢no sa 2021, ogrev je
dobilo 700 porodica u Vojvodini.
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Gomex nastavlja s
humanitarnim akcijama

SLATKO nnuisrui
ZA NURDOR

50 SVAKDX KUPLIENOG PROZVECA
[rrmpn—

15 DINARA

e

Trgovacki lanac Gomex podr-
zao je prvi okrugli sto u Srbiji
o cisti¢noj fibrozi koji je odr-
zan 4. novembra.

Okrugli sto je imao karakter
javne diskusije gde su se obra-
divale neke od veoma znacaj-
nih tema kao $to su: pobolj-
Sanje poloZzaja osoba obolelih

od cisti¢ne fiborze, dostupnost
terapija u Srbiji, nacin regi-
stracije i stavljanje na listu in-
halacionih antibiotika novije
generacije, novooformljeni CF
centri, standardi i protokoli le-
Cenja, socijalni status osoba sa
cisti¢cnom fibrozom, podrska
deci oboleloj od ove bolesti u
predskolskim i $kolskim usta-
novama i druge.

Takode, povodom Svetskog
dana deteta, koji je obelezen
20. novembra, ovaj trgovac-
ki lanac prikluc¢io se humani-
tarnoj akeiji “Slatko druzenje
za NURDOR?”. U marketima
Gomexa, akeija je trajala od 5.
do 18. novembra.

Za viSe vesti iz Stbije posetite LT AL TN TR
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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
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Uredila: Edina Mizi¢

Lidl slavi 15 godma poslovanja

Hrvatska: Trgovacki lanac Lidl obeleza-
va 15 godina poslovanja u Hrvatskoj, a svoj
rodendan docekuje s 103 trgovine, 3.200 za-
poslenih, dva logisticko-distributivna centra
i treéim u izgradnji.

Kako se navodi u saopstenju kompanije,
uz brojne nagrade i priznanja, Lidl je ve¢
10 godina nosilac Sertifikata Poslodavac
partner i godinama drzi visoko drugo mesto
medu poslodavcima prvog izbora. Posled-

njih 15 godina, Lidl je brojnim projektima
podrzao domace dobavljace i OPG-ove, a
trenutno saraduje sa vise od 400.

Lidlovi poslovni rezultati pokazuju da su
kupci itekako prepoznali jednostavnost kao
klju¢an koncept Lidlovog poslovanja - naj-
bolji odnos cene i kvaliteta proizvoda, ogro-
mnu predanost svezini proizvoda, kao i brzu
i prakti¢nu kupovinu, saopsteno je iz Lidla
Hrvatska.

Kaufland pre$ao
na zelenu energiju

Hrvatska: Kaufland deluje u
skladu s klimatskom strategi-
jom Schwarz grupe i sledi kon-
kretne klimatske ciljeve koji
su utemeljeni na metodologiji
Inicijative Science Based Tar-
gets Initiative, pa su nedavno
ucinili vrlo vazan korak i presli
na elektri¢nu energiju iz ob-

novljivih izvora. Zahvaljujuci
saradnji s HEP Opskrbom, vo-
de¢im hrvatskim snabdevacem
elektricnom energijom, Kau-
fland sada moze da se pohvali
¢injenicom da koriste zelenu
elektri¢nu energiju.

Kaufland je zahvaljujuéi tome
postao i vlasnik jedinstvene
oznake ZelEn — prijatelj pri-
rode.

Prelazak na elektricnu energiju
iz obnovljivib izvora velik je i va-
Zan korak prema nasem cilju da
u Sto vecoj meri smanjimo emisije
COz2, izjavio je Patrick Rudat,
predsednik Uprave Kauflanda.

Bingo medu 100
na|ve¢:|h u SEE regionu

BiH: Tuzlanska kompanija
Bingo jedina je kompanija iz
BiH, koja se i ove godine nasla
na listi 100 najvecéih kompanija
u jugoisto¢noj Evropi, pokazu-
je najnoviji izvestaj TOP 100
SEE. Bingo se, prema priho-
dima, nalazi na 92. mestu sa
ukupnim prihodima od 620,2

miliona evra $to je blagi pad u
odnosu na proslu godinu, kada
je sa prihodima od 636 miliona
evra tuzlanska kompanija zau-
zimala 91. mesto.

Prema neto dobiti, Bingo je
na ovoj listi na 36. poziciji. Ona
je u 2020. godini iznosila 34,9
miliona evra, $to je smanjenje
u odnosu na 2019. godinu kada
je neto dobit iznosila 47,8 mi-
liona evra.

Na listi su prethodnih godina
bile jos dve kompanije iz BiH
- Holdina Sarajevo i Elektro-
privreda BiH, ali njih nema ove
godine.

Mere pocetkom 2022. otvara prvu radnju u Sarajevu

MERE

BiH: Opstinski sud u Sarajevu
registrovao je dru$tvo s ograni-
¢enom odgovorno$cu za promet
i usluge Eksperttorg, u okvi-
ru kojeg ¢e da posluje ruski tr-
govacki lanac Mere, koji ulazi na
trziste Bosne i Hercegovine. Ke-
mal Muratovié, direktor kom-

panije Express Consulting je ka-
zao da je s registracijom drustva
Eksperttorg potpuno izvesno to
da trgovac Mere dolazi na trziSte
Bosne i Hercegovine: Prva pla-
nirana prodavnica treba da pocne sa
radom u januaru 2022. godine, a
bice otvorena na llidZi.

Prema njegovim recima, na-
kon Sarajeva sledi otvaranje
trgovina Sirom drzave, u Mo-
staru, Banjaluci, Tuzli, Zeni-
ci, Bijeljini. Prema trenutnim
planovima, Mere ¢e u Bosni
i Hercegovini imati od 50 do
80 prodavnica.

UKRATKO

: Wolt otvara virtuelnu trgovinu

Uskoro prva Glovo Express radnja

: Hrvatska; Platforma za dostavu Wolt planira uskoro otvaranje prve vir-
: tuelne trgovine u Hrvatskoj - Wolt Market. Iz kompanije je nedavno stigla
: vest da e krajem 2021. godine biti otvoren Wolt Market - prva virtuelna
trgovina, a za narednu godinu planirano je otvaranje jos nekoliko takvih
: prodavnica. Wolt ¢e da ponudi asoritman od 1.500 do 2.000 proizvoda sa
isporukom u roku od 15 minuta od trenutka porucivanja.

: Radujemo se Sto cemo videti kako se nase prodavnice razvijaju na ovim
: prostorima i saznacemo vise o tome kako da pruZimo najbolju uslugu na-

sim kupcima, rekao je Matko Katanec, regionalni direktor Walta.

Hrvatska: Glovo, jedna od vodecih svetskih aplikacija za dostavu, otvara
prvu trgovinu u Zagrebu pod nazivom Glovo Express. Do kraja godine,
Glovo planira da otvori ukupno dve trgovine koje ¢e da obezbede brzu do-
stavu vise kategorija proizvoda. Iz kompanije isti¢u da e otvaranje Glovo
Express trgovine biti preduslov za Sirenje Q-commerce usluge na hrvat-
skom trZistu.

Zahvaljujuci Glovo Expressu, uz brzu dostavu, korisnici mogu da biraju
izmedu 1.500 proizvoda, kao 5to su povrce, voce, namirnice, zamrznuti
proizvodi, bezalkoholna pica, slatkisi, mle¢ni proizvodi, ali i proizvodi za
negu beba i kuénih ljubimaca.

Za viSe vesti iz regiona posetite
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Tesco predstavm novi koncept prodavnica “GetGo”

Velika Britanija: Tesco je, u
centru Londona, lansirao novi

koncept prodavnice “GetGo”,
koja kupcima nudi mogucénost
kupovine i placanja bez potre-
be za skeniranjem proizvoda ili
odlaska na kasu. Nova tehno-
logija je predstavljena u pro-
dajnom objektu Tesco Express
High Holborn, nakon probnog
perioda u njihovom sedistu

Welwyn Garden City.

Tesco je, u saradnji sa kom-

panijom Trigo, kreirao koncept
u kojem kupci koji su registro-
vani na aplikaciji Tesco.com
mogu da odu u prodavnicu,
preuzmu namirnice 1 napuste
objekat, bez sekniranja proi-
zvoda ili placanja na kasi.

Naime, kombinacija kame-
ra i senzora za tezinu biée ko-
ri$éena za praéenje kupovina,
a transakcija e biti izvrSe-

na preko aplikacije Tesco. Ako
potrosaci kupuju proizvode sa
starosnim ogranicenjem, poput
alkohola, morace da koriste po-
seban izlaz, gde ¢e osoblje pro-
veriti njihove li¢ne karte.

U prodavnici se nece koristiti
tehnologija za prepoznavange lica,
niti Ce se vizuelni podaci kupaca
skladistiti, saopSteno je iz sedi-
$ta trgovca.

REWE u partnerstvu
sa Shell-om i EnBW-om

Nemacka: REWE Grupa ne-
davno je objavila da je sklopila
strateSko partnerstvo sa kompa-
nijama EnBW i Shell za izgrad-
nju jedne od najvecih modernih
mreZa za brzo punjenje elektric-
nih automobila u Nemackoj. Do
kraja 2024. godine, najmanje 400
odabranib REWE i Penny prodaj-

nih mesta, kao i drugib objekata,
bice obogaceno sa 2.000 stanica za
brzo punjenje elektricnib automobi-
le, najavio je trgovac.

REWE Grupa takode ima za
cilj da postavi 4.000 dodatnih
stanica za punjenje u svojim
postojecim nekretninama za
iznajmljivanje i novim zgra-
dama.

"Trenutno, 130 maloprodaj-
nih mesta u Nemackoj ima in-
frastrukturu za punjenje. U
Nemackoj postoji oko 26.000
stanica za punjenje elektricnih
automobila, od kojih oko 10%
obezbeduje maloprodaja.

Carrefour pruza novu
uslugu OK Market!

Francuska: Kupcima je na
raspologanju skoro 20.000 ar-
tikala, uklju¢ujuéi hleb, meso i
druge proizvode, zatim gotova
jela, riba, sirevi, a naru¢ene pro-
izvode bira i priprema zaposleni
koji direktno komunicira sa po-
tro$acem, preko aplikacije. Naj-
noviji potez Carrefoura u onli-

ne trgovini je testiranje usluge
pod nazivom OK Market! Ser-
vis prvobitno dostupan u Pari-
zu i Lionu, funkcionise preko
posebne aplikacije i uz pomo¢
“personal shopper-a”, a dostava
je u roku od tri sata.

Nova usluga, prva ove vrste
na francuskom trZistu, veé se
pokazala uspesnom u nizu dru-
gih zemalja, u kojima posluje
Carrefour Grupa - Rumunija,
Argentina i Belgija.

Carrefour je pokrenuo ovu
platformu nakon kupovine ude-
la u startapu za brzu isporuku
Cajoo.

Albert Heijn pokrece
Omnichannel uslugu

Holandija: Maloprodajni la-
nac Albert Heijn uveo je pret-
platni¢ku uslugu Omnichannel
za kupce Mijn Albert Heijn Pre-

mium.

Usluga ée omoguditi kupcima
da ustede viSe na svojim dnev-
nim troskovima u fizickim pro-

Za viSe vesti iz sveta posetite

davnicama i prilikom naruciva-
nja onlajn.

Trgovac je istakao da je lansira-
nje Mijn Albert Heijn Premium
slededi korak u digitalizaciji, a
pretplatom na premijum ¢lan-
stvo, korisnici mogu da ustede
vise od 100 evra godisnje.

Godine 1998. Albert Heijn je
predstavio Bonus karticu i apli-
kaciju Albert Heijn 2009. go-
dine. Obe platforme su sada deo
kompletnog digitalnog programa za
kupce koji ukljucuje licne ponude,
personalizovane ideje za kuvange,
pakete za dostavu i ustedu, saop-
Steno je iz sediSta trgovca.

SPAR pruza
lokalmm doba

Madarska: SPAR je u Madar-
skoj kreirao novi program par-
tnerstva za male domace proi-
zvodace.

Kompanija ulaze 4,75 miliona
evra u program “Regional Tre-
asures” kako bi integrisali naj-
manje 100 dobavljaca i stimu-

odrsku
vl|a¢:|ma

lisali moguénosti zaposljavanja
u zemlji.

U okviru programa, SPAR ¢e
u poslednjem kvartalu 2021. da
uspostavi Sest regionalnih do-
bavljackih centara u vedim gra-
dovima. Novi program za do-
bavljace ukljucice izmedu 10 i
13 SPAR prodavnica u blizini
Sest regionalnih centara.

Sistenn pruza mogucnosti za nove
male dobavljace i prosiruje odnos
SPAR-a sa postojecim malim do-
bavljacima, a ujedno Ce podstaci
lokalnu ekonomiju i stimulisati po-
traznju kupaca za lokalnim proi-
zvodima, saopsteno je iz Spara.
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Kompanija dm drogerie markt:

Rekordan rast i donacije u
poslovnoj 2020/21. godini

- Ostvaren promet u Srbiji, od skoro 19 milijardi dinara, uz rast od 21,7 odsto, dok je na nivou dm
Grupe u Evropi zabelezen promet od 12,26 milijardi evra;

- Rekordan broj donacija u vrednosti 33,2 miliona dinara;
- Nagrade za drustvenu odgovornost i priznanja za jednog od najpoZeljnijih poslodavaca u zemlji.

Kompanija dm drogerie markt ostvarila je promet od skoro 19 milijardi dinara u
poslovnoj 2020/21. godini, uz rast od 21,7 odsto i na taj nacin uspe$no zaokruZila
17. godinu poslovanja u Srhiji. Najveci drogerijski lanac u Evropi, zabeleZio je i
rekordne visine donacija, potvrdujuci epitet jedne od drustveno najangaZovanijih
kompanija u zemlji.

U protekloj poslovnoj godini, dm je proSirio svoju prodajnu mrezu otvaranjem
devet novih drogerija, te sada posluje u 113 prodavnica. Jedan od najpoZeljnijih

Sleva nadesno: Vesna Stojanovic | Alexandra Olivera Korichi,
direktorke dm Srbija i Severna Makedonija

poslodavaca u zemlji sada ima skoro 1.400 zaposlenih. Kompanija je, u otvaranje
novih drogerija i modernizaciju Sest postojecih, ulozila 647,9 miliona dinara, dok
je u prosirenje i modernizaciju distributivnog centra uloZzeno 24,7 miliona dinara.

Na nivou celokupnog dm koncerna, drogerijski lanac je ostvario ukupan promet
od 12,26 milijardi evra. U maju 2021, dm se proSirio i na Poljsku koja je postala
14. drzava koncerna. Time je proSirio prodajnu mrezu na 3.862 prodavnice, a broj
zaposlenih u svim zemljama Grupe premasio je 66.000.

.Poslovna godina za nama potvrdila je da je dm uspe$na, osveScena i drustveno
odgovorna kompanija i jedan od najpoZeljnijih poslodavaca u zemlji. Ponasni smo
Sto, iz godine u godinu, dokazujemo da se najbolji rezultati postiZu onda kada €inite
sve da se vasi kupci osecaju zadovoljno, kada zajednici u kojoj poslujete i Zivite
istinski pomaZete, a svojim zaposlenima stvarate harmonicno radno okruZenje,
u kom mogu da se li¢no i profesionalno razvijaju. Nastavicemo da svakog dana
nadmasujemo ono $to smo bili juce, kako bisma i drugima bili primer dobre prakse,
dok stvaramo povoljniju drustvenu i poslovnu klimu", izjavila je Alexandra Olivera
Korichi, direktorka dm drogerie markt
Srhija i Severna Makedonija.

dm drogerije - bogat asortiman

na jednom mestu

U naSoj zemlji, dm je prepoznat kao
prioritetan lanac snabdevanja zbog
znaGaja proizvoda koje ima u svom
asortimanu, u prvom redu prehrambenih
namirnica, organske hrane i proizvoda
namenjenih gradanima sa specifiénim
dijetetskim potrebama. Osim toga, dm
nudi brojne druge proizvode u okviru
asortimana za negu i ishranu beba, kao
i proizvoda za odrZavanje liéne higijene i
CiS¢enje doma, segmenta nege, prirodne
kozmetike i Sminke, a kompletna ponuda
obuhvata viSe od 14.000 proizvoda.

Drogerijski lanac dm je jedan od
najveéih ponudaca privatne robne
marke na trZistu Srbije, s viSe od 3.000
proizvoda. Visokokvalitetni, alii cenovno
vrlo povoljni brendovi dm marke Balea,
alverde, dmBio, habylove, Denkmit, a
medu njima i nova dm marka Ivorell,
garantuju isti kvalitet u svim zemljama
u kojima kompanija posluje.

Kada je o Srhiji re¢, dm se ubraja u
najvece ponudace organske hrane, s
viSe od 300 proizvoda organskog porekla privatne robne marke dmBio.

Kako je kompanija poznata po viSegodi$njoj podrSci domacoj privredi,u dmdrogerijama
posebno mesto zauzima vise od 1.600 proizvoda domaceg porekla. U okviru Guvenog
projekta dm Inkubator, kroz koji je lanac pruZio podrSku srpskim proizvodacima za
izlazak na trziste kroz dm, u ovom trenutku izdvaja se jedinstvenih 50 proizvoda,
u segmentu prehrane, nege i lepote. Od lansiranja proizvoda dm inkubatora, u junu
2019. do danas prodato je vise od 180.000 artikala iz dm Inkubatora.




ViSe od 2.000 proizvoda razli€itih segmenata iz dm drogerija kupcima su dostupni i
preko platforme Glovo u Beogradu, Subotici, Novom Sadu, Pan&evu, Kraljevu, Cagku,
Kragujevcu, Zrenjaninu i NiSu.

Kompanija je nastavila i s podrskom roditeljima i njihovim mali§anima kroz jedinstveni
habyhonus program koji sprovodi vise od jedne decenije. Ukupna vrednost dodeljenih
poklona, kroz ovaj program, iznosi viSe od 50 miliona dinara, uz vise od Sest miliona
podeljenih vaucera s brojnim popustima i uStedama.

Tradicionalno uz zajednicu: rekordan broj donacija

Protekle poslovne godine, zabeleZen je rekordan iznos novEanih i robnih donacija
upucenih najrazli¢itijim ustanovama i organizacijama u Srbiji. U ovoj fiskalnoj godini,
dm je donirao ¢ak 33,2 miliona dinara
zajednici, od ¢ega je 4,6 miliona dinara
realizovano doniranjem robe iz dm
asortimana, a preostalih 28,6 miliona
dinara kupovinom neophodne opreme i u
vidu novéane podrske.

Tako je, izmedu ostalog, dm na3oj zemlji
obezhedio respiratore u vrednosti od
36.000 evra, otvaranjem i renoviranjem
drogerija zajednici uputio ukupno 99
miliona dinara, podrzao sigurne kuce u
raznim gradovima Srbije s ukupno 2,2
miliona dinara, a u kampanji ,Spasimo
hranu, spasimo humanost” donirao
viSe od dva miliona dinara Banci hrane
Beograd. U sada ve¢ tradicionalnoj
kampaniji ,,Giving Friday”, kada umesto
ponude popusta na Crni petak donira pet
odsto prometa u humanitarne svrhe, dm
je usmerio 3.000.000 dinara narodnim
kuhinjama Crvenog krsta Srhije.

U novoj poslovnoj godini

jos ,,zeleniji”

dm drogerija

Kompanija dm slovi za lanac koji
promovise odrZive standarde, kako
kroz razli¢ite projekte, tako i ponudom
ekoloskih alternativa medu proizvodima i podrSkom dobavlja¢ima u razvoju eko-

Na tom planu, dm je ove godine otiao i korak dalje lansiranjem Pro Climate linije
proizvoda neutralnih po Zivotnu sredinu. Osim $to asortimanom teZi da postavlja
zelene standarde, dm kontinuirano radi na edukaciji kupaca, kada je u pitanju
kupovina proizvoda od recikliranog papira i dopunskih pakovanja, reciklaza plasti¢ne
ambalaze i opredeljenje za eko-pakovanja, upotreba velike dm trajne torbe s
doZivotnom garancijom, koja predstavlja jednu od alternativa plasti€nim kesama,
i slicno.

U ovoj godini, zapocet je i treéi ciklus projekta ,Zasadi drvo”, najvece akcije
posumljavanja u Srhiji, koju je dm pokrenuo zajedno s medijskom ku¢om Adria Media
Group i institucionalnim partnerima. Nakon rekordnih rezultata, koji su dostignuti u
prethodnim fazama projekta, pokretaci ove ekoloSke inicijative postavili su novi cilj -
sadenje ¢ak 200.000 stabala Sirom Srhije, $to je duplo vise nego prethodne godine.
Zahvaljujuéi ovom jedinstvenom projektu dm je dvostruki dobitnik Nacionalne
nagrade za dru$tveno odgovorno poslovanje ,,Dorde Vajfert” za 2020. godinu.

Priznanja za najpozZeljnijeg poslodavca

Lanac dm izdvojio se kao jedan od najpoZeljnijih poslodavaca u Srhiji, zahvaljujuci
sveukupnom pristupu zaposlenima, njihovom li€nom i profesionalnom razvoju,
kao i brojnim moguénostima koje im donosi rad u kompaniji. Naime, dm se nasao
na prvom mestu u kategoriji NajpoZeljniji poslodavac u oblasti ritejla, prema

istrazivanju preferencija mladih, koje je sproveo Belgrade Youth Fair, u saradnji
sa The Employer Branding Agency.

Nedavno je dm lanac osvojio prvo mesto za kategoriju Najbolji brend poslodavac
uindustriji kezmetike i nege, kao i €etvrtu poziciju u kategoriji Top 100 brendova
poslodavaca u Srhiji, prema oceni koju dodeljuje The Employer Branding Agency.
Osim toga, kompanija je od po€etka 2021. godine dobila priznanja ,Najbolji
odgovor na pandemiju virusa korona” i ,Najbolji u Srbiji 2020” Komore
menadzZera ljudskih resursa Srhije, kao i Nagradu za kulturu brige o ljudima
2021. koju dodeljuje Culture Impact.

Kvalitet rada u dm-u ogleda se u brojnim podsticajima koje ovaj lanac
obezbeduje svojim zaposlenima, kao §to su trZiSno atraktivne zarade, dve

- $M0) dm
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dodatne plate u toku godine, smart working koncept rada od kuce, besplatni
sistematski pregledi, besplatni kursevi nemackog jezika, obuke i seminari.
Imajuci u vidu koliko je u dm-u vaZan sistemski pristup psihickom i fizickom
zdravlju zaposlenih, kompanija redovno organizuje i radionice sa psihologom i
fizioterapeutom za zaposlene.

Program dualnog obrazovanja, koji dm aktivno razvija od 2016. godine, u saradnji
s Privrednom komorom Srhije i trgovackim Skolama Sirom zemlje, ove godine
zabelezio je rekordan broj polaznika, koji su imali prilike da se oprobaju u sektoru
logistike i prodaje.

Kako bi bio §to blize potencijalnim kandidatima za posao, drogerijski lanac je
u prethodnoj godini kreirao jedinstvenu karijernu stranicu za lakSi proces
regrutacije za rad u dm-u, ali i lansirao platformu Lernwelt kao jedinstveni Svet
u€enja u dm-u, zasnovan na brojnim digitalnim edukacijama.

U protekloj poslovnoj godini, dm je dobio nagradu i za Instagram profil u okviru
izbora ,Top 50 - najbolje online stvari”, koju tradicionalno dodeljuje PC Press,
najrelevantnija IT redakcija u nasoj zemlji.

I za kraj - uvek je ,,Govek u centru poslovanja”
Ova poslovna vodilja datira iz proSlog veka, kada je drogerijski lanac osnovan i,

kako porucuju iz dm-a, podstrek je da svaki naredni korak i novi poduhvat budu
usmereni na stvaranje kvalitetnog okruZenja za sve nas i generacije koje dolaze.
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Prlvatna robna marka Premia pod novim brendom

Eoko
uglice
7%,

Srbija: Proizvodi privatne robne mar-
ke Premia, koji su razvijeni lokalno u Srbiji,
a mogu se pronaci samo na rafovima Maxi,
Mega Maxi, Tempo i Shop&Go prodavnica
dobijaju novo ime — Maxi. Tezeci unificira-
nosti brenda, uz stratesku posveéenost pru-

Zanju podrSke domacoj proizvodnji, kom-
panija Delhaize Serbia na trziSte uvodi novi
brend, koji ée pod imenom Maxi obuhvati-
ti sve lokalno razvijene proizvode dobro po-
znatih privatnih robnih marki, prepoznatlji-
vih po savrSenom odnosu cene i kvaliteta.

Prvi brend koji ¢e doziveti ovu transfor-
maciju bide Premia, privatna robna marka
koja je ove godine dobila najvise glasova po-
tro$aca i postala nosilac priznanja “Moj iz-
bor 2021”.

Uporedo ¢e uslediti promena imena i lo-
kalno razvijenih proizvoda koji se trenut-
no mogu pronaci pod brendovima 365,
Happy pet, kao i odredenih proizvoda mar-
ke Home i Care. Postepene transformaci-

je brenda svih proizvoda ée trajati ukupno
tri godine.

Uvek se trudimo da wvodimo novine koje ce
nasim kupcima da omoguce da sto jednostavnije
i lakSe pronadu na rafovima omiljene kvalitet-
ne i domace proizvode. Promenom imena lokal-
no razvijenth proizvoda privatnib robnib mar-
ki teZimo upravo tome, da svi domaci proizvodi
koji su kupcima vec prepoznatljivi po vrbun-
skom kvalitetu i pristupacnim cenama, ali i oni
koje tek razvijamo budu pod jednim, poznatim
imenom. Maxi je sada ne samo drugo ime za
komsijsku kupovinu i prodavnicu, vec i za omi-
Liene proizvode privatne robne marke, razvije-
ne u Srbiji, isti¢e Tanja Perovi¢ Al Hamashi,
direktor privatne robne marke kompanije
Delhaize Serbia.

Lidl pokrece projekat
reglonalmh proizvoda

osam regiona. Svaki od njih
nudi jedinstvene regionalne
proizvode, a odredene namir-
nice, kao $to su mleéni pro-
izvodi 1 jaja, biée dostupni
samo u odgovarajucim regi-
onima, dok ¢e ostali $vajcar-
ski specijaliteti biti dostupni u
svim ekspoziturama Lidla.

Svajcarska: Lidl Svajcarska
prosiruje ponudu regionalnih
proizvoda pokretanjem novog
programa Tipico.

U okviru programa, proi-
zvodi iz razli¢itih regiona bice
dostupni u svih 157 Lidl pro-
davnica Sirom Svajcarske.

Tipico deli Svajcarsku na

Novi proizvodi dopunjuju
postojeci asortiman regional-
nih artikala, kao $to su hleb
i pekarski proizvodi, mle¢ni
proizvodi, med, pivo i jaja.

Iz Lidla Svajcarska isticu “da
viSe od 50% svoje prodaje du-
guju Svajcarskim proizvodi-
ma i da ¢e ovaj procenat biti u
stalnom porastu”.

NAH”.

Nemacka: Nemacki diskon-
ter Aldi dodao je, u svoj asor-
timan proizvoda, sendvice koji
predstavljaju vegansku alter-
nativu tunjevini na bazi algi,
pod nazivom “BettaF!sh TU-

Veganska tuna rezultat je sa-
radnje sa startapom BettaF!sh,
Ciji projekat je trgovacki lanac

Aldi lansira veganske
sendvice na bazi algi

finansijski pomogao u okviru
programa TechFounders.

Veganska tuna napravljena
je od evropskih organskih algi
koje se mogu uzgajati na otvo-
renom moru bez slatke vode
ili aditiva. Osim toga, u pro-
cesu proizvodnje veganske tu-
ne koriste se i brojni prirodni
ukusi poput cvekle i paprike,
kao i proteini iz organski uz-
gojene boranije.

Sa ponudom od oko 400
SKU-a oznacenih kao vegan-
ski, Aldi Nord i Aldi Siid nu-
de sirok spektar proizvoda za
vegane 1 sve koji zele da sma-
nje potro$nju zivotinjskih pro-
izvoda.

Otkazan sajam

World of Prlvate Label 2021

@1.@. i)
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Holandija: Dok se Holandija i dru-
ge evropske zemlje bore protiv COVID-19
wvodenjem novih, stroZijib mera o okuplja-
nju i kretanju, organizatori medunarodnog
sajma World of Private Label 2021, odluci-
li su da otkazu dogadaj, koji je bio predvi-
den za 14. 1 15. decembar, navodi se u zva-
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ni¢nom saopstenju Medunarodnog saveta
PLMA.

PLMA izlozba godi$nje okupi hilja-
de izlagaca i posetilaca u RAI izlozbenom
centru i predstavlja najvedi svetski sajam
te vrste. Decembarski dogadaj je prvobit-
no bio planiran za maj 2021. godine, ali je
pomeren na decembar usled ogranicenja
o zabrani okupljanja u vezi sa koronavi-
rusom. Iz PLMA su uverili svoje ¢lanove,
trgovce na malo i druge faktore u indu-
striji privatnih marki “da ée im pruziti $i-
roku priliku za umreZzavanje i obavljanje
poslova tokom 2022”. Virtuelna emisija,
PLMA Global, bi¢e predstavljena u mar-
tu, a redovni sajam zakazan je za 31. maj
i1.jun 2022, u RAI izlozbenom centru u
Amsterdamu.

Zavise
PL vesti
posetite
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BRANDPULS: OVU KATEGORIJU KONZUMIRA VISE 0D 2/3 POPULACIJE SRBIJE
STAROSTI 15 DO 64 GODINA

U potrosnji pasteta
dominiraju domaci brendovi

Najveci segment ¢ine medijum potrosaci (jednom nedeljno do par puta mesecno) i njih je
nesto malo vise od 1/3 u ukupnoj populaciji, a ozbiljnih (svakodnevno i vise puta nedeljno)
potrosaca je negde oko 13%

vi ve¢ znamo onu urba-

nu legendu o nastanku

pastete, Sto je za ovu pri-

¢u potpuno irelevantno
(a verovatno i potpuna fikcija),
no eto povoda da se pozaba-
vimo i ovom robnom katego-
rijom, koja se, uprkos neki
yzluradih® ocekivanja pokazala
kao veoma ,,zivahna“.

BRANDpuls je Ipsos alat
koji za brend i marketing me-
nadzment nudi detaljnu ana-
lizu trziSta i dubinsku ana-
lizu potro$aca, na velikom
broju proizvodnih kategori-
ja. BRANDpuls kombinuje tr-
ziSne indikatore s razli¢itim ti-
povima podataka kao $to su
demografija, psihografija, ku-
povne navike i kori$éenje me-
dija. Podaci su dostupni za
trziSta Hrvatske, Slovenije, Sr-
bije, Bosne i Hercegovine

Korisnici kategorije

V *"* Prema BRANDpuls podaci-
ma iz prve polovine 2021. go-

£ TREND UKUPNOG BROJA POTROSACA U TOTAL POPULACII & [ b P v o8

15 DO 64 : mira viSe od 2/3 populacije
¢ Srbije starosti 15 do 64 godi-
~PASTETE :  na, Sto mu dode nesto vise od

tri miliona potro$aca. U odno-
: suna prvi snimak, kada je po-
7.1 :  Celo pracenje ove kategorije
Wﬁ ! proizvoda (BRANDpuls, juni
¢ 2008. godine), ova kategorija
¢ je ,oslabila® za nekih 10% Sto,
sa stanovista gubitka potrosa-
¢a i nije neki poseban indika-
tor pada interesovanja.

Najvedi segment ¢ine me-
] :  dijum potrosaci (jednom ne-
$ Jun 2008 Jun2021  : deljno do par puta mesecno) i
: ¢ njih je nesto malo viSe od 1/3
u ukupnoj populaciji, a ozbilj-
nih (svakodnevno i viSe puta

..9""'““""“““”2' EA ‘ nedeljno) potrosaca je negde
........................................................................................... oko 13%.
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inFokus: pastete

Autor: Dejan Radosavljevié
Ipsos

Kada je u pitanju demograf-
ski profil korisnika ove kate-
gorije proizvoda, neki podaci
pomalo iznenaduju. Pre sve-
ga, to je starost potrosaca gde
zaticemo znatno veci procenat
populacije starosti 40 do 59
godina, u odnosu na zastuplje-
nost ove generacije u totalp po-
pulaciji. Pasteta je omiljeni za-
logaj osoba sa srednjim i vi§im
obrazovanjem, i ovoj katego-
riji proizvoda su naklonjenije
osobe sa nizim i srednjim ef<o-
nomskim statusom, te stanov-
nici centralne i isto¢ne Srbije.

Omiljeni brendovi

Kada je u pitanju pozici-

ja brendova u ovoj robnoj ka-
tegoriji, tu su stvari, relativno
stabilne. U potro$nji domi-
niraju domadi proizvodi ve¢
dugi niz godina, ali i po koji
inostrani, ali dobro poznat do-
madim potrosacima. U prvih
pet su se plasirali: Carnex, Ar-
geta, Yuhor, Patelina, i od ove
godine jedan newcomer, Rio
Mare Pate. Mozda ulazak Rio
Mare brenda u prvih pet vo-
decih brendova u domenu pa-
Steta po nekog moze, mozda, i
da iznenadj, ali za iskusne po-
smatrace ovog trziSta to 1 nije
neko iznenadenje. Ovaj brend
vec izvesno vreme polako, ali
temeljno, gradi svoje pozicije
u ovom trziSnom segmentu, i
uprkos znacajnoj cenovnoj ra-
zlici u odnosu na domace pro-
izvode, a i ¢injenice da se radi
o ribljoj pasteti, ove godine je
uspeo da ude uTop 5, $to ja-
sno ilustruje da se do srca (ai
stomaka) potrosaca dolazi te-
meljnim i strpljivim radom na
stvaranju pozitivnih iskustava
potrosaca.

No, ipak ne treba zanema-
riti da smo mi pretezno naci-
ja karnivora tal?o da lidersku
poziciju i dalje, veoma suvere-
no i sa zna¢ajnom prednoscu
u odnosu na druge takmace u
kategoriji, brani Carnex, ¢ija
je lojalna grupa potrsaca sko-
ro dvostruko veca od sledeceg
brenda na listi, a koju konzu-
mira 42 % viSe potrosaca u Sr-
biji, nego pastetu narednog
konkurenta.

Pa Steta bi bilo da, i u bu-
dude, ne pratimo desavanja u
ovoj robnoj kategoriji gde su
iznenadenja, o¢igledno, mo-
Euc’a, a brze reakcije liderskih

r

endova sasvim izvesne.
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KATEGORIJA PASTETA

3.000.000
potrosaca

134

HEAVY
CONSUMERS

OMILJENI
ZALOGAJ

LIENA KARTA KORISNIKA

KATEGORIJE
DEMOGRAFIJA
s POL Podjednako
: Pretezno srednje (63%) i visoko
: OBRAZOVANJE (24%)
: GODINE lzmedu 40 i 59 (45.8%)
BRACNI STATUS U braénoj zajednici (52.8%)
1 KATEGORIJA S I
: PRIMANJA Nizi i sredniji sloj
: REGION Beograd, Centralna i Istoéna Srbija
TIP NASELJA PreteZno urbanog backgrounda

(64.8%)

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

BRANDscore

Rio Mare
Pate

Yuhor Patelina

(Neoplanta)

Carnex Argeta

Argeta
Junior
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inFokus: pastete

RETAILZOOM RETAIL AUDIT: INFORMACIJE O PROMETU

NA TRZISTU MALOPRODAJE

RetailZoom®

Najprodavanije
pastete od mesa

Najvece kolicine pastete su, u periodu od septembra 2020. godine do avgusta 2021. godine,
prodate kroz kanal srednjih i velikih radnji (40% kolicinski, i 37% vrednosno), u kanalu malih

o ve

radnji je prodato 21% koli¢ina i 19% vrednosno, a u kanalu hipermarketa i supermarketa 39%
prodatih kolic¢ina i 44% vrednosno

etailZoom Retail Audit

mesecni izvestaji prikazu-

ju informacije o prometu

proizvoda na trziStu ma-
loprodaje, prema regionima kao i
prema kanalima prodaje, rast i pad
trzista, znacaj asortimana, trend
prodaje, udele na trzistu, uvid u
distribuciju i cenu. Podaci su do-
bijeni ekstrapolacijom na osnovu
panela koji obuhvata sledeée ti-
pove prodajnih objekata: super-
markete i hipermarkete (>300m?),
srednje i velike radnje (od 40 do
300m?) i male radnje (<40m?),
Cija geografska rasprostranjenost
omogucava reprezentativnu sliku
celog trzista. Podatke, na osnovu
kojih se izraduju izvestaji, dostav-
ljaju elektronski svi maloprodajni
lanci i samostalne radnje iz

RetailZoom panela, sa vise od 4.200 prodajnih mesta.

Na teritoriji Srbije, prema istraZivanju kompanije
Retail Zoom, a ako poredimo period poslednjih godi-
nu dana zaklju¢no sa avgustom 2021, u odnosu na isti
period prosle godine, dolazi do koli¢inskog pada od
-2% kategorije, dok vrednosno kategorija pasteta i na-

(00 GINTERIREIET VAT ......................

maza raste +2%. Ovaj rast dolazi od
rasta cena po jedinici prodaje (kg)
od +4%.

Podaci kompanije RetailZoom se
odnose na koli¢insko i vrednosno
ucesce pasteta na maloprodajnom
trzistu Srbije, u periodu od septem-
bra 2020. do avgusta 2021. godi-
ne. U toku posmatranog perioda, u
severnoj Srbiji je generisano 31%
prodatih kolicina, vrednosno je to
30% trzisnog ucesca. U Beogra-
du, koli¢inski posmatrano ,,odlazi“
26% prodaje, a vrednosno to ¢ini
31% trzista, dok je kumulativno u
regionu zapadne i isto¢ne Srbije
prodato 43% koli¢ina prodaje, Sto
¢ini 38% vrednosno posmatrano.

Najvede koli¢ine pastete su, u pe-
riodu od septembra 2020. godine
do avgusta 2021. godine, prodate
kroz kanal srednjih i velikih radnji
(40% kolicinski, i 37% vrednosno),
u kanalu malih radnji je prodato
21% koli¢ina i 19% vrednosno, a
u kanalu hipermarketa i supermar-
keta 39% prodatih kolic¢ina i 44%
vrednosno.

Ukoliko bismo posmatrali par

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

: RetailZoom je kompanija koja se bavi istrazivanjem trzita, 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 po-

: slovanje svojih klijenata dostavljajuéi im reenja vezana za ponasanje kupaca prilikom kupo- :
¢ vine, programe vernosti kupaca, analize promocija putem letaka, basket analize, prediktivne :
: analize, kao i detaljan uvid u maloprodaju - analizu distribucije, udela na trzistu, promocija,

: cena... RetailZoom je u Srbiji prisutan od 2017. godine. Osnovna usluga je pracenje trzista
 maloprodaje uz izve$tavanje osnovnih parametara poput veli¢ine trzista, trzisnog ucesca,

: distribucije, cena, kao i izvedenih veli¢ina.

.........................................................................
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Autor: RetailZoom
Web: www.retailzoom.net

osnovnih veli¢ina pakovanja, mo-
Zemo primetiti da pakovanje od
75g uestvuje sa 22% u prodatim
koli¢inama, pakovanje od 95g nosi
19% kolicina, pakovanje od 50g
ucestvuje sa 13% u ukupnim pro-
datim koli¢inama, pakovanje od
130g “nosi” 11%, pakovanje od
125g takode 11%. Sva preostala
pakovanja pojedina¢no imaju znat-
no manje ucesce.

Pastete od mesa ucestvuju 81%
u ukupnim prodajnim koli¢inama,
riblje pastete “nose” 11% prodatih
koli¢ina, a ostatak ¢ine vegeterijan-
ske pastete. Vodece proizvodaci u
kategoriji pasteta su: Atlantic Gru-
pa, Carnex, D'TD Ribarstvo, Ne-
oplanta, Yuhor (po koli¢inskom i
vrednosnom trzisnom ucescéu, ran-
girani po abecednom redu)

. Email: dusan.grujic@retailzoom.net
Tel: +38111414 6307

¢ Bulevar Milutina Milankovica 27

: 11000 Beograd, Srhija

Weh: www.retailzoom.net

Segmentacija prema velicini pakovanja

Septembar20 - Avgust21 , kumulativno

130g m125g ostalo kumulativno
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poslovni savetnik

NOVI KLJUCNI TERMINI I NJIHOVO ZNACENJE

C L syst

RCL group

Sta donosi elektronska
fiskalizacija?

Novina ima nekoliko, medu njima isticemo sledece: digitalno proveravanje fiskalnih racuna
putem skeniranja QR koda, od fizickih lica, lakse analize i dobijanje kvalitetnih informacija za
same kontrole Poreske Uprave, dobijanje informacija o prometima objekata u realnom vremenu,
uSteda u troSenju papira za Stampanje fiskalnih racuna, izostanak servisiranja fiskalnih uredaja,
izostanak koris¢enja GPRS, izostanak fiskalnog modula

ududi da je prime-
na novog zakona o
E-fiskalizaciji po-
Cela 1. novembra
2021, a da on stupa na snagu
30.04.2022. godine, zahte-
vace se koriscenje elektron-
skog fiskalnog uredaja koji
e dga izdaje fiskalni racun sa
QR kodom i digitalnim pot-
pisom, prilikom svake pro-
daje na malo. Novina je i da
elektronski fiskalni uredaj
moze da bude i neki od ra-
¢unara na prodajnom mestu,
tablet ili mobilni telefon.

22 © STORE : novembar 2021

Prvo, zelimo da vas upo-
znamo sa novim kljuénim
terminima i njihovim zna-
¢enjima, $to se tice nove E-
fiskalizacije. E-fiskalizaci-
ja podrazumeva kori$éenje
elektronskog fiskalnog ure-
daja (EFU), putem kojeg ¢e
obveznik fiskalizacije, u tre-
nutku prometa na malo, iz-
davati fiskalni racun sa QR
kodom.

Centralno mesto u E-fiska-

lizaciji zauzima SUF (sistem
za upravljanje fiskalizaci-

www.instore.rs

k\
— B

jom). On predstavlja inte-
grisani sistem koji se nalazi
na serverima Poreske Upra-
ve, 1 njegove primarne funk-
cije su prihvatanje, obrada i
Cuvanje fiskalnih racuna svih
poreskih obveznika.

Elektronski fiskalni
uredayj

Svi poreski obveznici, u si-
stemu PDV-a, duzni su da
nabave nove moderne elek-
tronske fiskalne uredaje i da
ih registruju kod Poreske

uprave. Takode, uredaji ce
morati da se povezu sa Pore-
skom upravom $to ée zahte-
vati njihovu promenu ili na-

dogradnju.

Svi fiskalni uredaji mora-
ju da se sastoje od elemenata
¢iju upotrebu odobrava Pore-
ska uprava:

® Procesor fiskalnih rac¢una
(PFR);

e Elektronski sistem za izdava-
nje fiskalnih racuna (ESIR);



Autor: Relja Mirovié
izvr$ni direktor
RCL Int d.o.o0.

*Bezbednosni element koji
izdaje Poreska uprava (BE);

Dakle, elektronski fiskalni
uredaj EFU predstavlja skup
softwera ESIR (elektron-
ski sistem za izdavanje racu-
na), PFR (procesor fiskalnih
racuna) i BE (bezbednosni
element), i njegove primar-
ne funkcije su primanje, evi-
dencija, ¢uvanje i analiza po-
dataka o svim transakcijama
obveznika fiskalizacije, kao 1
funkcija obracuna poreza.

Procesor fiskalnih
racéuna - PFR

Procesor fiskalnih racuna
(PFR) — resenje koje obez-
beduje sigurno skladiste-
nje svih informacija vezanih
za odredeni fiskalni racun u
momentu njegovog Stam-
panja. Takode, obezbeduje
elektronski potpis koji pred-
stavlja neopﬁo ni, i jedini,
dokaz legalnosti svaﬂog iz-
datog fiskalnog racuna, bez
obzira na tip transakcije.

Na osnovu konstrukcije,
podela moze da se izvrsi na:

e Hardverske PFR
e Softverske PFR

Ne postoji bitna razlika u
funkcionisanju ova dva tipa
procesora. Razlika je u pro-
cesu instalacije i u tome $to
¢e obveznik fiskalizacije,
koji se opredeli za varijan-
tu hardvera, morati da kupi
uredaj koji ¢e da obavlja ne-
ophodne funkcije, dok ée
obveznik koji se opredeli za
softversku varijantu, da in-
stalira ono $to mu je potreb-
no na neki od uredaja koje
koristi u okviru prodajnog
objekta.

Kao §to smo rekli, PFR
moze da bude hardverski ili
softverski, a prema lokaci-
ji na kojoj funkcionisu, pro-
cesor fiskalnih ra¢una moze

da bude:

¢ Lokalni (LPFR) nalazi se na
lokaciji izdavanja racuna,

*Virtuelni (VPFR) nalazi se
u mrezi Poreske uprave.

Osnovne funkcije PFR-
a su sledece: komunicira sa
ESIR-om, BE i SUF, izracu-
nava iznos PDV-a, generi-

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

: RCL SYST

i RCLSYST je kompanija sa najvide iskustva u regionu u implementaciji re3enja za trgovinsko poslovanje, o éemu svedoti

+ period od 30 godina rada sa kompanijama i 300 uspesnih projekata, na kojima je angazovano vise od 80 stru¢njaka.

: Bilo da je u pitanju resenje za trgovinsko poslovanje, poslovno informisanje ili finansije mi slusamo vasa ocekivanja, jer

i verujemo da je poznavanje vaseg poslovanja klju¢ za poslovno-informacionu podrsku. To je sila koja nas pokrece i ¢ini da
¢ RCLSYST bude prepoznat kao pouzdan partner na koga moZete da se oslonite. Nasa poslovna resenja trenutno koriste

: brojna domaca, kao i strana preduzeca u Sloveniji, Hrvatskoj, Srbiji, Bosni i Hercegovini, Makedoniji, Crnoj Gori, Austriji,

* Italiji, Madarskoj, Rumuniji i Bugarskoj. Sutra cemo da predemo i te granice. PridruZite nam se.

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

Se izgled fiskalnog racuna,
digitalno potpisuje fiskalni
racun uz pomo¢ BE, pro-
sleduje podatke o generi-
sanom fiskalnom racunu

ESIR-u, generisani fiskalni

racun ¢uva i prenosi u SUR

Lokalni procesor
fiskalnih rac¢una - LPFR

Svaki obveznik treba da,
u svakom od svojih prodaj-
nih objekata, ima bar jedan
elektronski fiskalni ure-
daj koji koristi lokalni pro-
cesor fiskalnih racuna, i da
obezbedi njihov kontinui-
rani rad koji ée da omogu-
¢i izdavanje fiskalnih racu-
na, ¢ak i u slucaju prekida
internet veze (podrazume-
va se stalna internet veza u
svim objektima).

LPFR omoguéava izda-
vanje fiskalnih racuna, iu
momentu kada je inter-
net veza u prekidu, jer ¢uva
sve podatke u periodu pre-
kida, koje ¢e po ponov-
nom uspostavljanju poslati
Poreskoj sluzbi. U osno-

vi funkcionisanja LPFR-a
je komunikacija sa bezbed-

nosnim elementom koji ob-
veznicima fiskalizacije izda-
je Poreska uprava, u obliku
smart kartice.

Elektronski sistem za
izdavanje fiskalnih
racuna - ESIR

ESIR moze da bude har-
dver ili softver, njegova ulo-
ga je da vrsi pripremu poda-
taka za kreiranje racuna koji
prosleduje ka PFR-u. Gde
na kraju njegova funkcija je
i Stampa racuna, nakon do-
bijene povrtane informacije

od strane PFR-a.

Bezbednosni element
koji izdaje Poreska
uprava - BE

BE (bezbednosni element)
moze da bude hardverski
(kartica) ili softverski (digi-
talni sertifikat), koji izdaje
Poreska Uprava za sve regi-
strovane obveznike fiskali-
zacije. Primarna funkcija je
potvrda autenti¢nosti obve-
znika fiskalizacije i digitalni
potpis racuna, ¢ime se ¢uva
njihov integritet, prilikom
slanja na SUE.

Zakljucak

Novina, koje nam dono-
si E-fiskalizacija, ima ne-
koliko. Medu njima bismo
istakli sledece: digitalno pro-
veravanje ﬁskalnifl%l ra¢una
putem skeniranja QR koda,
od fizickih lica, lakse anali-
ze 1 dobijanje kvalitetnih in-
formacija za same kontro-
le Poreske Uprave, dobijanje
informacija o prometima
objekata u realnom vreme-
nu, usteda u troSenju papi-
ra za Stampanje fiskalnih ra-
¢una, izostanak servisiranja
fiskalnih uredaja, izostanak
koris¢enja GPRS, izostanak
fiskalnog modula.

Danas, vise nego ikada,
brzo donosenje ispravnih
odluka je od izuzetne vazno-
sti. Svesni smo da se trendo-
vi kontinuirano menjaju i da,
ako Zelimo da budemo medu
prvima u implementaciji no-
vina sa kojima se susrec¢emo,
treba da iskoristimo pravi
trenutak i delamo pametno.
U tom slucaju, prave infor-
macije i adef{vatna resenja su
kl}ucm za dalji rast i razvoj
poslovanja.

F
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domaca proizvodnja

Uredila: Milica Milutinovi¢
Saljite nam vase vesti

milica@instore.rs

Metalac premasio planirani prihod

Uprkos istorijskom skoku cena sko-
ro svih sirovina koje koriste u proizvod-
nom ciklusu, poskupljenju energenata i
velikom rastu logistickih troskova — Me-
talac Grupa je sa 97 miliona evra prema-

Sila planirani prihod za 10% i ostvarila Ce-
tiri miliona evra dobiti, $to je 14% viSe od
planirane i ¢ak 50% viSe od ostvarenja u

istom periodu prethodne COVID godine.

Generalni direktor Radmila Trifunovié
za 2022. najavljuje da ¢e zasigurno da in-
vestiraju viSe od Cetiri miliona evra. Od
svih ozbiljnih izazova, sa kojima se Meta-
lac susreo, ona najpre istiCe cene strates-
kih sirovina za svih pet proizvodnih dru-
$tava, koje su na istorijskom maksimumu i
bez ¢vrste prognoze da e da se zaustave.

Nije bilo moguce, niti pribvatljivo, niti
odrzivo da se taj teret prebaci samo na kup-
ce i krajnje potrosace. Naravno, bili smo pri-

siljeni da povecamo cene, ali smo to radi-

i oprezmo da zadrzimo kupce i ostanemo sa
istom prisutnoscu na trZistu. Prostor za pro-
fitabilno poslovanje smo trazili u unutras-
njin rezervama, reorganizaciji, rastu pro-
duktivnosti, dodatnoj motivaciji zaposlenib,
rekla je Trifunovié.

Inace, u 2022, godini, Metalac dosta
ocekuje od nove organizacije i standarda
prodaje, integrisanja maloprodajnog lan-
ca Metalac, unapredenja logistickih pro-
cesa i regionalnog Sirenja internet proda-
je. Sa druge strane, dugoro¢no, izvesno ce
iéi ka redukciji broja zaposlenih, uz dalju
modernizaciju opreme, kao i na investicije
u nove izvore energije.

PepsiCo seli proizvodnju

Kompanija PepsiCo, do kra-
ja godine, ugasice proizvod-
nju u svojoj fabrici ¢ipsa Mar-
bo u Laktasima, potvrdeno je
za bih medijje.

Gasenje fabrike ¢ipsa zva-
ni¢no je potvrdeno iz kompa-
nije PepsiCo, gde kazu kako
se proizvodnja seli u opStinu
Backi Petrovac u Srbiji, kao
i da je re¢ o novoj poslovnoj
strategiji.

cipsa u Backi Petrovac

Fabrika Marbo bice rekonstru-
isana u centralni distributiv-
ni centar za celo trZiste Bosne
i Hercegovine, dok ce fabrika u
Maglicu, opstina Backi Petrovac
u Srbiji, postati regionalni proi-
zvodni centar kompanije PepsiCo
za podrucje zapadnog Balkana, u
cijem sastavu Marbo posluje veé
13 godina, isti¢u iz kompanije.

Kako dodaju, preduze-
¢e Marbo nastavice proda-
ju i distribuciju portfolija u
BiH. Takode, sektori logistike
i prodaje, kao i deo drugih ad-
ministrativnih funkcija, ostace
u Laktasima.

Ovakva reorganizacija poslov-
ne strukture bice zavrsena do
kraja 2021. godine, saopSteno
je iz kompanije PepsiCo.

Pocela gradnja fabrike za
preradu paradajza u Kuli

U Kuli je postavljen kamen
temeljac za izgradnju fabrike za
preradu paradajza u tamosnjoj
industrijskoj zoni, saopsteno je
na opStinskom sajtu.

Predsednik opstine Kula Da-
mjan Miljani¢ i Zoran Raci¢,
voda projekta i suvlasnik kom-
panije BEV-Processing of To-
mato and Fruits doo Kula po-
lozili su kamen temeljac i time
zvani¢no oznadili pocetak rado-

va, Ciji je zavrSetak je planiran
za 1. maj naredne godine, a 15.
avgusta 2022. godine pokrecu
redovnu proizvodnju.

Zoran Racié, suvlasnik kom-
panije rekao je da se radi jedan
pogon za preradu paradajza ka-
paciteta oko 30.000 tona svezeg
paradajza, gde se kao gotov pro-
izvod dobija paradajz pire, gde
je predvidena proizvodnja oko
5.000 tona. Radic¢ je istakao da
je ovo jedinstven projekat koji
ne radi niko u Srbiji, te u tome
vidi njihovu $ansu, a predvide-
no je da se projekat $iri po fa-
zama u kojima ¢e da bude pet
vrsta proizvoda, a u sam proje-
kat se ukljucio i Tetra Pak sa tri
miliona evra, kako bi pomogao
proizvodnju. Vrednost projekta
je 11 miliona evra.

Nestlé planira izgradnju
novog pogona u Surcinu

Sekretarijat za zastitu Zi-
votne sredine Grada Beo-
grada oglasio je javni uvid u
zahtev za odluéivanje i po-
trebe procene uticaja na zi-
votnu sredinu projekta pro-

izvodnog objekta Nestle
PBMS u Surdinu, koji je
podnela kompanija Nestlé
Adriatic S doo Beograd.

Kako je navedeno u pro-
jektu, koji je izradila no-
vobeogradska firma D.A.
Dizajn arhitektura doo, u
planu je gradnja pogona
Nestlé PBMS (Plant Based
Meal Solutions - proizvodi
za ishranu na bazi bilja), u
kojem Ce se proizvoditi Ce-
tiri vrste proizvoda ($nicle,
medaljoni, prsa i file), na
bazi soje, glutena, ulja ulja-
ne repice, ekstraksta kvas-
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ca, brasna, sirceta i vode, sa
dodatkom aroma.

Pogon je planiran kao do-
gradnja i rekonstrukcija po-
stojeceg distributivnog cen-
tra, u okviru industrijskog
kompleksa Nestlé u Surci-
nu. Navodi se da je razvoj-
nim planom Nestlé Adria-
tic S predvideno prosirenje
asortimana proizvoda, pa
je izabrala svoju proizvod-
nu lokaciju u Srbiji za pro-
izvodnju novih proizvoda
na biljnoj bazi. Novi pogon
imacde deo za proizvodnju,
zamrzavanje i pakovanje.

Za viSe vesti

iz Srbije
posetite
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regionalna proizvodnja

Uredio: Igor D. Purovié

igor.durovic@instore.si

Atlantic nasao partnera za proizvodnu lokaciju Mirna

Slovenija: Adantic Grupa je sa poro-
dicom Poll, ispred austrijske kompani-
je Gittis Naturprodukte GmbH, potpisala
ugovor o kupoprodaji proizvodne lokacije

skoj Nelt Grupi prosle godine, odnosno o
nastavku procesa dezinvestiranja non-co-
re delatnosti.

Na lokaciji Mirna proizvodio se asorti-
man decije hrane brenda Bebi, ¢iji su pro-
izvodi duZe od 35 godina plasirani na trzi-
$ta Rusije 1 ostatka ZND-a. Nakon lanjske
prodaje Bebija Nelt Grupi, koja veé ras-
polaze sopstvenim kapacitetima i eksper-
tizom u proizvodnji decije hrane, proi-
zvodna lokacija u Mirni ostala je u sistemu
Atlantic Grupe. Fabrika je tokom prela-

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

znog perioda nastavila da usluzno proi-
zvodi Bebi asortiman cerealija, a za pogon
i zaposlene se u tom periodu aktivno tra-
zilo reSenje kroz nekoliko alternativnih
mogucnosti.

Idealno resenje naslo se u porodici Poll,
vlasnicima ugledne austrijske kompanije
osnovane 1957, kojoj je proizvodnja decije
hrane, cerealija i snek bar proizvoda u sre-
distu poslovanja, a koja je do danas izrasla
u relevantnog proizvodaca i partnera broj-
nim medunarodnim kupcima.

D R

Rast prihoda i profitabilnosti u prvih devet meseci

Mirna u Sloveniji.

Rec¢ je o zakljucenju procesa zapocetog
prodajom brenda de¢je hrane Bebi srp- H

¢ Uz 9,3 odsto rasta u odnosu na 2020. posebno se istice organski rast veci od 10%, u poredenju sa

. predpandemijskom, rekordnom 2019. Atlantic Grupa je u prvih devet meseci 2021. godine zabeleZila pri-
¢ hod od prodaje u iznosu od 566,4 miliona evra, 5to u odnosu na isti period lane predstavlja rast od 9,3%, a
¢ Cak 10,1% vise nego u predpandemijskoj 2019, kada je Atlantic ostvario rekordan rezultat.

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

Umon sell pr0|zvodn|u u Lasko

Slovenija: Holandski He-
ineken, koji je ve¢ pet godi-
na vlasnik slovenacke Pivo-
varne Lasko Union, odludio
je da, najkasnije do kraja go-
dine, preseli proizvodnju piva
Union na lokaciju u Laskom.
Uprava pivare je pre nekoliko
dana zaposlenima u Ljubljani
predstavila planove preseljenja

proizvodnje ljubljanskog piva u
Lasko. Razlog je, prema nezva-
ni¢nim informacijala, prodaja
dela zemljiSta, na kojem bi, na-
vodno, trebalo da se realizuje
izgradnja Tivolske Zeljeznicke
obilaznice.

Iz Lasko Uniona uveravaju da
promena lokacije neée uticati
na portfolio niti brend Union,
jer u Ljubljani planiraju da za-
drze pivski muzej, ali i izgrade
inovacioni centar te manju lo-
kalnu mikropivaru. U Ljubljani
ce se takode zadrzati proizvod-
nja bezalkoholnih pica i vode
Zala, kao i pakovanje, logisti¢-
ka delatnost i administrativno-
korporativne funkcije.

Hrvatska: Carlsberg Croatia
ulaze gotovo 19 miliona kuna
(oko 2.525.000 evra) u prosi-
renje proizvodnih kapaciteta u
pivari u Koprivnici, a ta ¢e in-
vesticija u liniju za punjenje li-
menki povecati kapacitet pro-
izvodnje za procenjenih 46% i
zaposliti 20-ak ljudi, saopsSteno
je u Cetvrtak iz pivare.

LGz]a Ce biti smestena u po-
stojeci pogon Sto mece zabteva-
ti gradevinske radove. Nakon
fizickog dolaska krajem ove go-
dine, njena instalacija i podesa-
vanje potrajace nekoliko meseci
pa se ocekuje da ée prve limen-
ke iz koprivnicke pivovare izaci
pocetkom maja iduce godine, na-
javljuje se u saopstenju.

Uz postojece linije za pu-
njenje staklenih i PET boca,
kao i bacvi, dodavanje lini-
je za punjenje limenki omogu-
¢i ¢e nam da zadovoljimo jo§
viSe potreba potrosaca za lo-
kalno proizvedenim pivom i
sajderom, kazao je predsednik
Uprave Marcin Burdach.

Lasta pocela sa radom, u toku
testlranje recepata i proizvoda

BiH: Fabrika za proizvodnju keksa i va-
fla Lasta veé je pocela da radi, a trenutno
se sprovodi testna proizvodnja najpoznati-
jih poslastica te ¢apljinske fabrike, ali s po-
bolj$anim recepturama i pakovanjima kako
bi se zadovoljili najvisi standardi kvalite-
ta, potvrdio je Petar Corluka, predsednik
Uprave Violete
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Fabrika Lasta vec je krenula s radom,
test proizvodnja je u toku. Nismo optere-
Ceni vremenom, testiramo opremu. Zabte-
vi su visoki i sve mora biti spremmno kako
bi izaslo na trziste. Proizvod e bit finalan
kad se potvrdi visoki standard kvaliteta
koji Violeta vec ima, porudio je Corluka.

Corluka nije mogao da precizira kad
bi Lastini proizvodi mogli da se nadu
na policama prodajnih objekata, na-
glasivsi kako sve zavisi od uskladenosti
novih masina.

Marija Toli¢, prehrambeni tehnolog
u Lastinoj proizvodnji, takode, je po-
novila kako su svi radovi u zavrsnoj
fazi i da su krenuli s pe¢enjem, odno-
sno testiranjem recepata i proizvoda na
masinama.
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DAVER SALIMOVIC, MENADZER PRODAJE, SEKOPAK:

POVERENJE KLIJENATA SE
GRADI IZ DANA U DAN

Kompanija Sekopak je, ove godine, proslavila 15 uspesnih godina
poslovanja na CO:2 konferenciji. Ovaj jubilej je odlicna prilika da
proverimo kako se stize do uspeha i zbog ¢ega ih klijenti prepoznaju
kao pouzdanog partnera na putu ka ciljevima cirkularne ekonomije.
MenadZer prodaje Daver Salimovi¢ otkriva nam kako izgraditi
poverenje kod klijenata, svoje poglede na industriju, kao i da li se
kompanije u Srbiji vode principima cirkularne ekonomije.

Daver Salimovic

Kako bi objasnili sta je to Sto Sekopak kao operater ambalaznog
otpada radi?

Prema Zakonu o ambalazi i ambalaznom otpadu, svaka kompanija
koja na trziste Republike Srbije plasira viSe od jedne tone ambalaze,
u obavezi je da ispuni nacionalne ciljeve koje je propisalo nadlezno
ministarstvo. Sekopak, prvenstveno, postoji da bi svojim klijentima,
koji su preneli svoje obaveze po osnovu ovog zakona, ispunio date
nacionalne ciljeve. Pored propisanih obaveza, klijenti kod nas mogu
da dobiju Sire i sveobuhvatnije informacije Sto se ti¢e polja zastite
zivotne sredine i upravljanja otpadom, s toga je naSa saradnja
mnogo Vvise od samo prenete ugovorne obaveze i njenog resavanja.

Sta je to Sto izdvaja Sekopak u odnosu na ostale operatere?

Sekopak je vec¢ Sestu godinu za redom lider na trzistu operatera
ambalaznog otpada, sa najvecim koli¢inama recikliranog i ponovo
upotrebljenog ambalaznog otpada. Imamo profesionalni pristup,
kao i jednake uslove prema svim nasim klijentima. Takode, Sekopak
je jedini koji je osnovala privreda. Nasi osnivaci su A&P Pepsi,
Apatinska pivara, Ball Packaging Europe, Bambi, Carlsberg, Coca
Cola HBC, Fresh&Co, Knjaz Milos i Tetra Pak. Poverenje koje dobijamo

od svojih klijenata nam daje svakodnevnu motivaciju da odrzavamo
prvu poziciju u nasoj bransi i budemo konkurentni na trzistu.

» Sekopak obezbeduje najefikasniji, najbezbedniji i dugoro¢no
odrziv nacin ispunjavanja nacionalnih ciljeva u pogledu reciklaze i
ponovnog iskoris¢enja ambalaznog otpada.

Koliko se kompanije u Srbiji zaista vode principima cirkularne
ekonomije?

Sve je vedi broj kompanija koji se vode ovim principom, $to me
veoma raduje. Kompanije kona¢no shvataju da na ovaj nacin ulazu u
svoju buducénost i da primena cirkularne ekonomije nije samo slovo
na papiru koje se zavrsava kada se ispuni birokratski deo. To je jedan
ziv sistem i stalno je potrebno ulagati u njega i pospesivati ga.

Gde vi vidite prostor za napredak u kontekstu razumevanja modela
cirkularne ekonomije?

Sve je u edukaciji. Potrebno je ukljuciti zaposlene iz svih sektora i
razlicitim putevima im pribliziti nacin funkcionisanja modela, ali
i jasno prikazati njegove ciljeve. Upravo sa ciliem Sirenja svesti o
cirkularnoj ekonomiji Sekopak je pokrenuo stranicu na svom sajtu
pod nazivom Eko lab, gde mozete da pronadete odli¢ne primere iz
prakse vodecih kompanija nase privrede.

U Sekopaku ste ve¢ osam godina i stekli ste dosta znanja i iskustva
u oblasti upravljanja ambalaznim otpadom. Koja je vasa filozofija u
odnosu prema klijentima?

Klijent je uvek na prvom mestu i zadovoljstvo i poverenje klijenata
je nesto Sto ne postoji samo od sebe. Ono se gradi i na njemu treba
raditi svakog dana. Uvek razmisljam unapred i idem korak ispred.
Tako sam siguran da ¢e dobar odnos sa klijentom, koji imam danas,
da bude jo$ bolji sutra, za mesec ili godinu dana i konstantno ga
unapredujem zajedno sa svojim timom.

Da li je klijent uvek u pravu?

Prirodno je da se interpretacija odredenog stava, pitanja ili dogadaja

. . . izmedju nas i Kklijenta
Trudimo se da klijentima vronekad razlikuje,
ali tada samo treba

pruzimo svobuhvatne
informacije i podrsku u
oblasti zasStite Zivotne
i Nedavno je odrzana
sredlne Sekopakova CO:2

konferencija gde ste proslavili 15 godina poslovanja i jos jednu
uspesnu godinu, u kojoj ste se ponovo pokazali kao lider u industriji.

promeniti ugao gledanja
i naci ¢ete se svi na istoj
strani, sa istim ciljem i na
putu ka resenju.

Kakvi su utisci sa konferencije?

Sa ponosom mozemo da istaknemo da smo u prethodnoj godini,
zajedno sa nasim klijentima i saradnicima, ustedeli vise od 54.000
tona CO: i da nam je cilj da ova cifra svake godine bude sve veca.
Postoji velika podrska izmedu nas i svih nasih saradnika, a ovakvi
dogadaji su mesta gde se to vidi i oseca. Petnaest godina je veliki
jubilej za nas i sigurni smo da ¢emo da obelezimo jo§ mnogo
uspesnih godina rada i da doprinesemo zastiti zivotne sredine.




intervju

SLAVEN ROMAC, GLAVNI DIREKTOR SPP PICA, ATLANTIC GRUPA

ocetkom marta prosle godine
preuzeli ste poziciju glavnog
direktora strateskog poslovnog
podrudja Piéa, s renomiranim
brendovima Cedevita, Cockta i Kala.
Kakva su Vasa iskustva na novoj pozi-
ciji, s obzirom na to da ste poslednjih
pet godina transformisali nacin ra(fa
distribucionog poslovanja na trzistu
Hrvatske unutar Atlantic Grupe, a
imate i bogati menadzerski staz u
kompaniji Coca Cola HBC. Kakva su
Vasa iskustva u novom okruzenju?

Novo iskustvo je uvek uzbudljivo, bez
obzira na ono $to smo prethodno posti-
gli u karijeri. U Atlanticu, ne nedostaju
moguénosti za poslovanje i zahvalan sam
na novim izazovima. Posebno me raduje
$to sam i u novom delu organizacije
zatekao strucan i iskusan tim s kojim
sam stalno u potrazi za novim prilikama.
Iza uspesnog menadzmenta i dobrih
rezultata stoje ljudi, njihovo znanje i
radoznalost koji nas inspiri$u i pokrecu
na dalji razvoj.

Cedevita nam opet donosi novosti.
Vrlo ste dosledni kad je rec¢ o ino-
vacijama. Kako to da ste se odludili
na novitete u vreme krize, i koja su
ocekivanja?

Svako vreme nosi odredene prilike, a
upravo krizne situacije podsti¢u kreativ-
no razmisljanje i motivisu nas da razmi-
slimo o tome kako da napravimo korak
napred i kako da odgovorimo na izazove
vremena, koja nisu laka. Uvek nastoji-
mo da budemo ambiciozni u okvirima
realnog, to je balans koji odrzavamo s
optimizmom, u skladu s brendom.

Slaven Romac: U Atlanticu, ne nedostaju mogucnosti

za poslovanje 1 zahvalan sam na novim izazovima.
Posebno me raduje Sto sam i u novom delu organizacije
zatekao strucan 1 iskusan tim s kojim sam stalno u
potrazi za novim prilikama. Iza uspesnog menadZzmenta
i dobrih rezultata stoje ljudi, njthovo znanje i radoznalost
koji nas inspirisu i pokrecu na dalji razvoj.
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Tajna uspesnog
brenda

Kontinuirano uvodite inovacije, jo$
od vremena kada je Atlantic Grupa
preuzela Cedevitu. Da li vam se taj
pristup pokazao kao uspesan?

Ne vidim alternativu, mislim da je stav
da nesto ne treba menjati, jer funkei-
onise, pogresan i dugoro¢no neodrziv.
Imamo bezbroj primera koji to potvrdu-
ju. Liderski brendovi, a Cedevita je ne
samo lider nego i sinonim za katego-
riju, nose dodatnu odgovornost za
razvoj celokupne kategorije, uvode
inovacije i vode dijalog s potrosaci-
ma, s ciljem unapredenja, pre svega,
njihovog zadovoljstva. Zato smo tu.

Kako je kriza uticala na prodaju
Cedevite?

"Tokom nesto vise od godinu i po
dana, koliko traje globalna pande-
mija, Cedevita je odrzala i Eodatno
udvrstila svoju trzi$nu poziciju.
Potrosaci su s poverenjem prigr-
lili pouzdani brend koji se
brzo prilagodio novim
okolnostima. Prila-

odivsi komuni-
Eaciju glavnom
porukom
#ostaniCE,
koja se oslanja
na nasu uspes-
nu komunika-
cionu plat-
formu ,,Ukus

generacije CE®, Cedevita je nastavila da
podsti¢e optimizam i §irenje pozitivne
energije kad je bilo najpotrebnije, $to su
potrosaci i te kako prepoznali.

Da li postoje delovi biznisa koji su vise
pogodeni novonastalom situacijom i




Razgovarala: Barbara Bozié¢
barbara@b2bmedia.org

jeste li uspeli da prebrodite negativne
efekte krize?

Na samom pocetku pandemije, osetio se
snazan udarac na HoReCa kanal, gde je
Cedevita ve¢ godinama neizostavan deo
asortimana. [zloZenost nizu ogranicenja
odrazila se i na prihode, iako je gubitak
u ovom kanalu delimi¢no kompenzovan
povecanom prodajom asortimana name-
njenog za konzumaciju u domacdinstvu.
Na srecu, prodaja se stabilizovala. Ove
godine smo imali i odli¢nu turisticku
sezonu koju prate i rezultati, a nadamo
se da ée uskoro doéi i do normalizacije
uslova Zivota i poslovanja uopste. Kriza
zapravo tek sledi, s poskupljenjima i

roduzenim isporukama u celokupnom
Encu nabavke, a u okviru sistema Atlantic
Grupe odgovorno razmisljamo o uprav-
ljanju svim rizicima.

Cedevita je prisutna na trziStu vise od
50 godina. Koja je tajna uspeha ovog
svima poznatog brenda?

Prica o Cedeviti je prica o jednom od
ﬂuspesm]lh i najdugovecnijih regional-
brendova, koji veé vise od 50 godina

osvaja srca otr0§aéa Sirom regiona.
Uprkos stalnoj pojavi novih proizvoda
i vrsta pica, Cedevita je sve ove godine
spremno reagovala na izazove, unapre-

ujudi pritom svoju poziciju na trzistu.
Mozemo slobodno reéi da tajna uspeha
ovog omiljenog multivitaminskog osve-
Zenja, osim u sistemskim inovacijama, lezi
iu negovanju odnosa s potroSacima svih
generacija. U tom smeru nastavljamo da
stvaramo jedinstveno potrosacko iskustvo
i za sve generacije koje dolaze.

Kako se Cedevita menjala kroz istori-
ju, kad je re¢ o ambalazi?

Cedevita je brend koji odlikuju brojne
inovacije, pa je i povodom pitanja am-
balaze uvek bila 1spred vremena. Neza-
boravne osamdesete su donele, sada ved
legendarno retro pakovanje smede boje, a
dolaskom 90-ih malo pakovanje je dobilo
yvelikog brata“ u vidu porodi¢nog pako-
vanja omiljenog vitaminskog napitka. Od
pocetka 21. veka, Generacija CE u svom
omiljenom napitku moze (fa uzivaiu
kaficima, dok je sledeéi kljucan trenutak
donela 2009. koja je iznedrila Cedevitu
u flasi, s jedinstvenim inovativnim &e-

pom za uZivanje u omiljenom napitku

u svakom trenutku, bez obzira na to

gde se nalazite. Cedevita je nastavila
s vrednim radom i u ova izazovna
vremena, pa je uprkos globalnoj
pandemiji 2019. godine, na trziste
uspesno plasirana inovacija u obli-
ku novog pakovanja Cedevite na-
menjene za konzumaciju u pokretu.
Uz modernizaciju izgleda i jedin-
stven mehanizam otvaranja, Cedevita
potro$acima i dalje nudi dobro znani
ukus u tri formata pakovanja.

Sta vas je podstaklo na redizajn
Cedevite?

Kao brend inovator, Cedevita je oduvek
pridavala veliku paznju navikama, Zeljama
1 preferencijama svojih vernih potrosaca,
§to nam je i prilikom najnovijilg izme-
na na ambalazi bila klju¢na nit vodilja.
Osluskujudi zelje potrosaca, sproveli smo
istrazivanje o njihovim preferencijama
kad je re¢ o pakovanju. Uzimajuéi u
obzir njihove sugestije i stavove iskazane
kroz vise stotina intervjua, pristupili smo
unapredenju sva tri formata — malog,
srednjeg 1 velikog pakovanja, a neka od
njih nedavno su pocela da se pojavljuju
na pojedinim maloprodajnim mestima u
Hrvatskoj i susednim zemljama.

Insistiranje na inovacijama
i modernom brendu, uz
odrzavanje vrednosti
koje mozemo da opisemo
kao tradicionalne i
prepoznatljive, bice 1 dalje
u nasem fokusu

Sta konkretno potrosacima donosi
novi vizuelni identitet Cedevita
pakovanja?

Po uzoru na najmanje pakovanje od
200 grama, koje su potro$aci ocenili kao
najprakti¢nije za kori$éenje, Cedevita je
uvela i srednje pakovanje u ¢vrstoj formi.
Na taj nacin je olaksano sipanje Cedevite
direktno u ¢asu ili presipanje u manje
pakovanje, a pojednostavljeno je i ponov-
no punjenje, bududi da nova ambalaza
preuzima ulogu rezervoara. Osim toga,
potroSacima omogucuje i krajnje jedno-
stavno otvaranje i zatvaranje prlhkom
koriscenja, uz maksimalno zadriavanje
kvaliteta i svezine. Najvece pakovanje je
dobilo ¢ep koji potrosac¢ima obezbeduje
jednostavno i kontrolisano sipanje omi-
ljenog napitka direktno u ¢asu, odnosno
presipanje Cedevite u srednje ili najmanje
pakovanje.

Kad je re¢ o izgledu proizvoda, Cedevita
danas ima potpuno novi vizuelni identitet
koji ve¢ na prvi pogled jasno asocira na
ukus Cedevite koji potrosaca ¢eka unutar
pakovanja. Uvodenjem motiva voca na
pakovanja svih pet ukusa, dodatno je
modernizovan njihov izgled.

Prema istrazivanju agencije IPSOS,
sprovedenom 2021, Cedevita je
pozeljniji brend u kategorlll bezalllo-
holnih napitaka u Hrvatskoj i Sloveniji
za proslu godinu. Kako komentarisete
ovaj status, s obzirom na druge velike
brendove?

Spomenuto istrazivanje, sprovedeno
na uzorku od 2.400 ispitanika, starosti
izmedu 161 55 godina, potvrdilo je
lidersku poziciju Cedevite u kategoriji
bezalkoholnih napitaka. Prepoznata éao
kvalitetan i pouzdan brend koji bi potro-
$adi rado preporucili drugima, Cec{)evita
je kroz prepoznatljivu komunikacionu
platformu ‘Ukus Generacije CE’ dodat-
no osnazila vodecu poziciju na trzistu.

U Sloveniji je Cedevita zadrzala
vodecu poziciju, u odnosu na lokalni
brend Fructal, te se drugu godinu istakla
kao prvi izbor medu potrosacima svih
generacija. Prepoznata je kao omiljeni
promvocf prepoznatljivog ukusa koji po-
trosaci rado dele s drugima, a istraZiva-

nje je i na slovenackom trzistu potvrdilo
eﬁkasnost Cedevitine komunikacije, koja
je dobila brojne pozitivne reakcije.

Koliko Cedevite se dnevno popije u
Hrvatskoj, a koliko u regionu?

O popularnosti Cedevite najbolje sve-
do¢i vise od milion ispijenih casa dnevno
u regionu, dok se samo u Hrvatskoj pije
u proseku nesto vise od 500.000 ¢asa
Cedevite dnevno, pri cemu je ve¢ gene-
racijama najtrazenija Cedevita s ukusom
narandze.

Uodili smo na policama pojedinih
maloprodajnih mesta u Srbiji nova
pakovanja Cedevite. Kada mozemo da
ih o¢ekujemo i na ostalim mestima, i
u Srbiji, a i Sire?

Svi maloprodajni i veleprodajni kanali
u Srbiji i regionu snabdevaju se redi-
zajniranim Cedevitinim proizvodima.
Proces uvodenja novih pakovanja na
trziste zapocet je proizvodima od 200 i
455 grama, a proces ¢emo da zavr$imo s
najveéim pakovanjem od 900 grama.

Koji su buduéi planovi brenda Ce-
devita? Sta mogu da ocekuju vasi
potrosaci?

Insistiranje na inovacijama i modernom
brendu, uz odrzavanje vrednosti koje
mozemo da opiSemo kao tradicionalne
i prepoznatljive, bice i dalje u nagem
fokusu. Cedevita to uspesno radi od
prvog dana, pa u tom smeru nastavljamo
1 dalje. U pocetku, Cedevita se konzumi-
rala isklju¢ivo u domadinstvu, a ulaskom
u HoReCa kanal, otvoreno je novo
poglavlje uspeha, tako da je Cedevita
danas prisutna u veéini ugostiteljskih
objekata u Hrvatskoj, kao i u susednim
zemljama. Veca dostupnost je posledic-
no doprinela i jacoj prepoznatljivosti
brenda, a s namerom da odgovorimo na
potrebe generacija u pokretu, lansira-
na je Cedevita u flasi. Nastavicemo da
osluskujemo potrebe nasih korisnika, pa
¢emo u skladu sa tim da razvijamo i sve
buduée proizvode i aktivnosti.
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SAD: Kompanija Coca-Cola je izvestila
o znacajnom rastu prihoda i dobiti u tre-
dem tromesedju zahvaljujudi viSim cenama
sokova i veéoj potraznji nakon ublazavanja
mera suzbijanja pandemije kovida-19.

Prihodi Coca-Cole u tre¢em tromesec-
ju, koje je zavrSeno 1. oktobra, porasli su
za 16% u odnosu na isti period prosle go-
dine, na 10,04 milijarde dolara. Neto do-
bit porasla je za 47%, na 2,5 milijardi do-
lara, $to je 57 americkih centi po deonici,

Coca-Cola sa znacajnim rastom prihoda u trecem kvartalu

pokazalo je poslovni izve$taj. Rast prihoda
pripisuje se oporavku potraznje za bezal-

koholnim pic¢ima, povezanom s ponovnim
otvaranjem pozorista, stadiona i restorana.

Prose¢na vrednost prodatih proizvoda,
takode, je porasla za Sest odsto nakon §to
je Coca-Cola podigla cene kako bi ubla-
zila uticaj povecanih cena robe i troskova
prevoza povezanih s saobracajnim ¢epovi-
ma u lukama, manjkom radne snage i pan-
demijom.

Heineken jaca poziciju

na africkom trzistu

Unilever povecao prodaju
usled pojacane traznje

e
P S

Holandija/Afrika: Holan-
dski pivar Heineken objavio
je da ¢e da preuzme kontrolne
udele u africkim kompanijama
Distell Group Holdings i Na-
mibia Breweries.

Preuzimanje Distella sa se-
distem u Juznoafrickoj Repu-
blici predstavlja Sirenje poslo-
vanja Heinekena na segment
proizvodnje vina i Zestokih
pica, zahvaljujuéi Distell liker
brendu Amarula i vinima Ne-
derburg i Two Oceans. Osim
toga, Heineken ¢e prodava-

ti Distell skotske viskije, ¢ija je
proizvodnja smestena u Velikoj
Britaniji.

Heineken ¢e da plati 1,3 mi-
lijarde evra u gotovini i dodace
svoje juznoafri¢ko poslovanje
kako bi osigurao najmanje 65%
udela u novoj grupi, a ostatak
je u velikoj meri u rukama de-
onicara Distella koji su odludi-
li da reinvestiraju u kompaniju.
Vrednost Distella procenje-
na je na oko 40,1 milijardu juz-
noafrickih randa (2,6 milijardi
dolara) ili 180 randa po deoni-
ci, objavili su iz Distella.

Dolf Van den Brink, izvrsni
direktor Heinekena izjavio je
kako ée sporazumom pobolj-
Sati logistiku i povecati broj
prodajnih mesta za pivo, vino
i Zestoka pica u Juznoafrickoj
Republici. Iste planove imaju i
za Namibiju.

Velika Britanija: Unilever je
izvestio o blagom rastu proda-
je u tre¢em tromesedju zahva-
ljujudi pojacanoj potraznji u
SAD-u, Indiji, Kini i Turskoj i
vi§im cenama.

Prodaja je, u periodu od jula
do septembra, porasla 2,5%o,
kada se iskljuce promene va-
lutnih kurseva i jednokratne
stavke, objavio je Unilever, na-
pominjuéi da je 4,1% poveca-
nje cena nadoknadilo 1,5% pad
volumena prodaje. Prodaja de-
zodoransa, proizvoda za ¢i$éenje

koze i sladoleda porasla je za-
hvaljujuéi ubrzanom vakeinisa-
nju u razvijenim zemljama, koje
je podstaklo gradane da izadu iz
svojih domova.

Volumen prodaje smanjio se
najpre u jugoisto¢noj Aziji gde je
Sirenje zaraze delta sojem koro-
navirusa prisilio vlade da uvedu
stroga ogranicenja, koja su ogra-
nicila potrosnju.

Proizvodadi robe siroke po-
tro$nje suocavaju se s naglim ra-
stom cena sirovina kao $to su
energenti, jestiva ulja i ambalaza,
i s visim troskovima transporta
u procesu oporavka privrede od
pandemijske krize.

Kompanija je u tre¢em trome-
sedju povecala cene za 1,6% u
odnosu na prethodna tri mese-
ca na trziStima poput Meksika i
Rusije i na Bliskom istoku.

Nestlé objavio finansijske rezultate za prvih devet meseci

Svajcarska: Prehrambeni gigant Nestlé,

mahom u brojnim kategorijama — kafa,

sa sediStem u $vajcarskom gradu Veve, ne-
davno je objavio poslovne rezultate za pr-
vih devet meseci 2021. godine.

Organski rast dostigao je 7,6%, sa RIG
-om od 6,0%. Cene su porasle za 1,6%, sa
rastom na 2,1% u treéem kvartalu. Rast
je primecen u vedini lokacija i kategorija.
Organski rast dostigao je 7,1% na razvi-
jenim trziStima, uglavnom zasnovano na
RIG-u sa pozitivhim cenama.

Organski rast na trziStima u razvoju
iznosio je 8,3 %, sa snaznim RIG-om i po-
zitivnim cenama. Organski rast malopro-

g s e [ Rlle

daje iznosi 6,6%. Prodaja putem e-trgo-
vine porasla je za 17,2% dostizuci 14,1%
od ukupne prodaje Grupe, sa snaznim za-

Za viSe vesti iz sveta posetite
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Purina PetCare i kulinarstvo. Organ-
ski rast u out-of-home kanalima izno-
s122,8%.

Kompanija Nestlé zabeleZila je or-
ganski rast od 11,5% na trzitu juznog
Adrijatika (Srbija, Crna Gora, Severna
Makedonija), a Nescafé i Purina PetCa-
re kategorije najviSe su doprinele ovom
rastu.

Kompanija je na ovom trzistu, za prvih
devet meseci ove godine, donirala svoje
proizvode za pomo¢ lokalnoj zajednici u
visini od 150.000 $vajcarskih franaka.
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inFokus: papirna galanterija

FOCUS: ANALIZA PROMOTIVNIH AKTIVNOSTI I&

Toalet papir i papirni
ubrusi u lifletima

U periodu januar - septembar 2021, u kategoriju toalet papira, oglasavalo se ukupno 37
proizvodaca. Vrednosni udeo privatne robne marke, u ovoj kategoriji, je 10%. Kada su u
pitanju papirni ubrusi, u toj kategoriji se oglasavalo vise od 30 proizvodaca. Privatne robne
marke imaju, u prva tri kvartala 2021. godine, udeo od 18,5%

ocus Research je jedna
od vodedih agencija
u Evropi koja se bavi 8 UDELI TOP PROIZVODACA U KATEGORIJI TOALET PAPIR
ISPIUVan]em trzista 1 sa- H Slika 1: Srbija; januar - septembar; Bruto oglasivacka vrednost

vetovanjem. Svojim klijentima
ve¢ 25 godina u 35 evropskih

zemalja prosleduje podat- :
ke, sistemska i programska P e

reSenja za obradu podataka. U 3
Focusu se kontinuirano prate |
svi trendovi u oglasavanju, §to  : )
se tie regiona jugoistocne :
Evrope, najveca fokusiranost 2%
je na kvalitativnim i kvantita- | .
tivnim analizama trgovackih P
lifleta. Udeli se zasnivaju na P
GAV - bruto oglasivacka
g o Drenik Paloma Essity Dstal Privatna robna marka g

2020 w2021 :

vrednost. Vecu vrednost imaju -
objave koje su pozicionirane '

na prvoj strani, sa veom ]
likom :  lifleti soki 1
slikom 1 u lifletima sa visokim

2019
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bruto dometom. Rezultat je, hodnih dve godine. Takode, daca u kategoriji kuhinjski od 10% udela. A, na prvom

naravno, taj da time doprinose i prosecni popust iznosi ubrusi, ¢iji je vrednosni udeo = mestu je, ponovo, domacéi

vecem kvalitetu promocije jer 25,4%, dol}{) je u2020. veéi od 10%. Privatne robne  proizvoda¢ Drenik sa 30%

su one vidljivije potrosacu, 1 godini bio 22,8%,a u2019. marke imaju u toj kategori- vrednosnog udela. U toj

samim tim ostavljaju veci efekat = godini je iznosio 22% . ji, u prva tri kvartala 2021. kategoriji, oglasavalo se vise

na njega. . godine, udeo od 18,5%. U od 30 proizvodaca. Proseéni

Cetvrti dijagram, za kraj,  toj kategoriji, dosta jak je i popust za ovo godinu, u toj

U ovom InStore izdanju, donosi prikaz Top proizvo- = proizvodaé Violeta sa vise kategoriji, iznosi 21,2%.

za rubriku InFokus: Papirna

galenterija, pripremili smo FOcus

analizu promotivnih aktivnosti

grema proizvodacima, oda-
ranim trgovcima i cenama

za period januar — septembar

UDELI PROIZVODACA TOALET PAPIRA KOD ODABRANIH TRGOV.GA'

Slika 2: Srbija; Januar - Septembar; Bruto oglasivéka vrednost

2021, 2020.1 2019. godine. S
Tempo
Prvi dijagram nam prikazuje Roda
analizu Top proizvodada, za taire
kategoriju toalet papira. Do- R —
bre tri ¢etvrtine vrednosnog oy i
udela imaju prva tri proizvo- Lo mesaty
daca, od totala 37, koliko ih \dea = rivatna b macka
oglasavalo u toj kategoriji. Na o o
prvom mestu, prema vrednosti o
oglasavanja, je domadi proi- ors
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tri kvartala 2021. godine imao fiman
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je na treéem mestu sa 17,1% Slika 3: Srbija; januar - septembar

udela. Vrednosni udeo privat- 60000 RSD
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Kompanija L.P.B. promet, najpoznatija po
svom brendu Camelia, unela je znacajno
unapredenje u svoje poslovanje podizanjem
nove hale, povrSine 10.000 kvadratnih meta-
ra, i pustanjem u pogon najsavremenije lini-
je za preradu papira, $to je dovelo do ve-
likog unapredenja proizvodnih kapaciteta
i zapazenog rasta prometa u tekucoj
godini.

Nova hala, u kojoj se sada nalazi
najveCi deo proizvodnje, zauzima
povrsinu od 10.000 kvadratnih

Rast na krilima nove
tehnologije - L.P.B. promet
ostvario rast prometa od 30%

metara i dizajnirana je u skladu sa poslednjim
arhitektonskim trendovima, sa posebnim osvr-
tom na bezbednost zaposlenih, §to je postignu-
to automatizacijom proizvodnog procesa, tako
da radnici provode minimalnu koli¢inu vremena
u potencijalno rizi€nim situacijama. Njima su
sada na raspolaganju najsavremenije kancelar-
ije i prostorije, ¢ime su obezbedeni uslovi za rad
na svetskom nivou. L.P.B. promet ulaze velike
napore da svojim zaposlenima obezbedi na-
jbolje moguce uslove za rad, pa je tako prisutna
kantina i kuhinja kakvoj bi mogli da pozavide i
restorani.



Zbog povecanja proizvodnog kapaciteta
kompanije, posebna paznja posveéena
je skladistenju, stoga je obezbeden do-
datni magacinski prostor kapaciteta
5.000 paletnih mesta.

Poseban ponos kompanije L.P.B. promet
je i najsavremenija linija za izradu papira,
koja je 2020. godine bila medu najboljim
dostupnim u svetu papirne industrije.
Ova masina nastala je kao zajednicki
poduhvat ¢aCanske firme Stax sa itali-
janskom kompanijom PCMC, uz pomoé
koje je povecan proizvodni kapacitet
L.P.B. prometa za neverovatnih 80 ods-
to. Kompanija je ovu situaciju iskoristila
za pokretanje potpuno novog asortimana
proizvoda, koji se istiCu svojim kvalite-
tom i najmodernijim dizajnom ambalaze
na trzistu, kako na domacoj sceni, tako i
u regionu.

Ulaganja i konstantna unapredenja
proizvodne linije dovela su do toga da
L.P.B. promet, kao jedan od lidera na
polju proizvodnje papirne galanterije,
zabelezi 30 odsto rasta u prometu samo
u toku ove godine, dok je promet u iz-
vozu udvostruéen u odnosu na 2020.
Kompanija ¢e da tezi da nastavi svoj
rast znaCajnim uvecanjem svojih proiz-
vodnih kapaciteta u buducnosti, daljim
inovacijama u portfoliju i lansiranjem
novih proizvoda, na osnovu potreba
potroSaca, koje stavlja u samu srz po-
slovne filozofije.

Kompanija je pravovremenom i hitrom
reakcijom predubhitrila sve teZe posledice
po poslovanja, koje je pojava pandemije
kovida-19 unela na svetska i domaca
trzista. Zastitom, pre svega zaposlenih,
poslovnih partnera i lokalne zajednice u
kojoj posluje, L.P.B. promet je uspeo da,
u situaciji koja je znaCajno omela eko-
nomske tokove, postigne zapazen rast i
nastavi da Siri svoje poslovanje.

Kompanija L.P.B. promet posluje vec¢
duze od 15 godina i ponosan je korpora-
tivni gradanin Srbije. Od svog osnivanja,
kompanija se vodila misijom da pruzi
najkvalitetnije proizvode i kontinuirano
raste. Danas, proizvodi kompanije mogu
da se pronadu na rafovima na vise od
2.000 lokacija u zemlji i inostranstvu, §to
svedoci o kvalitethom pristupu poslovne
saradnje i poverenju koje su potrosaci
iskazali u portfolio proizvoda.

LPB Promet d.o.o.
T: +381 32 824 405

E-mail: Ipbprometdoo@gmail.com
Donja Trep¢a BB, 32215, Cacak

Milovan Stevanovié, viasnik kompanije L.P.B. promet,
istakao je da je izuzetno zadovoljan novim moguénostima
koje su postale dostupne unapredenjem proizvodne linije
i dodao da kompanija neprestano sluSa potrebe svojih
potroSaca, kojima tezi da pruzi najkvalitetnije proizvode.

~Posvecenost nasoj poslovnoj viziji daje nam snaznu podrSku
za kontinuirani rast koji belezimo. Nastavicemo da radimo na
unapredivanju proizvodnih kapaciteta i unapredenju kvaliteta
naSih proizvoda, koji je ve¢ na zavidnom nivou. Ostajemo
¢vrsto posveceni odrzavanju vrednosti na kojima se temelji
naSa kompanija, Sto je pracenje poslednjih industrijskih
trendova i kontinuirana inovacija, ali i briga o naSim
zaposlenima, koje vidimo kao nezamenljiv ¢inilac uspeha“,
izjavio je Stevanovié.
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Ukupno 10,2 miliona
korisnika papirnih
maramica

Analizirajuéi ovu kategoriju, na prikazana cetiri trzista, vidimo da se papirne maramice
procentualno najvise koriste u Sloveniji 86%. Za njom sledi Hrvatska sa 84,2%, zatim dolazi
Srbija sa 76,8%, dok je najmanji procenat korisnika ove kategorije u BiH, 75,6%

vom prilikom,

bice prikazan

deo podataka

iz Adria TGI
baze koji se odnosi na
kori$cenje papirnih
maramica na trziStima
BiH, Hrvatske, Slove-
nije i Srbije.

Analizirajudi ovu
kategoriju, na prikaza-
na Cetiri trzista, vidimo
da se papirne maramice
procentualno najvise
koriste u Sloveniji
86%. Za njom sledi
Hrvatska sa 84,2%,
zatim dolazi Srbija sa
76,8%, dok je najma-
nji procenat korisnika
ove kategorije u BiH,
75,6%. Ukupno, na
ova Cetiri trziSta postoji
10,2 miliona korisnika
ove kategorije.

Uvek je zanimljivo za
jednu kategoriju proi-
zvoda videti relativno
ucesce velikih korisnika
te kategorije, odnosno
svih onih koji na me-
secnom nivou potrose
10 i viSe pakovanja pa-
pirnih maramica. Naj-
vedi procenat velikih
korisnika papirnih ma-
ramica je u BiH 16,5%,
nesto manji procenat
je u Srbiji (15,1%), dok
je najmanji proce-
nat velikih korisnika
papirnatih maramica
u Sloveniji (12,4%). U
Hrvatskoj ima 12,6%

Odgovor:10 pakowvanja

KORISCENJE PAPIRNATIH MARAMICA

Da 1li ste koristili
papirnate maramice u

poslednijih 12 meseci?

Odgovor:Da
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14,4%
e B
———

Koliko prosecno
pakovanja koristite
mesecno?

i vise

L5, 1%"

prosek

Koju marku
papirnatih maramica

koristite?
paloma
Veoleta paloma paloma
Najvise
korisnika

TGI Adria N = 14 229

o
BiH N = 1 724 @
Hrv N = 3 766 L ™
Slo N = 4 090 I GI ~ testirano na 95% M E D l A N A
Srb N = 4 975 statistiéke zna&ajnosti &

36 © STORE : novembar 2021 www.instore.rs

ANA



Autor: Borislav Radojkovi¢,

TGI Project Manager,
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procenata velikih korisnika
ove kategorije proizvoda.

Kada govorimo o markama
papirniﬁ maramica, koje se
najvise koriste na ova Cetiri
trziSta, moze se primetiti

da je na trziStima Slovenije

i Hrvatske vodec¢a marka
Paloma, na trzistu BiH je
Violeta, dok je na trzistu
Srbije, marka sa najveéim
brojem korisnika, Fresh.

Ako posmatramo svih Cetiri
trziSta zajedno, Paloma je
marka papirnih marami-
ca koja ima najveéi broj
korisnika. Ukupno je, na ova
Cetiri trziSta, priblizno 3,5
miliona gradana koristilo
Paloma papirne maramice, u
poslednjih 12 meseci.

S P PSP PP PPN P P S PPN .
: O kompaniji : i OistrazZivanju

+ Imajuci u vidu nase dugogodisnje iskustvo u oblasti marketinga, medija i ¢ Target Group Index je jedan od retkih multifunkcionalnih alata koji je

¢ istraZivanja javnog mnjenja u prilici smo da danas nudimo kompletnu uslugu ¢ : namenjen savremenim kompanijama u zadovoljavanju osnovnih potreba

: istraZivanja, pocev od identifikacije problema pa sve do detalnjih analiza, . oza anaﬂizama potrosaca, trzista i konkurencije. Korisnik Target Group Index

. interpretacije podataka i savetovanja. Mediana, Institut za istraZivanje trzista : : baze moZe brzo i lako da analizira kako svoje postojece i potencijalne

: i medija, osnovana je u Sloveniji 1992, a na trZistu Srbije posluje od 2007. ¢ ¢ potroSace tako i potrosace konkurencije i da veoma precizno definise

. godine. ¢ ¢ strategije i smernice marketinskog oglasavanja.

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

U DECEMBARSKOM IZDANJU
u rubrikama InFoku
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Zarezervaciju oglasnog prostora:

Bojan Burovic Mirjana Ivankovic Dejan Novosel
bojan@instore.rs mirjana@instore.rs dejan@instore.rs
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trendovi

ISPRED PBOIZVODACA ITRGOVACA JE IZAZOV KAKO DA PONUDE
POBEDNICKU “VALUE FOR MONEY” OPCIJU

Na koju stranu duva
“vetar promena*

Generalno gledano, kupci u Srbiji nisu toliko dramati¢no promenili svoje ponasanje. Oko 1/5
ispitanika je rekla da se generalno njihov Zivot znacajno promenio, kada je u pitanju nacin
kupovine, priprema hrane, odnos prema zdravlju itd. Kada uporedimo sa drugim evropskim
zemljama, izgleda da su se Italijani najviSe uplasili, dok su “najzilaviji” izgleda Rusi. Srbija je

odmah ispred Rusa

a li je u pitanju efekat

“kuvane zabe” ili je

nesto drugo, reklo bi

se da posle inicijalnog
Soka, koji nas je naterao da
promenimo svoje kupovno
ponasanje, i dalje ostaju neki
modeli koji ée da se zadrze u
duzem vremenskom periodu,
a da toga mozda nismo ni
svesni.

Kada govorimo o promena-
ma kupovnog ponasanja, dva
vazna pitanja se izdvajaju. Na
koji nadin se, stvarno, prome-
niﬂo kupovno ponasanje? I, ta

38 © STORE : novembar 2021 :

¢e od tih promena da ostane, a
Sta ¢e da nestane, u narednom
periodu?

GfK je periodi¢no, kako glo-
balno tako i u Srbiji, sprovo-
dio istrazivanja pof<u§avajuc’i
da isprati sve te modele pona-
$anja i njihove devijacije kroz
vreme. Poslednje veliko istra-
zivanje, koje je GfK uradio
»Behaviour change”, na nivou
sedam evropskih zemalja, vrlo
jasno definise i artikulise pro-
mene u ponasanju kupaca i
ukazuje na glavne manifesta-
cije istog, $to je veoma vazno

www.instore.rs

razumeti sa aspekta prilago-
davanja i donoSenja poslovnih
odluka, za sve FMCG igrace.
Reklo bi se da veliki broj tih
globalnih trendova moze-

mo da vidimo i u Srbiji, neki
su naravno izrazeni u vecoj, a
neki u manjoj meri.

Generalno gledano, kup-

ci u Srbiji nisu toliko drama-
ticno promenili svoje pona-
sanje. Oko 1/5 ispitanika je
rekla da se generalno njihov
zivot znacajno promenio, kada
je u pitanju nacin kupovine,
priprema hrane, odnos pre-

GFK

ma zdravlju itd. Prosto da se
zapitamo da li se korona plasi
nas, $to je vise u duhu naseg
folklora, ili je suprotno... Kada
uporedimo sa drugim evrop-
skim zemljama, izgleda da su
se Italijani najvise uplasili, dok
su na drugoj strani “najzilavi-
ji” izgleda Rusi. Srbija je od-
mah ispred Rusa.

Kada udemo malo du-
blje u analizu, izdvajaju
se sledeci trendovi

BudZetiranje — naravno fo-
kus na cene je izuzetno izra-



Autor: Predrag Cirovi¢

GfK Srbija i Hrvatska

direktor

zen. Medutim, to nije tako
jednostavno kao $to izgleda.
Kada govorimo o budzetira-
nju, ta formula zapravo po-
drazumeva, pored cene, i dve
vazne komponente, a to su
kvalitet, kao i li¢ne vrednosti
kupca. Tako da se postavlja pi-
tanje, kako definisati ponudu
koja ¢e cenovno biti povoljna,
ali koja ¢e ponuditi kvalitet,
koji je u skladu sa vrednosti-
ma i zahtevima kupca. Reklo
bi se jedan svojevrsni inZinje-
ring budZeta. Na trgovcima i
proizvodadima je da nadu na-
¢in kako da rese ovaj zadatak i
da se uklope u tu jednacinu.

Balans — svakako da nas je
korona naterala da sve viSe
brinemo o zdravlju, i to ne
samo o fizickom nego i o
mentalnom. Mozda je balans
i najbolja reé, koji ne podra-
zumeva nuzno efcstremnu
promenu nacina zivota, vec je
suStina naci meru u svemu. U
onoj meri u kojoj uspemo u
tome, bi¢emo sreéniji i zado-
voljniji. Pred proizvodacima
je izazov kako “preneti” ovaj
trend na svoje proizvode, od-
nosno kako prilagoditi svo-
ju komunikaciju tome - od
pakovanja, pa do masovnih
medija.

Kovid je evidentno zahva-
tio ceo svet i podstakao nas na
mnoga pitanja. Da li je odrziv
ovakav nacin funkcionisanja
u kome se zagaduje priroda,
raste socijalna nejednakost,
na svakom koraku se susrece-
mo sa razli¢itim dru$tvenim
problemima? Da li nam tre-
ba veliki reset? Koja je ulo-

a brendova u tome 1 da li ta
l%omunikacija ima odjeka kod
potrosaca. Na osnovu rezulta-
ta koje smo dobili, reklo bi se
da je to tredi najvazniji trend
i da sve vise ima kupaca koji o
tome razmiSljaju i kome ce to
biti jedna od vaznih dimen-
zija prilikom izbora $ta i gde
kupuju.

Sta se jos promenilo? Pa
jedan deo kupaca je prome-
nio kriterijume izéora mesta
kupovine, kao 1 nac¢in na koji
kupuje. Sa novim modelom
rada od kuce, taj period od
9-17h je postao dosta fluidni-
ji. Umesto da idemo na pauzu
za rucak, sada sami sprema-
mo. Neki od nas ¢ak iskoriste
pauzu da odu i do prodavnice,
u brzu nabavku. Broj prodav-

.o

GfK Crisis Types

ecescscscsccccscsces eecescccsscscscscne

.

Mar-20

esecene

nica, u koje smo isli, malo se
smanjio. Online je, svakako,
doZiveo veliki zamah, samo se
postavlje pitanje da li ¢e i dalje
da raste toliko, kao $to je bio
slucaj u poslednjih 12 meseci.

A kakva je situacija u Srbiji?
Kada uzmemo u obzir gore
navedene trendove, ono §to je
u Srbiji “iskocilo” jesu trendo-
vi BudZetiranje i Balans.

Pritisak na budzet je
evidentan

Meseci koji su iza nas su nas

naudili da budemo racionalniji
prilikom kupovine. Kupuje se
ono $to je neophodno (ne pra-
ve se vise zalihe kao s pocet-
ka pandemije), cena dobija na
znacaju (dakle promocije i ak-
cije se prate, ekonomisanje se
vratilo na velika vrata. Ucesce
promocije je poraslo u odnosu
na 2020. godinu. Ocekivanja
potrosaca su ostala na istom
nivou, oni su ¢ak postali zah-
tevniji 1 sofisticiraniji. Imajuci
to u vidu, ispred proizvoda-
Ca i trgovaca je izazov kako da
reSe tu jednacinu i da ponude
tu pobednicku “value for mo-
ney” opciju.

Nazalost, $ah igra sa “eko-
nomizacijom” ¢e i dalje ostati
aktuelna. Gledajuéi GfK kri-
zne segmente, dominira se-

ment “zabrinutih” i njihov
lg)roj se ne smanjuje kroz vre-
me. Kada pogledamo malo
detaljnije rezultate poslednje
ankete, iz avgusta ove godine,
koju je GfK sproveo, smanjuje
se procenat onih koji smatra-
ju da im se ﬁnansijsf(a situ-
acija pogorsala u odnosu na

: The Affected 19%
:
:

55% 52%

The crisis in Serbia reflected on different
shopper segments

to be declining, along with the increase of

resistant families

55% -

Sep-20

May-21  Aug-21

poslednjih 12 meseci, dok se
povecava procenat onih koji
smatraju da nema promene.
Polovina ispitanika smatra da
njihova finansijska situacija
nece da se promeni u narednih
12 meseci.

Kada gore navedeno “pro-
vucemo” kroz glavne kupovne
trendove, frekvencija odlazaka
u kupovine se blago smanji-
la u odnosu na YI'D Avgust
2020, ali je takode i prosecna
korpa smanjena. Smanjuje se
ucesce velikih kupovina, dok
rastu male kupovne misije. Tu
se javlja izazov za proizvoda-
Ce, kako povedati relevatnost u
malim korpama, pogotovo kad
PL dobija na znacaju.

Shvatili smo ipak da je
balans u zivotu veoma
vazan

Ako ima uopste pozitivnih
strana ove krize onda je, moz-
da, to $to smo poceli malo viSe
da se brinemo o svom zdravlju.
Cak njih 46% je reklo da Ce,
ubudude, viSe da obraca paznju
na zdravlje i ishranu. Primetno
je povecano ucesée kupaca koji
spadaju u segment “Quick and
healthy”. Dakle, to su kup-
ci koji se hrane zdravo i vaz-
no im je da priprema te hrane
bude laka i Erza. Naravno, kri-
za je od nas napravila “master-
Sefove®, $to je uticalo na rast
i ovog segmenta, gde je viSe
akcenat na kvalitetu, ukusu i
izgledu nego na tom “zdravom
elementu”.

Primetan je jak vrednosni
rast odredenih kategorija, kao
$to su Balzamiko, Humus,

= Number of those saying they were affected
(in terms of their financial situation and
employment risk) by the COVID crisis seems

cecscccscscscsccscccscscscscssses

eececscccscscscsns
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cecee

Suvo voce... Organski proi-
zvodi, takode, dobijaju svoje
mesto u korpi. lako vrednosno
jos ne toliko zastupljeni, broj
korpi sa ovim proizvodima je
u porastu. Takode, sve vise se
skrece paznja kupaca na kva-
litet i nutritivnu vrednost na-
mirnica koje se kupuju.

Svakako, treba imati u vidu
i specifi¢nost odredenih ku-
paca. “Zabrinuti” kupci se
drugacije ponasaju u odnosu
na one koji ne osecaju toliko
efekte krize. Upravo kod ovih
“rezistentnih na krizu” vidimo
viSe zdravih kategorija u korpi.

Kk

U svakom slucaju, svaki
od gore navedenih trendo-
va predstavlja priliku za rast i
proizvodaci moraju to da ko-
riste. Pritisak na cene ¢e evi-
dentno nastaviti da raste. Bez
obzira na to, kupci ¢e i da-
lje da budu spremni da plate
vise, ako taj proizvod zaista
nudi dodatu vrednost za njih.
Upravo na mestu prodaje to
treba i ponuditi adekvatmim
pozicioniranjem i upravlja-
njem kategorijama.

Kada je zdravlje u pitanju, ne
treba zaboraviti na tu magic-
nu re¢ — umerenost. Vazno je
biti dovitljiv i kupcima komu-
nicirati ponudu na pravi na-
¢in. Zapravo, sa onog mode-
la direktne komunikacije “ovo
je dobro - ovo nije dobro za
vas”, kupcima bi trebalo po-
nuditi drugadije alternative,
¢ak iako pojedu nesto $to nije
bas zdravo, da se ne oseéaju
lose zbog toga.
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distribucija i logistika

Uredila: Gorica Purovic¢

gorica@instore.rs

Transfera Siri poslovanje na trziste Azije

TRANU)FERA

TRANSPORT & LOGISTICS

Srbija: Time je postavijen temelj strateskog
plana razvoja pod nazivom “20-257, a koji pred-
vida Sirenje kompanije na sve atraktivnije trZiste
Azije. Otvaranje predstavnistva Transfere u Na-
rodnoj Republici Kini, pocetkomn 2022. Godine,
predstavija naredni korak u realizaciji tog plana,
navodi se u saopstenju kompanije.

Kako se dodaje, pracenjem investicionih
trendova i konstantnim usavr$avanjem svojih
usluga, Transfera je formirala posebno ode-

ljenje u okviru sektora Prodaje i Poslovnog
razvoja, a koje za cilj ima pruzanje komplet-
ne logisticke podrske kompanijama koje do-
laze iz Juzne Koreje, NR Kine i Japana.

Novi ¢lanovi odeljenja Transfera Pacifik su
Wang Yan Wei iz Narodne Republike Kine,
Tatsuya Hirano iz Japana i Sangil Kim iz
Juzne Koreje, koji ¢ine support desk kompa-
nije, jedinstven na logistickom trzistu Srbi-
je iregiona.

Delhaize uspesno resertifikovao

Orbico

reuzima veliku

IFS Logistics standard

Srbija: Delhaize Serbia us-
pesno je resertifikovala IFS
Logistics standard (Interna-
tional Featured Standard).
Iz kompanije objasnjavaju da
ovaj standard potvrduje nji-
hovu posvecenost kvalitetu i
bezbednosti proizvoda.

Kako se navodi u saopste-
nju, kompanija je na ovaj na-
¢in nadinila jo§ jedan korak u
pravcu Globalne inicijative za
bezbednost hrane (GFSI), kao
opsteg pravca poslovanja na
globalnom nivou.

Nasi potrosaci Zele da budu si-
gurni da se proizvodi koje kupu-
Ju transportuju i cuvaju u skla-
du sa jasno i striktno postavijenim
pravilima kojima se osigurava da
Je svaki od mjib zdravstveno bez-
bedan, a da se pritom ocuva kva-
litet na koji su navikli tokom svib
ovib godina. Ovaj sertifikat je, iz-
medu ostalog, potvrda nase cvr-
ste strateske opredeljenosti da, ne
samo odrZavamo nego i konstan-
tno radimo na unapredenju proce-
sa, kako bi kupcima u svakom tre-
nutku omogucili sirok asortiman
kvalitetnib i sigurnib artikala.
Bezbednost brane i neprebrambe-
nib proizvoda je deo nase kulture
poslovanja i utkana je u svakod-
nevne aktivnosti svakog pojedinca
kompanije, tako da je posvecenost
ovoj temi apsolutni imperativ,
istakao je Nemanja Nenié, ru-
kovodilac kvaliteta i integrite-
ta proizvoda u kompaniji Del-
haize Serbia.

evrops

Branko Rogli¢

Hrvatska: Orbico Grupa, je-
dan od najvecih evropskih dis-
tributera robe Siroke potro$nje,
tokom prve godine pandemije
porasla je za 120 miliona evra,
za koliko su u 2020. povecani
prihodi naspram 2019. Branko
Rogli¢, vlasnik Orbica, kazao
je da je “ovo rekordno ostvare-
nje istovremeno prate integra-
tivni procesi kojima je ove go-
dine obuhvaden celi sistem”. U
svih 20 zemalja, gde Orbico po-
sluje, sprovedena je integraci-
ja podruznica grupacije, tako da
poslovanje vodi 20 kompanija

u digitalnu platformu

po principu jedna kompanija u
svakoj drzavi, umesto 47 koliko
je pre poslovalo u Orbicu.

Tokom proteklih pet-Sest go-
dina Orbico je prakti¢no ud-
vostrucio prihode te su danas,
isti¢e Rogli¢, “druga po velici-
ni hrvatska kompanija (posle
Fortenove), a po ukupnim pri-
hodima u 2020. za 4 milijarde
kuna su premasili i Inu”. Naj-
vise rastermo na trzistu Rumunije
gde pribod iznosi oko 750 miliona
evra, te Poljske, Madarske, Bugar-
ske i Hrvatske, istakao je Roglié.

Planovi za dalje Sirenje na
nova trzista ukljucuju Azerbaj-
dzan. Takode, u planu je preu-
zimanje snazne evropske digi-
talne platforme za e-trgovinu
odnosno kupovinu velike dis-
tributerske kompanije koja ima
snazne aktivnosti na online
platformama.

Rekordne cene transporta
utrostrucile dobit Maerska

Danska: Dobit pre kamata, poreza i
amortizacije (EBITDA), u periodu od jula
do septembra, utrostrucena je, u pore-
denju sa istom periodom 2020, dostigav-
§i 6,9 milijardi dolara, pokazali su rezulta-
ti poslovanja.

Danski logisticki div Maersk je izvestio
da je dobit, u tre¢em kvartalu, utrostruce-

na zahvaljujuéi rekordnim cenama tran-
sporta u uslovima “uskih grla” u lancima
snabdevanja u periodu oporavka privrede
od koronakrize. Rekordne cene transporta
utrostrudile su dobit Maerska - prihod je
skoCio 67,7%, na 16,6 milijardi dolara.

Iz sedista kompanije o¢ekuju da ée se
“haos” u globalnim lancima snabdevanja
dogadati i u 2022, isticuéi problem defi-
cita vozaca kamiona, koji je onemogucio
istovar robe iz stotina kontejnerskih bro-
dova u lukama Sirom sveta.

Kako bi zadovoljio sve izrazeniju potra-
znju, Maersk je povecéao kapacitete, no to
nije resilo problem saobracajnih ¢epova
u lukama zbog kojih je u treéem trome-
seCju obim tereta u kontejnerskom prevo-
zu smanjen za 4%, u odnosu na isti peri-
od 2019.
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Misija na Mars - uspesno zavrsena!

Trinaesta analogna misija na Mars Austrijskog
svemirskog foruma (OeWF), u pustinji Negev u lzraelu,
uspesno je zavrsena krajem oktobra. Logisticki partner
OeWF bila je kompanija GebrlUder Weiss, koja je
transportovala opremu ove jedinstvene globalne misije,
a projekat je specifican i po tome sto je veliki deo posla
poveren praktikantima, mladim strué¢njacima GW.

Tim pripravnika je organizovao transport dva kontejnera
opreme za misiju od Insbruka do poligona u pustinji
Negev, gde su astronauti (opremljeni simulatorom
svemirskog odela) u predelu koji nalikuje uslovima na
Marsu sprovodili eksperiment.

Mladi stru¢njaci iz kompanije Gebrlder Weiss su aktivno
ucestvovali u organizaciji transporta. Pod nadzorom,
Cetiri praktikanta su preuzela sve logisticke zadatke,
carinjenje i transport misijske opreme. Pod hastagom
#marsmonday redovno je pruzan liéni uvid u ovaj
izvanredni projekat na drustvenim mrezama.

Eksperimente iz Austrije, Nemacke, Francuske, Izraela,
Italije, Portugalije, Svedske, Velike Britanije i SAD izvelo
je Sest specijalno obucenih astronauta OeWF-a. Tokom
misije strucnjaci su nosili simulator svemirskog odela
Aouda, koji je razvio OeWF.

— Veliko hvala ne samo nasem austrijskom partneru
OeWF, ve¢ i nasim praktikantima iz Hala, koji su
organizovali ovaj izazovan prevoz. Odli¢no ste to uradili!
— porucuju iz kompanije Gebruder Weiss.

Robert Rubatscher, asistent menadzera za logistiku i
Spediciju i praktikant Gebrluder Weiss u Halu u Austriji,

i | 2
Robert Rubatscher

Gernot Groemer

podelio je svoja zapazanja:

— Misija na Mars pruzila nam je veliko iskustvo, jer smo
steCeno znanje mogli da primenimo u praksi.

Frank Haas, Sef odseka corporate brand strategy &
communications u kompaniji Gebrlder Weiss, istice
da je prac¢enje ove misije jednako kao da ste zavirili u
buducénost logistike.

Frank Haas

— Sve je to veoma zabavno i inspirativno! Kroz ovo
partnerstvo mnogo toga toga i hvala OeWF-u na
profesionalnoj saradnji. Nastavicemo da podrzavamo
pionirske projekte mobilnosti — porucio je Haas.

O kompaniji Gebriider Weiss

Sa vise od 7.400 zaposlenih, 170 sopstvenih filijala i preliminarnim
godisnjim prometom od 1,77 milijardi evra (2020), kompanija Gebriider
Weiss spada u vodeca transportna i logisticka preduzeca u Evropi. Pod
krovom Gebrider Weiss Holding AG, sa sedistem u Lauterahu (Austrija)
ova kompanija, pored svojih glavnih oblasti poslovanja na polju drumskog
transporta, vazdusnog i pomorskog transporta robe, kao i logistike, obuhvata
i niz visoko specijalizovanih reenja za odredene delatnosti i cerke kompanije
- medu njima, izmedu ostalog, i logisticki konsalting x|vise, tectraxx
(specijalistu za visokotehnoloska preduzeca), dicall (komunikaciona resenja,
istrazivanje trzista, obuka), Rail Cargo (zeleznicki transport) i servis za dostavu
paketa Gebriider Weiss, suvlasnika austrijskog DPD. Ovakvo koncentrisanje
delatnosti omogucava koncernu da brzo i fleksibilno reaguje na potrebe
klijenata. Zbog velikog broja ekoloskih, ekonomskih i socijalnih mera, ovo
porodi¢no preduzece, Cija istorija seZe u proslost vise od 500 godina, smatra
se i danas predvodnikom na podrucju odrZivog privredivanja.




distribucija i logistika

TRENDOVI: NISU LEAN METODE KRIVE ZA NESTASICU ZALIHA (1. DEO)

M Logikc

Kompanijama su potrebni
agilni lanci snabdevanja,

a ne velike zalihe

Nestasice, do kojih je doslo proslog proleca, nisu bile uzrokovane nedostatkom zaliha, ve¢
nefleksibilnim procesima. Buduci da se potraznja preusmerila iz restorana na supermarkete,
ti proizvodaci nisu imali fleksibilnost za prelazak na razlicite vrste ambalaze potrebne za
maloprodajni kanal. Imali su dosta, ali od “pogresnih stvari”

eki govore da je lean mrtav jer
su ovi poremecaji na trzisti-
ma i lancima snabdevanja, od
nabavke do prodaje, pokazali
koliko je lean ranjiva strategija i izlaze
kompanije i lance snabdevanja nestasi-
cama. Drugi sugeri$u da bi trebalo ola-
baviti upravljanje zalihama i da bi to,
na neki naéin, poboljsalo dostupnost
robe. Misle da bi velike zalihe uklonile
nestasice, ali da pohlepni, kratkovidi
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poslovni ljudi drze zalihe malim, kako
bi smanjili troskove i da ih je bas briga
za potrebe potrosaca. Zapravo, lean
kompanije su superiornije u osigura-
vanju da kupci dobiju ono $to zele, za
razumnu cenu i kada to Zzele.

Phillip S. Coles u svom ¢lanku Don’t
Blame Lean Production Methods for
Shortages kaze da zalihe nisu nuzno
ni dobre ni lose, nego - zavisi... Clan

mastermind grupe (kojoj i sam pripa-
dam) Art Koch, kaze da su zalihe lose
iz tri razloga: jer skrivaju probleme,
odlazu resavanje problema i nagrizaju
profitabilnost.

Mnogi se mozda pitaju Sta sada
kazem na celu ovu situaciju sa nestasi-
com materijala, rastom cena i sl. — da
li jo$ uvek zastupam misljenje da treba
optimizovati zalihe i sada kada oni koji



Autor: Antonio Zrilié

osniva¢ kompanije Logiko d.o0.0

imaju zalihe beru plodove u obliku
starih cena 1 moguc¢nosti isporuka, dok
konkurencija ima nestasicu i visoke
cene?

Moje misljenje je da su zalihe dobre
(znam, ovo zvudi Sokantno iz mog
pera, jer oni koji me prate znaju da vec
duze od decenije radim na optimizaciji
zaliha ‘po kucama’), ali (naravno da ima
‘ali’) u pravim koli¢inama.

Jedan od /lean postulata kaze da zalihe
treba drzati na niskim nivoima, kako
bi problemi izasli na videlo i kako bi ti
problemi bili brze resavani. Naime, ti
skriveni problemi nekada sadrze mno-
go vece troskove od troskova drzanja
zaliha, koji u doba niskih kamata i nisu
toliko veliki. Problemi o kojima ovde
govorimo su neadekvatni dobavljadi,
nabavka koja nema alternativne izvore,
uska grla i neoptimizovana proi-
zvodnja, neprecizne i neupotrebljive
prognoze itd.

Oni koji se bave svezim proizvodima,
kao i robom koja ima kratki rok traja-
nja, znaju kako upravljati trgovinama sa
odrzavanjem malih zaliha. To je bitno
kako bi se smanjili troskovi kvarenja,
ali i drzanja zaliha, generalno. Medu-
tim, bez obzira na kvarljivost proizvo-
da, strategije malih zaliﬂa ne samo da
smanjuju troskove, ve¢ mogu da pruze
i druge koristi, ukljucujuéi poveéanu
dostupnost proizvoda.

Jo$ na drugoj godini studija, student
ekonomije nau¢i da je bolje drzati za-
lihe u sirovinama ili pol roizvodima,
nego u gotovim proizvodima, i to iz
dva razloga:

* gotovi proizvodi su skuplji, jer su u
njihovu cenu, uz sirovinu, ugradenl
energija, amortizacija i ljlldskl rad, koji
ako nemaju potraznju ¢ine oportunitet-
ni trosak, jer leze na lageru. Isto tako,
ako se dugo ne prodaju i prisiljeni ste
da ih otpiSete, postaju stvarni troSak.

® drugi razlog je Sto ste mnogo fleksi-
bilniji sa poluproizvodima (iz jednog
poluproizvoda moZe da se napraviti
nekoliko gotovih proizvoda) 1 onda se
finiSira onaj proizvod koji trenutno ima
najveéu potraznju. Na primer, jedan

: O AUTORU

: Antonio Zrili¢, osnivac konsultantske kuce Logiko d.o0.0, koja je specijalizovana za savetovanje u

¢ Supply Chain Management-u. Renomirani je konsultant koji savetuje mnoge kompanije, menadiere @
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klijent, ¢ija je proizvodnja relativino
jednostavna, ima 18 poluproizvoda
od kojih moze da napravi 97 gotovih
proizvoda, koji onda, u zavisnosti

od duzine, mogu da imaju dodatne
varijacije.

Medutim, Jean bas i ne voli polupro-
izvode (on ih naziva ,proizvodnja u
toku“ ili work-in-process) i potrebnu
fleksibilnost stvara njihovim reduko-
vanjem. Zasto je to tako? Odgovor je
u tome da se tradicionalna proizvodnja
oslanja na velike proizvodne serije i
stvaranje ekonomije razmera. Velike
serije stvaraju dugo vreme Cekanja
u svakoj fazi proizvodnje jer (opet
prema tradicionalnoj proizvodnji) nije
ekonomicno ¢esto menjanje pr01zvoda
(ili poluproizvoda) koji se trenutno
proizvode, i dramati¢no povecéavaju
ukupno vreme proizvodnje. Kada se
potraznja promeni, duze vreme izrade
odlazu proizvodnju artikala koji su
tada trazeni. Kako bi se smanjilo
vreme Cekanja, pribegava se relativno
velikim zalihama poluproizvoda izme-
du pojedinih faza proizvodnje.

"To je totalno suprotno onome $to
lean predlaze. Lean trazi manje Sarze
(serije) koje onda smanjuju potrebu za
zalihama izmedu procesa, a time i vre-
me Cekanja, povecavajudi fleksibilnost.
Proizvodnja boje ilustruje ovu strate-
giju. Umesto proizvodnje velikih serija
1 zaliha svake l?) oje, samo se bela boja
skladisti, a plgment se dodaje prilikom
dobijanja narudzbine. Zalihe su male;
ipak, Zeljene boje imaju povecanu
dostupnost. Proizvodad¢i hrane koriste

i preduzetnike. Do sada je za potrebe razli¢itih kompanija osmislio i sproveo mnogobrojne projekte
¢ uvezi sa optimizacijom troskova u logistici i proizvodnji. Prema recima klijenata: “..
za pokretanje promena”; “vratio nam je veru u to da moZemo ostvariti velike i znacajne promene”;
“napravio kvantni skok u produktivnosti i efikasnosti"; “dramati¢no nam je unapredio cash-flow..." :
Strucnjak je za optimizaciju operativnih procesa (logistike, nabavke i proizvodnje) i poseduje :
. visegodisnje iskustvo na podrucju razvoja menadZmenta. Autor je knjiga Upravljanje zalihama u
: %est koraka i Logistika brzinom svjetlosti, kao i saradnik vige strunih asopisa i publikacija (InStore :
magazin, Lider, Business.hr, Ekonomist, Poduzetnik, Poslovni savjetnik, Progressive, Infotrend...).  :
Sertifikovani je SAP konsultant i nosilac sertifikata ,Green Belt Six Sigma*. Clan je UdruZenja :
poslovnih savetnika i Hrvatskih izvoznika, kao i Hrvatske udruge za nabavnu delatnost.

.bio je motor

sli¢ne strategije i zadovoljavaju razli-
Cita trzi$ta prema potrebi (pakujuéi u
omot sa odgovarajuéim jezikom).

Velike zalihe, definitivno, vam za-
magljuju pogled, ali i smanjuju vasu
fleksibilnost. Lek protiv dogadaja cr-
nog labuda (nepredvidivih poremecdaja)
treba traziti na drugoj strani, kao $to
su alternativni dobavljaci ili materijali.
Starbucks nabavlja kafu sa vise loka-
cija, u slucaju da jedno podrudje ima
losu Zetvu. Aluminijum je zamenio
bakar, toekom skokova cena. Dakle,
kompanijama su potrebni agilni lanci
snabdevanja, a ne velike zalihe.

Kada su proslog proleca pocele blo-
kade, bilo je slucajeva nestaSice mleka,
dok se istovremeno mleko bacalo.
Proizvodi su trulili u poljima, dok su
police bile prazne. Lanci snabdevanja
su bili puni, a krajnji kupci su osecali
nestasice. Te nestasice nisu uzrokovane
nedostatkom zaliha, veé nefleksibilnim
procesima. Buduéi da se potraznja pre-
usmerila iz restorana na supermarkete,
ti proizvodadi nisu imali fleksibilnost
za prelazak na razlicite vrste ambalaze
potrebne za maloprodajni kanal. Imali
su dosta, ali od “pogresnih stvari”.

Dakle, lean je itekako ziv, ali je po-
trebno kombinovati ga sa fleksibilnim
lancima snabdevanja 1 kvalitetnim
odnosima sa dobavlja¢ima. To zapravo
nije nova formula. To je stara formula
leana, koju mi nismo cfobro proditali
i naudili. U sledeéem broju ¢emo da
govorimo o razlici izmedu strateskih i
operativnih zaliha.

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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tema broja: kuéne potrepstine

GFK: KUPOVINA ZA POTROSNJU U DOMACINSTVIMA U SRBIJI

Folije, kese, sunderi

i krpe u korpi skoro

GFK

svakog domacinstva

Proizvodi iz ovih kategorija nadu se u korpi skoro svakog domacinstva u Srbiji - tokom
posmatranih osam meseci, devet od 10 domacinstava je kupilo neki od ovih proizvoda makar
jednom, a u proseku oko Sest puta. Najvecu penetraciju u domacinstvima i frekvenciju
kupovine beleze sunderi i krpe, a najveci promet generisu folije, dok kese za domacinstvo
imaju najvecu Sirinu asortimana

fokusu ovog istra- do jula 2021. godine.
zivanja je kupovina
proizvoda za doma- Analizom su obuhvacene

dinstvo, u Srbiji u folije za domadéinstvo (alu-
periodu od decembra 2020. = minijumske, prijanjajuce/
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PVC folije i papir za pece-
nje), kese (kese za hranu, za
pecenje, kao 1 kese za smece)
1 sunderi i krpe za domacdin-
stvo.

Proizvodi iz ovih katego-
rija nadu se u korpi skoro
svakog domacdinstva u
Srbiji — tokom posmatranih
osam meseci, devet od 10



Autor: Dalibor Mini¢

Senior Research Consultant

Consumer Panel Services, GfK
dalibor.minic@gfk.com y
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domacdinstava je kupilo neki
od ovih proizvoda makar
jednom, a u proseku oko Sest
puta. Najvecu penetraciju u
domadinstvima i frekvenciju
kupovine beleZe sunderi

i krpe, a najvedi promet
generisu folije, d%k kese za
domadinstvo imaju najvecu
$irinu asortimana — vise od
400 razlicitih artikala na
trzistu.

Folije, kese 1 sunderi/krpe
se najéesée kupuju u super-
marktima — oni, zajedno sa
minimarketima, generisu
skoro polovinu ukupnog
prometa u kategoriji. Sa
druge strane, drogerije bele-
Ze najvecu prosecnu potros-
nju po jednoj kupovini, kada
su u pitanju ovi proizvodi.
Kao trgovacki lanac sa
najve¢om lojalno$céu kupaca
kategorije, u posmatranom
periodu, izdvojio se Maxi.

Ono $to je karakteristi¢no
za analizirane kategorije
jeste izrazito visoko uce-
$¢e trgovackih marki, koje
iznost vise od 40% i znatno
je iznad proseka za FMCG
trziste u Srbiji.

I dok se, kao pet vodeéih
brendova u kategoriji iz-
dvajaju (abecednim redosle-
dom): Alu-Fix, Fino, Fresh,
Top Star i Vileda, top pet
trgovackih marki, prema
trzisSnom uceséu u posma-
tranom periodu, su Aromata,
Dobro, Premia, Profissimo
i Purio (takode, abecednom
redom).

Lojalnost kupaca vodeéem
brendu na trzi$tu iznosila
je, u ovom periodu 29%,
sto znadi da kupci tog
brenda potro$e na njega
nesto manje od tredine
njihove ukupne potrosnje
na kategoriju. U isto vreme,
lojalnost kupaca trgovackih
marki (svih, zbirno) iznosila

O istrazivanju:

Proizvodi za domacinstvo GFK

Folije, kese, sunderi i krpe

dec’20 - jul’21 SIRINA
ASORTIMANA TOP 5 TOP 5
FOLIJE BRENDOVA® TRGOVACKIH
283 MARKI*
aluminijumske, prijanjajuce/PVC, .
artikala
papir za pecenje |
KESE Nl
za hranu, za pecenje, za smece artikala
SUNDERI'| KRPE 400
sunderi, Zice za ribanje, krpe artikala
*poredani odozgo nadole po abecednom

redosledu a ne po velifini triiinog ufedéa

Proizvodi za domacinstvo GFK

Folije, kese, sunderi i krpe

decembar 2020 - jul 2021

Penetracija u domacinstvima 87,1%
Prosecna frekvencija kupovine u posmatranom periodu 57
Lojalnost brendu-lideru 29,0%
Brend sa najvecom lojalnos¢u kupaca Fino
Trgovac sa najvecom lojalnosc¢u kupaca kategorije Maxi
Lojalnost trgovackim markama 50,9%

Objadnjenje pojmova:

Penetracija - Procenat svih domacinstava u Srbiji koja su barem jednom u analiziranom periodu kupila neki proizvod iz
posmatrane kategorije

Frekvencija - Prosecan broj kupovina proizvoda u posmatranom periodu

Lojalnost - Procentualni deo ukupne potroénje kategorije koji proseéan kupac posmatranog brenda pokrije” tim brendom

GfK Panel domacinstava je standardizovano istraZivanje koje u Adria regionu

O GFK:

GfK je pouzdan izvor najznacajnijih informacija o trZistu i potrosacima, koji

: neprekidno traje duZi niz godina (u Hrvatskoj od 2000. godine, uSrbijiod :  : gmogucavaju nagim kiijentima da donesu sveobuhvatnije odluke. Viée od :
: ﬂfgéﬂ,zrgé?gghjg l; %qgopﬁﬁﬁgyoﬁﬂ?fkg?eégﬁfé ﬁg?g‘;r)ézueﬁ?tg,g%ggﬂf ojreku © 1 10.000 eksperata u marketin3kim istrazivanjima kombinuje svoju strast :
: domachnstava. Podaci se prikupliaju Uz pomo¢ pametnog telefona i Smartscan :  : 53 80 godina GfK iskustva u proucavanju podataka. Ovo omogucava GfK da

¢ mobilne aplikacije. Ova metodologija meri potro3nju robe Siroke potrosnje : ¢ poveze kijucna globalna saznanja sa lokalnim specificnostima u vise od 100
: koja se konzumira u samom domacinstvu i pokriva kupovinu u svim kanalima  :  : zemalja. Koristeci inovativne tehnologije i naucni pristup, GfK pretvara obimne :
: distribucije. Proizvodi koji se potrode van domacinstva nisu predmet ovog : : podatke u suStinske podatke, Cime omogucava svojim klijentima da unaprede  :

: istraZivanja.

. konkurentnost i obogate iskustva i izbor potrosaca.
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tema broja: kuéne potrepstine

NIELSEN RMS: ANALIZA PRODAJE METLI I CETKI ZA POD, DZOGERA,
DUBROVNIKA, SISTEMA T OPREME

Proizvodi za ciScenje
podova najprodavaniji u
hiper/supermarketima

Posmatrano po udelu prodaje opreme za ¢iscenje podova po regionima, Beograd prednjaci sa
36,4% kolicinskog ucesca, sledi Vojvodina sa 33,7%, zapadna Srbija sa 14,2% i jugoistocna

Srbija sa 15,6%

y

v
istoca predstavlja jed-
nu od najbitnijih odli-
ka porodi¢nog doma.
Da bismo uspesno
odrzavali higijenu doma, ko-
ristimo razli¢ita sredstva i
pribor prilikom ¢iséenja do-
macdinstva, a koja oprema za
¢iséenje podova je najproda-
vanija u Srbiji pokazuju po-

daci iz Nielsen RMS pane-
la maloprodaje za period od
septembra 2020. do avgu-
sta 2021. godine. U analizi
su obuhvaéene metle i Cetke
za pod, dZogeri, dubrovni-
ci, sistemi i oprema za ¢i$ée-
nje podova.

Prodaja opreme za cisce-
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nje podova u Srbiji u blagom
je padu, pa je tako vrednosna
prodaja ovih proizvoda za-
belezila pad od -2,9%. Koli-
¢inska prodaja opreme za ¢i-
$¢enje domacinstva opala je
za -5% u odnosu na isti pe-
riod prethodne godine, é)ok
je komadna prodaja manja
za 5,2%.

\\ NielsenIQ

Kanali prodaje, koji se po-
smatraju u panelu, dele se na
hiper/supermarkete, velike
i srednje prodavnice, male
prodavnice, kioske i pavi-
ljone. Jedino velike i sred-
nje prodavnice beleZe porast
prodaje, u odnosu na pret-
hodnu godinu, i to — koli-
¢inski i komadno za 3,8%,



Autor: NielsenIQ

vrednosno rast od 0,2%.
Znacajno je napomenuti da i
drogerije ulaze u ovaj kanal
prodaje.

S druge strane, hiper/su-
permarketi beleze pad u
prodaji — 8,1% koliéin-
ske prodaje, -3,9% vredno-
sne prodaje i -8,4% komad-
ne prodaje. Uprkos tome,
najvedi udeo u koli¢inskoj
%)rodaji ovih proizvoda i da-

je imaju hiper/supermarke-
ti (70,5%)

Posmatrano po regionima,
Beograd belezi pad u sva tri
tipa prodaje opreme za ¢i-
$cenje pocfova— 2,1% vred-
nosne prodaje, 5,9% koli-
¢inske prodaje, i komadne
—6,6%. Jedino zapadna Sr-
bija ima blagi rast vredno-
sne prodaje od 1,2%, dok po
ostalim parametrima, tako-
de, belezi pad.

Posmatrano po udelu pro-
daje opreme za ¢iscenje po-
dova po regionima, Beograd
prednjaci sa 36,4% kolicin-
skog ucesca, sledi Vojvodi-
na sa 33,7%, zapadna Srbija
sa 14,2% i jugoistocna Srbi-
jasa15,6%.

Top 5 proizvodaca sredsta-
va za Cis¢enje domadinstva
zauzima 81,7 % vrednosne
prodaje i 74,9% koli¢in-
ske prodaje. Oni su (poreda-
ni prema abecednom redu):
Dukat Banja Luka, FHP, In-
ter Clean, Ram i Sarantis.

eesecscssscscssscscssscssssscssscscsns

Nielsen retail audit

Nielsen retail audit se zasniva

na pracenju prodaje ka krajnjim
potrosacima na uzorku proda-

jnih mesta, izabranih tako da

budu reprezentativni za kanale
prodaje koji se prate. Ista prodajna
mesta se popisuju na mesenom
ili dvomese¢nom nivou tako Sto
obuceni popisivaci fizicki broje
maloprodajne zalihe, beleZe obav-
liene nabavke u proteklom periodu,
kao i maloprodajne cene, a sve to
uz pomo¢ hand held terminala.
Konstantno pracenje ovih infor-
macija omogucava izvestavanje

0 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 pro-
davnice i kiosci i paviljoni. Nielsen
panel maloprodaje ne ukljucuje
benzinske stanice, diskontne trgov-
ine, cashé&carry objekte i apoteke.
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Vrednosno uéesée opreme za éiSéenje podova prema kategorijama

® DZogeri

uMetle i fetke za pod

u Sistemi | oprema za tistenje podova
Djubrovnik

*podaci se odnose na peried septembar 2020 - avgust 2021
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Vrednosna prodaja opreme za ¢i$éenje podova prema regionima

® Beograd

m Jugoistotna Srbija

u Centralno-zapadna Srbija
Vojvodina

*podaci se odnose na peried septembar 2020 - avgust 2021
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category management

0DGOVOR NA IZAZOVE KONKURENTNIJEG OKRUZENJA
I ZAHTEVNIJIH KRAINJIH POTROSACA (I DEO)

Novi nacini upravljanja
proizvodima

(ohmon sfohmson

Partneri u industriji robe Siroke potroSnje, maloprodaja i proizvodaci, kroz upravljanje
kategorijama proizvoda Siroke potrosnje, nastoje da upotrebe neiskoriséeni potencijal kategorija
proizvoda, kako bi privukli veci broj potrosaca, povecali frekventnost kupovina i povecali
vrednost svake pojedine kupovine

bog izlozenosti snaz-
nom pritisku konku-
rencije, ali i sve za-
htjevnijih krajnjih
potros$aca, u zadnjim deceni-
jama proslog veka, proizvo-
daci i maloprodavci proizvo-
da siroke potro$nje nastojali
su da pronadu izvore odr-
zivog rasta. U uslovima sve
kompleksnijeg okruzenja u
kojem posluju, privredni su-
bjekti su se nasli pred izazo-
vom kreiranja dodatne vred-
nosti za potrosace i to na
nacin da potrosaci mogu da

percipiraju da to rade bolje
nego njihova konkurencija.
U tu svrhu su bili neophodni
i novi nacini upravljanja pro-
izvodima, koji mo%u da od-
govore izazovima konkuren-
tnijeg okruzenja i zahtevnijih
krajnjih potrosaca.

Osim toga, internacionalni

remijum brendovi su se nas-
{)i pod udarom privatnih rob-
nih marki, te nisko i srednje
cenovno pozicioniranih bren-
dova, na ]I()oje nisu imali pravi
odgovor. Njihov model po-
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slovanja nije imao efikasan
odgovor za sve edukovanije
potrosace, koji su sve vise po-
stajali zainteresovani za od-
nos vrednost/cena.

Ako bi neko pomislio da
je maloprodaja bila dobit-
nik i nije da nije trebalo da
se brine za svoju buduénost,
ne bi bio u pravu. Pored ra-
pidno rastuée konkurenci-
je medu maloprodavcima, oni
su se nasli i pod udarom no-
vih kanala prodaje kao $to
su internet prodaja, specija-

lizovane radnje, novi forma-
ti maloprodajnih objekata, ali
i pred udarom novih nacina
podmirenja odredenih potre-
ba (npr. pojava restorana koji
nude pripremljenu hranu po
vrlo pristupa¢nim cenama uz
besplatnu dostavu na kuénu
adresu, ¢ime se izbegava pri-
premanje hrane kod kude).

Sve ovo je bio odgovor na
izmenjeni nadin Zivljenja i
moderne zivotne stilove. Po-
tro$adi su postali informisani-
ji 1 obrazovaniji, viSe su pratili



Autor: Darko Vaselié¢
business development manager
Slovenija, Hrvatska, Bosna i Hercegovina

modne stilove, postali su mo-
bilniji, pri éemu je promena
maloprodajnog objekta u ko-
jem se kupuje postala dostu-
pnija nego ikada. Takode, vise
su vremena provodili na po-
slu, a ostatak slobodnog vre-
mena su Zeleli kvalitetnije da
iskoriste, trazedi vecu vred-
nost za svoj novac, itd.

Koncept upravljanja
katego dlama
proizvoda

Kao odgovor na deo novo-
nastalih potreba, u devedese-
tim godinama proslog veka,
nastao je koncept upravljanja
kategorijama proizvoda (Ca-
tegory Management). Odbor
za e?/kasm odgovor potro-
Sacu (ECR - Efficient Consu-
mer Response) definise menad-
zment kategorije proizvoda
kao proces iojim maloproda-
ja i dobavljaci upravljaju kate-
gorijama proizvoda kao stra-
teskim poslovnim jedinicama,
a kojima se postizu bolji po-
slovni rezultati usmerava-
njem na pruzanje bolje vred-
nosti potrosacu. Takode, ista
institucija defini$e kategori-
ju proizvoda kao odvojenu i
upravljivu grupu proizvoda/
usluga koju potrosaci opazaju
kao medusobno povezane i/ili
supstitutivne u zadovoljavanju
potro$acevih potreba. Uprav-
ljanje kategorijama proizvo-
da je, ustvari, dalje pretakanje
marketing principa u praksu —
imati pravi proizvod, po pra-
voj ceni, sa pravom promo-
tivhom podrskom na pravom
mestu — ali sada u izmenjenim
uslovima privredivanja. Par-
tneri u industriji robe Siroke
potro$nje, maloprodaja i pro-
1zvodact, kroz upravljanje ka-
tegorijama proizvoda Siroke
potrosnje, nastoje da upotre-
be neiskoriséeni potencijal
kategorija proizvoda, kaf(o bi
privukli veci broj potrosaca,
povecali frekventnost kupo-
vina i poveéali vrednost svake
pojedine kupovine.

Nastanak koncepta upravlja-
nja kategorijama proizvoda se
vezuje za saradnju profesora
Harris Briana i maloprodaj-
nog lanaca Schucks, SAD, iz
1985. godine. Prof. dr Zoran
Bogeti¢ daje pregled pojave
i razvoja menadzmenta kate-
gorije proizvoda na slici 1. Na
navedenom prikazu se vidi da
su poceci menadzmenta ka-
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Slika 1. ECR strategija i menadZment kategorije proizvoda u prehrambenoj industriji

tegorije proizvoda vezani za
pojavu Brzog odgovora po-
tros$acu (Quick respone) i go-
dinu 1985.

Singh nastanak i razvoj me-
nadzmenta kategorije pove-
zuje sa uvodenjem bar kodo-
va i bar kod ¢ita¢a u masovnu
upotrebu. Prema njemu, ma-
sovna upotreba bar kodova je
dovela do brzeg protoka vaz-
nih podataka kroz lanac vred-
nosti. Ovo je omogudéilo da
se putem menadzmenta ma-
loprodajnim policama (Shelf
space management), bolje
upravlja osnovnim resursom
u maloprodaji — policama, te
da se allz)kacija polica vrsi u
skladu sa Zeljama potrosaca.

Brzi odgovor

Nakon omasovljavanja bar
kodova, sledeci znacajan do-
gadaj ko je prethodlo po-
javi menadzmenta kategori-
je proizvoda je inicijativa pod
nazivom Brzi Odgovor, koja
je imala za cilj deﬁenje infor-

U fokusu: Proizvodi
Strategija: Diferenciranje

macija sa dobavlja¢ima kako
bi se postiglo unapredenje
lanca vrednosti. Pojava Efi-
kasnog Odgovora Potrosa-
¢u (ECR) u SAD-u se vezuje
za 1993, u Evropi za 1996, te
u Latinskoj Americi 1 Aziji za
1999. godinu. ECR je nasto-
janje za isporukom vece vred-
nosti krajnjim potrosacima
kroz saradnju sa dobavljaci-
ma i distributerima, $to dovo-
di do unapredenja efikasno-
sti ukupnog lanca vrednosti
(umesto pojedinacnih kom-
ponenti) — smanjenja uku-
pnog troska, zaliha i aktive.
ECR model je, ustvari, nasto-
janje proizvodaca, da kroz an-
gazovanje maloprodaje i dis-
tributera, ponudi unapredeni
prizvod/uslugu krajnjem po-
trosacu. ECR ima u fokusu
sledeca Cetir polja unaprede-
nja poslovanja: efikasno uvo-
denje novih proizvoda, efika-
snost asortimana, efikasnost
promocija i efikasna obno-
va zaliha. Iz prva tri podrudja
se razvio menadzment kate-
gorije proizvoda, a iz Cetvrte

U fokusu: Operacije

Strategija: TroSkovno vodstvo

MenadZment: MenadZzment
lanca vrednosti

MenadZment: MenadZzment

kategorije proizvoda

je nastao menadzment lanca
vrednosti.

Pozicioniranje
menadZmenta
kategorije proizvoda

Menadzment kategori-
je proizvoda je proces koji
omogucuje maloprodavci-
a upravljaju razliitim
kategorljama proizvoda kao
zasebnim poslovnim jedi-
nicama. Pozicioniranje me-
nadZmenta kategorije proi-
zvoda u okviru tri genericke
strategije — troskovno vo-
dstvo, diferenciranje i foku-
siranje, predstavljeno je na
Slici 2.

Uocava se da je menad-
zment kategorije proizvo-
da nastao u okviru strategije
diferenciranja, koja u foku-
su delovanja ima proizvode.
Ostale dve genericke strate-
gije (fokusiranje i troskov-
no vodstvo) imaju razli¢i-
te fokusne tacke (potrosadi i
operacije).

U fokusu: Potrosaci
Strategija: Fokusiranje

MenadZment: MenadZzment
odnosa sa potrosacima

: Slika 2. Menadzment kategorije proizvoda u okviru generickih strategija
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MEDIISKO ZASICENJE - KAKO SE IZDVOJITI 1Z MASE I USPOSTAVITI VEZU S KUPCIMA?

‘99!

Brendovi danas imaju
mocna sredstva za uticaj
na ponasanje kupaca

Kako se kreira poruka koja ¢e na efikasan nacin da dopre do kupca? Prvi korak je efektivno
ciljanje kupca. Nakon toga, izaberite pravi trenutak u procesu kupovine da plasirate poruku i
pravi kanal za slanje poruka. Fokusirajte se na pravi medij, na pravoj lokaciji i posaljite pravu
poruku u PRAVOM trenutku. Budite jedinstveni i ne zaboravite znacaj pakovanja

vet kupaca se ubrzano menja, $to

znadi da se brzo menja i polje

na kome se nadmecu brendovi

u oblasti Soper marketinga. Na
dogadajima, forumima i veb sajtovima
koji se bave Soper marketingom, kon-
stantno se prica o inovativnim tehno-
logijama koje brendovima nude nove
mogucnosti da se obrate svojim ciljnim
kupcima, u prodavnicama i van njih.

Iako nove tehnologije otvaraju ¢itav
skup mogucénosti koje brendovi mogu
da primene u komunikaciji sa kupcima,
kao i obi¢no, svaka medalja ima 1 svoju
drugu, tamniju stranu.

Zato je klju¢an odgovor na pitanje —
kako uspesno planirati komunikaciju s
kupcima u aktuelnom medijskom zasi-
¢enju i ostvariti maksimalan uticaj na
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ponasanje kupaca tokom kupovine?

S tacke gledista Soper marketinga,
ovaj novi svet mogao bi da se posma-
tra kao nirvana. Nema viSe ograniCenja
izazvanih kori$¢enjem iskljucivo me-
dijskih kanala u prodajnim objektima.
Mobilni telefoni su omogudili brendo-
vima da, bez kontrole maloprodajnog
lanca, kupcima u toku kupovine posalju



Autor: Mike Anthony
Shopper Marketing Advisor
Igigi Shopper’s Assistant

poruku koju god Zele. Iako je prili¢no
zakasnelo, shvatanje da kupci poéinju
kupovinu pre nego $to udu u prodavni-
cu, smanjuje preteranu zavisnost Soper
marketinga od samog mesta kupovine.
Tehnologije odredivanja lokacije mo-
bilnog telefona i Blutut bikona omo-
gudile su da zeljena poruka bude ispo-
rucena bas u odredenom trenutku, na
odredenoj lokaciji - na ulazu u objekat,
u kategoriji, ili na kasi.

U odnosu na stanje od pre nekoli-
ko godina, brendovi sada imaju mnogo
vi§e oruzja u svom arsenalu za sprovo-
denje eﬁf(asnog Soper marketinga. Po
svemu sudedi, ulazimo u zlatno doba.
Medutim, nije sve tako sjajno. Sta bi
moglo da krene po zlu?

Da bi se ovaj problem razumeo na
najbolji naéin, potrebno je sagleda-
ti svet iz ugla kupca. Cak i u 1dealnim
okolnostima, prodavnica moze da bude
prili¢no opterecéujuce okruzenje za
kupca, jer ga bombarduje sa desetinama
hiljada reklama, signala, simbola, oba-
veStenja, najava i poruka. Kada na to
dodate malu decu koju treba nadzirati i
stalni nedostatak vremena, shvatiéete sa
¢ime se sve kupac suocava u toku kupo-
vine. U ovako slozenom okruZenju, gde

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

: O autoru

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

+ Mike Anthony je autor, savetnik, trener, govorink i poslovni lider. Celokupnu internacionalnu karijeru

: posvetio je industriji robe Siroke potro3nje radeci na razli¢itim pozicijama od lokalnog prodavca, pa do
direktora marketinga i prodaje. Nakom 17 godina provedenih na menadZerskim pozicijama, energiju

: usmerava ka edukaciji kompanija i profesionalaca u obasti maloprodaje robe Siroke potro3nje, kako da :
: reaguju na izazove i ostvare bolje rezultate. Jedan je od autora knjige ,,Shopper Marketing Revolu- :
: tion", brojnih ¢lanaka o industriji robe Siroke potrosnje, marketingu i shopper marketinga. Trenutno je

: angaZovan kao savetnik u timu za razvoj Igigi Shopper's Assistant proizvoda.

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

je izloZen hiljadama poruka, kupac isto-
vremeno mora da se krece kroz radnju,
trazi, pravi uzu selekciju, bira i kupuje
proizvode za sebe, koji su Cesto tek ne-
znatni deo celokupnog asortimana pro-
davnice. I sve to radi vodeéi ra¢una o
tome da deca budu mirna i zadovoljna.

Medijsko zasi¢enje je ozbiljna
prepreka u komunikaciji ka
kupcima

I na sve to, u tako pretrpanom i na-
petom okruZenju, brendovi se trude da
kupcima posalju jo$ poruka. Sve vise i
viSe poruka, sada i preko novih medija,
kao da su ih kupci Zeljni i da im veé ne
predstavljaju opterecéenje.

Kako ¢e kupci da izadu na kraj sa

svom tom novom koli¢inom poruka u

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

novim formatima? Pa kao $to su radili

i do sada —ili ée ih filtrirati, praviti se-

lekciju, ili ¢e se jednostavno ,,iskljuéiti
i potpuno ih ignorisati.

Stvar je jednostavna: kupac ne moze
da prihvati i obradi sve poruke name-
njene njemu, jer bi to zahtevalo nereal-
no mnogo vremena i mentalne paznje.
Kako se obim poruka povecava, kup-
¢evi mehanizmi odbrane postajace jadi.
Nekoliko pristiglih poruka na tele’r)o—
nu ne mora da otvori, ignorisace ih; ali
ako pocne da ih stize previSe - ugasi-
Ce telefon.

Pretpostavka da ée kupac, dok prola-
zi izmedu rafova proveriti sve notifika-
cije na telefonu, skenirati svaki QR kod
i procitati svako obavesStenje ne moze da
prode ni osnovnu proveru. Nedete pro-

NOVOQOdlsnd

pakehc| vauceri i e-vauceri

011/ 7159 840

Dexyco, To3in bunar 272, 11070 Novi Beograd, dexy@dexy.co.rs, office@dexy.co.
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nadi kupca koji prati sve poruke koji-
ma je okruzen. Provedite samo jedan sat
u prodavnici posmatrajuéi kupce i sve

¢e vam biti jasno. Bolji dokaz nije po-
treban.

Sta ovo saznanje znaci za Soper mar-
keting? Znac¢i da ukoliko brendovi nisu
pazljivi, veéi deo njihove investicije u
Soper marketing medije moze da bude
protracen.

Povratak na staro stanje nije mogué;
Sta je bilo, bilo je. Morate da prihvati-
te realnost da postoji medijska poplava,
zasiéenje, da joj se prilagodite i obez-
bedite da vasa poruka ispliva i dospe do
ciljnog kupca.

Kako se, onda, kreira poruka koja ée
na efikasan nacin da dopre do kupca?

Prvi korak - efektivno ciljanje kupca

Sustina svakog dobrog marketinga je-
ste ciljanje (targetiranje) pa je to slu-
Caj 1 sa Soper marketingom. PokusSajte
da udovoljite svima i sigurno ¢éete do-
biti neefikasnu kampanju. Kod ciljanja,
kljucan je odgovor na pitanje: ko je ku-
pac koga Zelite da osvojite, u kojoj pro-
davnigj, i u kom koraku njegove kupo-
vine? Sto vam je slika vaseg ciljano
kupca jasnija, veca je verovatnoca d%l
poruka koju prenosite bude relevantna.
Sto je poruka relevantnija, veca je Sansa
da ée se probiti kroz medijsko zasicenje
i dopreti do kupca kome je namenjena.

Izaberite pravi trenutak u procesu
kupovine da plasirate poruku

Kao §to je veé re¢eno, moderna ku-
povina je kompleksno putovanje. Malo
je verovatno da ¢e poruka vaseg bren-
da imati uticaj na svakog kupca i u sva-
koj fazi njegovog procesa kupovine.
Prepoznajte koje su najvaznije prelo-
mne tacke u procesu kupovine vasih ci-
ljanih kupaca i fokusirajte se na pobe-
du u njima.

0000000000000 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000s000sossssssssssoss

lgigi Shopper' s Assistant

Igigi Shopper Assistant je marketinska platforma koja fizicka mesta prodaje transformise u alat za

¢ komunikaciju sa kupcima i posmatranje njhovog pona3anja. Igigi je virtuelni lik koji Zivi na polici i ko-

¢ risti direktnu komunikaciju da izgradi odnos poverenja sa kupcima kako bi uticao na njihove odluke o

: kupovini i dobijao pouzdane informacije o njihovom pona3anju i stavovima. Igigi na ovaj natin pomaze
: brendovima da bolje upoznaju svoje kupce i pobolj3aju aktivnosti u maloprodaji. Igigi Shopper's As-

: sitant je srpski proizvod, koji je kreirala startup kompanija Pygmy Titan, d.o.0. Do sada je koris¢en na

: vide od 35 proizvoda u razlicitim trgovinskim lanacima, na 15 kategorija i detektovao €etiri i po miliona

potrosackih sesija.

00 000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000sssssssscssscs

Izaberite pravi kanal za slanje
poruka

Ne zaboravite da danasnji kupci imaju
veliki izbor kada je u pitanju mesto gde
¢e da obave kupovinu. Samo zato $to
kupac kupovinu nekog proizvoda obav-
lja, na primer, u Maxiju, ne znaci da su
ovi objekti jedino mesto na kome moze-
te da ostvarite uticaj na odluke tog kup-
ca. Prepoznavanje u kojim sve kanalima
prodaje mozete da pronadete ciljanog
kupca i u kojim kanalima mozZete na naj-
eﬁ{zasniji nacin da se povezete sa kup-
cem, klju¢na je vestina uspesnog Soper
marketinga u omnikanalnom svetu.

Fokusirajte se na pravi medij, na
pravoj lokaciji

Kupci se menjaju u razli¢itim fazama
procesa kupovine, a te promene prate i
promene u njihovim komunikacionim
potrebama. Poruka koja nije doprela do
kupca u jednoj fazi procesa kupovine,
itekako moze da ga zainteresuje u nekoj
drugoj fazi. Kada znamo ko je vas ciljni
kupac, i koji trenutak u procesu njego-
ve kupovine gadate, trebalo bi razmisli-
ti koji bi me(%ji bio najatraktivniji za to,
koji ¢e mu najvise privuéi paznju. Samo
zato $to ste procitali u nekom ¢lanku
da 84% kupaca koristi mobilni telefon
dok kupuje, to ne znaci da ¢e isto pravi-
lo da vazi i za vaSeg ciljanog kupca i dati
trenutak u procesu njegove kupovine.
Za statistiku Cesto vazi da je “nasa dika,
$to pozelis to naslika”, te je moj savet
da upotrebnu vrednost ovakvih podata-
ka proverite na slucaju ponasanja vaseg
ciljnog kupca.

Prava poruka u PRAVOM trenutku

Marketing timovi vole svoje brendo-
ve 1 imaju mnogo toga da kazu o njima.
Ali, kupci retko imaju vremena da sa-
slusaju ¢itavu pricu o brendu, a poseb-
no kada su usred kupovine! Cak ako se
dogodi da imaju vremena, na primer
doE razgledaju po polici, malobrojni ée
imati strpljenja da procitaju sve poruke
koje im se nude, posebno ako su dugac-
ke. Prodavnica je dinami¢no okruZenje.
Kupci Zele samo informacije koje im u
tom trenutku trebaju, nista vise ili ma-
nje od toga, i Zele ih odmah.

Potrudite se da ne pravite najce$éu
gresku u komunikaciji sa kupcima. Ne
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generalizujte kupce. Stavljajuéi akce-
nat samo na vase ciljane kupce i njiho-
ve specifi¢ne potrebe bicete relevantniji
i samim tim poboljsati zadovoljstvo ku-
paca vasim brendom.

Budite jedinstveni

Pobednici u trei za kupcima bice oni
koji su svesni da se kupci razlikuju, pa
u skladu sa tim komuniciraju jedinstve-
ne i relevantne poruke prema njima. U
okolnostima, u kojima postoji prezasice-
nost u komunikaciji sa }lzupcima, izdvaja-
nje iz gomile i jedinstvenost postaje im-
perativ.

Ukljucite svoj kreativni tim u proces
kreiranja poruﬂa prema kupcima, pode-
lite sa njima saznanja o vasem ciljanom
kupcu i izbegavajte generalizaciju.

Ne zaboravite znacaj pakovanja

Pomalo skrajnuti “heroj” komunikacije
s kupcima zasluZuje poseban osvrt. Na-
lazi se neposredno na policama i kada
ima dobar dizajn, moZe da ¢ini ¢uda
u kontaktu s kupcima, kao i da ostvari
vezu s potroSac¢ima nakon kupovine.

Nikada ne potcenjujte znacaj pakova-
nja, a ukoliko va$ Soper marketing ne
komunicira sa timom zaduzenim za pa-
kovanje mozete da propustite izuzet-
nu priliku da besplatno komunicirate s
kupcima.

Nove moguénosti povezivanja
s kupcima

Soper marketing raspolaze s velikim
opusom alata za komuniciranje koji ée u
buduénosti, bez sumnje, biti sve veéi.

Otvaraju se nove mogucnosti pove-
zivanja s kupcima, ali s novim metoda-
ma istovremeno stizu novi i veci izazo-
vi. Probiti se kroz medijsku zasi¢enost
u komunikaciji s kupcima postaje teze
nego $to je ikad bilo, a da bi se uspelo
u tome, potrebno je biti disciplinovan i
fokusiran.

Upoznajte vase ciljne kupce, plasiraj-
te poruku kroz pravi kanal tako da ona
bude relevantna i jedinstvena. Budite
mudri, ali i usredsredeni na to koju po-
ruku prenosite kupcima - kojim kana-
lom i u kom trenutku njihove kupovine.
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panel maloprodaje

NIELSEN RMS: PRODAJA KONDITORA U MALOPRODAJNIM OBJEKTIMA

\\ NielsenIQ

Raznovrsna ponuda
keksa, cokoladnih
tabli i namaza

Najprodavaniji ukus keksa, medu srpskim potrosacima, je ,bez dodatog ukusa®”, sa ostvarenih
92,2% vrednosne prodaje... Kada su u pitanju cokoladne table, najvece ucesce u prodaji imaju
mlecne cokolade sa 85,1%... Najomiljeniji namaz kod srpskog potrosaca je tzv. beli i crni, koji

ima 57,5% u ukupnoj prodaji

Keks i mesovito
pakovanje keksa

Bilo da ¢e da se nade kao obave-
zno posluzenje kada vam dolaze gosti
ili da predstavljaju sladak zalogaj po-
sle rucka ili poslasticu uz kafu, mora-
mo da priznamo — keks nikada nece-
mo prestati da volimo.

Podaci iz Nielsen RMS panela pro-

daje, za period od jula 2020. godine do
juna 2021. godine, govore nam o tome
kakav keks 1 meSovita pakovanja keksa
se najviSe prodaju u Srbiji.

Vrednosna prodaja u Srbiji pokazuje
vedi rast od koli¢inske, od 1,2%.

Koli¢inska prodaja raste u jugoisto¢-
noj i zapadnoj Srbiji, dok u Beogradu i
Vojvodini belezi pad.
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I vrednosna prodaja je pala u Beogra-
du (1,4%), dok je najveci skok zabele-
zen u jugoisto¢noj Srbiji sa 7,6%. Voj-
vodina je zabelezila pad od 1,9%, a
zapadna Srbija rast 2,4%.

Najveca komadna prodaja keksa i
meSovitih pakovanja keksa ostvarena je
u Beogradu (26,1%), zatim u Vojvodini
(25,6%) 1 jugoisto¢noj Srbiji (25,8%),
dok je najmanja komadna prodaja ovih



Autor: NielsenIQ
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Vrednosna prodaja keksa i meSovitog
pakovanja keksa po regionima

m Beograd
m Jugo-Istoéna Srbija
m Zapadna Srbija

Vojvodina

*podaci se odnose na period jun 2020 - jul 2021

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

proizvoda zabeleZena u centralno-za-
padnoj Srbiji (22,5%).

Prema kanalima prodaje, keks i me-
Sovito pakovanje keksa prodavali su se
manje u hiper/supermarketima u po-
redenju sa prethodnom godinom - ko-
madna prodaja pala je za -2,5%. Rast
komadne prodaje su ostvarile velike i
srednje prodavnice 3%, dok kiosci i pa-
viljoni beleze veliki pad komadne pro-
daje (10,5%).

Prema kanalima prodaje, najveca ko-
licinska prodaja zall))eleiena je u velikim
i srednjim prodavnicama (40,9%), za-
tim u hiper/supermarketima (37,1%),

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

malim prodavnicima (20,7%), dok je
najmanja prodaja ostvarena u kioscima
i paviljonima (2,3%).

Prema segmentu, keks i meSovi-
ta pakovanja keksa dele se na biskvite
i asortiman biskvita. Biskviti zauzima-
ju 99,1% koli¢inske prodaje, a asorti-
man biskvita svega 0,9%. Situacija kod
vrednosne prodaje je identi¢na.

Najprodavaniji ukusi ovih proizvoda
su: ,bez dodatog ukusa“ sa ostvarenih
92,2% vrednosne prodaje, keks sa uku-
som putera ¢ini 1,7% vrednosne pro-
daje, dok ukus lesnik kao i pomorandza
imaju udeo od 1,1%.

Vrednosno ucesc¢e cokoladnih tabli
po regionima

® Beograd

m Zapadna Srbija

Vojvodina

*podaci se odnose na period avgust 2020-jul 2021

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

m Jugo-Istotna Srbija

Prema tipu pakovanja, vrednosno
najprodavanije su kutije (73%) i kese
(24%).

Prema gramazi, koli¢inski najproda-
vanija pakovanja su ona od 300g (18%
udefa u prodaji), 150g (17,9%), 210g
(8,2%),600g (7,4%).

U Srbiji, kako pokazuju podaci, po-
pularniji su keksovi koji nisu dijetalni
— oni ¢ine 87% vrednosne i 79,7 % ko-
licinske prodaje, dok dijetalni keks od-
nosi 13% vrednosne i 20,3 % koli¢in-
ske prodaje.

Top 5 proizvodaca, koji na trziStu
ostvaruju 81,9% vrednosne prodaje, a
77,9% koli¢inske, poredanih po aﬂ)e—
cednom redu, su: Bambi, Jaffa fabrika
biskvita Crvenka, Mondelez Internatio-
nal, SL Takovo i Stark.

Cokoladne table

Svuda u svetu, i u Srbiji, postoje ra-
zni tipovi 1 varijante ¢okolade, da zado-
volje svaciji ukus. Razlikuju se mlecne,
crne, bele..

Na osnovu analize trziSta, kojom je
obuhvacen period avgust 2020 — jul
2021, u Srbiji je uocljiv vrednosni rast
prodaje ¢okoladnih tabli, u odnosu na
prethodno posmatrani period od 1,6%,
dok koli¢inski i komadno prodaja je
skoro identi¢na, odnosno veca za 0,4%.

Znacajno je navesti da je u vezi sa ka-
nalima, preko kojih ¢okoladne table sti-
zu do kupaca, a ukljuceni su objekti hi-
per/super marketa, velikih/srednjih
prodavnica i kioska i paviljona, u odno-
su na prethodno posmatrani period, u
objektima kiosci 1 paviljoni zabelezen
je najvedi pad vrednosne (-8,5%), ko-
licinske (-12,8%) i komadne (-15,4%)
prodaje ovih proizvoda, dok najve-
¢i rast beleze male prodavnice - vred-
nosno (7%), koli¢inski (6,9%) i komad-
no (5,1%).

Posmatrano prema regionima Srbi-
je, vrednosna prodaja ¢okoladnih ta-
bli najveca je u Beogradu 27,2%, po-
tom centralno-zapadnoj Srbiji 25,5%,
jugoisto¢noj Srbiji 24%), a najmanja u
Vojvodini- 23,3%.

Kada govorimo o najveéim proizvo-
dacima cokoladnih tabli, najzastuplje-
niji na srpskom trzistu su slede¢i (po
abecednom redu): Ferrero, Mondelez,
Pionir, SL Takovo, Stark. Ovih pet pro-
izvodaca zauzima 79% vrednosnog i
75% koli¢inskog udela u ukupnoj pro-
daji ¢okoladnih tabli na srpskom trzistu
u analiziranom periodu.

Za analizu prodaje vazna je i njiho-
va podela prema tipu dezerta: najvece
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Vrednosno ucesc¢e cokoladnih namaza
po regionima

m Beograd

® Jugo-Istoéna Srbija :

m Zapadna Srbija
Vojvodina

*podaci se odnose na period avgust 2020-jul 2021

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

ucesée u prodaji ima mle¢na ¢okolada i
iznosi 85,1%, crna 5,2% 1 potom sledi
mlecna i bela sa 4,4%.

U analizu prodaje cokoladnih tabli,
ukljucena je i njegova podela prema
tipu pakovanja: bags ucestvuje sa 48%,
wrapped 29,4%, boxes 22,5% u uku-
pnoj prodaji ¢okoladnih tabli.

Ako posmatramo veli¢inu pakovanja,
najdominantnije pakovanje je od 100g
sa uces$cem od 26,2 %, potom 80g i uce-
$¢em u prodaji od 15,2%, 300g sa uce-
$¢em od 8,8%. Ostala pakovanja imaju
dosta nize ucesée u prodaji.

CGokoladni namazi

Za dorucak, veceru ili uzinu, ¢oko-
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ladni namazi su uvek brzo resenje,
ukoliko Zelimo slatki obrok.

Na osnovu analize trziSta, kojom je
obuhvacen period avgust 2020 — jul
2021, u Srbiji je uodljiv rast prodaje
¢okoladnih namaza u odnosu na pret-
hodno posmatrani period - vredno-
sno 1,9%, kolic¢inski 1,5%, i komad-
no pad od 3,8%.

Znacajno je navesti da je, u vezi sa
kanalima preko kojih ¢okoladni na-
mazi stizu do kupaca, a ukljueni su
objekti hiper/super marketa, velikih/
srednjih prodavnica i kioska i paviljo-
na, u odnosu na prethodno posmatra-
ni period u objektima kiosci i paviljo-
ni zabeleZen rast vrednosne prodaje
(26,2%) iako imaju zanemarljivo uce-

$¢e u prodaji, dok najveéi pad beleze
male prodavnice.

Posmatrano prema regionima Srbi-
je, vrednosna prodaja ¢okoladnih na-
maza najveca je u Beogradu - 31,5%,
potom u Vojvodini- 25,3 %, jugoi-
sto¢noj Srbiji 23% a najmanja u cen-
tralno-zapadnoj Srbiji 20,2%.

Posmatrajudi kanale prodaje, vred-
nosna prodaja najveca je u hiper/su-
per marketima i iznosi 46,9%, slede
velike i srednje prodavnice sa uce-
$éem od 37,3% i male sa 15,7%.

Prema A)Odacima agencije Nielsen,
za period avgust 2020 —jul 2021,
kada je re¢ o proizvodacima u kate-
goriji cokoladni namazi — pet bren-
dova koji kumulativno imaju vise od
76% trzisnog ucesca su Catic Co,
Ferrero, Paraéinka, Podravka i SL.
Takovo (poredano abecednim re-

dom).

Za analizu, znacajno je napomenuti
koji je to ukus najomiljeniji kod srp-
skog potrosaca. Tzv. beli i crni ima
57,5% u ukupnoj prodaji, potom sle-
di samo kakao sa 40,6%, dok samo
beli namaz ima 1,7 % ucesca u uku-
pnoj prodaji.

Najprodavaniji tip pakovanja je ¢i-
nija sa 44,4%, potom sledi tegla sa
33,2%, kantica sa 17,3% ucesca. Co-
koladni namazi u ¢asi imaju 5% ude-
$ca.

Ukoliko posmatramo veli¢inu pa-
kovanja, najdominantnije je pakova-
nje od 400g sa 17,8% ucesca, potom
sledi pakovanje od 500g sa 13,6%,
750g sa 13,4%, 700g sa 9,2%, 350g
sa 7,9% ucesca u ukupnoj prodaji ¢o-
koladnih namaza.

P D T R L Yy

: Nielsen retail audit

Nielsen retail audit se zasniva na pracenju

. prodaje ka krajnjim potrosacima na uzorku

¢ prodajnih mesta, izabranih tako da budu

: reprezentativni za kanale prodaje koji se

. prate. Ista prodajna mesta se popisuju na

: mesetnom ili dvomese&nom nivou tako Sto

¢ obuceni popisivati fizi¢ki broje maloprodajne
: zalihe, beleZe obavljene nabavke u proteklom :
: periodu, kao i maloprodajne cene, a sve touz :
: pomo¢ hand held terminala. :

: Konstantno pracenje ovih informacija

: omogucava izveStavanje o obimu i vrednosti
: maloprodaje, kao i ostalih podataka

¢ znacajnih za proizvodace, distributere i

: prodavce. Kanali prodaje koji su ukljuceni
. uanalizu kategorije: hipermarketi i

. supermarketi, velike i srednje prodavnice,
: male prodavnice i kiosci i paviljoni. Nielsen
: panel maloprodaje ne ukljucuje benzinske
. stanice, diskontne trgovine, cash&carry

: objekte i apoteke.

M .
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JaffaNaplitanke
NOVA GENERACIJA NAPOLITANKI

TANANE

Zavodljivi uzitak w
samo jednom zalogajw g

Jaffa napolitanke Tanane su novina
u svojoj kategoriji.

To je nas novi, sasvim poseban
dragulj u Jaffa porodici, Ciji ce vas i
izgled i ukus iznenadliti.

I ne preterujemo kad to kazemo.
Tanane su nova mera zadovoljstva.

Tananajefina,tankakockaoddvahrskavavafla.
Zatako jedinstvenu strukturu morali smo napraviti i
poseban fil, lagan, fino umucen, specijalno obraden.
Kad kazemo fino umuéen, onda to znaci da se fil satima
obraduje i melje do najfinijeg stepena umucenosti u
posebnim mlinovima. Ovakvom obradom fila dobili smo
njegovu savrSenu finocu, bar§unastu, svilenkastu
teksturu fila koja vas odmah potpuno zavede svojim
ukusom i aromom. Finoc¢u koju svako ko proba Tanane
odmah primeti.

Tanane stizu u 2 ukusa:
NOISETTE KREM i SALTED CARAMEL KREM.




u razgovoru sa predstavnicima kompanija

Pojacano radi
na marketinskim
aktivnostima

4

|

Aleksa Vucicevi¢
komercijalni direktor
ART-IVAL

rema recima naseg
sagovornika Alekse
Vukideviéa, u odnosu
na period pre pan-
demije, kao i mnoge druge
kompanije, i u njegovoj su
uvideli da je mogudée raditi i

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

edan od razloga zasto
volim svoj posao jeste
upravo to Sto se svaki
dan razlikuje od pret-
bodnog. Naravno, rokovi za
realizaciju projekata diktiraju
dinamiku dnevnib aktivnosti,
a kada znate da svaka od njib

Ana Kovacevic¢
brend menadzer
Bambi
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od kucde, tako da kombinu-
ju i takav nacin rada. Kako
nam je objasnio komerci-
jalni direktor kompanije
ART-IVAL d.o.0, kolege
koje su u kancelariji, mogu s
vremena na vreme posao da

doprinosi zadovoljstvu potro-
Saca i vec izuzetnoj reputaciji
brenda - onda je prilicno lako
naci motivaciju. S obzirom

da sam ja na poziciju brend
menadzZera dosla pocetkom epi-
demije, pozitivan uticaj novog
radnog okruzenja, novib iza-

obavljaju i iz svojih domova.

Smatram da potpuni rad od
kuce nije dobar ni za poje-
dinca niti za kompaniju, jer
ipak treba biti prisutan i u
kancelariji i osetiti pripadnost

Boravak van "zone
komfora" unapredio
je njene vestine

zova i stvaranje novibh proizvo-
da je za mene bio dominantan
u prethodnom periodu. OteZa-
vajuce okolnosti koje su trenut-
no oko nas su samo doprinele
mom briem profesionalnom
razvoju, objasnjava nam Ana
Kovacevic.



Razgovarala: Ana Filipovié
ana@instore.rs

kolektivu, isti¢e Aleksa na po-
Cetku naSeg razgovora.

Kako dalje dodaje, onilne
trgovina je izuzetno ojacala u
svim oblastima privrede, pa
tako 1 u njihovoj, a ta situacija
ih je samo ubrzala u imple-
mentaciji online shop-a, koji
su zapoceli 1 pre pojave pan-
demije.

Sto se inovacija tice, mi smo
uvek bili inovativni, tako da
nema razlike w odnosu na ra-
nije, pa za prolece priprema-
mo novu liniju zdravib, sirovib
slatkisa, pod novim brendom —
PURO, najavljuje nas sago-
vornik.

Kada je re¢ o marketinkim

Radeéi na brendu Plazma
Kocka, koje je, kako je Ana po-
delila sa nama, ujedno i najus-
pesnije lansiranje u kompaniji
Bambi u proteklih Sest godina,
svakako im je cilj da odrze
sliku inovatora sa kontinuira-
nim osvezenjem portfolija i
kreiranjem novih koncepata.
Pocetkom pandemije, prosi-
rili su Plazma portfolio, kako
novim ukusom Plazma Kocke
- Bela ¢okolada i kokos, tako
i lansiranjem potpuno novog
koncepta Plazma Stiksi, koji
dolazi u dva ukusa: I pored veli-
kib izazova, oba proizvoda, lan-
sirana gotovo bez inicijalne ATL
podrske usled pandemije, su za
kratko vreme pronasia svoje po-
trosace i dodatno ojacale poziciju
Plazme u obe kategorije. Tokom
marta ove godine Plazma Stiksi

aktivnostima, on napominje
da su ih pojacali od prosle
godine, veéim ulaganjem u
digital marketing, dok su ove
pojacali ulaganja i u POS ma-
terijal na mestu prodaje.

Uvek smo bili inovativni,
tako da nema razlike
u odnosu na ranije, pa
za prolece pripremamo
novu liniju zdravih,
sirovih slatkisa, pod
novim brendom - PURO

Najveci procenat komunikaci-
je se odvija online, putem drus-
tvenib mreza, ali i u nasem

su dobili i treceg clana — novi
ukus slani kikiriki i karamela,
te i tu ocekujermo njihov uspeb,
Jer su prvi rezultati vise nego
pozitivni.

Ana nam dalje obja$njava da
su, nakon kratkog perioda za
prilagodavanje trenutnoj situ-
aciji, nastavili sa marketinskim
aktivnostima u nes$to izmenje-
nim okvirima. Imajudi u vidu
promenu u nac¢inu ponasanja
potroSaca i novonastalih okol-
nosti, dodaje ona, fokus su pre-
bacili na digitalne kanale, $to
se uz ATL podrsku i tradicio-
nalne nacine oglasavanja poka-
zalo kao odli¢na kombinacija.

Blagovremenim planiranjem i
adekvatnom distribucijom pro-
izvoda, dostigli smo planirane

maloprodajnom objektu — coko-
lateriji na Obilicevom vencu u
Beogradu, objasnjava Aleksa.

Na pitanje koji kanali su
se pokazali kao najpogod-
niji za prodaju ¢okolade, u
ovom, kriznom vremenu, na$
sagovornik kaze da je online
kanal prodaje uzeo dobar deo
ucesca u prodaji, kao potpuno
novi kanal za njih.

Sto se tice rezultata prodaje
koje su ostvarili od izbijanja
pandemije, Aleksa napominje
da su prosle godine oseti-

li krizu, kao 1 ve¢ina, tokom
potpunog zatvaranja. Medu-
tim, kako dodaje, ve¢ od jeseni
2020. prodaja se vratila na
staro, dok ove godine beleZe 1

rezultate u prodaji po svim ka-
nalima. U teskim vremenina
potrosaci najcesce ostaju dosled-
ni u kreiranju lista za nabavku
namirnica i lojalni voljenim
brendovima, tako da je u njibo-
vim korpama i dalje bilo mesta
za proizvode nase kompanije,

Pocetkom pandemije,
lansirali smo nove ukuse
Plazma Kocke, kao i
potpuno novi koncept
Plazma Stiksi

objasnjava brend menadzer
Plazma Sweet Treat (Plazma
Kocka, Plazma Stiksi, Plazma
Plus, Plazma XXL).
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rast i u odnosu na 2019. godi-
nu. Prema njegovom mislje-
nju, to je odli¢an rezultat.

Za kraj smo govorili o pro-
blemima sa kojima se trenut-
no srece na dnevnom nivou i
$ta njemu, li¢no, predstavlja
najveci izazov.

Trenutno najveci problem
predstavija nabavka sirovina
i ambalaZe i konstantan rast
cena. 1o ce dalje dovesti i do po-
skupljenja svib gotovib proizvo-
da na policama, Sto je vec pocelo,
a tek ce se dogoditi od januara
2022. godine i smatram da ée
sledeca godina biti ekonomski
teza, kako za stanovnistvo, tako
i za pravna lica, zakljucio je
Aleksa na$ razgovor.
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plazma

Sada, u vreme pandemije,
smatra Ana, javila se potreba
za prilagodavanjem naci-
na poslovanja na dnevnom
nivou.

Kao rezultat, imaju znatno
izmenjenu internu komunika-
ciju koja se zasniva na video
konferencijama, e-mailovima
i telefonskim pozivima: Meni,
kao poborniku tet-a-tet komu-
nikacije, ovi kanali su se cesto
pokazali kao manje efektivni,
tj. usporili su realizaciju manje
kompleksnib zadataka. Uprkos
tome, svaki boravak van "zone
komfora” je samo unapredio
moje vestine, a pokazalo se da
je i citav tim nastavio da funk-
cionise kao dobro podmazana
masina i, kao uvek, ispunio oce-
kivanja nasib potrosaca.
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panel domacinstava

GFK: KUPOVINA SLATKOG PROGRAMA ZA POTROSNJU U DOMACINSTVIMA

Cokolade i éokoladni
barovi u korpama cesce
od jedanput mesecno

Cokolade je, u posmatranom devetomesecnom periodu, bar jednom kupilo vise od 92%
domacinstava u Srbiji, a u proseku oko 10 puta... Penetracija kupaca cokoladnih barova je cak
i neSto veca nego kod cokolada, i iznosi vise od 93% svih domacinstava u Srbiji. Ucestalost
kupovine cokoladnih barova je oko 11 puta tokom posmatranog perioda

oS T

fokusu ovog istra-
zivanja je kupovina
éokofacfa i ¢okoladnih
barova u domadéin-
stvima u Srbiji, u periodu
od novembra 2020. do jula
2021. godine. Analizom su
obuhvacene ¢okoladne table
(izuzev cokolada za kuvanje) i
cokoladni barovi, ukljucujudi i
vafer barove.

Cokolade je, u posmatra-
nom devetomese¢nom perio-
du, bar jednom kupilo vise od
92% domadinstava u Srbiji, a
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u proseku oko 10 puta, odno-
sno nesto ¢esée od jedanput
mesecno.

Glavni maloprodajni formati
su prili¢no ravnomerno zastu-
pljeni u kupovinama ¢okolada:
najvise se kupuju u supermar-
ketima (23 % svih kupljenih
koli¢ina), zatim u minimarke-
tima i tradicionalnim prodav-
nicama (po 22%), dok diskon-
tni lanci imaju ucesée od 21%.
U hipermarketima se kupi
jo$ 7% svih kolic¢ina ¢okolade
koje zavrse u domacinstvima.

www.instore.rs
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Pet vodeéih brendova ¢oko-
lada, na domadem trZistu, ¢ini
65% svih kolicina kupljenih
za potrebe domacinstava. Ti
brendovi su, abecednim redo-
sledom: Banat, Eurocrem, Fin
Carre, Milka i Najlepse zelje.

Kao brend sa najve¢om lojal-
nosc¢u kupaca izdvaja se Mil-
ka, dok lojalnost trgovackim
markama ¢okolada iznosi ¢ak
38%, a trgovacki lanac sa naj-
vedom lojalnoséu kupaca u ka-
tegoriji je Lidl. Od ukupnih
koli¢ina kategorije, 38% ku-

pljeno je na promocijama ili
akcijama, a visokih 27% koli-
¢inskog ucesca ¢ine trgovacke
marke c¢okolada.

Penetracija kupaca cokolad-
nih barova je ¢ak i nesto veca
nego kod cokolada, i iznosi
vise od 93% svih domacéinsta-
va u Srbiji. Ucestalost kupo-
vine ¢okoladnih barova je oko
11 puta tokom posmatranog
perioda.

Kolicinski, najvecée ucesée u
kupovini ¢okoladnih barova za
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panel domacinstava

domacdinstvo imaju supermar-
keti i tradicionalne prodavni-

Py :
ce (po 25%) dok su na treéem ~ : C |_< | d GFKE
mestu minimarketi sa 22% O O a e

ucesca. Diskontni lanci u ovoj
kategoriji zauzimaju ucesée od
13% a hipermarketi 10%.

koli¢insko trzisno uéesce, novembar 2020 - jul 2021

| Ny o ToPS
Vodecih pet brepvc_lovav ¢ini ShiResmael O (O BRENDOVA

42 % ukupnih kolic¢ina ¢oko- 20,6%

ladnih barova u domaéinstvi- = diskontni lanci

ma, i ti brendovi su (abeced-
nim redosledom): Bananica,

Candy Rush, Kinder Choco-
late, Mister Choc i Snickers.

Candy Rush se izdvaja kao
brend sa najvecom lojalno$éu

supermarketi

® minimarketi

m tradicionalne
prodavnice

o~

22,3%

O TRGOVACKE
O  MARKE

5 |

% PROMOCIJE

kupaca, dok je Univerexport
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trgovacki lanac kome su kupci
¢okoladnih barova najlojalniji
kada kupuju kategoriju. Lojal-  : ;
nost trgovaCkim markama Go-  leeeeeeeeeeeeeieneenneinneeeneenneenneenneeesceesseesseesd AT, ;
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nego u sluéaju ¢okoladnih ta- ;
ble i iznosi 30%. Koli¢insko

o :
cesce Cokoladni . i ’ GFK
wseoinnmon - (COkOladni barov
cijama u analiziranom periodu ~ :

iznosi 23 %, dok je kolicinski
udeo trgovackih marki 16%.

m ostalo

koli¢insko trzisno uceice, novembar 2020 - jul 2021
® hipermarketi 4 2 (y BRgh?ECE;VA
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. kombinuje svoju strast sa 80 i
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—

O GFK: u diskontni lanci
* koji omogucavaju nasim klijentima

* marketingkim istrazivanjima
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: poveZe kljuéna globalna saznanja  :  : m gstalo
. sa lokalnim specifi¢nostima u :

: viSe od 100 zemalja. Koristei
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- iskustva i izbor potroata : Cokolade i cokoladni barovi GFKE
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¢ GfK Panel domacinstava je ~ s

. standardizovano istraZivanje Penetracija u domacinstvima 92,5% 93,4%

. koje u Adria regionu neprekidno ; . . X

: traje duZi niz godina (u Hrvatskoj Prosecna frekvencija kupovine u posmatranom periodu 9.9 11,3

: od 2000. godine, u Srbiji od : 5

: novembra 2002.auBiHu Lojalnost brendu-lideru 38,7% 27,5%
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s potrogn'u robe Siroke potmgnje . = Penetracija - Procenat svih domadinstava u Srbiji koja su barem jednom u analiziranom periodu kupila neki proizvod iz

Lojalnost trgovackim markama 38,0% 29,6%

: koja se konzumira u samom o posmatrane kategorije

: dom.acmstvu.| PUk.rWa' kUpPVan ¢ % = Frekvencija - Proseéan broj kupovina proizvoda u posmatranom periodu
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inMedia

NIELSEN AUDIENCE MEASUREMENT: PREGLED TV OGLASAVANJA

<> Nielsen

Keks i biskviti najcesci
slatkisi u reklamama

Detaljniji presek same kategorije ,Slatkisi” ukazuje na to da stabilno prvo mestou TV
oglasavanju iz godine u godinu pripada klasi Keks i biskviti sa 35,5% udela u kategoriji,
sledi klasa Cokoladice i cereal bars sa 15, 2% udela u TV oglasavanju, zatim klasa Cokoladne
table sa 10,6%, potom Sladoledi sa 8,7%, Cokoladni kremovi 5,5%, Slatka peciva 5,5%...

ielsen Audience
Measurement bavi
se merenjem TV
auditorijuma putem
najsavremenije metodologije
koja podrazumeva primenu
elektronskih meraca gleda-
nosti, piplmetara. Podaci su
produkovani na dnevnom
nivou i bazirani su na panelu
od 880 domacinstava sa oko
2.700 pojedinaca, koji je re-
prezentativan za kompletnu

populaciju Srbije bez Kosova,

starosti Cetiri godine 1 viSe.

U dinami¢nom okruZenju,
kakvo je TV trziSte, nezavi-
sni, pouzdani i transparentni
podaci o gledanosti predu-
slov su za uspesno poslovanje

svih ucesnika trziSne uta-
kmice. Iz tog razloga, mi-
sija naSe kompanije jeste
uspostavljanje jedinstvenog
sistema za merenje 'V au-
ditorijuma koji podjednako
koriste TV stanice, medijske
agencije i oglasivadi u svom
svakodnevnom poslovanju,
a koji je baziran upravo na
pouzdanim, nezavisnim i
transparentnim podacima o
gledanosti. Tome doprinosi
¢injenica da smo deo multi-
nacionalne kompanije koja
se bavi merenjem vise od
40% svetskog TV auditori-
juma, kao i skoro dve dece-
nije iskustva u elektronskom
merenju auditorijuma na
srpskom trzistu.
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Pregled TV oglaSavanja ka-
tegorije proizvoda Slatkisi u
okviru sektora ,,Prehrambeni
proizvodi i bezalkoholna
pica“, kojom se bavimo u
ovom broju, zasnovan je na
EqGRP, kao merilu ulaganja
u TV oglasavanje baziranom
na ostvarenim GRP (Gross
Rating Point) svedenim na
30” spot radi uporedivosti
kampanja razlicitih duzina
spotova. Podaci se odnose
na Total Populaciju Srbije
starosti 4+, kao i aktivnosti
oglaivaca i brendova kate-
gorije proizvoda Slatki$i na
TV kanalima sa nacional-
nom pokriveno$éu u perio-
du od 12 meseci — od 1. jula

2020. godine zaklju¢no sa 30.

junom 2021. godine. U obzir
su uzeti podaci o ostvarenim
EqGRP tokom gledanosti
uzivo i u odloZzenom rezimu
gledanja u okviru sedam dana
od emitovanja kampanja na
analiziranim TV stanicama.

,Prehrambeni proizvodi i
bezalkoholna pi¢a“ pred-
stavljaju 2. sektor proizvo-
da Sto se tice aktivnosti TV
oglasavanja, odmah nakon

,» Irgovina“ i na njega otpada
18,3% udela u ukupnom TV
oglasavanju tokom anali-
ziranog perioda. U okviru
navedenog sektora, skoro
2/3 oglasavanja otpada na
dve kategorije proizvoda. Na
prvom mestu je kategorija



Autor: Nielsen Audience Measurement

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

Raspodela TV oglasavanja u okviru
kategorije slatkisa (jul 2020 - jun 2021)

B KEKSI | BIKVITI

u COKOLADNE TABLE

B SLADOLEDI

m COKOLADNI KREMOVI
W SLATKA PECIVA

" COKOLADNE BOMBONE
= OSTALO

,»Bezalkoholna pica“sa 31,3%
udela u sektoru, ali je analizi-
rana kategorija ,,SlatkiSa“ bli-
sko sledi sa 30,1% udela.

Detaljniji presek same kate-
gorije ,Slatkisi“ ukazuje na
to da stabilno prvo mesto

u TV oglasavanju iz godi-
ne u godinu pripada il

si Keks i biskviti sa 35,5%

udela u kategoriji, sledi klasa
Cokoladice 1 cereal bars sa
15,2% udela u TV oglasava-
nju, zatim klasa Cokoladne
table sa 10,6%, potom
Sladoledi sa 8,7 %, Cokoladni
kremovi 5,5%, Slatka peciva
5,5%, Cokoladne bombone
imaju 4,5 %, Bombone 3,5%,
Zvake 3%, Bombonjere
2,8%, Ostali slatkisi imaju

H COKOLADICE | CEREAL BARS .

2,8%, Program konditorskih
proizvoda 2,3 %, a Kolaci
1spod 1% udela u ukupnom
oglasavanju ove kategorije
proizvoda na srpskom trziStu,
tokom analiziranog perioda.

Raspodela klasa kategori-
je ,Slatkisi“ i njihov udeo u
okviru TV oglasavanja prika-

zani su na grafikonu.

Kada posmatramo samu kate-
goriju ,,Slatkisi®, primat u TV
oglasavanju pripada kompa-
niji Ferrero, sa udelom od
22,8% ostvarenih EQGRP u
okviru kategorije. Na drugom
mestu je kompanija Bambi,

sa 17,1% udela u'TV oglasa-
vanju kategorije, a na tre¢em
mestu je Mondelez sa 13,9%
udela; slede Atlantic Grupa sa
9%, Frikom sa 6%, Medela
sa 4,8%, Swisslion sa 4,6%,
Chipita sa 4,5% i preostali
oglasivaci ukupnim udelom
od 17,4% u okviru kategorije
slatkih proizvoda.

Presek TV oglasavanja poje-
dina¢nih brendova kategorije

»olatkisi“ ukazuje da najve-
¢iudeo uTV oglasavanju
otpada na Plazma keks, sa
12,3% ostvarenih EQGRP u
okviru te kategorije, na dru-
gom mestu je Milka sa 5,5%
udela, a na treem 7 days sa
4,4%. Zatim slede Najlepse
zelje sa 4,3%, Waffly sa 3,6%,
Frikom sladoled sa 3,1%.1
Kinder Bueno sa 3%, Oreo
sa 2,9%. Preostali pojedinac-
ni brendovi iz ove katego-
rije imaju manji udeo u TV
oglasavanju.

Zakljucak

U okviru kategorije proizvoda
»Slatkisi“ oglasivaci su najve-
¢i deo ulaganja u TV oglasa-
vanje usmerili na proizvode
koji pripadaju klasi Keks i
biskviti. Sto se proizvodaca
tiCe, najaktivniji su Ferrero i
Bambi sa svojim proizvodi-
ma iz ove kategorije, dok je

u televizijskom oglasavanju
pojedinacnih brendova na
srpskom trzi$tu u analizira-
nom periodu najzastupljeniji
Plazma keks.
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u razgovoru sa menadzerima kategorije

Ne posustaje pred izazovima

Marko Suleié
DIS

pravljanje, unaprede-
nje i razvoj kategorije
jesu svakodnevne ak-
L tivnosti koje Marko
Sulei¢ obavlja, kao i formi-
ranje ponuda, akcijskih i re-
dovnih asortimana. Tu spa-
da i konstantno posmatranje
1 istrazivanje navika potrosa-
Ca, trazenje novih asortima-
na koji ée DIS da ucine dru-
adijim, boljim mestom za
l%upovinu cele porodice.

Od marta prosle godine dos-
lo je do promene nacina rada i
obavljanja osnovnib aktivno-
sti. Naime, kompanija DIS je
omogucila svim svojim zapo-
slenima bezbedno okruzenje za
rad, u meri koja je to dozvoli-
la. Redovne interne aktivno-
sti nisu trpele, celokupan ca-
tegory managment je na sve
nacine uspevao da obezbedi do-

voljne kolicine sve robe. Kole-
ge iz maloprodaje su bile na
prooj liniji koji su svakoga
dana bili u neposrednom kon-
taktu sa krajnjim potrosaci-
ma. Sastanke sa partnerima
smo bili prinudeni da preba-
cimo iz kancelarija na online
aplikacije, objasnjava nas sa-
govornik.

Prema njegovim rec¢ima,
pocetkom pandemije potro-
Sacke navike su se znatno iz-
menile. Kupovina po potro-
$ac¢kom spisku, minimalno
zadrzavanje u radnji i sma-
njen broj ponavljanja kupo-
vina. Kako dodaje, prose¢na
potro$acka korpa je porasla,
ali broj mesec¢nih kupovina
je smanjen. Prilikom kupo-
vina su izostali najmladi po-
tro$aci koji znatno uticu na
potro$nju i odabir slatkisa.

Lagere u DIS marketima dr-
Zimo na optimalnom nivou.
Tzazova je svakako bilo uglav-
nom usled kasnjenja sirovina,

Ove godine smo,

u saradnji sa
dugogogodisnjim
partnerom Vitaminka
iz Severne Makedonije,
pokrenuli distribuciju
licenciranog programa
“Warner Bros

ambalaze, obolelib u proizvod-
nim pogonima. Sve nedostatke,
probleme i izazove smo zajed-
nickim radom naucili da resa-
vamo u hodu i da obezbedimo
najbolje za sve nase verne po-

Osluskuje potrebe kupaca

Marko Knezevié
GOMEX

ajkrace receno, pod

opisom radnog me-

sta podrazumeva se

upravijanje asortima-
nom i cenama proizvoda u ma-
loprodaji. o iziskuje, s jedne
strane, svakodnevnu komuni-
kaciju sa dobavljacima, a s dru-
ge strane osluskivanje potreba
1 zabteva kupaca. U kreivanju
Sto uspesnijeg lanca snabdevanja
neophodno je, pre svega, posti-
(i kompromise — pocevsi od ugo-
varanja osnovnih komercijalnib
uslova saradnje sa dobavljaci-
ma, pa preko svib tekucib ak-
tivnosti sa istima, savadnje i ko-
munikacije sa ostalim sektorima
od znacaja u okviru sopstvene
kompanije, i na kraju sa samim
kupcima — odnosno kreiranja
kupcu prilagodenih asortimana
i pribvatljivib nivoa cena, za-
pocinje Marko KneZevi¢ na$
razgovor.
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Kako dalje dodaje, situaci-
ja sa korona virusom je bitno
uticala i na promene u navi-
kama kupaca. Tu, prvenstve-
no, misli na njihovu preori-
jentaciju u pogledu odabira

Kupci su se radije
opredeljivali za
kupovinu kategorije
keksa (belezimo rast od
12%), a ponajvise za
kupovinu kremova (rast
veciod 20%)

proizvoda za zadovoljavanje
svojih slatkih potreba i navi-
ka. Proslogodisnja zatvara-
nja, pad broja ulazaka u same
objeﬁte i pad broja racuna
uticali su, pre svega, na pad

prodaje impulsnih proizvo-
da — zvaka 1 bombona u pr-
vom redu, a potom i na pad
u prodaji barova i ¢okolada.
Kupci su se radije oprede-
ljivali za kupovinu kategori-
je keksa (gde beleze rast od
12%), a ponajvise za kupovi-
nu kremova (gde beleze rast
veéi od 20%).

S tim u vezi, medu najpro-
davanijim artiklima nasla su
se porodi¢na pakovanja vo-
decih proizvodaca u gru-
pi keksa (pakovanja od npr.
300g i 600g), kremova (pa-
kovanja od 700g i 800g), na-
pominje voda kategorije
proizvoda u kompaniji Go-
mex.

Osnovni izazovi, smatra
Marko, ticali su se obezbe-
divanja kontinuiteta u snab-



Razgovarala: Ana Filipovié¢
ana@instore.rs

trosace, istice Category Manager
kompanije DIS, koji vodi celoku-
pnu kategoriju konditora.

On dodaje da se trude da ispo-
$tuju sve zahteve trziSta i pored
toga raznim novitetima i Inovaci-
jama pokuSavaju da se, ipak, ma-
kar malo odvoje od drugih. Razli-
citost, kako objasnjava, postizu u
sopstvenoj reziji: Sirok asortiman
PL-a i naseg uvoznog programa
nam pomazu da budento drugaci-
Ji. Ove godine smo za teritoriju Sr-
bije, u saradnji sa dugogogodisnjim
partnerom Vitaminka iz Sever-
ne Makedonije, pokrenuli distribu-
ciju licenciranog programa “Warner
Bros”, koji svojom Sirinom pruza
zadovoljstvo nasim najmladim po-
trosacima. Artikli iz kategorija flip-
sa, cipsa, vocnog biskvita, cokoladica
su neizostavni artikli sa motivima
najpopularnijh animiranib likova u
korpama nasib vernib potrosaca.

) 00 000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 00

devanju, gde posebno istice brzu
adaptivnost domacde konditorske
industrije, koja je pokazala sposob-
nost da se prilagodi oteZanim uslo-
vima poslovanja i koja je uspela

da odgovori izmenjenim zahtevi-
ma kupaca u brzom roku. Iz ovoga
se moZe izvesti zakljucak da se proble-
matika kontinuiteta prevashodno do-
ticala situacije sa wvozninm programi-
ma, gde je bilo potrebno duze vreme
za nabavku istih, dodaje on.

Prema misljenju naseg sagovor-
nika, kada se s jedne strane suoca-
vate sa problematikom obezbedi-
vanja kontinuiteta u snabdevanju
postojeéim asortimanom proizvo-
da, a s druge strane izostaje inova-
tivnost (pre svega u pogledu lansi-
ranja novih proizvoda 1 izazivanju
masovne impulsne reakcije kupa-
ca), situacija sa ovom grupom pro-
izvoda u celini nije zadovoljavajuéa
1 ostvareni rezultati su dalef(o od

OIS

Marko smatra da u ovim kri-
znim i teSkim vremenima, svaka-
ko, moze da se kaze “Na muci se

oznaju junaci”. Rezultati koje
Eeleie govore o kvalitetima po-
jedinaca koji zajedno ¢ine celinu,
koja jasno i dosledno koraca ka
zacrtanom cilju. Prema njegovom
misljenju, profesinalizam, (ﬁ)sled—
nost, zelja za postizanjem visih ci-
ljeva, samokriti¢nost su osobine
koje su neophodne kako bi se us-
pesno obavljao posao.

Lzazovi su uvek ispred nas. Nikada
ne treba dozvoliti da iste zanemari-
mo i pred njima posustanemo. Kon-
stantan rast cena sirovina dovodi do
podizanja cena kostanja gotovih pro-
izvoda 1 veoma je tesko povecati nivo
potrosnje. Mnogo je izazova koji nas
ocekuju, ali siguran sam da, wkoliko
postoji energija i upornost, pobeda je
zagarantovana, zakljucuje nas sa-
govornik.

g Segir nakrivi, lakse se Zivi

trendova koje je kategorija imala
do izbijanja same pandemije.

Iako smo u situaciji globalne pande-
mije bezmalo dve pune godine, pro-
blematika je i danas gotovo identicna,
Cak bib rekao - i dodatno opterecena
gotovo svakodnevnim najavama po-
skupljenja proizvoda, sto je svaka-
ko udarac na kupovnu moc potrosaca,
naglasava Marko.

Za kraj naSeg razgovora, on isti-
¢e da svi gorenavedeni problemi
iizazovi zahtevaju ¢e$¢u i inten-
zivniju komunikaciju sa dobavlja-
¢ima, u pogledu blagovremenog
planiranja potreba i koli¢ina, po-
nekad i brzu reakciju i kupovinu
dostupnih proizvoda na trzistu, pa
i po cenu zadrzavanja vecih lagera
u sistemu, a sve u cilju zadrzavanja
zadovoljstva kupaca svakodnev-
nim kupovinama i kreiranim no-
vim kupovnim navikama.
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Cirkularne javne
nabavke - primeri
dobre prakse u EU

Aktivnosti cirkularne ekonomije, podrzane skupom kriterijuma za zelene javne nabavke, mogu
da ukljucuju promociju eko dizajna proizvoda i dizajna za reciklabilnost, vecu odgovornost
proizvodaca, prevenciju otpada, smanjenje ambalaznog materijala, zajednicku upotrebu
proizvoda od vise korisnika ,,ekonomiju deljenja“, ponovnu upotrebu i reparaciju

‘{l_- ::,f" Alternativa za
bezbednije
|‘? hemikalile

oncept cirkularne ekonomije
nije vi$e tako nov u Srbiji. U
izvestaju o sprovedenoj Ex-ante
analizi efekata za oblast cirku-
larne ekonomije (januar, 2020) navodi
se da je “domaca privreda niskoproduk-
tivna i opterecena fiskalnim zabvatima
i da neretko kovisti zastarele i prijave
tebnologije koje za posledicu imaju

:ALHem

Safer
Chemicals
Alternative

www.zelenenabavke.alhem.rs

neumerena zagadenja uz neadekvat-

no upravljanje otpadom. Istovremeno,
postoji interes za unapredenje poslovanja
i orvorenost za promene”. U konceptu
cirkularne ekonomije otpad ne postoji,
ve¢ samo sirovina koja moze ponovo
da se upotrebi za iste ili druge proi-
zvodne procese, obnovljivi izvori ener-
gije imaju prioritet, energija se koristi
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efikasno, podsti¢u se inovativne
tehnologije, podsticu se zelene javne
nabavke, zahteva se zamena opasnih
hemikalija manje opasnim, menjaju se
navike potro$aca.

Medutim, pokretacka sila za prime-
nu cirkularnog modela poslovanja je-
ste da privreda prepozna svoj sopstve-
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ni interes. U ovom periodu pandemije,
kada su otezani lanci snabdevanja u ce-
lom svetu, od posebne je vaznosti $to
je ovaj poslovni model zasnovan na ko-
ris¢enju unutrasnjih rezervi i domacih
resursa, odnosno samodovoljnosti u si-
rovinama.

S druge strane, zelene javne nabav-
ke, kao alat za primenu f(oncepta cir-
kularne ekonomije, podizu drustvenu
odgovornost narucioca i ekonomi¢nost
upravljanja javnim finansijama. Imajuéi
u vidu da u Srbiji uéesée javnih nabav-
ki u bruto domacem proizvodu izno-

si oko 8% godisnje, nabavkom dobara,
usluga i radova sa manjim negativnim
uticajem na zivotnu sredinu, organi
javne uprave mogu da znatno uticu na
razvoj lokalne ekonomije.

U postupcima zelenih javnih na-
bavki, pored nabavne cene, narucio-
ci uzimaju u razmatranje i troskove
odrzavanja, uStedu vode i energije,
vek trajanja proizvoda, kao i trosko-
ve zbrinjavanja kada proizvod po-
stane otpad.

Ministarstvo zastite zivotne sredine
je, ove godine, pokrenulo izradu Pro-
grama za cirkularnu ekonomiju sa
akcionim planom za period 2022-
2024, a prva verzija dokumenta je ne-
davno predstavljena zainteresovanim
stranama. U tom dokumentu su zele-
ne javne nabavke prepoznate kao jedan
od kljuénih pokretaca u tranziciji pre-
ma cirkularnoj ekonomiji, sa defisanim
ciljevima, merama i aktivnostima, $to
je u skladu i sa Akcionim planom EU
za cirkularnu ekonomiju (2015). Po-
jedine zemlje EU, kao $to je Holandi-
ja, prepoznali su znacaj javnih finansi-
ja namenjenih za nabavke i proglasile
cirkularne javne nabavke kao jedan od
znacajnih pokretaca cirkularne ekono-
mije.

Cirkularne javne nabavke

Cirkularna javna nabavka moze da se
definiSe kao postupak kojim narucioci
nabavljaju radove, dobra ili usluge na
nacdin kojim se zaokruzuje energet-
ski i materijalni ciklus u lancu na-
bavke, gde se u isto vreme izbegavaju
negativni uticaji na Zivotnu srefinu ili
se svode na minimum, smanjuje koli¢i-
na otpada u njihovom celokupnom Zzi-
votnom ciklusu.

Jedan od prvih prakti¢nih koraka, u
realizaciji cirkularnih nabavki, je stra-
tesko razmisljanje o nacinu nji ﬂovog
ukljucenja u postojece prakse i siste-
me nabavki.

U dokumentu Evropske komisi-
e “Javne nabavke u cirkularnoj eko-
nomiji” (2017) predstavljen je koristan

nadin za prioritizaciju potencijalnih
radnji uvoden;em tzv. yhijerarhije u
nabavkama , ZaSNOVanoj Na evrop-
skoj hijerarhiji otpada: smanji, pono-
vo upotrebi, recikliraj i ponovo isko-
risti. To prakti¢no znac¢i smanjenje
nabavke novih proizvoda, povecanje
iskoristivosti dostupnih proizvoda, re-
cikliranje proizvoda koji viSe ne mogu
ponovo da se koriste, ponovo iskoristi-
ti otpad za druge svrhe, npr. dobijanje
energije. To je sustina cirkularne na-
bavke.

SMANJI (Reduce)

Logi¢no je da prvi korak u uvodenju
cirkularnih nabavki bude identifikaci-
ja potreba. Dakle, postavljaju se pita-
nja: ,Sta je zaista potrebno?“, ,Da li je
potrebno kupiti ovaj proizvod, ili moze
usluzno da se koristi?“, ,Da li je neop-
hodno da bude u vlasnigtvu ili vlasnis-
tvo moze da se deli?“. Cesto ne posto-
ji potreba za specifi¢nim proizvodom,
vec¢ za njegovom funkcijom. Sistemi
usluznog koriSéenja proizvoda omo-
gucavaju dobavlja¢ima da objedine ko-
riS¢enje proizvoda tako da zadovolje
viSe korisnika sa manje jedinica, ¢ime
se smanjuje uticaj proizvodnje tih pro-
izvoda na Zzivotnu sredinu, npr. ugova-
ranje usluge Stampanja umesto nabavke
Stampaca, usluge prevoza umesto na-
bavke novih vozila i sli¢no. Ako se do-
nese odluka o neophodnosti nabavke,
sagledavan ﬂe uticaja odredenog proi-
zvoda u toku zivotnog ciklusa narucio-
cima moze pomoc¢i da identifikuje gde
se uticaji na zivotnu sredinu mogu po-
boljsati kroz nabavku. Na primer, da li
je proizvod napravljen od neobnovlji-
ve sirovine? Da li proizvodnja ili tran-
sport proizvoda dovode do zagadenja?
Da li se prilikom koriscenja trosi veli-
ka koli¢ine energije ili vode, i da li to
moze da bude efgkasm]e? Dalij je mo-

Prioritizacija cirkularnih
: aktivnosti kroz mapiranje
: zivotnog ciklusa u Skotskoj

: Javne nabavke Skotske su 2016. godine

: uvele nove okvirne sporazume za nabavku IT
¢ uredaja. Pre objavljivanja tendera, spro-

: vedeno je istrazivanje trZista i uradeno je

: mapiranje uticaja te opreme tokom Zivotnog
. ciklusa, kako bi se identifikovale oblasti na

. koje se treba usredsrediti sa stanovista

. ekoloskih i socio-ekonomskih rizika i

¢ mogucnosti. Kao rezultat analize, konacna

: verzija tendera ukljutila je specifikacije koje

: se odnose na energetsku efikasnost, Zivotni

¢ ciklus proizvoda, upravljanje natinom na koji
: se dostavlja oprema, inovativnu ambalaZu

¢ iupravljanje na kraju Zivotnog ciklusa, a

: posebno se obratila paZnja na popravke,

: prepravke i ponovnu upotrebu uredaja.

gude ponovo koristiti nabavljeni pro-
izvod po isteku roka trajanja? Da li se

moZze uticati na dlzyn da se smanje

njegovi uticaji na odrzivost?

PONOVO UPOTREBI (Reuse)

Sve vise proizvoda se dizajnira na na-
¢in da mogu ponovo da se upotrebe.
Sudbina proizvoda na kraju njegovog
zivotnog veka je ¢injenica koju treba
razmotriti prilikom osmisljavanja po-
stupka nabavke. Ukljucivanje sistema
povracaja kod dobavljaca u ugovore je
jedan od nacina da se obezbedi ponov-
na upotreba proizvoda. Ova praksa sve
je ¢esca u ugovorima za I'T opremu,
gde se klasi¢ni kompjuteri i laptopovi
mogu ponovo koristiti u drugim orga-
nizacijama, ili npr. prepravka i ponovo
koris¢enje namestaja.

Prepravka kancelarijskog
namestaja u Velsu

: Kada se Zavod za javno zdravlje Velsa selio

: 2016. godine, odlucio je da kroz nabavku

: ugovori uredenje kancelarijskog prostora

: inamestaja na nacin kojim bi se 5to vise

: podstakla ponovna upotreba postojece

. kancelarijske opreme, namestaja i podova,

: gde je bilo moguce, kao i nabavka preprav-

: ljenih delova opreme iz drugih izvora. Na

: ,otvorenom danu” za dobavljaCe predstav- :
: ljene su specifikacije za projektovanje radnog :
¢ okruZenja i ponovne upotrebe namestaja, ko- :
: liko god je moguce. Konzorcijum koji je dobio

* ugovor, a koji je okupio i socijalna preduzeca,

: isporucio je vise od 2.500 stavki, od kojih je

¢ samo 6% hilo novih proizvoda, a sve ostalo

: je prepravljeno ili reparirano, pri ¢emu su

: znatan udeo predstavljale ponovo upotre-

: bljene zalihe namestaja Zavoda za javno

: zdravlje. Cirkularni pristup preusmerio je da

: se 41 tona otpada ne odloZi na deponiju - uz

: uStedu od 134 tone emisija CO2 - otvorivsi

: uisto vreme radna mesta za nekoliko osoba

: sa invaliditetom i lica koja su duZe vreme bila

: nezaposlena.

RECIKLIRAJ (Recycle)

Ako proizvod ne moze ponovo da se
upotrebi, alternativa za postizanje cirku-
larnosti je dizajniranje proizvoda na na-
¢in koji omogucava reciklazu. To znaci
obezbedivanje da kupljeni proizvod sa-
drzi materijale koji mogu lako i efika-
sno da se recikliraju u novi proizvod. Pri
tom je potrebno proveriti da li iskori-
$¢en proizvod, pre uvodenja u reciklaz-
ni process, sadrzi neke od najopasnijih
hemikalija (npr. supstance koje izazivaju
zabrinutost) II()o]e mogu da kontaminira-
ju cirkularne tokove 1 osigurati njihovo
pravovremeno uklanjanje.

PONOVO ISKORISTI (Recover)

Otpad se u cirkularnoj ekonomiji sa-
kuplja i koristi u druge svrhe, npr. za
dobijanje energije iz otpada. To moze
da se odnosi na pretvaranje otpadnog
jestivog ulja u biodizel ili komposti-
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: Kreiranje cirkularnih nabavki
: kupovinom autobusa na

: biogas

i Grad Vasa (Finska) je 2014. godine odlutio da
: nabavi vozni park od 12 autobusa, koji bi u

: potpunosti bili na biogas dobijen iz organ-

: skog otpada i mulja sa lokalnih postrojenja

: za tretman otpadnih voda. Uklju¢ene su

: odredbe u ugovoru, kojima je specifikovan

: rabat za dobavljata ako godiSnja potro3nja

: bude efikasnija od procena, ili refundiranje

. ako bude i manja, kako bi se podstakao trajni
: i pouzdaniji u¢inak. Pored zamene 280.000

: litara dizel goriva godiSnje, ova nabavka

: omogudila je primenu principa cirkularne

: ekonomije za proizvode nastale sa lokalnog

. otpada i potpomogla infrastrukturni razvoj

¢ u oblasti proizvodnje biogasa za jo$ 1.000

¢ automobila.

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

ranje otpada od hrane. Sluzbe za na-
bavke mogu pomo¢i da podstaknu
ponovno iskoriséenje kroz izradu spe-
cifikacija i postavljanje kriterijuma na
tenderima, kao i nabavkom proizvoda
koji su nastali od otpada.

Cirkularna nabavka cesto zahte-
va prelazak sa tehnickih specifikacija
koje utvrduje samo narucilac do pro-
cesa gde se specifikacije utvrduju po-
sle razgovora izmedu potencijalni
dobavljaca i narucilaca. Takav pristup

ruza priliku za komuniciranje potre-

a, priiupljanje informacija o dobri-
ma 1 uslugama koje su na raspolaganju
i testiranje odrzivosti mogucih krite-
rijuma za dodelu. Ako odredeni pro-
izvod ili usluga trenutno nisu dostu-
pni na trziStu na nacin koji ispunjava
principe cirkularne ekonomije, na-
rudilac bi mogao sprovesti postupak
partnerstva za inovacije. Ova par-
tnerstva predstavljaju okvir za istrazi-
vanje i razvoj, pilot projekte i naknad-
nu fm ovinu novog proizvoda, usluge
ili radI:)va.

Mogucénost sprovodenja postup-
ka partnerstva za inovacije je integri-
san u novi Zakon o javnim nabavkama
iz 2020. godine, pa bi upravo njegova
primena u cirkularnoj nabavci f)ii(:; od
velike koristi.

Zahtevi u postupcima
cirkularne nabavke

Prilikom izrade tenderske specifika-
cije, potrebno je utvrditi koji zahtev,
tehni¢ki ili funkcionalni, bi bio pri-
kladniji za postizanje cirkularnosti.
Tehnickim specifikacijama se opisu-
ju zahtevi ponudadima i pruzaju mer-
ljivi zahtevi na osnovu kojih mogu da
se ocene ponude, ukljuéujuci mini-
malne kriterijume za ispunjavanje za-
hteva. Funkcionalni zahtevi opisuju
zeljeni rezultat i ishode (na primer, u
pogledu kvaliteta, koli¢ine i pouzda-
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nosti), ukljucujudi i nadin na koji ce se
meriti. Ponuda¢ moze sam da predlo-
zi najprikladnije reSenje za postizanje
zeljenog ishoda. Ovakav pristup obic-
no dopusta viSe prostora za inovacije,
ali i predstavlja izazov trzi$tu u razvo-
ju novih tehnickih resenja.

Nabavka treba da nastoji da ispuni
odredene potrebe, a ne samo da pred-
stavlja deo rutinskog procesa. Od ok-
tobra 2017. godine, Evropska komisija
je definisala %criterijume za zelene jav-
ne nabavke za viSe od 20 grupa proi-
zvoda, uklju¢ujudi kriterijume za gra-
devinski materijal, racunare, tekstil i
namestaj, koji stavljaju fokus na as-
pekte cirkularnosti. Organizacija Al-
ternativa za bezbednije hemikalije
(ALHem) je pripremila Vodi¢ za pri-
menu zelenih kriterijuma za odredene
grupe proizvoda i usluga na srpskom
jeziku prilagodeni nacionalnoj regu-
lativi i mogu da se nadu u Virtuelnoj
bazi znanja za zelene javne nabavke

(https://zelenenabavke.alhem.rs/).

Za svaku grupu proizvoda postoje
osnovni kriterijumi (pogodni za na-
rudioca u re$avanju kljuénih uticaja
na zivotnu sredinu uz minimalne do-
datne provere ili povecanje troskova)
i sveobuhvatni kriterijumi (usme-
reni na kupovinu najboljih proizvo-
da pogodnih za zZivotnu sredinu koji
mogu da se nadu na trziStu). Aktiv-
nosti cirkularne ekonomije, podrza-
ne skupom kriterijuma za zelene javne
nabavke, mogu da uklju¢uju promo-

ciju eko dizajna proizvoda i dizajna
za reciklabilnost, ve¢u odgovornost
proizvodaca, prevenciju otpada,
smanjenje ambalaznog materija-

la i zajednic¢ku upotrebu proizvoda od
vi$e korisnika ,ekonomiju deljenja“,
ponovnu upotrebu i reparaciju.

Kada se planira cirkularna nabavka,
dobra praksa je da se utvrdi projekto-
vani radni vek proizvoda i $ta dobav-
lja¢ moze da ponudi, u smislu odrza-
vanja i popravki. Od dobavlja¢a moze
da se zahteva, ili mogu da se podsti-
¢u, da preuzmu odgovornost za odr-
zavanje proizvoda ili materijala u lan-
cu nabavke nakon upotrebe.

O primeni cirkularnih javnih nabav-
ki prevashodno treba da razmisljaju
predstavnici javnog sektora, koji ima-
ju odgovornost prema gradanima $ta
1 na koji nacin kupuju novcem pore-
skih obveznika, odnosno da koriste
svoju kupovnu mo¢ da biraju proizvo-
de sa smanjenim uticajem na zivotnu
sredinu.

Medutim, oc¢ekivanja su da bi pove-
¢ana potraznja za zelenim proizvodi-
ma i uslugama, podstaklo u znacajnoj
meri i ponudu privatnog sektora, ¢ime
bi se otvorilo ¢itavo novo trziSte. To
bi doprinelo konkurentnijoj ekono-
miji, rastu zaposljavanja (nova zelena
radna mesta), razvoju usluga repara-
cija, poveéanju drustvenog bogatstva,
kvalitetnijem zivotu gradana, 1 Cistijoj
Zivotnoj sredini.
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ISTRAZIVANJE: BELEZENJE KRETANJA U PESACK0J ZONI BEOGRADA

LLLIL EWATTEE M

Radnim danima, najveci
promet izmedu 16h i 17h

Cilj ovog istrazivackog projekta bio je da se putem brojanja ukupnog broja prolaznika izvrsi
procena potencijalnog auditorijuma koji je u kontaktu sa nasim digitalnim OOH medijima u
pesackoj zoni glavnog grada. Ovim putem Zelimo da vas upoznamo sa pionirskim podacima ovog
istrazivackog projekta vezanim za centar nase prestonice

Podruéjem Knez Mihailove ulice u toku jedne tipi¢ne nedelje,

u periodu od 08 do 23 h prode vise od

520.000 jjudi

elezenje prometa
ucesnika u saobra-
¢aju jedan je od
standardnih pristupa
u istrazivanju za potrebe
OOH trzista. Prema stan-
dardima internacionalno
priznatog tela ESOMAR,
ovakve vrste merenja bi
trebalo da se sprovode na
svakih tri do pet godina,
imajudi u vidu da se rute i
paterni kretanja populaci-
je uglavnom znacajno ne
menjaju u srednjem vremen-
skom intervalu. Medutim,
ubrzana urbanizacija velikih
gradova i razvoj njihove

saobracajne infrastrukture
zahtevaju proveru kretanja
ucesnika u saobraéaju, bar
u navedenim vremenskim

ciklusima merenja.

Osim razvoja same saobra-
¢ajne infrastrukture, na uce-
stalost i tempo realizovanja
ovakvih istrazivanja, uti-

Ce i tehnoloski razvoj same
OOH industrije, odnosno,
Sirenje, usloznjavanje i teh-
nolosko obogaéivanje OOH

mreze komunikacija.

Alma Quattro je, uz anga-
zovanje istrazivacke agen-

)
9 OD 10 POSETILACA SU m
STANOVNICI CENTRALNIH c
F
75.000 GRADSKIH OPSTINA ;
Prosetan dnewni bro 5 3 Stari Grad - -
pos#tllacaf.prolaznlka % Paiil =
{prosek za period od 7 dana) llula _ g
Novi Beograd | m
svih posetilaca Vozdovac N =
su iene Zvezdara _ z
Savski Venac [N ‘5
Vratar [N
2/ Posetilaca cine osobe ZEmn
3 starosti 18 do 44 godina Cukarica
Rakovica

cije Ipsos, inicirala ponov-
ljeno istrazivanje merenja
kretanja ucesnika u saobra-
¢aju na teritoriji Beograda
i Novog Sada. Poseban deo
istrazivanja se odnosi na deo
rada gde se odvija peSac-
l%i saobracaj, a to je potez od
Kalemegdana do Terazija, sa
svim bocnim ulica.

Cinjenica je da prostor
Knez Mihailove do Terazi-
ja, koji ¢ini centralnu i naj-
vecu pesacku zonu Beogra-
da, nikada do sada nije %io
predmet ove vrste merenja.
Sa postavkom Alma Quattro

digitalnih LCD display-a
na tom podrudju, ukazala se
potreba da se obavi mere-
nje i dobiju precizni kvan-
titativni podaci o kretanju i
kontaktima koji se ostvaruju
sa AQ medijima u toj zoni.

Metodologija

BeleZenje kretanja pesa-
ka i prolaznika na podrué-
ju Knez Mihailove ulice re-
alizovano je u periodu od
04. do 12. septembra 2021.
godine. Pradenje kretanja
obavljeno je standardnim,
tradicionalnim pristupom:
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beleZenje ponaSanja siste-
matskim posmatranjem. Za
potrebe ovog istrazivanja
angazovana je anketarska
mreza agencije Ipsos.

Planom istrazivanja de-
finisano je ukupno 17 ula-
znih tacaka (ulica) na koji-
ma je evidentiran promet
pesaka. Ulazne tacke su uli-
ce kojima pesaci pristupaju
pesackoj zoni Knez Mihai-
love ulice.

Promet pesaka pracen je
tokom pet radnih dana i Ce-
tiri dana vikenda, a sve u
skladu sa ESOMAR medu-
narodnim standardima pra-
¢enja kretanja. Promet pe-
Saka beleZen je u okviru
petnaestominutnih interva-
la. Promet pesaka je bele-
zen u periodu od 08.00 do
23.00 h (ukupno 60 petna-
estominutnih intervala po
ulaznoj tacki).

"Tokom pet radnih dana,
za svaku ulaznu tacku samo
jednom je zabelezen promet
pesaka u svih 60 petnaesto-
minutnih interva?a, u defi-
nisanom rasponu pracenja

rometa. Isti princip je rea-
Ezovan i tokom Cetiri dana
dva vikenda.
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Prometa pesaka belezen je
CAPI uredajem na kome su
anketari esktraspektivno be-
lezili istovremeno i pol pe-
saka (prolaznika) na osnovu
fizickih (spoljasnjih) polnih
karakteristika.

Na svakoj ulaznoj tacki,
anketar je bio okrenut su-
protno od lokacije Knez
Mihailove ulice 1 belezio je
prolazak samo onih pesa-
ka koji mu dolaze u susret
(ulaze u Knez Mihailovu
ulici, odnosno idu u njenom
pravcu).

Palata Albanija
Obiliéey Venac UL,
Trg Republike
Zemaj Jowing UL (Progres Galerija)

lml] Mm l:ll. lsmlr iz \O'Ii.l.nl u‘l‘.}
Dijure lakdida UL

Aksdemaki plato {smer iz Ciks Lubina)
Vuka Kaendtica (smer iz Obilitey Vienac)
Vuka Karadlica UL (smer iz Vasina UL)
1300 Kaplara Ul.

: Uskotka Ul

Nikhe Spasica U,

Kralja Petra U, (smer iz Obilicey Venac)
= Karalja Petra UL smes iz Vasina UL)
Rajideva UL
Pariska UL (parking)

ITORILA KNEZ MIHAILOVE

IMIVL INZVIN

/ PERIOD 0D 7 DANA

STAROST
T G o 18
S “ " 1829
B = 30-44
= 4565
= 66 i vide

Znacajno je prisustvo prolaznika iz starosne grupe od 18 do 44 godine, radno aktivho
stanovnistvo koje pripada kategoriji potrosaca

EKONOMSK| STATUS
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Kako bi se jos preciznije odredio OTC (oportunity to see) svakog od pet
oglasnih tela (LCD ekrana) u Knez Miailovoj ulici, na potezu od Palate
Albanije do Kalemegdana, Ipsos je sproveo i mikro merenje prometa
pesaka njihovim prebrojavanjem na samim pozicijama ovih oglasnih tela
(Beoizlog, Zmaj Jovina, 1300 kaplara, Kralja Petra, Rajiceva). Na ovim
lokacijama je, u kontinuitetu od 08h do 20h u toku jednog dana, zabeleZen
ukupan promet pesaka koji su se kretali u smeru vidljivih stranica oglasnih
tela (lica). Ovom prilikom je utvrdeno da citavim prostorom na targeti-
ranom potezu Knez Mihailove ulice prode nesto vise 123.000 prolaznika
dnevno (pri razmatranju ove procene treba imati na umu da efekat
dupliranja, ponovljenog prolaska istih pesaka pored iste lokacije, 5to je
karakteristika pesackih zona, nije mogao da bude izbegnut), Sto je zaista
impozantan OOH auditorijum. Nakon realizacije i ovog mikrobelezenja
prometa pesaka na prostoru neposrednih lokacija Alma Quatro oglasnih
tela, na raspolaganju su nam precizni podaci o polnoj strukturi njihovog
potencijalnog auditorijma, i to za svako oglasno telo (i lice), kao i o njihovoj
vremenskoj distribuciji, 5to ¢e oglasivacima u jos vecoj meri da omoguci
veoma precizno planiranje oglasavanja na ovoj atraktivnoj gradskoj lokaciji.

Gecesesecesesecesesesesesesesecesesecesesscscesscscsssesescseseseseseseseseses00e

tecescscscscscssecesesesesesesesesesesesesesesesesesesesssesos 00

Zbog potreba daljih analiza
karakteristika OOH auditori-
juma na potezu Knez Miha-
ilove ulice do Terazija, ¢itavo
podrudje je dodatno podelje-
no u dve zone, pri Cemu je u
zonu 1 uslo pet pocetnih ta-
¢aka, a u zonu 2 preostalih 12
ulaznih tacaka (mapa i pregled
ulaznih tacaka u nastav}lzu).

Kako bi se, osim pol-
ne strukture potencijalnog
OOH auditorijuma na po-
drudju Knez Mihailove ulice,
obezbedili i dodatni socio-
demografski indikatori, u sva-

kom od petnaestominutnih
intervala realizovan je po je-
dan intervju sa prolaznikom/
prolaznicom, koji su na slu-
Caj birani (statisticki korak).
Kratki upitnik koji je admini-
striran sa prolaznikom/prola-
znicom, obuhvatio je sledece
indikatore:

*Obrazovanje

eEkonomski status
(samoprocena)

eStarost (u okviru ponudenih
kategorija)

*Razlog/povod prolaska/
boravka na podrudju

e Frekvencija (iskazana u
broju dana) posete/boravka
na lokaciji u poslednjih 7
dana

*’Irenutno mesto Zivota
prolaznika/prolaznice

Podaci o pesackom prome-
tu na podrucju Knez Mihai-
love ulice i unutar dve defini-
sane zone, predstavljeni su na
narednim sﬁ)ajdovima u vidu
prosecnih (dnevnih) vred-
nosti, kao i na nivou proce-
ne ukupnog sedmodnevnog
prometa.

Prosetan (dnevni) broj prolaznika/cela teritorija
ENEIDEEIEE

ZA PERIOD OD 7 DANA

POL
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Broj prolaznika je visok i ujednacen u periodu od 12:00 do 21:00, oko 6000 svakog sata.

2045 — 214
1430 — 1410

L 35402 L 39560
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Autor: Alma Quattro i Ipsos

BROJ PROLAZNIKA

Socio-demograt: féitava teritorija / DANI
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: Muskarci 5
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Index socio-demografske strukture jasno ukazuje na dominantno prlsustvo prolaznika
sa opshne Sta ad i drugih centralnlh gradsklh o a.
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n Nesto je vece prisustvo Zena i to u toku radne nedelje.

Ukupan broj prolaznika za period od 7 dana / Eitava teritorija
| s [ su Jwol v [welm o]
POL

n Zane
or

10495 ee—— 11274
12552 ——— 12835
15193 me——— {7107

ZAPERIOD 0D 7 DANA

m — 14754
BT ee— 1775

4178 19780 2398
42873 0068 22800
e 18824 2933
44527 20566 24381,
41305 18815 22578
40754 19440 21305
42505 18811 ze
44000 8% 20
A07es 19966 20818

— 1)
— {542

I 524764

14315 ——— 14309
10008 e—— 0334

I 247814 I 276923

Podaci istrazivanja pokazuju da veliki broj prolaznika u toku nedelje poseti
pesacku zonu grada, preko pola miliona.

Povod/prilika za posetu lokacije/Eitava teritorija / PERIOD OD 7 DANA
EEICIEICIEIE

Najcesci povodi za posetu pesackoj zoni grada su Setnja,
kupovma i poslovm razlou
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Ako uporedimo radne dane i dane vikenda mozemo prlmetm da je nesto
veca frekvencua prolaznlka radni
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Utestalost (u danima) posete lokaciji/¢itava teriterija / ZA PERIOD OD 7 DANA

UEESTALOST
fu danima za posledn]ih 7 dana)
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n
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Rezultati istrazivanja pokazuju da je vecina prolaznika posetila pesacku zonu 1 do 3 puta.
Cak 59,6% odnosno 312760 prolaznika. Ovi rezultati se mogu posmatrati kao reach.
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Stark kreirao svoju prvu mobilnu aplikaciju

Pravimo slatke
recepte zajedno!

Srbija: Poznajuéi navike vernih potrosa-
¢a, kompanija Atlantic Stark u okviru saj-
ta menaz.rs, kreirala je novu interaktivnu
platformu ,,Volim poslastice®, gde svi lju-
bitelji ¢okolade i deserata mogu da prona-
du, ali i podele recepte.

Platforma je, takode, dostupna i kao mo-

bilna aplikacija u Google Play i Apple
prodavnici. Ovo je ujedno i prva aplikaci-
ja kompanije Atlantic Stark, uz koju ée svi
istinski hedonisti mo¢i da uzivaju u omi-
ljenim poslasticama i pronadu recepte na
veoma brz i jednostavan nadin.

,»Volim poslastice® platforma predstavlja
digitalnu knjigu recepata, a sve zaintereso-
vane ocekuje veliki broj kulinarskih saveta
irecepata sa omiljenim Starkovima proi-
zvodima — Menaz ¢okoladom, Stark Pisko-
tama, Avala i Petit Beurre keksom — klasi-
tikovanim po kategorijama, u zavisnosti od
toga da li su pravljeni sa crnom ili belom
¢okoladom ili keksom.

Upravo ¢e na osnovu omiljenih sastoja-
ka za poslastice, platforma sugerisati kori-

snicima preporucene i relevantne recepte.
Osim svakodnevne inspiracije, korisni-

ci imaju mogucnost da kreiranjem svojih
profila aktivno ucestvuju u dopuni ¢oko-
ladne baze recepata deleéi svoje majstorije
iz kuhinje.

Vreme praznika inspirisalo je novu Me-
naz kampanju u okviru koje je snimljeno
pet videa sa razli¢itim receptima Gospode
Mirkov, Menaz ekspertkinje poznate po iz-
vrsnim kola¢ima, sve je dostupno na novoj
interaktivnoj platformi ,,Volim poslastice®,
ali i Menaz YouTube kanalu.

Osecaj pripadanja i zajednistva porodici je
osnova ove kampanje, a ono Sto ih spaja su bo-
gata trpeza i toplina doma, napominju iz
kompanije.

Dodeljene nagrade KAKTUS 2021.

Srbija: Marketing mreZa na-
gradila je poc¢etkom novembra
organizacije, kompanije, institu-
cije i agencije za najkvalitetnije
i najprofesionalnije pojedinac¢ne
1 integrisane kampanje na sed-
mom festivalu integrisanih ko-
munikacija KAKTUS 2021. Za
nagrade ove godine konkurisalo
je cak 230 projekta.

Kampanja ,Seniori — imam
minut®, koju je osmislila i reali-
zovala agencija Leo Burnett za
klijenta A1 Srbija, proglasena je
Integrisanom kampanjom godi-
ne — Grand Prix. Ova kampanja
osvojila je nagradu i u kategori-
jama Profitna integrisana kam-
panja i Pojedina¢ni radovi - Ra-
dio. Agencija Leo Burnetti Al
Srbija osvojili su nagrade i u ka-
tegorijama Pojedina¢ni radovi —
Print i Brand awareness integri-
sana kampanja za projekat “Al
Launch kampanja”. Kampanja
“Interna komunikacija rebran-
dinga Vip mobile u A1” koju je
realizovala agencija TACK TMI
ADRIA osvojila je nagradu u
kategoriji Pojedina¢ni radovi —
Interne komunikacije.

Sa ukupno pet dobitnika,
15 finalista i Grand Prix na-
gradom, kompanija Al Srbi-
ja proglasena je petu godinu
za redom Oglasivacem godine.
Agencija Leo Burnett, sa 10 fi-
nalista, ¢etiri dobitnika i Grand
Prix nagradom, proglasena je
Agencijom godine.

Ovation BBDO osvojio je na-
grade u kategorijama Executi-
on — Produkcija za kampanju
“Telekom Srbija - Tu gde ste
vi” i Adaptirana medunarodna
intergisana kampanja za proje-
kat “Breaking Barriers” klijenta
Converse Srbija.

Agencija New Moment New
Ideas Company krunisana je sa
dva priznanja - u kategorijama
Drustveno odgovorna integri-
sana kampanja i Cross media
integrisana kampanja za pro-
jekat “Nesalomivi” Hemofarm
fondacije.

McCann Beograd osvojio je
tri KAKTUS 2021 nagrade, i to
u kategorijama Pojedina¢ni ra-
dovi - PR za kampanju “Muzika
svuda” Beogradske filharmonije,
Pojedinacni radovi — Media za
kampanju “Sta nas zulja?” i Ino-
vativna integrisana kampanja za
projekat “neXt Joy Samo pro-
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baj! 2.0” kompanije The Coca-
Cola Company.

U kategoriji Pojedinacni ra-
dovi — TV nagradu je osvo-
jila agencija Jazavac i Utorak
za kampanju “ReMix Knjaz -
100% mi smislili”, dok je agen-
cija Fullhouse Ogilvy krunisana
priznanjem u kategoriji Pojedi-
nacni radovi — Event za proje-
kat Coca-Cola Hellenic Kickoff

event.

Agencija Ziska osvoji-
la je priznanja u kategorija-
ma Pojedina¢ni radovi — Con-
tent marketing za kampanju
“Munchmallow 40 slatkih go-
dina” kompanije Jaffa Crvenka i
Employer branding integrisana
kampanja za rad “Iskreni oglas”,
realizovan za Infostud.

LUNA\TBWA Belgrade i
Niksi¢ko Pivo osvojili su nagra-
du u kategoriji Integrisana kam-

panja kreirana za drugo trziste
za projekat “Amo da ¢istimo”.
Sefior Hrvatska i WWEF Adria
osvojili su nagradu u kategoriji
Digitalna integrisana kampanja
za projekat “Gubitnici”.

U kategoriji Execution — Di-
zajn nagradu su osvojili Bra-
¢a Burazeri i Jaffa Crvenka za
kampanju Munch 40. POM
POM Communications i Grand
kafa osvojili su nagradu u ka-
tegoriji Direktni marketing za
kampanju Grand Single origin
Solja.

U kategoriji Pojedina¢ni rado-
vi — Outdoor nagrada je pripala
agenciji Friday Finally i Alma
Quattro za “Lica ovog grada”.
Najbolja kampanja u katego-
riji Pojedinaé¢ni radovi — In-
fluence marketing je kampa-
nja “Frikom Macho Explainer”
agencije T& T Brand Factory i
Frikoma. Kampanja “Kad budes
bila spremna” agencije Direct
Media United Solutions i Alma
Quattro osvojila je nagradu u
kategoriji Pojedinacni radovi —
Video. Xiaomi Srbija osvojio je
nagradu u kategoriji Pojedinac-
ni radovi — Social Media za pro-
jekat “Pokazi nam ko te smara
za Xiaomi!”

Nagradu KAKTUS Talents
osvojio je tim Different think,
koji su ¢inili Jelena Dobrko-
vi¢ i Stefan Mitrovic iz agencije
New Moment New Ideas.

Za visSe vesti iz marketinaga posetite W
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P&G reklame blize ljudima sa auditivnim smetnjama

lead with love

. @ .

Srbija: Kompanija Procter &
Gamble kreira svoj sadrzaj na

FOTO VEST

Sloboda Micalovi¢ — novi ambasador
: NIVEA Hyaluron Cellular Filler

Srbija: Kompanija NIVEA je nedavno predstavila glumicu Slobodu
: Micalovi¢, kao novo zastitno lice linije NIVEA Hyaluron Cellular Filler.

Novom kampanjom, kako se navodi u saopstenju, NIVEA Zeli da
: inspiride Zene kako bi se svakog dana osecale mlado i negovale
. sebe efikasnim proizvodima koji deluju u skladu sa prirodnom

biologijom koZe.

Maje lice uvek je u prvom planu u poslu kojim se bavim, zato moram
: da ga negujem. Jos kao mala devojcica pokazivala sam naklonost

. prema kozmetici, a NIVEA je bila nezaobilazni proizvod u nasem

. kupatilu, a danas predstavlja neizostavni deo moje svakodnevne

: beauty rutine, rekla je Micalovic.

nacin koji ga ¢ini pristupacnim
i razumljivim osobama sa smet-
njama, kako bi skrenuli paznju
na ovaj problem i stvorili inklu-
zivniji svet.

Pocevsi od jula, kompanija je
uvela ispise - titlove u rekla-
me kako bi omogudila ljudima
sa razli¢itim nivoima o$tecenja
sluha pristup istim informacija-
ma koje svi ostali primaju. Prvi

P&G brendovi koji su lansira-
li titlovane televizijske reklame
bili su Always, Fairy i Lenor,
¢ime se prislo korak blize cilju
stvaranja inkluzivnijeg sveta.
Trenutno, 50% P&G reklama u
Srbiji sadrzi titlove.

Zeleli bismo da se zabvalimo na-
Sim partnerima, televizijskim sta-
nicama i agencijama. fedini nacin
na koji Cemo uspeti da ucinino nas

svet inkluzivnijim je ako sve kljuc-
ne zainteresovane strane i 0voj in-
dustriji udruze snage. Nas put je
tek poceo, ali smo odlucni u tome
da nastavimo u nasinm naporima
da budemo snaga rasta i snaga do-
bra i vodimo primerom pozivajuci
druge da se pridruze i deluju na
isti nacin, izjavila je Mariana
Kordopati, direktorka marke-
tinga 1 komercijale kompanije
P&G za jugoistocnu Evropu.

Najvaznije vesti svakodnevno pratite na

kao i na nasoj aplikaciji i druStvenim mrezama Llnked in 8 facebook.

wnload on the

' App Store
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Osvrt na kategoriju

POKLON SETOVI

SMART PLUS RESEARCH: KUPOVNE NAVIKE POTROSA U SRBIJI

SMART+

RESEARCH

Kozmeticki setovi -
praktican i koristan poklon

Cini se da su setovi, koji se sastoje od proizvoda za negu tela, najbolja opcija, s obzirom na
to da ih kupuje tri od cetiri ispitanika. Setovi parfemai za negu lica su u trecini korpi, 28%
navodi da kupuje setove za negu kose. Setovi namenjeni za negu brade su interesantni za 16%

kupaca, a setovi Sminke za 10%

a li kupujemo poklon kozme-
ticke setove? Koji su razlozi za
kupovinu? A zasto ih ne kupu-
jemo? Volimo li da dobijemo
takav poklon? Sta bi bila idealna kombi-
nacija? Ovo su samo neka od pitanja
na koja smo odgovorili pitajuéi gradane

%«W(@p Colloction

)
o o/ |'|'.r.?y
( .f Hecliarn

Srbije o njihovima navikama kupovine
poklon kozmetickih proizvoda. Agen-
cija Smart Plus Research iz Beograda
istrazivala je ovu tematiku anketiranjem
1.000 ispitanika, a uzorak je reprezenta-
tivan prema polu, godinama i regionu u
kome zive.
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Da li su kozmeticki setovi
uvek poklon?

Kozmetic¢ke setove kupuje tri od pet
nasih sugradana. Mladi su, u vecem
procentu, barem nekada kupili, tri od
Cetiri ih je kupilo, dok medu ispitani-



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

cima 45-60 godina treéina ne kupuje, a
kod starijih od 60 tek nesto vise od tre-
¢ine je kupilo. Muskarci ¢esée od zena
navode da nisu kupci ovih proizvoda.

Polovina kupaca kozmetickih setova
smatra da je u pitanju praktic¢an i kom-
pletan poklon, 36% kaze da je i korisno,
a petina smatra i poklon (neseser, akse-
soar, peskirc¢ic..) privlaénim. Druga gru-
pa razloga je ekonomske prirode — nesto
viSe od Cetvrtine kaze da je povoljnije
kupiti te proizvode u setu nego pojedi-
nacno i da je u pitanju najbolja vrednost
za novac. Dva od pet kupaca navodi da
su kozmeticki setovi dobar izbor kada se
nema ideja Sta kupiti za poklon, kada se
ne poznaje osoba kojoj je poklon name-
njen, pa je u pitanju siguran izbor, i kada
je poklon nekako vise ,,za kucu®, a malo
manje za osobu kojoj se poklanja.

Oni koji ne kupuju setove vole da ih
sami prave, tj. ne vole §to im je izbor
proizvoda nametnut, ili ne vole te
kombinacije, 36% navodi da su im setovi
skupi. Svaki deseti navodi da je kupovina
ovakvog proizvoda pokazatelj manjka
zalnteresovanosti.

Svi setovi su isti?

Cini se da su setovi, koji se sastoje od
proizvoda za negu tela, najbolja opci-
ja, da se najbolje uklapaju u prakti¢no,
korisno, kompletno, s obzirom na to da
ih kupuje tri od Cetiri ispitanika. Setovi
parfema i za negu lica su u treéini korpi,
28% navodi da kupuje setove za negu
kose. Setovi namenjeni za negu brade
su interesantni za 16% kupaca, a setovi
$minke za 10%. Zene ¢e$ce nego mus-
karci navode setove koji su za specifi¢ni-
je namene — de¢iji setovi, Sminka, kosa..
dok muskarci je(fino vi$e od Zena navode
setove za bradu.

Setovi se kupuju bliskim osobama —
¢lanovima porodice, rodacima, prija-
teljima. Dva od pet kupaca kupuje za
sebe, odnosno za kucu, 35% navodi da
je to poklon za partnera, a 30% manje
bliskim osobama, onima koje ne poznaju
dovoljno. Prilika za koju se poklanjaju
ovi setovi su, u vedini slucajeva, ro-
dendani, 64% navodi da je to poklon
za praznike (Nova godina, Osmi mart,
Dan zaljubljenih...), a tredina navodi i
bitne datume (godisnjice) kao povod da
poklone neki set, naro¢ito Zene. Kada su
u pitanju pokloni za praznike, stariji od
45 godina su ¢esce kupci kozmetickih
setova nego mladi.

Drogerija, parfimerija ili
trgovinski lanac?

Kada je u pitanju kupovina, parfimerije
su izbor tek petine kupaca, i to mladih
(18-29 god), zena i primanja visih od

Kupci kozmetickih setova

76.5%
71.5%

Zenski

60.0%

Total

47.6%

Mugki 18-29 30-84

proseka. Drogerije su izbor u tri od ¢e-
tiri slucaja, a trgovinski lanci za 67%,
narocito za ispitanike 30-44 godina.
Kozmeticki setovi mogu da se nabave

i na pijacama, a ¢ini se da je ponuda u
Vojvodini adekvatna, s obzirom na to
da se neSto manje od petine Vojvodana
tamo snabdeva kozmeti¢kim setovima,
spram oko 5% u drugim regionima.

Nivea i Dove su uobicajen iz-
bor — polovina kupaca kozmetickih
setova navodi da su ova dva brenda
sa najboljom ponudom. Pored njih,
nesto vise od cCetvrtine kupuje Str8,
BU, Gilette, Palmolive, a jedan od 10
navodi ’Oreal, Pantene, Denim, Afro-
dita, Maybelline... Prema kriterijumu
najbolja ponuda kozmetickih setova,
ukusi muskaraca i zena se razlikuju —
muskarci navode u veéem procentu
Str8, Gilette, Denim, dok Zene Dove,
L’Oreal, Maybelline.

Barijere — zasto ne kupuju kozmeticke poklon setove

Vie volim da sam/a biram svaki proizvod koji Zelim da kupim
Previde je skupo

Ne dopadaju mi se kombinacije proizvoda

To je pokazatelj manjka zainteresovanosti

Bezliéan je, dosadan, obi€an poklon

Staromodno je

Nema brenda koji volim

Nemam potrebu za setovima

Ne dopada mi se izgled pakovanja, estetski su nepriviaéni

73.9%

‘ ‘ 67.6%

b

69.9%
59.7%
57.1% 54.99%

Beograd Vojvodina Sumadijai Juinai
Zapadna  Istofna
Sriblja Srbija

34.7%

45-50 61| vide

Kozmeticke setove, skuplje od 3.000
dinara, kupuje manje od 5% populacije,
najvise u Beogradu. Nesto vise, 51%, je
onih koji za kozmeticki set izdvajaju od
1.000 do 3.000 dinara, a ne$to manje,
45%, se odlucuje za varijante do 1.000
dinara (manje u Beogradu nego u dru-
gim regionima).

Upitani koji set bi ih obradovao, ispi-
tanici navode uobicajene kombinacije
— kupke, dezodorans, $ampon, sapun...
Ipak, ima i onih koji su se usudili da
mastaju — parfem i Sminka, krema za
ruke i/ili krema za lice i parfem, ili par-
fem uz aftershave i kupku, aftershave,
krema za lice, kupka i dezodorans, Sam-
pon, kupka i set za brijanje, kombinacija
proizvoda za telo i kosu ili proizvodi
za telo i lice. No, treba imati u vidu da
petina izrazava sumnju, smatrajuci da
nema te kombinacije koja bi ih obrado-
vala, odnosno nisu sigurni.

SMIARES. |

I, 47.0%
I 36.0%
I 20.8%

I 10.3%

Il 10.0%

M 6.8%

W5.0%

W s.0%

W 2.8%
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osvrt na kategoriju: poklon setovi

FOCUS: ANALIZA PROMOTIVNIH AKTIVNOSTI m

Poklon setovi u lifletima

Prethodne dve godine, na godisnjem nivou, belezili smo medu 1.2501 1.420 objava. Kad
krenu zimski praznici - slave, Nova godina, Bozi¢, Dan zaljubljenih - tada je u ponudi i najvise
poklon setova, kako za Zene tako i za muskarce

Natural skin care

g
>
o
I

Protect your body with
nature Aloe Vera

100mg

ALOE VERA
hiea e (e

ALOE VERA

Protect your body with

nature Aloe Viéra

ocus Research je jedna

od vodecéih agencija

u Evropi koja se bavi

ispitivanjem trzista i sa- KATEGORIJE
Vetovanjem. Svojim klijentima Slika 1: januar — avgust 2021 ; Bruto o
vec 25 godina u 35 evropskih
zemalja prosleduje podat-
ke, sistemska i programska
reSenja za obradu podataka. U w0
Focusu se kontinuirano prate

svi trendovi u oglasavanju, $to w
se tice regiona jugoistocne 20

. 4 . (018 - Gift box.
Evrope, najveca fokusiranost g
je na kvalitativnim i kvantita- o —emzt21 -Gl box

tivnim analizama trgovackih
lifleta. Udeli se zasnivaju na
GAV - bruto oglasivackoj 00
vrednosti. Vecu vrednost ima-
ju objave koje su pozicionira-
ne na prvoj strani, sa ve¢om 0
slikom i u lecima sa visokim
bruto dometom. Rezultat je, ;
naravno, taj da time dopri-
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Autor: Melani Cipot
Focus Research South East
Focus Research Predstavnistvo Beograd

nose veéem kvalitetu promocije
jer su one vidljivije potrosacu, i
samim tim ostavljaju vedi efekat

na njega. TOP PROIZVOE)ACl

U ovom InStore izdanju, za
rubriku Osvrt na kategoriju:
Poklon setovi, pripremili smo -
analizu promotivnih aktivnosti
prema top proizvodacima, cena- =
ma, popustima za period janu-
ar —avgust 2021, 2020.1 2019.

godine
Prvi dijagram prikazuje broj
objava promotivnih aktivnosti po -
mesecima za sve tri godine. Pret-
hodne dve godine, na godi$njem I I I
nivou, belezili smo medu 1.250 1 - [ | . [ ] |

1.420 objava. Kad krenu zimski gl el e e pe o oan
praznici — slave, Nova godina,

Bozi¢, Dan zaljubljenih - tada je n

u ponudi i najvise poklon setova,

kako za Zene tako 1 za muskarce.

@

Drugi dijagram nam prikazuje
analizu Top proizvodaca. Na
prvom mestu, prema vrednost
oglasavan (fa u prv1h osam meseci

TRGOVC[ | PROIZVODACI

Slika2. januar - avg 2021 ; Bruto og ka vrednost

2021. godine, je proizvodac Sa- —

rantis, sa 21% udela Beiersdorf

je na drugom mestu sa 19% u Tiige
oklon setovima, 15% udela ima Roda

Unilever, P&G 9%, Henkel 5% i

Colgate-Palmolive 3 %. Prikaza- e

nih Top 6 ima udeo veéi od 70%. e

U katalozima, pojavilo se vise od
50 proizvodaca.

Lilly

Idea

Tredi dijagram donosi pregled on
stanja oglasavanja top proizvo-
daca kod odabranih trgovaca. Vi-
dimo da je Sarantis imao najveci
udeo kod DTL_a, Beiersdorf kod mOstali mBeiersdorf m Colgate-Palmolive MHenkel ® Procter & Gamble mSarantis 8 Unilever
Univerexporta i Idee, a Unilever
kod Rode. Drogerije, svaka sa
viSe od 100 objava poklon setova
na godi$njem nivou, medu ,,osta-
lim“ prozvodac¢ima promovise
ivelike globalne ili regionalne

oM

g
g

0% 0% a0 50% 60% 70% BO%

§
§

igrace, kao $to su LU'Oreal ili CENE | POPUSTI
Afrodita. Slika 4. Baza: ActionFOCUS Online
Cetvrti dijagram prikazuje WC;T ZSDUSﬁ

kretanje cena 1 popusta. Prosek
cena u 2021. godini manji je u T, 0% Ao
poredenju sa istim periodom, "

januar-avgust, prethodnih

B0% 57%

. % . 4000.00 50%
godina. Prosecan p gust u prvih 250090 so%
Osa’m meseCI Ove go lne na‘JVBCI s Promotion Price N iy Digcount
je u poredenju sa 2019.1 2020, i . —=verage Promoson Price 7" =mAverage Discourt
g © v 0, i Promotcn Price e Discount
iznosi ¢ak 28%. - - 209
2000.00 _______3'::______—-—
o~ ; 20%
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Research South East o 10% P %
Kontakt telefon: e e L — 2
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e-mail: m.cipot@focusmr.com
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ljudski resursi Uredila: Milica Milutinovic

milica@instore.rs

BIZNIS TRANSFERI

Nova imenovanja u Konzumu

Sektora ljudskih resursa.

Protekle tri godine radila
je u Bluesun Hotels & Re-

‘ i Sty / sorts gde je, takode, uprav-

ljala ljudskim resursima.

HRVOJE DEVIC TOMISLAV GREGANIC ' IGOR MARCIC Igor Mar¢i¢, dosadasnji

. i rukovodilac Sluzbe skla-
distenja u LDC-u Zagreb,
preuzeo je funkciju direk-

Hrvatska: Hrvoje Devic je Hrvoje Devié, dosadasnji Tomislav Greganié, dosa- tora LDC-a Zagreb, u Po-
i sada na poziciji direktora Po-  direktor Sektora sveze hrane dasnji Senior rukovodilac ka- slovnom podrudju logistike i
¢ slovnog podrudja malopro- u.Poslpvnom podrudju tra- tegorije u Sektoru sveze hra- lanca snabdevanja.
¢ daje, dok je Tomislav Gre- dinga i category managemen-  ne, zaposlen je u Konzumu .
{ gani¢, na funkeiji direktora ta, karijeru u Konzumu zapo- od 2003. godine, a gotovo Igor u Konzumu je od
: Sektora sveze hrane. Tako- ce; ]612008. godhne,vl.lpravo ceéu 1ivo]u karijeiu proveo je i007 godine, a svoju celu
o T e PolpmonpodudimswSskorsiebiane. oo
i funkciju direktora Sektora stu podru’énog rukovodioca, a Ma3a Prebeg karijeru je za-  ju, prvo u transportu, zatim
ljudskih resursa, a Igor Mar- 2012. godine prelazi u Sektor pocela u Agrokoru iz kojeg Sluzbi upravljanja TMS-om,
: ¢i¢ funkciju direktora LDC- sveze hrane kao rukovodilac 2016. godine dolazi u Kon- a protekle tri godine ruko-
i aZagreb. kategorije. zum na poziciju direktora vodi skladiStenjem.

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

. Chrzanowski novi Sef Schwarz grupe

Nemacka: Dieter Schwarz predsedavanje Lidlom svom na- Gerd Chrzanowski je isku-
predace svoju funkciju gene- sledniku Kennethu McGrathu san profesionalac i deo je
ralnog partnera Schwarz grupe 1. decembra 2021. godine. Schwarz grupe viSe od 20
Gerdu Chrzanowskom 1. de- Osim Kennetha McGratha, godina na raznim vodeéim
cembra 2021. godine. Biv$i za- = tim ukljucuje Carsten Theu- pozicijama.
menik generalnog partneraiiz-  rer za Schwarz Dienstleistung;
vrsni direktor Lidl Stiftung & Frank Schumann za Kaufland; On je u martu 2020. iza-
Co. KG ¢e da preuzme duznost =~ Thomas Kyriakis za PreZero; bran za naslednika general-
prema planu, saopstila je kom-  Jorg Aldenkott za Schwarz Pro-  nog partnera, a od septembra :
panija. duktion; Christian Miiller za 2020. vodi Lidl, najvecu ma-

Schwarz I'T i Rolf Schumann za = loprodajnu jedinicu Schwarz

Gerd Chrzanowski predace Schwarz Digital. grupe, kao izvr$ni direktor.

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

Delhalze podrzava program ,,Moja prva plata“

bije ,Moja prva plata“ i tako podrzala jed- nom okruZenju i upoznaju se sa potenci-
nu od mera podrske privredi i podsticanju  jalnim buduéim kolegama.
zaposljavanja mladih i reSavanju problema

nedostatka kadrova u privredi. Nakon obavljene placene prakse, otvara
se prostor da se kompanija odlu¢i da na-
Miladi koji imaju manje od 30 godina i ne-  stavi saradnju sa onima koji su pokazali

maju radnog iskustva imaju priliku da se pri-  potencijal za rad.
Jave i u kompaniji koja je u top pet posloda-

vaca medu miladom populacijom, steknu nova Veoma se radujemo novim kolegama i ve-
Moja prva plata znanja i dobiju podrsku w proim koracima u rujemo da ce svi oni koji kroz projekat ,,Moja
Dotz Sl o tertarata rcgran Mo karijeri, navode iz ovog trgovackog lanca.  proa plﬂtzi “budu gvm.dzlz proe p;foﬁx.zc.malne
ey korake bas kroz nas sistem imati priliku da se
: = Mladi koji budu odabrani, u periodu od  na samom pocetku karijere upoznaju sa svim
devet meseci, e prolaziti obuke za rad prednostima rada u internacionalnom okru-
u zeljenim sektorima i imati mogucnost Zenju, istakao je Marko Babid, potpredsed-
Srbija: Kompanija Delhaize Serbia pri- = da iz prve ruke steknu pravi uvid u nadi- nik ljudskih resursa i organizacionog ra-
kljucila se programu Vlade Republike Sr- = ne obavljanja razlic¢itih poslova u dinami¢- = zvoja kompanije Delhaize Serbia.

Za vise vesti posetite
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InStore magazin u saradnji sa
predavacem Antoniom Zrilicem
organizuje edukativne radionice

UZIVO ili u ONLINE formatu

LOGISTIKA |
DISTRIBUCIJA

Optimizacija zaliha

Logistika u
jednom kliku

Cash flow
is king

rategije
o akcije

nost vs
t lanca
APy bavke
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PR
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Antonio Zrili¢
sertifikovani trener iz razvoja Supply Chain
menadzmenta

(logistika, proizvodnja i nabavka)
Logiko.hr

Autor knjige Optimizacija zaliha u 6 koraka i vodeci strucnjak za Supply Chain Management
u region.

Osniva¢ boutig consulting kompanije Logiko d.o.0. specijalizovane za savetovanje u Supply
Chain Managementu. Renomirani je konsultant koji savetuje kompanije, menadzere i
preduzetnike te je do sada za potrebe razli¢itih kompanija osmislio i proveo mnogobrojne
projekte u vezi sa optimizacijom tro$kova u logistici i proizvodnii.

Medunarodni je ekspert za optimizaciju operativnih procesa (logistike, nabavke i
proizvodnje) i poseduije viSegodisnje iskustvo na podru¢ju razvoja menadzmenta.

Autor je knjiga Upravljanje zalihama u $est koraka, Logistika brzinom svjetlosti i Od
strategije do akcije i saradnik je vise stru€nih €asopisa i publikacija. Sertifikovani je
SAP konsultant i nosilac sertifikata ,Green Belt Six Sigma®. Clan je Society of advanced
Consulting, Udruge poslovnih savjetnika te Hrvatskih izvoznika i Hrvatske udruge za
nabavnu djelatnost.

Prema regima klijenata: “...bio je motor za pokretanje promena”; “vratio nam je veru u to

da mozZemo ostvariti velike i znacajne promene”; “napravio kvantni skok u produktivnosti i
efikasnosti”; “dramatiéno nam je unapredio cash-flow...".

ORGANIZATORI

InStore magazin u saradnji sa
predavacem Darkom Luki¢em
organizuje jednodnevne edukativne
radionice iliu formatu

Upravljanje
kljuénim kupcima
(osnovni | napredni nivo)

Brend menadzment
(osnovni | napredni nivo)

Digitalni marketing
(osnovni | napredni nivo)

Shopper Marketing
Neuromarketing

Neuro shopper
marketing

o

Darko Lukic¢

direktor ammc

Darko Luki¢, konsultant i predavac, ex dugogodisnji direktor marketinga u kompaniji Henkel
Srbija.

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

Iskustvo: Darko Luki¢ je menadZment, prodajni i marketing konsultant i predavag.
Svoje dvadesettrogodisnje radno iskustvo u privredi, prenosi kroz programe iz oblasti .
tradicionalnog i digitalnog marketinga, neuromarketinga, prodaje, upravljanja kljuénim

kupcima, menadZmentai liderstva.

Tokom 17 godina korporativne karijere, usavrSavao se na menadzment i liderskim pozicijama
u vodeéim multinacionalnim kompanijama poput ING Group, Nestle, Henkel CEE HQ Austria,
Henkel Srhbija i FCB.

Karijeru konsultanta, mentora i predavaca je zapo€eo 2016. godine, kroz saradnju sa Delta
Holdingom, UNICEF-om i InStore magazinom, da bi je u narednom periodu nastavio sa
brojnim domagim i internacionalnim kompanijama i organizacijama. Seminare i govore (na
vodecim regionalnim FMCG konferencijama) je realizovao na srpskom i engleskom jeziku, u
Srhiji, Severnoj Makedoniji i u BiH.

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

Na listi je internacionalnih konsultanata EBRD (Evropske banke za obnovu i razvoj) i vodecdi
predava¢ za marketing i prodaju Mokrogorske Skole za menadzment.

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

ORGANIZATORI

Menadzer projekta:
Mirjana Ivankovi¢

(H) STO R E W Logiko email: mirjana@instore.rs (H) STO R E

mob: 069 1122 460




ljudski resursi

ISTRAZIVANJE KOMPANIJE DELOITTE O STAVOVIMA, UVERENJIMA I Deloitte
RAZMISLIJANJIMA ZENA KOJE UPRAVLIAJU KOMPANIJAMA ILI SEKTORIMA

Zene i dalje teze
napreduju u poslovhom
svetu od muskaraca

Ucesnice istrazivanja smatraju da osobine kao Sto su: profesionalnost, sposobnost rukovodenja,
sposobnost prezentacije i ravnopravnog ucestvovanja na sastancima upravnog odbora, delotvorne
pregovaracke sposobnosti, inovativne ideje, u vecini slucajeva, karakterisu i Zene i muskarce.
Zene na rukovodecim pozicijama u Srbiji su, s druge strane, analiticnije i sposobnije da
istovremeno obavljaju vise zadataka u isto vreme

Cesnice naSeg istrazivanja, = uspesni kod li¢nog razvoja i sticanja ve$tina (49%),i  kako u velikim tako i u malim
ipak, smatraju daizenei  strateSkog razvoja firme (47%). i srednjim preduzecima. Cilj
muskarci na rukovodedim istrazivanja je bio da se dode do
pozicijama postiZu sli¢ne Konsultantsko-revizorska kompanija Deloitte zakljucaka zbog Cega su Zene u
rezultate (53 %), da se jednako nedavno je sprovela istrazivanje ,,Zene u poslovnom oslovnom svetu, posebno na ru-
nose sa poslovnim izazovima svetu®, koje pokazuje stavove, uverenja i razmislja- ﬁovodec’im pozicijama, jo$ uvek

(63%), aliidasuijedniidrugi nja zena koje upravljaju kompanijama ili sektorima, u neravnopravnijem poloZaju, te
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Autor: Deloitte

kako je takvu situaciju mogude
promeniti u korist veée jednakosti
na dobrobit ¢itave zajednice.

Deloitteovo istrazivanje pokazu-
je da zene u Srbiji i dalje moraju
da ulazu vise napora da bi dosle
na rukovodece pozicije, da su
Cesto manje placene i neretko na
razgovorima za posao izloZenije
pitanjima o privatnom Zivotu i
planiranju porodice. Ohrabru-
juée je to $to bi 98% ispitanica
podrzalo svoje druge Zzenske
clanove porodlce da preuzmu
rukovodecu ulo Eompaniji u
kojoj rade. Ujedno, smatraju da bi
zene trebalo da budu zastupljenije
na rukovodedéim mestima, ali i da
postoji znacajna razlika u rukovo-
denju firmom izmedu muskaraca
iZena.

Sudeéi prema odgovorima - ko
¢e rukovoditi finansijama nije
toliko vazno jer su na pitanje o
tome da li bi taj posao prepustile
muskarcu ili Zeni uglavnom birale
odgovor da niti se slazu niti se ne
slazu. Kod rukovodenja ljudskim
resursima, preteze misljenje da
bi taj sektor trebalo prepustiti
Zenama, sa tom tvrdnjom se slaze
22%, u potpunosti se slaze 31%.
Na tvrdnju da se pokazalo da su
muskarci bolji direktori od Zena
vedina je odgovorila da se ne
slaze, (uopste se ne slaze 43%, a
ne slaze se 29%). Takode, Zene se
ne slazu da odgajanje dece i uloga
majke sa direktorskom pozicijom
nije moguce.

Owo istraZivanje pruza zadiv-
liujucu sliku o nasim poslovnim
Zenama jer potvrduje da i u poslovno
negostoljubivim okolnostima moze da
se uspe drugacijim pristupom, upor-
noscu i kontinuiranim ulaganjem u
sebe, navodi Aleksandra Petrovic,
direktor u Sektoru za ﬁnansijski
konsalting i lider SheXO inicija-
tive u Srbiji.

Na pitanje ko bolje balansira
sa privatnim i poslovnim Zivo-
tom, svega 24% nasih ispitanica
misli da muskarci postizu bolje
rezultate, dok 44% misli da Zene
postizu bolje rezultate odrzavanja
ravnoteze izmedu privatnog i
poslovnog Zivota.

Ucesnice naSeg istrazivanja,
ipak, smatraju da i Zene i mus-
karci na rukovodecim pozicijama
postizu sli¢ne rezultate (53%), da
se jednako nose sa poslovnim iza-
zovima (63 %), ali i da suijednii
drugi uspesni kod li¢nog razvoja
i sticanja vestina (49%), 1 stra-

cee

ceesccee

cee

O istrazivanju

U anketi je ucestvovalo vise od 180 ispitanica. Od tog broja, 36% su rukovodioci sektora, 33% je generalnih
i izvrsnih direktorki, a 9% finansijskih direktorki. Medu ispitanicama su bile i one koje su ujedno i vlasnice ili
suvlasnice i direktorke (22,4%). UCesnici ankete su iz najrazlicitijih privrednih grana: finansijskog i IT sek-
tora, medija, advokatskih kancelarija, obrazovnih institucija, prehrambene industrije, konsaltinga. Upitnik
se sastojao od 12 pitanja, osam su se odnosila na stavove i faktore koji uticu na polozaj Zena u poslovnom
svetu, a Cetiri na preduzetniStvo. Istrazivanje je sprovedeno kroz anketu sa otvorenim i zatvorenim pitan-

i jimai mogucnostima da anketirani iskaZu da li se slaZu ili ne slaZu sa odredenim stavovima. U pojedinim
pltanjlma bilo je moguce izabrati vise tvrdnji ili odgovora. IstraZivanje je sprovedeno tokom juna i jula 2021.

.

.

.
.

.
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teskog razvoja firme (47 %). Ispitanice su, medutim,
znacajnu prednost zenama dale u oblasti ljudskih
resursa rekavsi da one postizu malo (45 %) ili mnogo
bolje poslovne rezultate (39%). Najvaznija osobina
dobrih rukovodilaca jeste sposobnost strateskog pla-
niranja (75,5 %), ali odmah iza nje su dobra komuni-
kacija (69,4%), profesionalnost (59,2%) i sposobnost
rukovodenja (57,1 %), pokazuje nase istrazivanje.

U poslovnom svetu, Cesto se odredene osobine
vise pripisuju muskarc1ma a neke druge Zenama.
UCcesnice naseg istrazivanja smatraju fa osobine kao
§to su: profesionalnost, sposobnost rukovodenja
sposobnost prezentacije 1 ravnopravnog uéestvo—
vanja na sastancima upravnog odbora, delotvorne
pregovaracke sposobnosti, inovativne ideje u veéini
slucajeva karakteriSu i Zene i muskarce. Zene na
rukovodeéim pozicijama u Srbiji su, s druge strane,
analiti¢nije i sposobnije da istovremeno obavljaju
vi$e zadataka u isto vreme, navodi se u istrazivanju.

Da za 7Zene ipak postoji problem u napredovanju
i dostizanju rukovodeéih pozicija pokazuje i to $to
75,5% ispitanica misli da bi se njihov broj medu top
menadZerima povecéao ukoliko bi u kompanijama
postojali sistemi vrednovanja zaposlenih bez obzira
na porodiljsko odsustvo i fleksibilne uslove rada.

Bududi da su Zene, uglavnom, zaduZene za brigu
o porodici i kuénim poslovima ne iznenaduje $to
viSe od polovine njih (51%) smatra da bi programi
koji balansiraju privatni i poslovni Zivot uticali na
to da se viSe zena nade na rukovodecdim pozicijama.
Tome bi doprineo i mentorski rad iskusnih ¢lanova
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odbora sa talentima (46,9%), ali i
fleksibilni radni uslovi (42,9%).

Bududi da se ucesnice istra-
Zivanja nalaze na rukovodedim
Eozicijama, ili pak vode svoj

iznis, pitali smo ih $ta je bilo
kljuéno da postignu uspeh. U top
tr1 faktora za razvoj licne karijere
istakle su kontinuirano ulaganje
u liénu edukaciju (77,6%), licnu
upornost (71,4%) 1 podrsku
porodice (51%). Nezaintereso-
vanost nadredenih bio je jedna
od najvecih izazova u razvoju
karijere istaklo je 55,1% ispita-
nica, za treéinu je to bio manjak
prilika (30,6%), ali i otpor nadre-
denih rukovodilaca — muskaraca
(24,5%).

Da se zene rede odlucuju za
pokretanje samostalnog posla
misli 61% ispitanica naseg istra-
zivanja. Ipak, gotovo dve trecine
ne smatra da su izvori finansira-
nja ograniceniji za Zene nego za
muskarce (65%), dok je pozitivino
odgovorilo 24% odsto ispitanica.
Bez obzira na sve ogranicavajuce
faktore, 80% Zzena bi se upustilo
u samostalne preduzetnicke vode,
dok 20% ipak sebe ne vidi kao
samostalnu preduzetnicu.
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ANALIZA: KONFLIKTI U PORODICI I RADNOM OKRUZENJU MOGU DA NACINE

0ZBILINU STETU KVALITETU VASEG ZIVOTA

Menadzeri treba
da upoznaju svoje
zaposlene

Organizacije rade odlican posao onda kada motiviSu menadzere da imaju vise razumevanja za
razlicite aspekte ponasanja. Ali, Sta mozete da ucinite kada konflikt pocne da raste? Odrzavanje
sastanaka “oci u o¢i”, davanje povratnih informacija i interaktivne sesije sa zaposlenima,

svakako, su od koristi

AEIFEA

works

a$ dom je prostor za odmor,
razonodu 1 uZzivanje u svemu §to
ste postiigli. Ali to nije uvek tako.

Ponekad se jave konflikd, i oni
mogu da naruSe vasu harmoniju i ose¢aj
zadovoljstva. Konflikti su fenomen koji je
Erisutan gde god ljudi Zive i rade zajedno,

od kude, ali u velikim i malim kompa-
nijama. Upravljanje konfliktima se moze
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nauditi i veoma je vazno, jer konflikti
koStaju nerava, vremena i novca. Oni su
bolni i ukoliko odu predaleko, dostizu
nivo u kojem viSe nema prostora za
zajednicko resenje i dalju saradnju. Ove
konflikte nazivamo “disfunkcionalnim®.
U ovom stadijumu, obe strane ne vide
produktivno resenje i, uglavnom, raskida-
ju kontakt. Ovakvo stanje ne ide nikome

u prilogu, 1 zato bi trebalo da postavimo
procedure za upravljanje kriznim situa-
cijama, pre nego $to dodu do navedenog
stadijuma.

Kako bi lakse upravljali konfliktom i ko-
municirali efikasnije, poZeljno je upoznati
se sa razli¢itim nivoima koji karakterisu
konflikt - kako se nositi sa svim ukljuce-



poslovni trener i konsultant
osniva¢ kompanije ALETHEIA works

Autor: Monika Picker

nim stranama, kako se ponasati i reago-
vati. Tada, li¢ni konflikd i u privatnom i
poslovnom okruzenju, mogu da se ublaze
1 preokrenu u korist. To moze da se po-
stigne pravilnim razumevanjem potreba
ljudi sa kojma zivite ili radite.

Hijerarhija potreba

Abraham Harold Maslov, poznati naud¢-
nik, razvio je hijerarhiju ljudskih potre-
ba. Hijerarhija pokazuje razli¢ite nivoe
potreba svojstvene svakom ¢oveku. Ona
se krece od bazi¢nog nivoa fizioloskih po-
treba za hranom, stanom, grejanjem, dok
se na drugom nivou nalaze sigurnosne
potrebe poput finansijskih i emocional-
nih. Treéi nivo uslovljen je meduljudskim
odnosima, poverenjem ili prihvatanjem.
Slededi nivo je poStovanje, povezano
sa dostignucem, samostalnoséu, Zeljom
za dobrom reputacijom i poStovanjem
drugih ljudi. Na vrhu hijerarhije naila-
zimo na realizaciju ljudskih potencijala:
samoaktualizaciju ili samoostvarenje. Ovi
nivoi potreba odreduju nase ponasanje
1 pokrecu nasu motivaciju. S tim u vezi,
jednostovano je razumeti da se konflikt
pojavljuje tada kada ove potrebe nisu
zadovoljene, ili kada povredimo necija
osecanja povezana sa ovim potrebama.

Sto smo viSe povredeni, to smo ranjiviji i

Bojan Durovi¢
bojan@instore.rs

O autoru

Dr Monika Picker je profesionalni sertifikovani kou¢ (PCC) i ICF (International Coach Federation)
: sertifikovani Business i Executive kouc. Kao konsultant u oblasti poslovanja, trener i savetnik u
: menadZmentu, Monika je saradivala sa kompanijama u Nemackoj, Austriji, jugoistotnoj 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 podrZi lini 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 koutinge, odrZavanje “Ladies Leader-
: ship 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.

spremni da odemo u konflikt ili borbu sa
suprotnom stranom.

Model za analizu konflikta

Postoje dodatne informacije o prirodi
konflikta. Ralf Kilman i Kenet Tomas
razvili su 1974. godine model za ana-
lizu konflikta. Uz pomo¢ pet stilova ili
modela ponasanja za resavanje konflikta,
oni su opisali kako da budemo koope-
rativni u zoni konflikta. Prvi stil odnosi
se na kori$¢enje modi. Drugi je prosto
izbegavanje konflikenih situacija, tredi je
prilogodavanje, Cetvrti je nalazenje kom-
promisa, dok je saradnja poslednyi, ali ne

i jedini model za resavanje konflikta.

Kao rezultat delovanja posredstvom
modi, javlja se win-lose situacija, zato $to
jedna strana zeli da bude uvek dominan-
tna. Ako ¢utite ili izbegavate prolanalazak
izlaza, nastaje lose-lose situacija u kojoj se
niSta nece promeniti. Stvari ostaju na sta-
tusu quo, a reSenje se ne vidi. Prilagoda-
vanje rada lose-win situaciju za obe stra-
ne, jedna Ce se adaptirati, a druga ¢e imat
osecaj da je pobedila u borbi. Kompromis
i saradnja stvaraju win-win situaciju za
obe strane, i to je najoptimalnije reSenje.
Medutim, nije svako drc))voljno zreo da na
ovakav nacin odreaguje.

U DECEMBARSKOM

IZDANJU

Osvrt na kategoriju:

Mirjana Ivankovi¢
mirjana@instore.rs

Za rezervaciju oglasnhog prostora:

Dejan Novosel
dejan@instore.rs
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Naravno, mi koristimo svih pet
modela za upravljanje konfliktima.
Niko od nas ne moze da se pohvali
da primenjuje samo jedan model. Ali,
iskustvo pokazuje da odredeni ljudi
praktikuju jedan model mnogo vise u
odnosu na drugi, tesko je reci da li je to
stvar karaktera ili vezbe. Nase konflik-
tno ponasanje, kod kuce ili na poslu,
posledica je karaktera, ali i situacije u
kojoj se nalazimo. Pomoc¢u Tomas-Kil-
man instrumenta mozemo da izmerimo
upotrebu modela za reSavanje konflikta
u Sirokom rasponu grupnih 1 organiza-
cionih nivoa.

istom. Kornjace ne Zele da se suoce sa
neprijatnom situacijom, one ostaju u
svom oklopu.

Ajkula — borbenost

Potpuno drugacije reagovanje olice-
no je u tipu ajkule. One ¢e uvek da se
takmice 1 da koriste sopstvenu snagu,
kada konflikt nastane. Primenjuju mo¢
i snagu nad protivnicima i tako ih pri-
moravaju da prihvate njihovu igru. Da
bi postigle svoj cilj, one su spremne na
sve i ne zanimaju ih meduljudski od-
nosi, svedeni su na minimum vaznosti.

Moramo da razumemo uzroke
pojave konflikta:

*Koje su to vidljive faze u kojima je
konflikt eskalirao?

*Sta su okidadi za eskalaciju?
*Na koji nacin i kada je konflikt reSen?

Kilman i Tomas su, takode, kreirali
profile razli¢itih tipova li¢nosti i njiho-
vog specifi¢nog ponasanja u konfliktnoj
situaciji, karakteri$udi ih prema nazivi-
ma Zivotinjat: kornjaca, ajkula, meda,
lisica i sova, kako bi bolje docarali
razlicite profile.

Kornjacéa — povlacenje

Kornjaca se uklapa u obrazac “bezanje
od konflikta”. Dobro nam je poznato
da se kornjaca uvlaci u oklop da bi
izblegla situaciju u kojoj se nalazi. Ta-
kode, mozemo da kazemo da se ovaj tip
ljudi brzo povlaci i odustaje od svojih
ciljeva. Zaobilaze sustinu konflikta
i odstupaju od ljudi koji su akteri u
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Za ajkule, njihovi li¢ni prioriteti nema-
ju cenu. One nisu usmerene na potre-
be ljudi. Nisu zavisne od tudih osecaja,
da li se nekome dopadaju ili ne. Ajkule
plivaju jedino u win-lose situaciji, i
njihov jedini cilj je da pobede, jer u
tome vide reSenje konflikta. Ajkula zeli
da bude pobednik, to je ¢ini ponosnom
i uspesnom. Ako se to ne desi, obasipa
je osecaj neadekvatnosti i poraza. One
pobeduju napadajuéi, nadjacavajudi,
ugnjetavajudi i zastraSujuci druge.

Meda - prilagodljivost

Nasuprot ajkuli imamo medu. Kod
njega je klju¢ u dobrim odnosima,
ciljevi su manje bitni. Prvi cilj mede je
da se dopadne drugima i da ga prihva-
te. Harmonija je smisao svega i niko ne
sme da bude povreden Mec%e postav-
ljaju odrzavanje harmoni¢nih odnosa
ispred vlastitih potreba i ciljeva. Mede
bi rekle: “Odustajem od toga $to zelim
i dozvoljavam ti da radis Sta hoces, a
sve u cilju da nastavimo druzenje”. Oni
sve rade sa namerom da izglade odnos
i ne nanesu nikome Stetu.

Lisica — kompromis

Lisice su pozicionirane izmedu ajkule
i mede, vagajudi izmedu li¢nih ciljeva i
odnosa sa drugim ljudima. Za lisicu je
kompromis najbolje resenje. Kada dignu
ruke od dela sopstvenih namera, onda
uti¢u i na drugu stranu da to isto ucini.
Za lisice je bitno da za obe strane vaze
podjednaki arsini. Lisice ne drame kada
su prinudene da Zrtvuju deo svojih ciljeva.
One su svesne “opsteg dobra” i teze pro-
nalaZenju dogovora.

Sova - saradnja

Sove vide konflikt kao mogucnost
poboljsanja odnosa u cilju da se razbije
tenzija izmedu dve strane. Kada uoce
konflikt, pokrecu razgovor, koji se ogleda
u reSenju, a ne u problemu. Njihova
aspiracija je da pronadu soluciju podjed-
nako zadovoljavajucu za drugu osobu i
njih same. Sove Zele da odrze korektne
odnose. Sove su i te kako uporne u tome
da izvuku najbolje za sebe i druge, poku-
Savaju u potpunosti da otklone tenzije i
neprijatna osecanja.

Fekk

¢ Koji od ovih pet modela najbolje
oslikava vase reagovanje u konfliktnoj
situacijir

¢ Praktikujete li drugadiji stil kod kuée i
na poslu?

* Ako da, koji je razlog?

¢ Koristite li drugi stil upravljanja konflik-
tom ako prvi nije dao rezultate?

* Koji su vasi inicijalni razlozi za prelazak
na drugi stil?

* PonaSanje sove se moze posmatrati kao
delotvorm e za upravljanje kon-
tom. Ko]e promene bi trebalo da

napramte da biste se $to ¢eSce ponasali
kao “sova”?

Organizacije rade odli¢an posao onda
kada motiviSu menadZere da imaju vise
razumevanja za ovakve aspekte ponasanja.
Ali, $ta mozete da udinite kada konflikt
pocne da raste? Odrzavanje sastanaka
“ofi u 0¢i”, davanje povratnih informa-
cija i interaktivne sesije sa zaposlenima,
svakako, su od koristi. Menadzeri treba
da upoznaju svoje zaposlene i na osnovu
njihovih preferencija da pravilno raspo-
dele posao. Uvazavanje tudeg misljenja je,
takog , bitan faktor u procesu donosenja
odluke ali i smanjenju tenzija. Rukovo-
dedi se tim vrednostima, organizacije su u
moguénosti da upravljaju individualnim i
timskim problemima, i najzad da izvuku
najbolje iz toga. U tim slucajevima, bilo
bi pozeljno saradivati i sa stru¢njakom za
krizni menadzment.



istrazivanje

TRENDOVI K031 CE DA OBLIKUJU BUDUCNOST LJUDSKE
ISHRANE I FMCG INDUSTRIJE

Revolucija u industriji
robe Siroke potrosnje
- $ta nas to ceka u
narednim godinama

EUROMONITOR

¥ INTERNATIONAL

Pandemija COVID-19, koja je zadesila nasu planetu, sustinski je promenila opsSte zdravstvene
trendove, kao i nacin na koji se hranimo. Popularnost tzv. "funkcionalne hrane" drasticno je
porasla, kao i zabrinutost potrosaca za sopstveno zdravlje. Hrana, proizvedena na biljnoj bazi,
bila je popularna i pre pandemije, ali su potraznja za zdravijim opcijama i poremecaji u lancu
snabdevanja mesom ubrzali trend rasta ove kategorije

otencijalna pove-
zanost zivotinja u
preno$enju virusa
COVID-19, u kom-
binaciji sa wet trziStima,
postavila je hranu Zivo-
tinjskog porekla u centar

paznje. Nabavka namirnica
je postala prioritet za potro-
Sace, proizvodace, kao i vlade
zemalja S$irom sveta, ne samo
u kategoriji mesa, vec i za
celokupan lanac snabdeva-
nja. Sve Ce$ci zahtevi u vezi

sa transparentno$cu porekla
hrane, ogromne tehnoloske
investicije u proizvodnji, e-
trgovina i dostava, otvaraju
nove mogucénosti pracenja
namirnica od proizvodnje
pa sve do krajnjeg potrosaca,

takode poznatog kao kocept
»0d njive do trpeze“. Sve
ove promene na globalnom
nivou ostavice dugoro¢ne

- ,posledice i implikacije“ na

celokupan lanac ishrane, ali i
na krajnjeg kupca.
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Oprez u ishrani i
hrana kao lek

Granica izmedu zdrave
hrane i suplemenata polako
nestaje, kako funkcionalnost
postaje prioritet za potro-
sace, posebno kada je re¢ o
imunitetu, zdravoj probavi,
ali i dobrim raspoloZenjem.
Sastojci 1 nutritivna svojstva
su Cesto pod lupom potro-
$aca koji traze kvalitetne
dodatke, a vlade zemalja su
i dalje zabrinute za javno
zdravlje. Imunitet i zdrava
probava, kao i velika Zelja
kupaca za hranom 1 pi¢ima
koji jacaju imunitet, inspiri-
sali su mnoge proizvodace
na inovativne proizvode. Na
primer, tvrdnje o jacanju
imunog sistema zahvalju-
juéi konzumiranju jogurta i
proizvoda od kiselog mleka
porasle su za 24%, a tvrd-
nje o pozitivnim dejstvima
probiotika porasle su za 9%,
u globaly, izmedu 2019. i
2020.

64%

potrosaca smatra da je

blagostanje prioritet
broj jedan za sveukupno
zdravlje

Izvor: Euromonitor istraZivanje "Glas
potroSaca: Zdravije i ishrana”, u 2021.

Hrana za telo i um

Resavanje emocionalnog
i mentalnog blagostanja,
oslobadanje od stresa 1 kva-
litetan san, postali su kljuéni
trendovi u oblasti zdrave
ishrane. Kompanije su veé
pocele da istrazuju razlicite
nacine pozicioniranja svojih
proizvoda u ovoj kategori-
ji. Na primer, proizvodnja
CBD hrane i piéa, upotreba
razli¢itih dodataka za po-
pravljanje raspolozenja - po-
staju sve popularniji dodaci
u cilju smanjenja stresa.

Jos jedan trend u razvoju,
koji dobija na snazi, je funk-
cionalna hrana sa akcentom
na lepoti. Sve vi$e potrosaca
se interesuje za proizvode
koji obecavaju da ée im
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pruziti "unutrasnju lepotu".
Jedan od primera je kolagen
koji je doziveo snazan rast
poslednjih godina, uglavnom
zbog njegove povezanosti

sa ﬂ'aéanjem kose, noktiju,
zglobova, kao i sa negom
koze. Prema istrazivanju
Euromonitora "Glas potro-
Saca: Zdravlje i ishrana", u
2021. godini, 46% globalnih
potros$aca je umereno ili izu-
zetno zabrinuto za zdravlje
svoje koze, a 52% za bolove
u zglobovima i mi$i¢ima.
Imajuéi to na umu, vodeée
kompanije za proizvodnju
hrane i pi¢a zapocele su
ulaganja u ovu oblast. Na
primer, Danone je lansirao
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svoj prvi jogurt sa kolage-
nom u okviru svog brenda
Light+Fit, u SAD-u 2020.

"Gista" etiketa i minimal-
na obrada

Potrosaci sve vise Zele
transparentnost, manje
obradenu hranu i prirodne
proizvode. Rastuca po-
traznja za jednostavnim i
prepoznatljivim sastojcima,
sa zdravstvenim akrediti-
vima, pokrece inovacije u
proizvodnji. Sve viSe kom-
panija rekonstruiSe formule
proizvoda kako bi ukljucili
manje sastojaka, uklonili
ili u potpunosti zamenili
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Most Sought-after Ingredient Preferences Around Clean Label in 2021

No MSG
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vestacke, sa viSe prirodnih
opcija. Stoga, ovaj rastuci
trend pokazuje da, itekako,
postoji prostor za proizvo-
dace da bolje iskoriste teren
zdrave ishrane.

Digitalno blagostanje i
personalizacija

Inovativne tehnologi-
je osnazuju potro$ace da
preuzmu kontrolu nad
sopstvenim zdravstvenim
ciljevima. Razli¢ite aplika-
cije i onlajn usluge pomazu
kupcima da kontrolisu svoju
tezinu, isprate netoleranciju
na pojedinu hranu i hrane se
u skladu sa preferencijama
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Global Meat Substitutes Sales Value, 2015-2020

50 :

40

> i

30 o :

= .

= N

£

g

0§ i

®

10

0 :

2019 2020 :
e \World



Autor: Euromonitor

(viSe hrane na biljnoj bazi,
manje preradevina, itd.).

Biljna ishranaii
alternativni proteini

Svima je poznato da po-
trosaci sve vise traze odrzive
proizvode, kao i eticki odnos
prema zivotinjama. Zabri-
nutost za zdravlje, takode,
pokrede rast kategorija
proizvoda na biljnoj bazi,
dok razvoj hrane uzgojene u
laboratoriji ima potencijal da
izmeni proizvodnju hrane.

Zamena za meso

Zamene za mesne proi-
zvode vrlo brzo su se razvile
poslednjih godina, a nova
generacija proizvoda je pre-
vazisla vege hamburgere iz
proslosti. Novi sastojci i me-
tode proizvodnje omoguéili
su proizvodac¢ima da opona-
$aju ukus, teksturu, pa ¢ak
i iskustvo pripreme u vecoj
meri nego ikada pre. Brendo-
vi kao $to su Beyond Burger i
Impossible ¢vrsto su se "uti-
snuli” u umove potrosaca. U
Aziji, gde je postoji ogroman
trzi$n1 potencijal Kine, razvoj
ove kategorije itekako deluje
obecavajuée. Kompanija
OmniFoods sa svojim Omni-
pork proizvodom prednjaci
u lansiranju, a proizvod je
trenutno prisutan u vise od
200 kineskih maloprodajnih
objekata, od avgusta 2020.

U novembru 2020, kompa-
nija Beyond Meat najavila
je predstavljanje proizvoda
Beyond Pork, takode, diza-
jniranog za kinesko trziste.
U junu 2021, Tyson Foods
je usao na trziSte sa novom
linijom biljnih proizvoda,
koji predstavljaju alternativu
mesnim namirnicama, pod
imenom First Pride.

Alternative mlecnim
proizvodima

U odredenim aspektima,
alternative mle¢nim proi-
zvodima su znatno ispred
proizvoda koji predstavljaju
supstitute mesu, jer potrosaci
jo$ od ranije imaju $irok asor-
timan proizvoda iz ove kate-
l%orije. Sve veéi broj kupaca,

0ji su zabrinuti za uticaj
mlecne industrije na Zivotnu
sredinu, ali i oni koji veruju
da mleéni proizvodi izazivaju
probavne ili druge zdravstve-

ne probleme, omogucavaju
kategoriji mle¢nih alterna-
tiva da rastu, iz godine u
godinu. Globalno, napici

od soje ¢ine ogroman udeo
u prodaji, iako popularnost
varira u zavisnosti od trziSta.
Pojedini potrosa¢i sumnjaju
da su proizvodi na bazi soje
genetski modifikovani, $to ih
¢ini toliko zdravim. Pitanja o
odrzivosti proizvoda postav-
ljaju se i u kategoriji lgao $to
je bademovo mleko, koje je
naislo na velike kritike zbog
velike upotrebe vode.

Vazan napredak u ovom
asortimanu deSava se i u
kategoriji sireva, ukljucujuéi
poboljsanje ukusa i teksture
proizvoda koji su na raspola-
ganju. Jedan od glavnih igra-
Ca na trzistu, francuski gigant
Bel, nedavno je lansirao
biljnu verziju svog brenda
Boursin i Nurishh - biljnu
alternativu Camembertu.

Morski plodovi i njihova
zamena

Sve veca zabrinutost za
odrzivu proizvodnju, pokre-
nula je promene i u kategoriji
morskilg plodova. Sofistici-
rani morski plodovi biljnog
porekla predstavljaju rastuéi
segment u industriji, a dostu-
pne alternative sve vise ispu-
njavaju ocekivanja potrosaca,
u pogledu ukusa i teksture.
Jos jedan od pokazatelja
razvoja ove kategorije, jeste
injenica da velil%e kompanije
ulazu sve vise sredstava da
bi oponasale trziste mesa,
gde su proizvodaci prepo-
znali vaznost razvoja biljnih
alternativa.

Meso na bazi éelija i jos
mnogo toga

Dok su izgledi za ¢elijski
proizvedeno meso (meso
uzgojeno ili kultivisano) za

ljudsku ishranu, prevazisli
okvire nauc¢ne fantastike
sa prvim hamburgerom
uzgojenim u laboratoriji
2013. godine - postalo je
stvarnost decembra 2020,
kada je Singapur odobrio Eat
Just's laboratorijski uzgojenu
piletinu za prodaju u resto-
ranima.

Zagovornici tvrde da meso
proizvedeno na ovaj nacin
predstavlja ekolosko i eticko
dobro, zbog manje upotrebe
vode, kao i ¢injenice da se
zivotinje ne kolju, ali i da je
neophodno, s obzirom na kli-
matske promene i rast broja
stanovniStva na globalnom
nivou. Medutim, bezbednost
hrane pokrece vecinu vla-
dinih interesa Sirom sveta -
zemlje koje se u velikoj meri
oslanjaju na uvoz hrane, kao
§to je Japan, snazno ohra-
bruju razvoj. Stavise, ciljevi
smanjenja efekta staklene
baste pokrecéu ulaganja, ¢ak
i za BRF — giganta za proi-
zvodnju mesa u Brazilu, gde
je crveno meso toliko vazno.

Zdravstveni "halo" izazov

Zdravlje je jedan od kljuc-
nih motiva za prelazak na
alternative mesu i mle¢nim
proizvodima. Medutim,
industrija se suoCava sa sve
vecom kontrolom svojih
zdravstvenih akreditiva
- Ceste optuzbe za visok
sadrzaj soli ili masti, ali i
¢injenica koja ukazuje na to
da potrosaci sve viSe gledaju
na preradenu hranu kao na
sinonim za nezdravo. Kao
rezultat toga, izazov zelene
etikete postao je sporna
tacka u sektoru. Proizvodac
alternativa za meso, Ligh-
tlife, javno je optuzio rivale
da koriste hiper-preradene
sastojke, GMO, nepotrebne
aditive, laznu krv, isti¢udi
sopstvene napore da u ceo
svoj portfolio ukljué¢i samo
jednostavne, kvalitetne
sastojke koji ne nanose Stetu
ljudskom zdravlju.

0Od njive do trpeze:
prehrambena
tehnologija, poreklo i
bezbednost

Kako poreklo, i mesto
uzgoja namirnica postaje sve
vaznije kako za potrosace,
tako 1 za politi¢ko rukovod-
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istrazivanje

stvo zemalja $§irom sveta,
tako su investicije u lanac
snabdevanja omogucdile
koncept od njive do trpe-
ze. Inovacije u sledljivosti,
automatizaciji, vertikalnoj
poljoprivredi i e-trgovini
postavljaju uzbudljive, nove

ranice u oblasti porekla
l%rane.

Bezbednost hrane

Potresi izazvani pandemi-
jom korona virusa u global-
noj trgovini hranom u 2020,
bili su o$tar podsetnik na
izazove bezbednosti hrane za
mnoge zemlje koje se u ve-
likoj meri oslanjaju na uvoz.
Iz tih razloga, mnoge drzave
okrenule su se ulaganju,
promovisanju i podsticanju
domace proizvodnje, ali ovo
se ne odnosi iskljucivo na
trziSta u razvoju. Ujedinjeni
Arapski Emirati i Singa-
pur, na primer, geografski
su ograniceni. Oni mnogo
ulazu u agrotehnologiju i
promovisu lokalnu proi-
zvodnju. Osim agrotehnolo-
gije 1 ulaganja u proizvodnju,
druge mere javne politike
podrzavaju lokalne prehram-
bene proizvode - ograni-
¢enja uvoza i devalvacije
valute ¢ine domacu ponudu
konkurentnijom po ceni.
Istovremeno, promotivne
kampanje imaju za cilj da

odstaknu interesovanje za
Fokalne brendove. U Nige-
riji, na primer, slogan "Mae
in Nigeria" pomogao je
lokalnim, domaéim brendo-
vima, kao 3to su Reel Fruit,
Cassanovas i Munch It, da
steknu trzi$ni udeo.

OdrzZivost

Price o poreklu proizvoda
suu "srcu" odrzivosti. Po-
tro$adi koji biraju brendove,
koji se proizvode na odrziv
nadin, prihvataju eticke ili
ekolo§Ee principe koje zastu-
pa ta kompanija. Oznake kao
sto su organska privreda, fer
trgovina, slobodni asorti-
man, dobrotvorna podrska
ili lokalni izvori, odnose se
na specifi¢ne elemente po-
rekla proizvoda. Na primer,
kompanija Imperfect Foods
se bori protiv prehrambenog
otpada prodajom proizvo-
da koje su trgovci "odbili"
(zbog kozmeti¢kih nedosta-
taka) na osnovu pretplate, i

cesecse
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beleze rast od veéi od 200%,
u 2020. godini. Takode,
promet se priblizava cifri od
skoro 500 miliona dolara.

Jedna od najvecih prepreka
trendovima odrzivosti je
nedostatak poverenja u ze-
lene sertifikate. Ustvari, na
razvijenim trziStima, gde su
ovi trendovi najnapredniji,
oznake kao $to su organsko
(48%), fer trgovina (46%),
slobodni asortiman (47%),
ekoloski prihvatljivi (46%)
ili bez GMO (42%) ) manje
od polovine svih ispitanika
iz Euromonitor istrazivanja
smatralo je pouzdanim. Sto-
ga, ova ¢injenica predstavlja
dobru priliku za digitalne
alate koji ¢e da promovisu
odrzivost u celom lancu
snabdevanja hranom.

62%

trgovaca koji su
ucestvovali u istrazivanju

Euromonitora "Glas
industrije: Istrazivanje
maloprodaje“, izjavilo

je da je sve vise ljudi

koji kupuju lokalno
proizvedene proizvode
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Povratak na lokalno

Hrana lokalnog porekla je u
trendu godinama. Ljudi bira-
ju domace proizvode kako bi
podrzali lokalnu ekonomiju i
povezali se sa svojim lokaﬂ—
nim identitetom, nasledem
i kulturom. Tokom pande-
mije, potrosaci su se okre-
nuli lokalnim proizvodima
kako bi osigurali sigurnost,
transparentnost i dosledno
snabdevanje, usred gomilanja
zaliha i visoke stope nedo-
statka zaliha.

Udeo SKU-ova lokalnog
porekla na internetu je,
sa pocetkom pandemije,
zabelezio veliki rast i od
tada nastavlja svoju uzlaznu
putanju. Primer za to je
CrowdFarming, platforma
u Spaniji koja omogucava
kupcima da "usvoje" useve
od lokalnih farmera, saznaju
detalje o poreklu proizvoda
i zatim dobiju konaéni pro-
izvod. Ova strategija podrs-
ke domicilnih proizvoda,
zabeleZila je prilican uspeh
tokom pandemije, posto se
prodaja utrostrucila prosle

odine, i sada obuhvata vise
od 200.000 domacinstava
sirom Evrope.

Iskustva sa proizvodnjom
hrane

Pandemija je, takode,

Do you expect to invest more in localised production in the future?

10% :
5%
. 0% i
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podstakla talas interesovanja
za kuéno bastovanstvo i sop-
stvenu proizvodnju hrane.
Kako su gradani Sirom sveta
bili u karantinu, bastovan-
stvo je mnogima pruzilo

otrebnu distrakciju i "bek-
stvo" od svakodnevice, kako
u urbanim tako i u ruralnim
podrugjima. Tehnologija je,
takode, pomogla u revoluciji
sopstvene proizvodnje hra—
ne. Agrilution's Plantcube,
na primer, je automatizovana
vertikalna farma u kudi, sa
bazom u Nemackoj. U ono-
me $to li¢i na mini frizider,
vlasnici mogu da gaje svoje
omiljeno povrée u potpuno
automatizovanom okruZzenju
u kuhinji, a kontrola i nad-
gledanje se obavljaju preko
aplikacije

Direktno do potrosaca

Platforme za e-trgovi-
nu direktno do potrosaca
(DTC) igraju kljuénu ulogu
u evolucyji prehrambemh
tehnologija i trendova po-
rekla, skracujuéi tako lanac
snabdevanja. D'TC modeli
omogucavaju potro$ac¢ima da
kupuju direktno od proizvo-
daca, stvarajudi tako odnos
poverenja 1 ispunjavanje
principa transparentnosti.

DTC trzista, live streamovi
i druStvena prodaja ée da
budu veliki remetilac¢ki fak-



tor na trziStima u nastajanju,
kojima nedostaje moderna
maloprodajna infrastruktura.
U Indoneziji, trgovac Super
se oslanja na drustvenu trgo-
vinu i hiperlokalnu isporuku
kako bi ponudio niZe cene u
manjim gradovima i rural-
nim podrudjima. Radedi sa
regionalnim brendovima,
Super maloprodajna mre-

7Za agenata i preprodavaca
pomaze u transformaciji
trgovine.

Hiperlokalna isporuka

Dostava je dozivela bum u
investicionom smislu, koji je
bio, takode, podstaknut pan-
demijom. Brzina je postala
glavni prioritet za potro$ace.
Preferencije medu mladim
kupcima se razvijaju tako da
favorizuju brzinu ispunjenja
njihovih zahteva, u odnosu
na tradicionalne brige u vezi
sa besplatnom isporukom ili
povratom robe.

Da bismo dosli do potro-
$aca brze nego ikad, blizina
postaje neophodna. Loci-
ranjem centara za mikro-

dopunu blize potrosa¢ima

i radom sa hiperlokalnim
kuririma za d%stavu, izgledi
za ekspresnu dostavu postaju
mogucdi. "Pocetnici” kao $to
su Weezy (Velika Britanija),

.
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Supply chain
traceability
(product origin;
authentication)
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Decentralised Ensuring identity
data protection/
management

W Has already impacted
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GoPuff (SAD), Gorillas
(Nemacka) i Yandex (Rusija)
sada nude dostavu namirni-
ca za manje od sat vremena.
Kompanija Farmstead, sa
sediStem u SAD-u, odli¢an
je primer ovog poslovanja.

Digitalna sledljivost

Kako je pandemija pokre-
nula e-trgovinu, proizvo-
daci hrane su investirali u
digitalizaciju lanca snab-
devanja. Suocavajudi se sa
nedostatkom radne snage,
nestabilnoséu lanca sna%
devanja i zabrinuto$cu ku-
paca u vezi sa bezbedno$éu
hrane, kompanije ulazu
ogromne napore u pripre-
mi za buduénost, koju ée
da definiSe automatizacija,
digitalna sledljivost i tehno-
loski vodeni lanci snabdeva-
nja. Digitalna sledljivost je,
takode, postala svemoguca,
kako se smanjuju troskovi
radio-frekventne identifika-
cije, vestacke inteligencije i
blokéejn tehnologija.

Trendovi digitalne sled-

ljivosti, takode, podrzani

su sve veéim prihvatanjem
kanala e-trgovine. U odno-
su na kupovinu u prodavni-
cama, digitalne platforme
omogucavaju potroSacima
da jednostavno koriste digi-
talne alate i sprovode istra-
zivanje o poreklu proizvoda
i dobiju dodatne informaci-

esesescscscne

protection,
reduce fraud
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How will blockchain have the greatest impact on your business in the next 12 months?

. |““\ |||||| |||||| I““\ I““\
o

Next-gen
advertising (eg
prevent fraud,
media buying)

® Will have an impact in the next 12 months

Source: Euromonitor International’s Voice of the Industry: Digital Survey, November 2020

ceese

je prilikom kupovine.
Zakljucak

Potrosaci zahtevaju zdravi-
je prehrambene proizvode, a
drzavne institucije fokusiraju
strategije prehrambenih

olitika kako bi poboljsali
Evalitet hrane. Napredak,
funkcionalna hrana i nutri-
tivno izbalansirana ponuda
- imacde sve vedi imperativ u
buduénosti. Inicijative u vezi
sa personalizovanom ishra-
nom, takode, ¢e da nastave
da se razvijaju. Sto se tic¢e
alternativa na biljnoj bazi,
buduénost je, izgleda, svetla.
Globalna potrosnja i potra-
znja za ovom kategorijom
e sve viSe da raste. Ocekuje
se da ¢e industrija da prosiri
dodatnu ponudu i na manje
razvijene kategorije, poput
sireva, ribe i alternativnih
plodova mora.U fokusu ¢e
da budu zelene etikete, a
razvoj namirnica uzgojenih
u laboratoriji je u centru
paznje. Ulaganja u odrzi-
vost, popularizacija lokalnih

roizvoda, promovisanje

ll;ezbednosti hrane, takode,
postaju sve vaznija pitanja za
"svesnu" potrosacku bazu.
Pored toga, e-trgovina, stri-
ming uzivo i D'T'C uzimaju
sve viSe maha, pa proizvoda-
¢, viSe nego ikad, moraju da
prilagode svoje marketinske
napore i daju prednost no-
vim kanalima komunikacije.
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Cryptocurrency
(eg Bitcoin)
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8. FMCG RETAIL SUMMIT,

POSLE JEDNOGODISNJE

PAUZE, PONOVO ODRZAN UZIVO!

Centralni trgovacki dogadaj, 8. FMCG Retail Summit, odrzan
je 18. novembra, u beogradskom hotelu Hyatt, ponovo uzivo
nakon jednogodisnje pauze. Konferenciju je pratilo vise od 400
ucesnika u sali hotela, kao i vise od 200 gledalaca koji su je pratili
online, preko Zoom platforme.

Ni ucesnici ni govornici nisu krili odusevljenje zbog ponovnog
okupljanja “offline”. Ocigledno da je pandemija virusa COVID-19
donela svima i pojacanu zelju za razmenom iskustava i znanja
uzivo. Definitivno, ovogodisnje okupljanje, pod dirigentskom

palicom InStore magazina, tradicionalno je to pruzilo okupljenima,
kao i godinama unazad.

Tokom skupa, svi u¢esnici su imali priliku da poslusaju predavanja
vise od 15 FMCG eminentnih stru¢njaka. Novost ovogodisnjeg
skupa je i to Sto ¢e ucesnici da dobiju pristup i ekskluzivhom
VIDEO sadrzaju, snimljenom specijalno za ovu priliku, pod
nazivom FMCG Retail Insight.

Zelimo da iskoristimo priliku i da se zahvalimo svim sponzorima i
pokroviteljima, koji su nam pomogli u organizaciji ovog dogadaja:
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BUDITE LIDER
U INOVACIJAMA

IZDVOJITE SE OD KONKURENCIJE

SROIZVOD.
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www.izabranproizvodgodine.rs
www.poyworldwide.com






