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Sad riaj: TOP 100 MUST HAVE proizvoda na160+ strana

Ucesce kompanija sa svojim brendovima sa oglasom duplerica 2/1.

Datum izlaska: 28.01.2022.

Nacin distribucije: Samostalno postom, na adrese svih primaoca
InStore magazina

To je jedan od razloga da
magazin InStore od ove
godine na regionalnom nivou
sprovede projekat 100 MUST
HAVE proizvoda na polici

Izgradnja brenda je najbolji
nacin da se vas brend razlikuje
od konkurentskih proizvoda koji
baziraju svoju vrednost samo na
niskoj ceni

Ovo je nacin da se upravo vas
brend nametne i postane obavezan
u asortimanu maloprodajnih
objekata, a samim tim i lakse
dostupan krajnjem potrosacu

Najjaci brendovi -
obavezni na polici

Izdavac
InStore Srbija

BOSAA | SERCTGOVIRA
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Posebna'edicija 100 Must Have proizvoda je izasla
kao posebno izdanje u novembru 2018 . godine

| e |

Posebna edicija 100 Must Have proizvoda je izasla
kao posebno izdanje u decembru 2018 . godine




PROIZVODA
NA POLICAMA
TRGOVACA U
SRBUJI 2022.

Cilj: Prezentacija najjatih proizvoda na FMCG trzitu u Srbiji, kao preporuka
za obaveznu ponudu i postavljanje na policama. Na osnovu brojnih
istrazivanja koja smo dobijali tokom cele 2021. od vode¢ih agencija u Srbiji,
dosli smo do znacajnih informacija za proizvodace o tome Sta potrosaci

vole, zele, koju vrstu proizvoda, koju ambalazu, gramazu, ukuse i sli¢no. Svi
proizvodaci koji se vide kao lideri u svojim kategorijama trebalo bi da se
ukljuce u ovaj projekat i uvrste svoj proizvod ili vise njih u katalog TOP 100
proizvoda koje svaki trgovac treba da ima na policama u 2022.

SRBIJA | januar 2022 | br. 107 | godina X1 | www.instore.rs
100 Must Have
-
roizvoda na

® STO R E policama trgovaca
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uvodnik

ecuednica | ZyQNECICi, ZVONCI€...!!!

nam, znam... Svima su nam ve¢ preko glave price o kovidu... Zato ¢u ih, ovom
prilikom, zaobiéi u Sirokom luku... Nije da nisam svesna da je jo$ uvek tu, i da u
velikoj meri i dalje, utiCe na nase Zivote, i privatne i poslovne... Da nas ve¢ dve
godine drZi u svojim kandZzama... Svesna sam svega toga... Ali, upravo iz svih gore

navedenih razloga, i zbog svih tih razloga, Zelim da ovaj trenutak obojim pozitivnim
tonovima i da ovaj uvodnik posvetim vedrijim temama, u duhu predstojeéih praznika.

Period na prelasku iz jedne u drugu godinu uvek dobro dode da malo zastanemo,
predahnemo i bacimo pogled unazad. Da vidimo $ta smo sve to uradili u godini kojoj
se kraj neumorno pribliZava, i $ta smo sve

Period na prelasku izjedne propustili da uradimo. Pravi trenutak da

sumiramo utiske na privatnom planu, a

u drugu gOdinu uvek dobro rezultate na poslovnom. Da promislimo $ta

n.-

e . smo sve uradili dobro, gde je moglo i bolje,
Ana FIleOVIC dode da malo zastanemo, i za$to nismo postupili%)olj]e. Maga, uvek]
InStore magazin predahnemo 1 bacimo treba imati u vidi jednu stvar. Sa distance i
vremenskim otklonom, sve izgleda drugadije
pogled unazad i lak3e. Verujte da ste u tom trenutku uéinili

ono §to je bilo jedino moguce ili najbolje.
Nemojte da bude suviSe strogi prema sebi. Lepo je uvek teziti ka boljem, ali ne po svaku
cenu. Sigurno da je Sto$ta moglo i bolje, ali bice u narednoj godini. Obecajte to sebi, jer
ovo vreme je stvoreno za donoSenje takvih odluka.

Ako se za trenutak prebacimo u poslovne okvire, ova godina je, bas kao i ona pre
nje, nastavila da pred kompanije postavlja brojne izazove. Ali, mudrije, i sa prethodno
steCenim iskustvom, uspele su, ponovo, da prebrode i prevazidu probleme, doduse neke
sa manje, neka s viSe uspeha. I kompanije, i njihovi zaposleni, naud¢ili su da upravo u tim
izazovima vide $ansu i priliku za dalji napredak. I znaju da su svakim novim danom, za
koji se izbore, blizu svom cilju.

U novogodi$njoj trei i zurbi, u kupovini poklona za bliske i voljene osobe, ne zaboravite
onu najvazniju. Vas same. Obradujte sebe nekom lepom stvar¢icom, koju mozda veé
dugo planirate da kupite. Udite u novu godinu sa dobrim raspoloZenjem i dobrim
vibracijama. Koliko god da vam se ¢ini da je tesko, sigurna sam da svako od vas krije u
sebi tu snagu. Prepustite se, makar na kratko, prazni¢noj ¢aroliji. Zasluzili ste!

"//X> 1unarednoj godini, budite -

*. hrabri, odvazniismeli!!!

Mnogo zdravlja i srece, kao i
novih poslovnih uspeha,

Zelivamvas

IN STORE tim

SRECNI PRAZNICI!!!
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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

Tri nova i sedam renoviranih Maxi supermarketa

Srbija: Svi gradani Backe Palanke, Iva-
njice i Beograda, mogu uZivati u moder-
nom iskustvu kupovine i komsijskoj uslu-

zi po najvisim standardima, u novim Maxi

supermarketima.

Objekat u Backoj Palanci je otvoren na

adresi Jugoslovenske Armije 3a, drugi je
po redu u ovom gradu. Prostire se na vise
od 400 kvadratnih metara, a kupcima nudi
brojne kategorije prehrane i neprehrane.
U novom objektu zaposleno je 26 kolega,
a prakti¢noj kupovini doprinede i veliki
parking, obezbeden ispred supermarketa.

Gradska opstina Ivanjica dobila je novi
Maxi supermarket na adresi Milinka Ku-
§ic¢a 106a, Sto je treéi objekat po redu u
ovom mestu.

Nova prodavnica, u prostoru od 628
kvadratnih metara, kupcima nudi mak-
simalni komfor i §irok spektar proizvo-
da. Efikasna i brza kupovina odvijacée se
na Cetiri kase, uz podrsku 25 zaposlenih,
a dostupan je i veliki parking ispred pro-
davnice.

Zitelji Novog Beograda mogu da kupu-
ju u novom Maxi supermarketu, na adre-
si Ljubinke Bobié¢ 9. Brz i efikasan proces
placanja u novoj prodavnici odvijace se na
Cetiri regularne i Cetiri samousluzne kase,
a za uslugu je zaduzeno 35 zaposlenih.

U 2021. godini, otvoreno je i renovirano
34 prodavnice.

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

: Renovirani objekti

¢ U prethodnih mesec dana, kompanija Delhaize :
: Serbia, otvorila je i sedam renoviranih :
: objekata. U Pangevu je otovreno tri (M.

: Trebinjca 1, Veljka Vlahovica bb i Dimitrija

: Tucovica 2), u Beogradu dva (Sarajevska 38a i

: Patrisa Lumumbe 84), dok je u Somboru (Trg

: Koste Trifkovica 8) i Loznici (Sabatki put bb),

: otvoren po jedan objekat.

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

Gomex stigao u
Svilajanc i Lajkovac

Stanovnici Zvezdare
dobili Lidl

Srbija: Na beogradskoj op-
$tini Zvezdara i adresi Bulevar
kralja Aleksandra 405b, sveca-
nim presecanjem vrpce, otvo-
rena je 16. po redu Lidl pro-
davnica u glavnom gradu. Bilo
da potrosadi svrate po svoj
omiljeni proizvod dok ¢ekaju
presedanje autobusa ili dodu
u veliku nabavku, do¢ekaée ih
tim ljubaznih kolega, od ¢ega
je ¢ak 35 novozaposlenih, izja-

vila je Martina Petrovié, ruko-
vodilac Korporativnih komu-
nikacija u Lidlu Srbija.

Broj Lidl prodavnica u Srbi-
ji je porastao na 57, od Cega je
samo ove godine, Lidl otvo-
rio 11 novih. Nakon tri godi-
ne Sirenja Lidl mreze, pojavila
se potreba i za drugim Logi-
stickim centrom, zbog ¢ega
je u maju ove godine, pocela i
gradnja novog Lidlovog Logi-
stickog centra u Lapovu.

Obecavamo da cemo i u nared-
noj godini znati da cenimo wka-
zano poverenje nastavkom ek-
spanzije Sirom Srbije i stalnim
usavrsavanjem asortimand, izja-
vila je Ana Petrovi¢, ¢lan
Uprave za Centralne usluge.

Prvi Gomex u Svilancu

Srbija: Trgovinski lanac saop-
§tio je da je prve maloprodaj-
ne objekte otovrio u Svilajncu,
na adresi Nadezde Petrovié 31,
kao i u Lajkovcu, u ulici Vojvo-
de Misica 64.

Prodavnica u Svilajncu se
prostire na vise od 400m2, sa-
vremeno je i funkcionalno
opremljena, kako bi kupcima
obezbedila ugodnu kupovinu,

uz standardno niske cene. Ra-
znovrstan asortiman broji viSe
od 6.000 svakodnevno potreb-
nih artikala. Zarad brze i efi-
kasnije usluge, u prodavnici su
postavljene tri kase i zaposleno
je 15 radnika. Za prakti¢nu ku-
povinu je obezbeden i prostran
parking, kao i prilaz za invalide.

Prostirudi se na 230 kvadrat-
nih metara, nova prodavnica u
Lajkovcu opremljena je po naj-
novijim standardima, a osim
bogatog i inovativnog asorti-
mana, kupce na ovoj lokaciji
oCekuje 1 brza i efikasna usluga.
Potro$a¢ima je na raspolaga-
nju Siroka ponuda proizvoda.
Otvaranjem objekta, kompani-
ja je obezbedila 10 novih rad-
nih mesta.

Zemun dobio novi Aroma market,

Novi Aroma market u Zemunu

Srbija: Zemun je nedav-
no dobio novi Aroma market -
na adresi Novogradska 65-67
otvorena je nova urbana, kom-
Sijska radnja. Market je poceo
sa radom 17. decembra, a pro-

otvorena i dva renovirana objekta

stire se na 255 kvadratnih me-
tara prodajnog prostora.

Dolaskom nove Arome u kraj
stigla je i nova pekara, s obzi-
rom na to da se u sklopu Aroma
marketa nalazi jedna od najbo-
ljib pekara u gradu, opremljena
najsavrementjom oprentom. 1i-
kode, tu je odeljenje gotovib jela
koje nudi brza resenje kao pomoc
u svakodnevnom Zivotu, navodi
se u saopStenju Arome.

Iz trgovacke kompanije, ra-
nije su saopstili da su otvorili i

8 © STORE : decembar 2021 www.instore.rs

dva renovirana Aroma objekta.

Nas tim se, sa velikim zadovolj-
stvom, potrudio da osveZi i reor-
ganizuje prodajne prostore u Aro-
mi - Veljka Dugoseviéa 15, koji se
prostire na 144 kvadratna metra,
i Aromi u ulici Vojvode Stepe 178,
na 108 kvadrata. Osim potpu-
no nove ambijentalne sredine, za
svoje verne potrosace ali i sve lju-
bitelje jedinstvene ponude, asorti-
man smo prosirili za odeljenje pe-
kare, gde se svakodnevno mogu
pronadi svez hleb i razna peciva,
porudili su iz kompanije.

ViSe vestio
otvaranju novih
i renoviranih
objekata na




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

Kaufland otvorio novu

¢

Hrvatska: Kaufland je, u Za-
grebu, otvorio 43. trgovinu u
Hrvatskoj i za stanovnike Pe-
$¢enice uredio javnu zelenu po-
vrsinu. Novootvoreni objekat

radnju u Zagrebu

se nalazi na raskrsnici ulica Do-
nje Svetice i Planinska. Prote-
Ze se na tri etaze: u prizemlju se
nalazi 136 natkrivenih parking
mesta za kupce, na prvom spra-
tu je prodajni prostor, a na dru-
gom parking mesta za zaposlene
centrale Kauflanda koja se nalazi
preko puta nove poslovnice.

Pored velikog izbora voca i po-
vréa, pekarskih proizvoda i sve-
Zeg mesa i mesnih proizvoda,
ponudu obogacuju i sveze pri-
premljena jela.

Reptil preuzeo trgovine
Makprogres u Vinici

_O Bmmunﬂ)

. *” MAPHETH! ;.

Severna Makedonija: Trgo-
vac Reptil nedavno je sve¢ano
otvorio vrata Sest objekata koje
je trgovac preuzeo od vinicke
kompanije Makprogres. Ovo je

prvo Sirenje maloprodajne mre-
ze skopske maloprodaje van
prestonice, a kako se navodi u
saopStenju 32 radnika Makpro-
gresa ¢e nakon preuzimanja na-
staviti da rade u trgovinama.

Ukupan prodajni prostor $est
trgovina iznosi oko 1.200 kva-
dratnih metara. Po asortimanu
i ponudi, trgovine u Vinici biée
iste kao 1 objekti Reptil u Sko-
plju. Sve aktivnosti i privilegi-
je koje imaju kupci u Skoplju,
dobiée i kupci u Vinici.

Renovirana Spar trgovina u Lescu

Slovenija: Trgovacki lanac Spar
je otvorio renoviranu trgovinu
u Lescu. U sklopu trznog cen-
tra otvorena je nova, veca i mo-
dernija trgovina na Hraskoj cesti.
Hipermarket Spar se prostire na
ukupno skoro 1.900 kvadrata.

O novoj ponudi i prijatnoj ku-
povnoj atmosferi brine se 28 za-

poslenih. Svi posetioci ima-

ju obezbeden besplatan parking
na ukupno 213 parking mesta.
Sve kupce ocekuje sirok asorti-
man proizvoda, od odelenja pe-
kare, voca i povréa, riblje pijace.
U ponudi je dostupan segment
alternativne ishrane, kao i SPAR
TO GO deo sa velikim brojemn
gotovih jela, sendvica i salata.

Bingo renovirao objekat u Bijeljini

BiH: Bingo je otvorio reno-
viranu trgovinu u Bijeljini, a
radi se o objektu u ulici Ste-
fana Decanskog, koji je Bingo
preuzeo od slovenackog lanca
Tus jo§ 2015. godine. U prote-
klih nekoliko meseci objekat je
renoviran u potpunosti. Kom-
panija zavr$ava godinu sa 222
poslovnice.

Prosirili smo ponudu na odelima
tebnike i alata, tekstila, sve za dom,
a novitet je pekara. Fokus nam je
na svezim segmentima, tako da po-
10V0 iAo mesari, sveze voce i
povrce, te odeljak delikatesa, rekla
je Tatjana Paunoski, rukovodilac
sluzbe marketinga. U ponudi je
i §irok asortiman neprehrambe-
nih proizvoda.

Vg ="
Jazak donacija

Humanost na delu kompanije NIS

Donacije vode “Jazak” zdravstvenim
ustanovama u Republici Srbiji

N |

~=
Kovid bolnica u Batajnici

Odgovoran odnos prema zajednici i drustvu u celini u interesu
je svakog pojedinca koji Zeli da Zivi u zdravijoj buducnosti. Pored
pojedinacnih akcija i inicijativa, veoma znacajnu ulogu u ovom
procesu imaju velike kompanije koje osluskuju potrebe zajednice
u kojoj posluju. Svesna znataja pruzanja podrske u nastavku
borbe protiv pandemije izazvane korona virusom, kao i brige o
zdravlju zajednice, kompanija NIS donirala je pijacu vodu ,Jazak”
zdravstvenim ustanovama Sirom Srbije. Vise od 111 hiljada
litara pijace vode u vrednosti od sedam miliona dinara, NIS je
donirao Univerzitetskom klinickom centru Srbije za potrebe Kovid
bolnice u Batajnici, Klinickom centru Vojvodine, Univerzitetskom
klinickom centru Ni$ i pripadajucoj Kovid bolnici u KruSevcu, kao i
medicinskom osoblju kovid odeljenja KBC ,Bezanijska kosa". Pored
ustanova specijalizovanih za lecenje pacijenata obolelih od Kovid
19, kompanija je donirala pijacu vodu i pacijentima koji se lete na
Institutu za onkologiju i radiologiju Srbije.

Imajuci u vidu da je samo zdrava zajednica jaka zajednica, NIS
podrsku zdravstvenim ustanovama u Srbiji sprovodi od 2009.
godine, od kada je kroz razli¢ite donatorske aktivnosti u unapredenje
uslova rada zdravstvenog sistema uloZio vise od 215 miliona dinara.
Samo tokom prethodne godine, kompanija je donirala oko 60
hiljada litara pijace vode ,Jazak" razlicitim zdravstvenim ustanovama
u zemlji, dok je usled nastavka borbe sa epidemijom, u ovoj godini

udvostrucio kolitine i ukupno donirao vise od 122 hiljade litara vode.

U NIS-u navode da je podrska zdravstvenim ustanovama deo
drustveno odgovornog poslovanija, kao i da ce u narednom periodu
kompanija nastaviti da brine o zajednici i podrZava institucije koje su
od posebnog znacaja za zdravstveni sistem i za gradane Srbije.
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Trgovcima dostupno Tap to Phone resSenje

Mastercard

Raiffeisen banka je, uz podrsku kompa-
nija Mastercard i Visa, omoguéila prihvat
kartica putem mobilnih telefona ili sli¢-
nih pametnih uredaja.

Na ovaj nadin preduzetnicima i prav-
nim licima svih veli¢ina omoguéeno je
prihvat beskontaktnog placanja bilo kod
iznosa, na podjednako jednostavan, sigu-
ran i brz nacin kao kod placanja na POS
uredaju. Ovo prakti¢no znadi da od sada
pametne telefone sa operativnim siste-

mom Android trgovei mogu koristiti u
funkciji POS uredaja.

Ova inovacija u platnoj industriji donosi
brojne benefite i potro$acima, koji ée modi
da plate za samo nekoliko sekundi prisla-
njanjem svoje beskontaktne kartice, pa-
metnog telefona ili nekog od nosivih ure-
daja na T'TP terminalu trgovca. Ovaj brzi,
laksi i bezbedniji naéin placanja, potrosa-
¢ima donosi manje ¢ekanja na kasi i veéu
pogodnost, jer ne moraju nositi gotovinu.

Ovim Raiffiesen postaje prva banka u
Srbiji koja donosi Tap of Phone resenje,
odnosno RaiPOS na domace trziste.

Usluga Tup on the phone od velike je vaz-
nosti jer omoguiava Srbiji da se jos vise pri-
blizi bezgotoviskom drustvu, tako Sto ce ma-
lim trgovcima omoguciti pametno resenje
kojim ce smanjiti troskove i uvecati promet
kroz proces pribvata kartica, izjavila je Je-
lena Risti¢, direktorka za trziSta Srbije,
Crne Gore i Bosne i Hercegovine u kom-
paniji Mastercard.

Verujem da tebhnologija Tap to Phone moZe
pomoéi hiljadama trgovaca da ispune oce-
kivanja svojib klijenata, ali i da poboljsaju
priliv movea i marZe tako sto Ce predupredi-
ti propustene prodaje. Osim toga, ovo resenje
doprinosi smanjenju digitalnog jaza izme-
du preduzeca razlicite velicine i pruza Sansu
malim i mikro preduzecima da budu jednako
konkurentni, istakao je Vladimir Dordevic,
generalni direktor kompanije Visa za ju-
goisto¢nu Evropu.

Maxi supermarket na Bezaniji nosi posebno ime

U beogradskoj ulici Ljubinke Bobié¢ na
broju 9, otvoren je nov Maxi supermarket
koji, kako su nam iz kompanije isprica-

li, kupcima donosi i jednu posebnu pric¢u
koja je utkana u naziv ove radnje.

Ovo novo mesto komsijske kupovine na
Bezanijskoj kosi ime je dobilo po Mileni
Mar¢ié, specijalisti za razvoj prodavnica —
supermarket i hipermarket kompanije Del-
haize Serbia, koja je dugi niz godina bila
zaduZzena upravo za njihov prepoznatljiv,
inovativan izgled u kojem kupci svakodnev-
no uzivaju.

Kako bi svecano obelezili njen odlazak
u penziju, nakon vise od 36 godina rada u

kompaniji, i pokazali zahvalnost za nesebic-
no deljenje svojih vrednih znanja i iskustva,
kolege iz njenog tima, uz podrsku kompa-
nije, na ovaj nacin Zeleli su da joj odaju za-

sluzeno priznanje za njen doprinos i broj-
na dostugnuéa. Uz najlepse Zelje, poklon i
cvece koje je dobila od kolega, Milena je i
presekla crvenu vrpeu, obelezivsi tako po-
Cetak rada nove prodavnice koja nosi naziv
- Maxi 779 Milene Mar¢ic.

Zaposleni u Maxi, Mega Maxi, Tempo i
Shop & Go prodavnicama Sirom Srbije oslo-
nac su prijatnog iskustva kupovine i reputacije
kompanije. Sigurnost i poverenje su vrednosti
koje ovaj maloprodajni lanac neguje u odnosu
sa zaposlenima, a zapaZene karijere i staz koji
neretko traje decenijama, pokazatelji su pozi-
tivne atmosfere rada i pravib kolegijalnih od-
nosa i timskog duba, saopstili su iz trgovacke
kompanije.

Revolucionarna korejska kozmetika dostupna u dm-u

Revolucija je re¢ koja se ne pojavljuje Cesto
uz kozmetiku, medutim, vrlo je adekvatna
kada se govori o K-Beauty asortimanu, od-
nosno korejskoj kozmetici, koja se od skoro
moze naci i u dm drogerijama u naSoj zemlji.

Brendovi korejske kozmetike koji su dostu-
pni u dm drogerijama su: It'S SKIN - jedan
od najpopularnijih trendseterskih brendova
korejske kozmetike; proizvodi kozmeticke
kuée COSRX; Mediheal - vodeéi brend ma-
ski i Purederm - maske koje pene.

10 © STORE : decembar 2021 : www.instore.rs

B Za visSe vesti iz Srbije posetite

Savrsena ravnoteza izmedu nauke i prirode,
lagane teksture i pre svega efikasnost cine azijske
kozmeticke proizvode veoma cenjenim Sirom sve-
ta. Kod nas postaju sve popularniji iz istog razlo-
ga kao i u SAD, Australiji ili Kanadi — ostva-
ruju ono sto obecavaju. U Aziji su proizvodaci
kozmetike veoma trazeni, i to s razlogom - be-
sprekorna porcelanska koza vise je nego ideal le-
pote. Teznja za tim povezana je sa verovanjina
koja su duboko usadena u svest ljudi. U skladu sa
time, efikasnost se drugacije definise, porucili su
iz kompanije dm.
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NIELSENIQ: KUPOVINA NA INTERNETU U SRBIJI PORASLA
VREDNOSNO 28%, U POSLEDNJIH GODINU DANA

\\ NielsenIQ

Online kanal kao
konkurentska prednost

U nedavnoj Shopper Trends studiji, sprovedenoj na srpskom trzistu, 8% kupaca je izjavilo da su
kupili namirnice online u poslednjih mesec dana, dok 23% ima nameru da kupuje namirnice
online u buduénosti

ako ulazimo u jo$ jednu pra-
zni¢nu sezonu sa COVID-19 i
dodatnim inflatornim poremeca-
jima, trgovci shvataju da je pred
nama jos jedna godina izazova. Kako bi
ublazili neke od ovih poremecaja, tokom
poslednjih 18 meseci pandemije, videli
smo da su se kompanije Sirom Evrope
fokusirale na $irenje omni kanala.

Slican trend je primetan i u Srbi-
ji. Pandemija je promenila ¢itavu para-
digmu svakodnevnog zivota ljudi, i ne
samo da je donela rad od kuce, online
Skolovanje, i povecanu potro$nju u do-
madinstvima, vec¢ je pokrenula 1 onli-

12 © STORE : decembar 2021 www.instore.rs

ne kupovinu. NielsenlQ u Srbiji izve-
Stava o znacajnom dvocifrenom rastu
CPG kupovina preko interneta. Online
kupovina je porasla vrednosno za 28%
u poslednjih 12 meseci, u poredenju sa
godinu dana pre. Sa druge strane, offli-
ne kupovina, odnosno kupovina u pro-
davnicama, belezi vrednosni rast od sve-

ga 3,3,%.

U poredenju sa 2019. godinom, online
prodaja se udvostrucila, napominje Miro-
slav 'Tasié, NielsenIQ Market Leader za
Adrijatik region, koji takode predstavlja
poseban priffaz razvoja online kanala u
Srbiji trenutno:

lako je ukupni doprinos udela online-a
ispod 1% od ukupnog maloprodajnog tr-
Zista, on se ne moze nazvati “nisa kana-
lom?, koji opsluzuje odredenu grupu lju-
di, ve¢ kao kanal koji se brzo razvija, ciji
rast je duboko usmeren promenjenim po-
nasanjem potrosaca i nove rastuce potre-
be na tristu. Zadovoljavanje te potrebe
moZe rezultirati u distinktivnoj konku-
rentskoj prednosti kojoj ce trgovei na malo
teZiti.

Prema njegovim re¢ima, klju¢ne ne-
posredne prepreke jo$ veceg rasta i br-
zeg udela u Sirenju “kola¢a” online
kanala povezane su sa klju¢nim pokre-



Autor: NielsenIQ

ta¢ima kupovine u prodavnici. Sveze
voée i povrée, sveze 1 preradeno meso
i mle¢ni proizvodi su neki od najzna-
¢ajnijih pokretaca izbora prodavnica.
Zabrinutost oko kvaliteta proizvoda,
kupljenih preko online kanala, jedna je
od klj ucmE barijera Sto je, prema nje-
govom misljenju misljenju, usko pove-
zano upravo sa Fresh segmentom.

Sam doZivljaj kupovine u prodavni-
cama i potreba za detaljnim pregledom
proizvoda, pre donosenja odluke o kupo-
ving, su drugi kljucni elementi koje srp-
ski potrosaci vrednuju a online kanal ne

Online bi mogao biti kljucni
pokretac rasta prodaje pojedinih
lanaca, ali i diferencijator
brenda maloprodaje u svesti
kupaca i potrosaca

nudi. Pored toga, dodatni troskovi, po-
tencijalne greske u isporuci i vreme is-
poruke su dodatni atributi koji obe-
shrabruju online kupovinu. U nedavnoj

Shopper Trends studiji, koju smo sprove-

........................................................
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NielsenlQ je lider u pruzanju najpotpunijeg, nepristrasnog pogleda na ponasanje potrosaca na

: globalnom nivou. Pokrenut revolucionarnom platformom podataka o potroSatima i podstaknut
¢ bogatim analitickim moguénostima, NielsenlQ omogucava hrabro, samouvereno dono3enje

¢ odluka vodecim svetskim kompanijama i trgovcima robe Siroke potrosnje. Koristeci sveobuh-

¢ vatne skupove podataka i podjednako merenje svih transakcija, NielsenlQ daje klijentima pogled
U buducnost u ponasanje potrosaca u cilju optimizacije performansi na svim maloprodajnim

: platformama. Nasa otvorena filozofija o integraciji podataka omogucava najuticajnije skupove

. podataka o potrosacima na planeti. NielsenlQ donosi potpunu istinu. NielsenlQ, kompanija iz

: portfelja Advent International, posluje na skoro 100 trZista, pokrivajuci vise od 90% svetske

¢ populacije. Za vise informacija posetite NielsenlQ.com
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li w Srbiji, 8% kupaca je izjavilo da su
kupili namirnice online u poslednjib me-
sec dana, dok 23 % ima nameru da ku-
puje namirnice online u buducnosti, isti-
ce Tasic.

Kako tehnologija oline usluga bude
evoluirala, dodaje on, srpskim po-
troSacima ¢e biti jo§ udobniji pristup
online asortimanu. Kupci najviSe vole
online da kupuju pelene za bebe, mi-
neralnu vodu, UHT mleko, mleve-
nu kafu i deterdZente za ves. Sa druge
strane jabuke, sir, sveze povrce, sveze
meso nisu u vezi sa rastom online ku-
povine u regionu. Ipak, vidimo zna-
¢ajna ulaganja i fokus velikih trgovaca

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

na online kanal i brze usluge isporuke.

Nece to biti samo konkurentska borba za
ostvarivanje dodatne prodaje, vec bi online
mogao bit1 kljucni pokretac rasta prodaje po-
Jedinib lanaca, ali i diferencijator brenda ma-
loprodaje u svesti kupaca i potrosaca, zaklju-
Cuje Tasié.

E-trgovina je tu da ostane, ali ostaje da
se vidi koliko ¢e kompanije dobro meriti
stvarni uticaj online prodaje, $to ée zauz-
vrat igrati znacajnu ulogu u pripremama
za 2022.1 dalje. Uspeh lezi u ispunjavanju
novih oekivanja od iskustva kupovine i
predvidanju ponasanja potrosaca, u skladu
sa normama kupovine nakon pandemije.

Izazov je

U godinama kadz je uspeh obezbediti stabilno
poslovanje, biti trzisni lider iz godine u godinu
odraz je jasno postavljene strategije, posvecenostii
neverovatne timske kulture koja u svakom izazovu
prepoznaje Sansu za dalji razvoj.

U godini za nama, svakako nije manjkalo izazova,
a ni Sansi. Tako je, prema podacima APR-a, Coca-
Cola HBC Srbija zauzela peto mesto, po ostvarenoj
dobiti u 2020. godini, i uvecala dobit za 55,6%
na 5,7 milijardi dinara, 5to samo potvrduje da za
lidere nema nepremostivih izazova kada je rec o
oslvarivanju rezultata.

LBiti prvi na tZistu je odlican osecaj, ali
zadizati lidersku poziciju je sloien zadatak jer
podrazumeva da svoju poziciju opravdavate
kvalitetom, odgovernim poslovanjem, odnosem sa
kupcima i brigom o potro3acima, i da natom putu
neprestano budete jos bolja verzija sebe, kreirajudi
vrednost i za sebe i za sve oko sebe”, zapotinje
razgovor za Instore Sasa Markovi¢, direktor prodaje
u kempaniji Coca-Cola HBC Srbija.

Globalno poznat i voljen portfolio kompanije,
osnaien ponudom vrhunskih alkohelnih pica,
ulaskom u kategoriju kafe i dolaskom kompanije
Bambi u Coca-Cola HBC porodicu, postao je
nezamenljiv i prvi izbor za konzumaciju u svakoj
prilici, 2417 (24h dnevno, 7 dana u nedelji).
Jedinstvena ponuda zahtevai savremenu prodajnu
organizaciju, gde su agilnost i inovativnost
najsnaZniji aduti za uspeh, istice Sasa.

korak ka novom uspehu

Pomeramo granice jer Zelimo da na svakom mestu
prodaje imamo besprekornu egzekuciju. Veliki
fokus stavljamo na digitalne tehnologije u procesu

Sasa Markovic¢
direktor prodaje, Coca-Cola HBC Srbija

prodaje, ali i na nove kanale koje je digitalna
tehnologija omogudila i koji su doZiveli ekspanziju
tokom pandemije. Potrosati su bili prinudeni
da promene svoje navike i rituale. Pojavili su se

novi momenti za konzumaciju nasih proizvoda,
narotito kod kuce. Morali smo brzo da odgovorimo
sa reSenjima za online narucivanje i povecanjem
vrednosti za potrodade kroz sinergije sa alkoholnim
asortimanom, kafom i proizvodima Bambija.
Nasi timovi su pokazali neophodnu fleksibilnost
za brze izmene u proizvodnji i obezbedivanje
odgovarajucih kategorija i pakovanja, kako bismo
izasli u susret novim potrebama potrosaca’, navodi
direktor prodaje Coca-Cola HBC Srbija i dodaje
da je kompanija pokazala sposobnost da dobro
prilagodi svoje planove i servis, kako bi ostala
vodedi partner za vise od 37.000 kupaca.

Prilagodavanija datim okolnostima uz inovativnost
u realizaciji, primecena je i na ovogodiSnjem
festivalu integrisanih  komunikacija KAKTUS
2021, kada je Coca-Cola Hellenic Kickoff event,
tradicionalni dogadaj koji kompanija organizuje za
svoje prodajne timove, prepoznat i nagraden kao
najbolji dogadaj u Srbiji.

Narodito sam ponosan na ovu nagradu, kojom
je prepoznata sposobnost organizacije, ali i
kreativnost naseg tima. U godini kada je oéajnicki
nedostajac momenat zajednidtva, usled fizicke
distance, tim je iznedrio brilijantnu ideju - drive-
in konferenciju. | posle godinu dana mi izmami
osmeh slika iz vazduha nepregledne mase crvenih
Coca-Cola vozila, dok na mega ekranima i sa
koncertne bine, delimo planove za naredni period.
Tog dana smo jo$ jednom imali priliku da osetimo
kolika je snaga tima €iji smo deo”, istice Sasa.
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Uredila: Marinela Stjelja
marinela@b2bmedia.org

Slovenija: Mercator Grupa
je, u prvih devet meseci 2021.
godine, ostvarila sve kljucne
poslovne ciljeve i poboljsala
svoje poslovne rezultate u od-
nosu na isti period prosle go-

dine, saopstili su iz kompanije.

Operativna dobit iznosila je
57,6 miliona evra, neto dobit
iz pomenutog perioda poslo-
vanja 12,6 miliona evra, a nor-
malizovani EBITDA je veéa za
10,8%, u odnosu na isti period
prosle godine i iznosi 139,3
miliona evra. Mercator Grupa
je isto tako dodatno smanjila
svoj neto finansijski dug, u po-
smatranom periodu.

Mercator je, nakon mnogo godi-
na, uspeo da smanji odnos izmedu

neto finansijskog duga i normali-
zovane EBITDA ispod pet puta,
Sto dokazuje da strateske odluke
daju prave rezultate, rekao je
Tomislav Cizmi¢, predsednik
Uprave Mercatora.

Prihodi od prodaje porasli
su za gotovo 1% u posmatra-
nom periodu i iznosili su 1,6
milijardi evra, pri ¢emu Gru-
pa, takode, beleZi sli¢an rast
prihoda od maloprodaje kao
osnovne delatnosti. Najvedi
rast prihoda od prodaje zabe-
leZen je u trgovini na malo.

Preduzece Poslovni sistem
Mercator d.d. uspesno je po-
slovalo u periodu prvih devet
meseci 2021. godine, ostvarivsi
34,4 miliona evra operativne
dobiti (EBIT), §to je povecanje
od 4,2 miliona evra u odno-
su na uporedni period prosle
godine.

Mercator Grupa je, u prvih
devet meseci ove godine, u
osnovna sredstva ulozila 20,9
miliona evra, od ¢ega je naj-
viSe bilo za obnovu prodajne
mreze.

Konzum prvi uveo moguénost
placanja kriptovalutama

MOVO U SDRTRA
-PAY WITH
CRYPTO

Hrvatska: Konzum, od 1.
decembra, kupcima u svojoj
online prodavnici omogucava
pladanje kriptovalutama, ¢ime
postaje prvi trgovacki lanac u
Hrvatskoj koji omogucava ta-
kvu vrstu placanja.

Uvodenje placanja kriptovalu-
tama jos je jedan pokazatelj da
Konzum neprestano prati svetske
trendove, uvodi inovacije i po-
stavija standard u maloprodaj-
nom sektoru. Nastavljamo i dalje
da ulazemo u razvoj inovacija i

tebnologija kako bismo kao trgo-
vacki lanac nove generacije pru-
Zali premijum iskustvo kupovine,
izjavio je Uro$ Kalini¢, ¢lan
Uprave Konzuma za finansi-
jeiIT.

Placéanje kriptovalutama
Konzum uvodi u saradnji s
domacom fintech kompanijom
Electrocoinom i njihovim si-
stemom PayCekom, prvim hr-
vatskim payment procesorom
za kriptovalute. Potrosadi za
placanje mogu da koriste devet
razli¢itih kriptovaluta — bitcoin
(BTC), ether (ETH), bitcoin
cash (BCH), EOS, DAI, ripple
(XRP), stellar lumen (XLM),
tether (USDT) te USDC.

Plac¢anje kriptovalutama
Konzum planira uskoro da
uvede i u druge prodavnice $i-
rom Hrvatske.

NTL prvi trgovacki lanac koji
testira aplikaciju ScanShop

Hrvatska: ScanShop omo-
gucava kupcu da samostalno
skenira artikle preko svog mo-
bilnog telefona i tako preskoci
¢ekanje u redu na kasi. NTL
- Narodni trgovacki lanac
prvi je prepoznao prednost
hrvatske aplikacije ScanShop i
omogucio testiranje u svojim
trgovinama.

Aplikacija je, u sklopu EU
projekta, dosla do faze u kojoj
je spremna za koriscenje u tr-
govinama, iako jo$ uvek s po-

Cetnim setom funkcionalnosti,
a testiranje u stvarnim uslovi-
ma nuzan je uslov za dalji ra-
zvoj aplikacije kako bi ostvarila
puni potencijal.

Martin Evacié, direktor
NTL-a povodom saradnje
izjavio je: Drago nam je sto
imamo priliku proi da testira-
mo inovativni brovatski proizvod
i proverimo koje su tehnicke i
operativne mogucnosti za njegovi
upotrebu. Uz podrsku malim teh-
noloskim start up kompanijama,
svakako nam je cilj da kupcima
omogucimo jos vece zadovoljstvo
kupovine.

Aplikacija omogucava vise
vremena za odabir proizvoda
umesto ¢ekanja u redovima na
kasi, a time smanjuje “frustra-
ciju” za kupca i iskustvo ¢ini
pozitivnijim.

Cash to go dostupan i u IDEA
prodavnicama Sirom zemlje

Muste rca rm

CASHTO GO ==

mena prodavnice.

Podizanje novca na kasama bice mogude
u svim IDEA prodavnicama, u 19 opstina
$irom Crne Gore, u periodu radnog vre-

. e s,
I’Lrallll_lteio:rz:np:rurnnjc. Mant 4
ar 9 Na nazim kasarrg
wIete padidi | gotagnana
‘og platne radu 5o
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Crna Gora: Korisnicima Mastercard
kartica dostupna je nova usluga koja im
pruza moguénost da prilikom placanja u
IDEA prodavnicama, dodatno podignu i
do 50 evra gotovine. Usluga Cash to go
je omogucena u saradnji sa kompanijom
Mastercard i uz tehni¢ku podrsku CKB
banke.

Dovoljno je da potrosag, prilikom kupo-
vine u bilo kom iznosu, prodavcu na kasi
napomene da Zeli da podigne i odredeni
iznos gotovine, te potom ukupan iznos pla-
ti Mastercard debitnom platnom karticom.

Nastavljamo da prednjacimo u digitalnim
inovacijama. Ponosni smo 5to imamo moguc-
nost da budemo proi trgovinski lanac u Crnoj
Gori koji obezbjeduje ,,Cash to go* usluge svo-

Jim kupcima, izjavila je Jelena Doderovid,
direktor marketinga u lancu IDEA.
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Lidl ulaze 100 miliona evra u Sirenje poslovanja na Madeiri

Portugalija: Trgovacki la-
nac Lidl Portugal planira da

ulozi 100 miliona evra u Sire-
nje poslovanja u autonomnom
regionu Madeira. U roku od
dve godine, nemacki diskon-
ter planira da otvori svoje
prve tri prodavnice na ostrvu,
otvarajudi 150 radnih mesta.

Ulazak na Madeiru odvi-
ja se viSe od Cetvrt veka, od
kada je Lidl poceo sa radom u
kontinentalnom delu Portu-

galije, gde ima mrezu od 265
objekata.

U saopstenju dostavljenom
medijima, Lidl Portugal Ce,
u skladu sa ciljem “podstica-
nja lokalne ekonomije”, pored
otvaranja novih radnih mesta
fokusirati na uspostavljanje
partnerstva sa lokalnim dobav-
ljacima. Dodatna prednost bice
mogucénost izvoza Madeira

proizvoda u Lidlovu meduna-
rodnu mrezu prodavnica.

U skladu sa Lidlovim foku-
som na odrzivost, prodavnice
na Madeiri ée biti opremlje-
ne fotonaponskim panelima
i multistandardnim elektri¢-
nim stanicama za brzo punje-
nje. Pored toga, vozni park tr-
govca Ce takode biti potpuno
elektri¢ni.

X5 testira novi format
prodavnica Jam Perekrestok

Rusija: Maloprodajni lanac
X5 predstavio je pilot projekat
novog formata prodavnice za
lanac Perekrestok.

Prva prodavnica, pod no-
vim banerom Jam Perekrestok,
otvorena je u Moskvi, a do kraja
godine ¢e biti testirana jo§ dva
objekta u Sankt Peterburgu.

Jam Perekrestok ima prodajni
prostor od 300 kvadrata i pet
puta manji asortiman proizvo-

da od onog u tipi¢noj Perekre-
stok radnji, sa 3.000 SKU-a u
ponudi. Svi proizvodi u ponudi
imaju visoke ocene potrosaca,
sa priblizno 30% asortimana
koji obuhvata proizvode pri-
vatne robne marke. Poseban
fokus je stavljen na asortiman
zdrave hrane Green Line, sa-
opsteno je iz kompanije.

Sirok asortiman svege i goto-
ve hrane, kafic sa internetom
i stanice za punjenje je ono sto
stanovnici velikib gradova Zele,
ali i da uZivaju u rutinskoj ku-
povini i ustede vreme. Imamo jos
Cetiri otvaranja prodavnica ma-
log formata uw Moskvi pocetkom
2022. Nakon toga cemo odluciti
o potencijalnom prosirenju pro-
jekta, porucio je Vladislav Kur-
batov, generalni direktor trgo-
vina Perekrestok.

Carrefour predstavio novi
koncept prodavnice u Parizu

Carrefour 9

POWERED 8Y &AIFI

Francuska: Carrefour je ne-
davno otvorio novu konceptual-
nu prodavnicu Carrefour Flash
10710, u jedanaestom arondisma-
nu Pariza, koja kupcima obecava
“najbrze iskustvo kupovine ika-
da”. Razvijena u saradnji sa kali-
fornijskim startapom AiFi, nova
prodavnica koristi najsavremeni-
ju tehnologiju kako bi poboljsa-
li iskustvo kupovine — potrosaci
ne moraju da skeniraju nijedan
proizvod na kasi, pa ¢ak ni da ih
izvade iz torbe za kupovinu.

Pored toga, ne postoji zahtev
za preuzimanje aplikacije pre
ulaska u objekat, kao kod dru-
gih bezgotovinskih prodavnica, a
mogucée je videti ukupnu potros-
nju u realnom vremenu. Carre-
four Flash 10/10 (10 sekun-

di za kupovinu i 10 sekundi za
placanje) poseduje oko 60 HD
kamera i 2.000 senzora koji pra-
te putovanje kupca po radnji kao
“anonimni virtuelni avatar”.

Nasi potrosaci mogu lako da udu
u prodavnicu, znaju sta kupu-
Ju, brzo plate i zatim izadu. U
poredenju sa drugim postojecim
konceptima, sa Carrefour Flash,
kupci dobijaju brzinu i pristupac-
nost na jedinstven nacin, istakao
je Elodie Perthuisot, izvrsni
direktor Carrefour grupe za e-
trgovinu, podatke i digitalnu
transformaciju.

Aldi otvara

Francuska: Nemacki ma-
loprodajni lanac Aldi Nord
planira znacjano Sirenje svog
poslovanja u Francuskoj, a cilj
je otvaranje viSe od 100 novih
prodavnica u 2022. Iz kompa-

Za viSe vesti iz sveta posetite

nije porucuju da Zele da preuz-
mu poziciju vodeéeg diskonte-
ra u zemlji.

Aldi je ove godine znacaj-
no pojacao svoje prisustvo na
francuskom trzi$tu preuzima-
njem oko 500 prodavnica i tri
centralna skladi$ta konkurenta
Leader Price, prenose nemac-

ki medjji.

Philip Demeulemeester, $ef
Aldijevog poslovanja u Fran-
cuskoj porudio je da “nemac-
ka kompanija zeli da postane

vodedi igra¢ medu diskontnim
maloprodajama”.

Nasa ambicija je da svaki potro-
Sac bilo gde u zemlji moZe prose-
tati do Aldijeve prodavnice za 15
minuta, rekao je on.

Aldi trenutno ima 1.300
prodavnica u Francuskoj i za-
posljava vie od 15.000 ljudi.
Uprkos naporim drugih trgo-
vaca. Aldijev nemacki konku-
rent Lidl i dalje zauzima vo-
decu poziciju na francuskom
trzistu.

: Rewe lansirao
: supermarket u vozu

i Nematka: Maloprodajni lanac

: Rewe pokrenuo je odrZivi

¢ supermarket u vozu u saradnji

¢ sa podruznicom Deutsche Bahn :
. DB Regio i Fairtrade Deutschland. :
: Specijalni voz se sastoji od tri

¢ vagona za kupovinu i bistroa.

¢ Kupcima je na raspolaganju

i asortiman od 3.000 artikala, a

¢ u ponudi su organski i proizvodi

: regionalnih proizvodata. Iz

. kompanije su porucili da je

: "voz ekoloski, brz i udoban kao

. prevozno sredstvo”.

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

ZANIMLJOVST
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Edeka i Netto poboljSavaju standarde za dobrobit zivotinja

Nemacka: Netto Marken-Discount i nje-
gova mati¢na grupa Edeka spremni su da
pobolj$aju standarde za dobrobit Zivotinja,
u kategoriji mesa privatne robne marke.

Dva maloprodajna lanca ée ovom inici-
jativom prebaciti Zivotinje u bolje smestaj-
ne jedinice, gde ¢e imati najmanje 10%
viSe prostora nego Sto je zakonom propisa-
no, a na raspolaganju ée biti i dodatna opre-
ma i drugi objekti. Ovim potezom, Edeka i
Netto Marken-Discount slede svoj cilj po-

stepenog poboljsanja kriterijuma za uzgoj
zZivotinja u svom asortimanu mesa.

Obe grupe su osnivadi i saradnici
Tierwohl Initiative I'T'W), koja nasto-
ji da pobolj$a uslove dobrobiti Zivotinja.
Od svog pokretanja 2015. godine, Ede-
ka je uplatila vise od 200 miliona evra u
program, dajudi vazan doprinos i pruza-
juéi priliku poljoprivrednicima da na svo-
jim farmama ispune standarde za dobro-
bit Zivotinja.

Continente uveo premijum
asortiman suvog voca

Portugalija: Portugalski tr-
govac Continente lansirao je
asortiman vrhunskog suSenog
voca pod brendom Os Origi-
nals. Asortiman, ekskluzivno
kreiran za prodavnice Con-
tinente, nudi izmedu ostalog
pistaée sa Flor de Sal, tostira-
ni badem, indijski orah iz Mo-
zambika, orah sa ¢ilijem i so-
lju Dos Himalaias ili Pinhdo
Nacional.

1z sedista trgovackog lanca

saopsteno je da se fokusiraju
na kvalitet porekla sastojaka u
svakom segmentu i planiraju
lansiranje vise proizvoda, re-
cepata i formata po konkuren-
tnim cenama.

Proizvodi iz Os Originals
asortimana su organizovani u
kategorije i svaka je povezana
sa bojom.

Zelena predstavlja prirod-
no su$eno voée, narandzasta
za zacinjeno suseno voce, lju-
bicasta za dehidrirano suseno
voée, a zlatna odgovara sezon-
skim kategorijama.

Ovaj potez dolazi u trenutku
kada portugalski potrosaci posta-
Ju sve svesniji vaznosti njibove
ishrane i uticaja na zdravlje i Zi-
votnu sredinu, prenose mediji.

Migros lansirao tvrdo
kuvana jaja na biljnoj bazi

Svajcarska: Svajcarski ma-
loprodajni lanac Migros pred-
stavio je liniju privatne robne
marke tvrdo kuvanih jaja na
biljnoj bazi, za koja tvrdi da su
prva ove vrste u svetu.

“Alternativno” jaje je razvo
istrazivacki centar Migros In-
dustrie u Svajcarskoj, a rezul-
tat je viSegodiSnjeg istraziva-
nja. Jaje proizvodi kompanija
ELSA, podruznica Migrosa, u
Svajcarskoj.

V-Love The Boiled jaja su
napravljena od proteina soje 1
sastoje se od dve razli¢ite ma-
se. Tokom proizvodnje, spo-
ljasnja bela ljuska je ispunjena
Zumancetom na bazi povréa.

Proizvod je dostupan u pa-
kovanju od ¢etiri komada, po
ceni od 4,40 CHE, saopstio je
trgovac,

V-Love je vegetarijanski
brend PL kategorije trgo-
vackog lanca Migros, lansi-
ran 2020. Svi proizvodi su
sertifikovani sa medunarod-
no priznatom i zasticenom
V-oznakom za oznacavanje
vegetarijanskih i veganskih
proizvoda. Asortiman uklju-
Cuje vise od 100 proizvoda, od
kojih je viSe od 90% name-
njeno veganima.

Novi asortiman -

Austrija: SPAR Internatio-
nal je lansirao novi asortiman
proizvoda privatne robne mar-
ke pod nazivom SPAR N°1
Value, koji ¢e biti predstavljen
na evropskim trziStima na koji-
ma je maloprodajna grupa pri-
sutna.

Kako isti¢u iz kompanije, li-
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SPAR N°1 Value

nija nudi ,kvalitetne, svakod-
nevne potrepstine po odli¢nim
cenama®, a za sada obuhvata
70 SKU-ova. Do kraja godi-
ne, ova brojka ¢e se prosiriti na
100 SKU-ova.

Lansiranje SPAR N°1 Value
asortimana sledi nakon pred-
stavljanja linije SPAR Natural,
koja je na trziStu prisutna od
2018. godine i ukljucuje 100%
organske proizvode.

SPAR trenutno ima 11.890
prodavnica na 26 evropskih tr-
ziSta, dok globalni udeo kom-
panije na trzi$tu obuhvata po-
slovanja 13.500 prodavnica u
48 zemalja.

Za viSe PL vesti posetite

www.instore.rs

Prodaja PL-a belezi rast od 70%

F 53 ; -

Brazil: Prodaja brendova

privatne robne marke u Bra-
zilu, porasla je izmedu 13%
i 72% u nekim kategorijama,
u periodu od januara do sep-
tembra ove godine, pokazuje
studija brazilske konsultant-
ske kuce.

Prema podacima koje je

objavio GS Ciéncia do Con-
sumo, prodaja proizvoda iz
kategorije privatne robne
marke porasla je za 72,5% za
pakovani hleb, 68% za piri-
nad, 64% za kafu, 39% za su-
pe i ¢orbe, 24% za smrznuto
povrée, 14% za segment slat-
kog keksa i 13% za testenine,
u poredenju sa istim perio-
dom 2020. godine.

U studiji, konsultanti na-
vode da su “privatne robne
marke pocele da dobijaju na
zamahu pre tri godine i da
se, nakon velikih lanaca, sa-
da uvode u male, regionalne
kompanije sa 10 do 15 pro-
davnica”.




U okviru L|dlove akcije uklonleno viSe od osam tona smeca

Srbija: Gorska sluzbe spasa-
vanja je zajedno sa 10 organi-
zacija, u okviru Lidlove akcije

,Cisto iz ljubavi®, ocistila delo-
ve Srbije i tom prilikom uklo-
nila viSe od osam tona smeda.

Akcija uklanjanja otpada iz
prirode pod nazivom ,,Cisto
iz ljubavi“ sa ciljem podizanja
svesti o vaznosti brige o zi-
votnoj sredini sprovedena je
ove jeseni u dva talasa — u pr-
vom su volonteri Gorske sluz-
be spasavanja Srbije ucestvova-
li u ¢iscenju Zvezdarske Sume
i Savskog nasipa u Beogradu,
kao i planina Rudnik i Golija,
uklanjajudi nepropisno odlo-
zeni otpad poput praznih flasa,
limenki, stakla, papira i drugog
materijala.

U drugom delu projekta,
odabrane organizacije, Cije je

aktivnosti sponzorisao Lidl
uklanjale su otpad rasut po
prirodi na planini Jastrebac,
zatim u Pirotu, Prokuplju, ali
i sirom Vojvodine.

Veoma smo ponosni na cinjeni-
cu da smo kroz akciju uspeli da
pokrenemo 500 volontera, iz ra-
zlicitib krajeva i razlicite Zivot-
ne dobi, okupljenib oko jednog
cilja — ocuvanja Zivotne sredine.
Hvala im $to su na pravi nacin
pokazali kako se voli zemlja u
kojoj Zivimo, izjavila je Marti-
na Petrovié, rukovodilac sek-
tora Komunikacije i CSR u
kompaniji Lidl Srbija.

Gebriider Weiss u ostvarenju
klimatsko- neutralmh ciljeva

emissions

Austrija: Od 1. novembra,
klijenti kompanije Gebriider
Weiss imaju priliku da u pot-
punosti dobiju informaciju o
emisiji CO2 nastale tokom
transporta svog tereta.

Sa svojom novom uslugom
zero emissions, kompanija
Gebriider Weiss izra¢unava
i dokumentuje izlaz COz2 za
svaku posiljku koja se prevo-
zi §irom sveta drumskim, Zele-
zni¢kim, morskim i vazdu$nim
putem.

Zero Emmisions daje naSim
klijentima potpunu i detalj-

nu transparentnost u pogledu
emisije CO2 njihovih posiljki.
Na ovaj nacin, mi im pomaze-
mo da krenu ka klimatskoj ne-
utralnosti i uravnotezenoj pro-
ceni zivotnog ciklusa, izjavio je
Wolfram Senger-Weiss, izvrsni
direktor kompanije Gebriider
Weiss.

Koli¢ina emisije CO2 se be-
lezi uz pomo¢ veb EcoTransIT
baze podataka. Obrac¢un sadrzi
preliminarne, glavne i zavr$ne
deonice transporta kao i speci-
ficne vidove transporta.

Kompanija nastoji da do 2030.
bude CO2 neutralna u svo-
Jim logistickim terminalima,
koriscenjem elektricne energi-
Je proizvedene fotonaponskim
sistemima. Stavise, vec kori-
stimmo niz kamiona sa niskim
emisijama CO2 koja idu na tec-
ni privodni gas, elektricnu ener-
giju ili na vodonik, navodi se u
saopstenju.

Delhaize Serbia i Sekopak u
akcm Baci PET za reciklazu

T

Srbija: U okviru drustve-
no odgovornog projekta Baci
PET za reciklazu, u kome je
ucestvovalo pet osnovnih sko-
la iz Stare Pazove, sakupljeno
je viSe od jedne tone ambalaz-
nog otpada.

Projekat su organizovale
kompanje Sekopak i Delhai-
ze Serbia, uz podrsku Lokalne
fondacija Stara Pazova kako bi
zajedno motivisali najmlade da
odvajaju ambalazni otpad i na
taj nac¢in ga adekvatno pripre-
me za reciklazu.

Bitno je edukovati najmla-

de i dati im priliku da primene
steceno znanje. Ovakvi projek-
ti nas veoma raduji, pogotovo
kada vidimo efekte koji imaju
na najmiade, istakla je Mili-
ca Kuzmanov, marketing me-
nadzer Sekopaka.

Maloprodajni lanac Delhaize
Serbia je u prethodnoj godi-
ni doprineo smanjenju emisi-
je ugljen-dioksida za 3,976.49
tona kroz odgovorno saku-
pljanje i recikliranje ambalaz-
nog otpada.

Uvek se rado odazivamo i
ukljucujemo u projekte koji uti-
cu na podizanje svesti o tome
koliko je priroda vazna, a ova
akcija nam je pokazala da su
deca i tek kako svesna i voljna
da daju svoj doprinos stvaranju
lepseg, cistijeg i zdravijeg sveta,
istakla je Milica Popovié, me-
nadzer korporativnih komu-
nikacija kompanije Delhaize
Serbia.

Dodelom priznanja zavrSena ,,Nedelja odrzivog razvoja i poslovanja*

Srbija: Vaznost jos ja-
ceg uvezivanja Ciljeva
odrZivog razvoja u po-
slovan]e kompanija i po-
vecanje svesti o znacaju
ove teme u poslovnom
sektoru bile su glavne
teme ,Nedelje odrzivog
razvoja i poslovanja“, u
organizaciji Foruma za
odgovorno poslovanje i
Smart kolektiva, koja je
okupila veliki broj go-

vornika iz drzavnog, bi-
znis 1 civilnog sektora,
kao i velikog broja malih
i srednjih preduzeca.

Zavr$nu re¢ na ovu
temu predstavljala je
dodela priznanja ,,Sam-
pioni odrzivosti“ kom-
panijama koje su tokom
2020.12021. godine rea-
lizovale projekte koji do-
prinose upravo ispunje-

nju Ciljeva odrzivog ra-
zvoja 1 predstavljaju pri-
mere dobre prakse.

Za izuzetan dopri-
nos razli¢itim ciljevima
Agende 2030 nagrade-
ne su kompanije Erste
Banka, Coca-Cola HBC
Srbija, Delhaize Serbia,
Manpower Grupa Srbija,
Nestle Adriatic S, Delta
holding i Lidl Srbija.
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Svedska: Kompanija Tetra Pak je objavi-
la svoj godisnji Izvestaj o odrzivom razvo-
ju, u kom je prikazan napredak u razli¢itim
oblastima odrzivosti kroz poslovne opera-

cije kompanije u 2020. godini, sa posebnim
osvrtom na posveéenost i ambicije za nared-
ni period.

U Izvestaju o odrzivom razvoju 2021, kom-
panije Tetra Pak, takode se istice na¢in na
koji je kompanija unapredila svoje investicije
i napore u oblasti inovacija, udruzujudi sna-
ge kako bi odgovorila na rastucu potrebu za
potrosnjom hrane uz istovremeno smanjenje
uticaja na prirodne resurse.

Adolfo Orive, predsednik i generalni di-
rektor kompanije Tetra Pak izjavio je: Nas

Tetra Pak objavio 22. IzvesStaj o odrzivom razvoju

Lzvestaj o odrzivom razvoju podvlaci potrebu za
sveobubvatnim, multidisciplinarnim pristupom
odrZivosti — u kom Stitimo branu koja se proizvo-
di na globalnom nivou, ljude sa kojima radimo i
planetu na kojoj Zivimo.

Kompanija Tetra Pak je postavila ambiciozne ci-
Ljeve posvecenosti za buducnost, kao Sto je dostiza-
nje sniZenja emisija gasova zelene baste za 46 %
duz lanca vrednosti do 2030. godine, u skladu sa
putem 1,50C, lansiranje potpuno obnovljive asep-
ticne ambalaze do 2023. godine i dostizanje stope
reciklaze od 70% u Evropi do 2025. godine, na-
vodi se u saopstenju kompanije.

Zaposleni Nestlé-a
zasadili 225
Pancicevih omorika

Srbija: Zaposleni kompanije Nestlé Srbi-
ja posadili su 225 stabala Panciceve omo-
rike duz Bulevara Milutina Milankovica na
Novom Beogradu, u okviru svoje globalne
misije ozelenjavanja za bolji Zivot lokalnih
zajednica i ocuvanje planete.Ovaj drvored
e tokom svog rasta godi$nje apsorbovati, u
proseku, do 5,5 tona ugljen-dioksida iz vaz-
duha, gasa koji najviSe doprinosi globalnom
zagrevanju, a oslobodiée dovoljno kiseoni-
ka za godisnje potrebe 450 stanovnika.

Drvored Panciéevih omorika, autohtone
vrste Cetinara koji ée dostiéi visinu do tri
metra, krasiée celu duZinu Bulevara Milu-
tina Milankoviéa, $to je oko pet kilometara
— od ulice Tosin bunar do Vladimira Popo-
vic¢a. Nova, zelena donacija Nestlé-a Beo-
gradu i Beogradanima vredna je vise od 1,5
miliona dinara.

Carlsberg donirao
1.000 sadnica
belog jasena

N

Srbija: U okviru brojnih aktivnosti, ¢iji
je cilj oCuvanje zivotne sredine i odrzive
zajednice, kompanija Carlsberg Srbija, u
saradnji sa Zelenim Razvojnim Centrom,
donirala je hiljadu sadnica belog jasena
gradanima Novog Sada i Backe Palanke,
prukljucivsi se time sada ve¢ uveliko po-
znatoj ekoloskoj akciji ,Posadi svoj hlad*.

Od velikog nam je znacaja da javnosti po-
kazemo koliko je angaZman svakog od nas,
kada je ocuvanje Zivotne sredine u pita-
nju, vazan, izjavila je Jovana VjeStica, me-
nadzer komunikacija kompanije Carlsberg

Srbija.

Kako podsecaju iz kompanije, nesto ra-
nije ove godine, donirali su i uestovali u
sadenju Sarenolisnog javora u Botanickoj
basti.

Zaposleni NIS-a
zasadili 500 sadnica
javora i platana

Srbija: U Zelji da doprinesu unapredenju
zaStite Zivotne sredine, zaposleni NIS-a,
¢lanovi Kluba volontera kompanije, u sa-
radnji sa JKP Zelenilo Pancevo, zasadili
su 500 stabala u Rafineriji nafte Pancevo i
njenoj okolini.

Kako su pojasnili iz kompanije, re¢ je o
sadnicama javorolisnog platana i srebrno-
lisnog javora visine oko 3,5 metara, vred-
nih pet miliona dinara, a novi drvoredi
ukupne duzine gotovo 2,5 kilometra, osim
$to ¢e ulepsati deo Panceva u kom se na-
lazi rafinerija, blagotvoreno ¢e uticati i na
kvalitet vazduha u ovom gradu.

Vadim Smirnov, zamenik generalnog di-
rektora kompanije NIS, najavio je da ¢e
NIS, i u narednom periodu, nastaviti da
ulaze u ekoloske projekte.

METRO i dalje visoko na listi Dow Jones Indeksa
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Nemacka: METRO je osmi
put zaredom, kao globalni ek-
spert u veleprodaji, rangiran na
medunarodno renomiranoj listi
odrzivosti.

Uprkos rekordnom broju od
1.834 kompanije-ucesnice, ME-
TRO je ponovo visoko rangiran sa
rezultatom 77 (od mogucih 100

Za vise vesti posetite
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poena). Posebno smo se istakli u
oblastima smanjenja bacanja bra-
ne, strategije klimatske zastite, i
zdravija i ishrane, saopstili su iz
kompanije.

Vise od 16 miliona nasib kupaca
Sirom sveta predstavljaju lice svo-
Jib zajednica. Buduci da smo njibov
partner; nasa strategija odrZivosti

ima za cilj da ih osnaZi, pruZi im
potrebne proizvode i znange, isto-
vremeno nadogradujuci lanac vred-
nosti. Odrzivo poslovanje jedan je
od vodecib principa nase kompani-
Je, u skladu sa kojim Zivimo i radi-
mo, rekla je Veronika Pountce-
va, globalna direktorka za kor-
porativnu odgovornost u ME-
TRO AG.



SVESTAN SVOG UTICAJA, L'OREAL PARIS JE U POTPUNOST/
PREISPITAO SVOJ LANAC VREDNOSTI KAKO Bl NASTAVIO
SA PONUDOM EFIKASNIH | BEZBEDNIH PROIZVODA,
POSTUJUCI KAPACITETE PLANETE. TAKO JE | NASTAO
"['OREAL ZA BUDUCNOST, JER NASA PLANETA TO
ZASLUZUJE” PROGRAM. OD FORMULA DO PAKOVANJA,
OD PROIZVODNIH PROCESA UNUTAR POGONA DO SVESTI
POTROSACA | PARTNERSTVA SA PROIZVOBACIMA, SVAKI
DEO LANCA VREDNOSTI JE ANALIZIRAN,
IZMEREN | POBOLJSAN.

PRIMERA RADI, USLED RESAVANJA SVESNIJE UPOTREBE
VODE, KOJA PREDSTAVLJA 50% CO2 OTISKA BRENDA
KOJI SE STVARA TOKOM ZAGREVANJA VODE ZA ISPIRANJE
PROIZVODA, L'OREAL PARIS JE RAZVIO FORMULE KOJIMA
JE POTREBNO MANJE VODE ZA ISPIRANJE
KAO | TRETMANE ZA NEGU KOSE KOJI SE NE ISPIRAJU.

LOREAL

FOR THE FUTURE



EVROPA SE SPREMA NA UVODENJE TAKSE NA RECIKLIRANU PLASTIKU
U IZNOSU OD CAK 800 EVRA PO TONI

Ima li odrzive
buducnosti za
plasticnu ambalazu?

Istina je da se cak i u zemljama koji su lideri u reciklazi, samo 30 do 40% plasticne ambalaze
reciklira, a da se ostalo spali (Zapadna Evropa) ili odlozi na deponije (Istocna Evropa). Na
reciklabilnost uticu razliciti faktori, ne samo materijal ve¢ i sva druga svojstva - velicina,
primena, Cistoca, tehnoloske karakteristike, Stampa

PET boce sa PVC etiketama i druge necistoce izdvojene na sortiranoj liniji jer nisu
pogodne za reciklazu u fabrici za reciklaZu PET-a Alwag. Kolicina izdvojena za tri dana.

0$ pre 20 godina naucnike je Tek 2017. godine, radeno je prvo pice, sadrzalo je mikroplastiku.

prvi put zabrinuo negativan istrazivanje sadrzaja mikroplastike u

uticaj plastike na Zivi svet, jer je ~ vodi sa ¢esme i to na pet kontinenata, Termin “mikroplastika” prvi je upo-

uoceno njeno znacajno prisu- Ciji su rezultat Sokirali svet — ¢ak 83%  trebio 2004. godine Ric¢ard Tompson,
stvo u svestkim morima i okeanima. uzorkovane vode, koju ljudi koriste za ~ morski ekolog sa Univerziteta Pﬁmut,
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Velika Britanija, kako bi opisao Cestice
plastike, ali trebalo je vise od jedne de-
cenije da bi ¢ovecanstvo obratilo pa-
znju na njega. Crveni alarm je zazvo-
nio kad je dokazano da mikroplastika
moze da se pronade u placenti novo-
rodenceta, kao i svim organima ¢ove-
ka, uklju¢ujudi i mozak. Ono u ¢emu
su naucnici podeljeni jeste kako deluje
na ¢oveka. Dijapazon miSljenja je vrlo
sirok, od onog da nema nikakvo speci-
jalno Stetno dejstvo bas kao i celuoza
koju unosimo u organizam ishranom,
do tog da moze da 1zazove promene u
genetici, zapaljenske reakcije i odumi-
ranja tkiva.

No, situacija ne deluje bezazleno, po-
gotovo ako se sagleda kompletan Stet-
ni uticaj plastike na zivotnu sredinu i
sva ziva bica. Svi smo ve¢ ¢uli mnogo
puta prognozu da Ce, ako se nesto dra-
sticno ne promeni u upravljanju pla-
sticnim otpadom, 2050. godine u svet-
skim morima biti viSe plastike nego
riba. Samo ova ¢injenica je dovoljna
da nas motivise da nesto uradimo da
tamo ne zavrsava.

Proterivanje jednokratne
plastike

Moderan naéin zivota, koji podra-
zumeva brzinu, doneo je sa sobom je-
dokratnu plastiku. Ishrana van svog
doma, promena u ponasanju potrosa-
¢a 1 nacina distribucije hrane i proi-
zvoda doveli su do hiper konzumacije
jednokratnih posuda 1 druge ambala-
ze, pribora za jelo i pi¢e. Decenijama
unazad, milioni ljudi koriste plasti¢ne
boce, tanjire, viljuske ne razmisljajuéi
gde oni zavrSavaju nakon kratke upo-
trebe. Naucna istrazivanja, sve glasniji
zahtevi ekoloskih aktivista u kombina-
ciji sa zatvaranjem kineskog trzista za
tretman plasticnog otpada iz Evrope,
iznudila su reSenje za enormno zaga-
denje jednokratnom plastikom, a lgo{e
je putem posebne direktive svojim ¢la-
nicama nametnula evropska unija —
jednokratna plastika poput slamdica,
pribora za jeE), polistirenskih ketering
posuda i Stapica za usi, je zabranjena.

U istom paketu, od 3. jula 2021. go-
dine na teritoriji EU zabranjeno je
stavljanje u promet oksodegradabilnih
kesa jer aditivi dodati u ova%we kese
ne razgraduju plastiku veé je razbijaju
na komadice, koji zatim mnogo brze i
lakse dospevaju u zivotnu sredinu i la-
nac ishrane, pa su samim tim okosde-
gradabilne kese Stetnije po okruzenje i
zdravlje Coveka.

Srpski paradoks
Domace zakonodavstvo je, suprotno

intencijama Evropske unije, regulati-
vom podstaklo koriséenje spornih ok-

sodegradabilnih kesa i dodelilo im sta-
tus “biorazgradivih”. Ovo praksu su
preuzeli trgovci koji plasiraju kese tre-
gerice, pa je vrlo Cesta pojava da kese
sadrze informacije o tome da su bio-
razgradive, iako to nije ta¢no. Zakon o
naknadama za koris$cenje javnih doba-
ra je propisao placanje naknade za pla-
sticne kese bez aditiva, a koja iznosi
26. 644 dinara po toni. Oksodegrada-
bilne kese, iako $tetnije, nisu opterece-
ne ovom naknadom, iako sama nakna-
da ima dvostruku ulogu — da poskupi
kese prema potrosacu ¢ime se smanju-
je njihova potrosnja, i obezbedi finan-
sijska sredstva za sakupljanje plasti¢-
nih kesa i njihovu reciklazu. Takode,
drzava je oslobodila obaveze izvesta-
vanja subjekte koji na trziste plasiraju
lasti¢ne kese, pa mi u ovom trenut-

u i nemamo zvanican podatak koli-
ko se godisnje proizvede kesa u Srbiji i
ekviva%entno tome odlozi na deponije,
imajuéi u vidu da nije razvijeno saku-
pljanje i reciklaza plasti¢nih kesa. Po-
sebno je zabrinjavajude $to je 87% de-

onija u Srbiji nesanitarnih sa kojih,
Bez bilo kakvih barijera, mikroplastika
dospeva u vodu, zemlju, vazduh i u or-
ganizam svih Zivih bica. Aproksimativ-
na analiza, koju je radio Green Loop,
pokazala je da se oko 110.000 tona
plasti¢nih kesa svake godine odlozi na
deponije.

Kako se desio ovakav
paradoks?

U najveéoj meri, njemu je doprine-
lo neznanje i pogresno shvatanje ter-
mina “biorazgradivo”. Interesantno je
da je manipulacija terminima i ozna-
kama nesSto $to prati istorijat plastike.
Najdrasti¢niji primer eko manipulaci-
je, 1liti greenwashinga, su same oznake
za plastiku. Petrolejski lobi je izlobi-
rao da one sadrze obavezan znak reci-
klaZe bez obzira da li se ta plastika za-
ista reciklira, uz skracenicu i broj koji
odreduju materijal, odnosno podvr-
stu plastike. Potrosaéi ovakve oznake

rihvataju, ne dovodedi u pitanje nji-

ovu tacnost, Fg f'le samim tim njihova

ercepcija realnih moguénosti za reci-

azu plastike i plasti¢ne ambalaze po-
gresna.

Mit o reciklazi plastike

Istina je da se ¢ak i u zemljama koji
su lider1 u reciklazi, samo 30 do 40%
plasti¢ne ambalaze reciklira, a da se
ostalo spali (Zapadna Evropa) ili od-
loZi na deponije (Isto¢na Evropa). Na
reciklabilnost utic¢u razlic¢iti faktori, ne
samo materijal ve¢ i sva druga svojstva
— velicina, primena, ¢istoca, tehnolos-
ke karakteristike, Stampa. Nivo infor-
misanosti ne samo potrosaca, vec i sa-
mih kompanija o ovoj temi je nizak, pa
samim tim javnost je vrlo ¢esto u za-

Autor: Kristina Cvejanov
struénjak za upravljanje otpadom i reciklazu

bludi da mnogo veci procenat plasti-
ke moze da se reciklira, nego sto je za-
ista slucaj.

Sta moze da promeni
ovo stanje?

Sve dok kompanije nemaju dodatni
trosak zbog nereciklabilnosti ambala-
ze, one nece mnogo da se bave razvo-
jem sakupljanja i reciklaze, ili prela-
skom na eko dizajn. U ovoj ¢injenici
lezi logika svih ekoloskih taksi. Izbe-
gavanje troskova u prevenciji zaga-
denja zivotne sredine nas dovodi do
slabih rezultata u reciklazi plastike, pa-
radoksa poput ovog sa oksodegrada-
bilnim kesama. Iz tog razloga, Evropa
se sprema na uvodenje takse na reci-
kliranu plastiku u iznosu od ¢ak 800
evra po toni.

U Srbiji, ovom temom se malo ko
bavi, a posto se sredstva potrebna za
razvoj sakupljanja i reciklaze, ne na-

la¢uju od onih koji su profitirali u
Fancu plasmana, mi ih vidimo na drve-
tu, bacamo ih na livade i pijemo ih u
vodi. Situacija sa drugim vrstama pla-
stine ambafaie je neznatno bolja —
preraduje se uglavnom industrijska
polietilenska folija i PET ambalaza,

1 to manje od ofa od ukupne koliéi-
ne koje se godiSnje proizvede u Srbi-
ji. Iako, gore pomenuti, Zakon propi-
suje visinu naknade od 50 dinara po
toni materijala, zahvaljujudi trzi$no
postavljenom sistemu produzene od-
govornosti proizvodaca, ove naknade
su u praksi 1 do 10 puta manje. Visina,
takode, nije uslovljena eko dizajnom
ambalaZe, pa su tako na primer nakna-
de i za potpuno reciklabilne PET boce
i za one sa PVC etiketom koju nije
mogude reciklirati, jednake. Iz tog ra-
zloga, kompanije u Srbiji jo$ uvek ne-
maju motiv da menjaju dizajn amba-
laZe i omoguée njeno ukljucivanje u
lanac cirkularne ekonomije.

Evropa ubrzano razvija tehnologije
hemijske reciklaze, pa postoji nada da
¢e i na trzistu Srbije u Euduc’nosti ista
biti moguca. Primetno je i da se “ eko”
i “odrzivo” sve ¢esce ¢uju u marketins-
kim kampanjama brendova na doma-
éem trzistu. Naravno, od deklerativ-
ne treba se okrenuti sustinskoj brizi
za zivotnu sredinu. Pitanje je vremena
kada e to bit beuslovni zahtev potro-
$aca, pa je dobro sagledati koje su per-
spektive razli¢itih vrsta plasticne am-
balaZe u cirkularnoj ekonomiji i prema
tome postaviti ciljeve odrzivog razvo-
ja. To da li e plasti¢na ambalaza imati
odrzivu buduénost zavisi pre svega od
samih proizvodaéa koji je stavljaju na
trziSte. Transformacija otpada u resurs
zapocinje eko dizajnom, a pokreée je
eticka i finansijska odgovornost. Vre-
me je da mislimo o tome.
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odrzivi razvoj

ij j balaie usled
PVC PVC boce, folije Ne sakuplja se am
/Sx kesice i a;nbalaia odvojeno uvodenja takse za
‘ s I nerecikliranu plastiku i
sa Fuiceech ma potencijalna zabrana
PVC
Visoka stopa reciklaze
Polietilen Ciste i nedtampane | Odvojeno sakupljanje usled dobro razvijenih
niske gustine folije iz industrije i trgovina reciklaznih kapaciteta i
sakupljanja
LDPE industrijskog otpada

Zaprljane i
Stampane folije,
Stampane kese i
kesice

Odvojeno

sakupljanjeiz privrede
ili primarna separacija
putem kante za ,suvi”

Ukoliko se ne razviju
kapaciteti za hemijsku
reciklaZu i nastavi
trend odlaganja na

Nazivioznaka Vrsta Sakupljanje Mehanicka Hemijska Termicki Perspektiva
ambalaze reciklaza reciklaza tretman
Primarna selekcija ili 903 stopa reciklaze
Polietilen tereftalat | PET boca za kroz depozitni sistem kad se uvede
PET napitke za ambalaiu depozitni sistem
¢ Primarna selekcija ili Zabrana koriséenja
‘ s PET boca s PVC kroz depozitni sistem PVC etiketa
nalepnicom
PETE Primarna separacija Povecanje troska
PET posude za putem kante za ,suvi® ambalaie usled
hranu otpad ili mesovitu uvodenja takse za
plastiénu ambalaiu, nerecikliranu plastiku
pa odvajanje na x
sortirnicama
komunalnog otpada
Polietilen
visoke gustine HDPE boce: Primarna separacija Veliki procenat
putem kante za ,suvi® ponovnog iskoriéenja
HDPE :eéaip, kufnai i otpad ili mesovitu nakon 3to se izgrade
A emija, pesticidi, | ooy ambalazu, kapaciteti za hemijsku
maziva pa odvajanje na reciklaiu i termicki
t 2 s sortirnicama tretman otpada
komunalnog otpada
HDPE
Palivinil hlorid Povecanje troska

N
&y

LDPE

IS

otpad ili mesovitu
plastiénu ambalaiu,
pa odvajanje na
sortirnicama
komunalnog otpada

deponije moguce
povecanje troska
ambalaZe usled
uvodenja takse za
nerecikliranu plastiku

Kese tregerice

Primarna separacija
putem kante za ,suvi
otpad ili mesovitu
plastiénu ambalaZu,
pa odvajanje na
sortirnicama
komunalnog otpada

Foto: LDPE folija iz industrije u reciklaznom centru JKP Cistoéa Sombor
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Umesto odlaganja na
deponije kako je sada
sluéaj, kese tregerice
¢e se odvajati na
sortirnim linijama na
regionalnim centrima
s mogucnoicu
hemijske reciklaze ili
koriséenja za dobijanje
energije.




Naziv i oznaka

Vrsta
ambalaZe

Sakupljanje

Primarna separacija

Mehanicka
reciklaza

Hemijska
reciklaza

Termicki
tretman

Perspektiva

Ukoliko se ne

Polipropilen PP boce: Pute;‘_ra"t;a_uswi” unkapr;di 9dl\'0ien0 S
L otpad ili mefovitu sakupljanje i ne razviju
PP dﬂe_’:dzentl’ plastinu ambalazu, kapaciteti u
hemija, pa odvajanje na mehanickoj i
prehrambeni sortirnicama hemijskoj reciklaZi
proizvodi, mleéni komunalnog otpada moguée povecanje
proizvudi troska ambalaZe usled
uvodenja takse za
A nerecikliranu plastiku
‘ SA Ukoliko se ne
§tampane kese i Odvojeno unapredi odvojenc
PP kesice sakupljanjeiz privrede sakupljanje i ne razviju
ili primarna separacija kapaciteti u hemijskoj
putem kante za ,,suvi” reciklaZi mogude
otpad ili me3ovitu x povecanje trodka
plastiénu ambalaiu, ambalaie usled
pa odvajanje na uvodenja takse za
sortirnicama nerecikliranu plastiku
komunalnog otpada
Ukoliko se ne
Posude za Primarna separacija unapredi odvojeno
. B - putem kante za ,suvi” sakupljanje i ne razviju
delikates i ketering otpad ili mesovitu kapaciteti u hemijskoj
n plastiénu ambalaiu, x reciklaZi povecanje
pa odvajanje na troska ambalaZe usled
H sortirnicama uvodenja takse za
'-l ;, komunalnog otpada nerecikliranu plastiku
Polistiren Posude za ketering Materijal neisplativ za Zabrana koriscenja u
odvojeno sakupljanje, skladu sa Direktivom o
PS A otpad izdvojen na x ¢ ¢ jednakratnoj plastici
LGA sekundarnoj separaciji
nezadovoljavajuceg
pS kvaliteta
Polipropilen ili
Polietilen sa Vrecice / kese Primarna separacija Povecanje troika
aluminijumskim | Za razlitite putem kante za , suvi* ambalase uyed
. otpad ili mesovitu uvodenja takse za
premazom proizvode: supe, plasti¢nu ambalau, nerecikliranu plastiku
CfP P{PE] keks, ¢okolade, pa odvajanje na
slane grisine itd. sortirnicama
A komunalnog otpada
D
CIPP
CI/PE
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Lidl Srbija podize svest
O znacaju odrzivih akcija

Kao trgovinski lanac, kompanija Lidl Srbija nosi sa sobom veliku odgovornost. Zato kroz svoje svakodnevno
poslovanje, prilikom donosenja poslovnih odluka, ona osim ekonomskih, uzima u obzir i drustvene i ekoloske
faktore. Sa verom da su odgovornost i transparentna komunikacija kljucne za izgradnju poverenja i postizanje
velikih dela, Lidl Srbija svojim primerom podize svest o znacaju odrzivih akcija. Moto odgovornosti kompanije
glasi ,,Za bolje sutra” i u skladu sa njim, Lidl svoje CSR aktivnosti zasniva na 3 stuba delovanja: dobro za
planetu, dobro za coveka i dobro za tebe.

Dobro za planetu

Kroz polje odgovornosti Dobro za
planetu kompanija nastoji da vodi raCuna
o biodiverzitetu, zastiti klime i oCuvanju
resursa. Vodeni time, u 2021. godini fokus
odrzivog poslovanja kompanije Lidl
Srbija bio je uperen upravo na delovanja
koja pozitivho uti¢u na planetu.

U tom smislu, Lidl je postavio svoje
cijeve i obavezao se da sopstvene
emisije CO:, direktne i povezane sa
nabavkom energije (Scope 1i 2), do
2030. smanji za 96%, u odnosu na 2019.
godinu. Najvedi pomak u ostvarenju tog
cilja napravljen je u maju ove godine,
kada je kompanija presla na struju iz
obnovljivih izvora. U narednom periodu,
kompanija ¢e se fokusirati na smanjenje
emisija gasova iz rashladnih uredaja
u prodavnicama, logistickom centru i
direkciji, ali i stacionarnog i mobilnog
sagorevanja, poput mera smanjenja
emisija iz sopstvenog voznog parka.
Ovi ciljevi u Srbiji doprinec¢e ciljevima
Lidla na globalu, koji ¢e se obavezao
da ¢e, u proseku, u svim zemljama u
kojima posluje do 2030. smanjiti direktne
emisije i emisije povezane sa nabavkom
energije za 80% u odnosu na 2019.
godinu. Kao korak ka ostvarenju ovih
klimatskih ciljeva, Lidl je u svoj akcijski

Lidl i Gss ocistili Zvezdarsku Sumu

*klimatska neutralnost kroz kompenzaciju emisija

Dodela priznanja za uc¢esce u projektu ,,Spasimo hranu, spasimo humanost*

asortiman uveo i klimatski neutralne
proizvode* poput W5 Eco i Cien Nature
proizvoda, Cije su emisije nastale tokom
proizvodnje kompenzovane podrskom
internacionalnih klimatskih projekata.

Odrzivo upravljanje resursima kompanije
je i pokreta¢ sertifikacija, koje je ove

godine Lidl dobio. Sertifikat poznat
kao ISO 50001, potvrduje da je unutar
kompanije uspesno uspostavljen sistem
za upravljanje energijom i tako dodatno
poboljSano  odgovorno poslovanje.
Pored toga, 42 Lidl prodavnice je ove
godine dobilo prestizni EDGE sertifikat
koji predstavlja potvrdu za reSenja u
gradnji koja dovode do ustede energije
i vode, kao i smanjene emisije Stetnih
gasova u minimalnom iznosu od 20%.
Tako, Lidl prodavnice koriste u proseku
Cak za cCetvrtinu manje energije i vode
u odnosu na objekte slicne veli¢ine i
namene, dok neke od Lidl prodavnica
ostvaruju impresivne ustede energije i do
65% Cime direktno doprinose oCuvanju
zivotne sredine. Operativne ustede
Stetnih emisija CO:, u proseku, iznose
impresivnih 82,92 tone po prodavnici.

Poseban segment, o kom Lidl nastavlja da
vodi racuna, je implementacija globalne
REset Plastic strategije o plastici, koja se
sastoji od 5 polja delovanja:

*REduce - ili smanjenje upotrebe
plastike, podrazumeva povlacenje
plasti¢nih kesa iz svih Lidl prodavnica
u Srbiji u junu 2021. godine. Plasti¢ne
kese koje su preostale nakon



povlacenja iskoristio je umetnik Andrej
Josifovski, bolje poznatiji kao Pijanista
i svojom instalacijom ,Zivot u kesi“, u
sklopu koje je jedan javor u Beogradu
na nekoliko sati prekrio plasti¢nim
prekrivacem izradenim upravo od tih
kesa, Siroj javnosti skrenuo paznju
na vaznost odgovornog upravljanja
resursom plastika.

*REdesign - upotreba odgovornijeg
pakovanja ogleda se u tome da se Lidl
na internacionalnom nivou obavezuje
da do kraja 2025. godine smanji udeo
polimernih materijala u proizvodima
privatnog brenda za 20%. Cilj je, takode,
da sva polimerna ambalaza Lidl brenda
do kraja 2025. bude reciklabilna i da se
u proseku sastoji od 25% reciklata.

eREcycle - usmerena na povecanje
upotrebe reciklirane plastike, oblast
obuhvata  kontinuirano  povecanje
udela proizvoda od reciklirane plastike
u Lidl asortimanu. Tako se u Lidlu mogu
pronaci proizvodi poput Crivit sportske
opreme, proizvedene od plastike
prikupljene na plazama i priobalnim
podrucjima (ocean bound plastic).

¢ REsearch - obuhvataoblast podsticanja
ekoloskih inovacija i edukacije.

*sREmove - podrazumeva uklanjanje
otpada iz prirode. Kao i prosle godine,
radi ostvarenja ovog cilja, kompanija
je zajedno sa GSS (istila nekoliko
lokacija u Srbiji. Ovaj put je kampanja
sprovedena pod nazivom ,Cisto iz
ljlubavi“ i podrzalo ju je jos 10 lokalnih
organizacija, koje su na svom lokalu
sprovodile akcije uklanjanja otpada iz
prirode, ¢ime je uklonjeno preko 8 tona
otpada iz prirode.

Za projekat uklanjanja plastike Lidl je
ove godine osvojio i nagradu ,Sampion
odrzivosti“ koju dodeljuje Forum za
odgovorno poslovanje, tokom ,,Nedelje
odrzivog razvoja i poslovanja“ u okviru
platforme ,OdrZivi razvoj za sve®, koju
podrzavaju Vlade Svajcarske i Nemacke,
a sprovodi Deutsche Gesellschaft fur
Internationale Zusammenarbeit (GIZ)
GmbH, u okviru projekta Reforma javnih
finansija - agenda 2030.

Dobro za coveka

Kompanija Lidl
dobrobit svih

Srbija se zalaze za
i ostvaruje dugorocna
partnerstva. Zato, pod poljem
odgovornosti Dobro za coveka Lidl
stavlja fokus na pravednu trgovinu,
promociju zdravlja i vodenje dijaloga.

Lidl, svoju posvecenost drustvu u
kojem posluje, pokazuje kroz asortiman
skrojen tako da potrosaCima pruza
najbolji odnos cene i kvaliteta. Taj
asortiman je u 2021. godini obogacen
BIO proizvodima, koji su proizvedeni
prate¢i strogu zakonsku regulativu
koja propisuje da tokom proizvodnje
organske hrane, bilo da je ona biljnog

y A

- L

. LZivot u kesi
Andrej Josifovski - Pijanista

ili Zivotinjskog porekla, nisu koriséeni
sinteticki pesticidi ni veStacka dubriva,
a prirodne potrebe zivotinja se dodatno
poStuju. U ovoj godini, prepoznatljiv
Lidl asortiman je obogacen i Way to Go
¢okoladom. Ovom Lidlovom inicijativom,
uzgajivacima kakaoa je pruzena prilika
da neposredno profitiraju i to tako Sto
od svake prodate Cokolade Lidl izdvaja
deo novca koji upucuje proizvodacima
kao dodatnu premiju na fer cenu koju, u
skladu sa Fairtrade sertifikatom, dobiju
za svoj kakao. Fairtrade cena ih §titi od
promene cena na svetskom trzistu, a
premija Lidla obezbeduje benefite za
male uzgajivace na nekoliko nacina - s
jedne strane, oni prolaze kroz obuke
0 odrzivom uzgoju kakaoa, kako bi
dosli do vedih prinosa i prihoda vodedi

UpeeHu kpcT Cpbnje
Red Cross of Serbia

+

£

istovremeno racuna o zivotnoj sredini,
a sa druge Lidl podrzava clanove
udruzenja pri diversifikaciji proizvodnje
kako bi ekonomski bili nezavisniji od
uzgoja kakaoa.

Pored toga, Lidl je posvecen i zajednici u
kojoj posluje. U oktobru, Lidl je podrzao
i kampanju Spasimo hranu, spasimo
humanost Koalicije za dobrocinstvo.
Povodom Nacionalnog dana davanja,
u naznacenim Lidl prodavnicama Sirom
Srbije, potrosaci su sakupilii donirali vise
od 4,5 tona hrane. Kompanija Lidl Srbija
je, kao dodatan doprinos akciji, donirala
jos dve tone namirnica neophodnih
za izbalansirane pakete hrane. Na
ovaj nacin je sakupljeno ukupno 6,5
tona hrane za ugrozene u Srbiji koje
su preuzele organizacije zaduzene za
distribuciju korisnicima, poput Crvenog
Krsta, Banke hrane, Humanog srca
Sapca, Federacije banaka hrane Srbije,
SOS Decija sela Srbije i ADRA Srbije.

Za ucesSce u projektu ,Spasimo hranu,
spasimo humanost® kompanija Lidl
Srbija dobila je priznanje za doniranje
hrane najugrozZenijima, doprinos borbi
protiv siromastva i ostvarenju ciljeva
odrzivog razvoja u 2021. godini, koje
su na CSR Formu dodelile Forum za
odgovorno poslovanje i Koalicija za
dobrocinstvo.

Godinu 2021. Lidl nastavlja i zavrSava
u duhu darivanja, pokrenuvsi drugi put
za redom kampanju Mala dela su velika
stvar u kojoj, zajedno sa potrosacCima,
prikuplja ~ namirnice  za  korisnike
Crvenog krsta Srbije i podrsku njihovom
Programu narodne kuhinje.

Lidl prodavnice, procesi i tehnologije
prate principe odrzivosti posvecene
drustveno odgovornom poslovanju koji
¢ini dobro za planetu, dobro za coveka,
ali i na svakom tom koraku dobro i za
tebe.

Uéinite lepo delo i donirajte oznaéene
artikle u Lidlu za Crveni krst Srbije!

Akcija traje do 19.12.2021.



odrzivi razvoj

CETIRI GLOBALNE TEME ZA KOJE SE oéEKUJg DA CE IH TRGOVCI
IMPLEMENTIRATI KAO DEO SVOJIH DUGOROCNIH STRATEGIJA

Trendovi odrzivosti
koji pokrecu
promene u 2022.

IGD

U ovoj analizi, kompanija IGD ukazuje na sledece trendove u maloprodaji, koje primenjuju
trgovacki lanci Sirom Evrope: smanjenje plasticne ambalaze, partnerstva za pobedu, podrska
zajednicama i odrzive trgovine

oje su Cetiri globalne teme
odrzivosti za koje se ocekuje da
¢e ih trgovei implementirati kao

deo svojih dugoro¢nih strategija?
U produzetku nudimo uvide i prognoze
za industriju hrane i proizvoda $iro-
ke potro$nje. Cetiri trenda odrzivosti
ilustrovana su primerima trgovaca Sirom
Evrope.

1. SMANJENJE PLASTICNE
AMBALAZE

Ocekujemo da ée trgovei i dobavljaci
sve viSe traziti na¢ine za smanjenje, ukla-
njanje ili zamenu plastike ekoloski pri-
hvatljivim alternativama. Za pocetak,
njihov fokus je na proizvodima privatnih
marki, ali tu praksu prate i A-brendovi.
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Studije slucaja:

Co-op je, u Veli-
koj Britaniji, eli-
minisao plastiku
iz svojih sezonskih
PL linija proizvo-
da. Tokom Uskrsa,
uklonio je 14 tona



plastike i blistave dekoracije sa uskrs-
njih jaja svoje privatne robne mar-
ke, nakon $to su eliminisali osam tona
plastike iz boZi¢nog asortimana. Od
aprila 2021, Co-op je uklonio sve pla-
sticne viljuske iz asortimana hrane za
poneti, Stededi tako 59 tona plastike.

Od novembra 2020,
svi proizvodi od
mesa i zivinskog
porekla, koje pro-
daje Lidl u Dan-
skoj pod privatnom
robnom markom
Vilstrupgérd, pakuju se u reciklirane
plasti¢ne tacne (trays).

R-PET tacne izradene su od plasti-
ke iz recikliranih plasti¢nih boca. Lidl
nastoji da smanji ukupnu potrosnju
plasti¢ne ambalaze za 20% i prelasku
na 100% recikliranu plastiku do 2025.
godine.

P Auchan je
spreman
Zuchan dplpfln
sti¢ne po-

sude za hranu koje se koriste za meso
i1 morske proizvode, u Francuskoj.
Retailer tvrdi da su nove ekoloske po-
sude napravljene od materijala dobije-
nih od poljoprivrednih nusproizvocfa,
kao $to su ostaci Secerne trske. Ser-
tifikovani su i mogu se kompostirati
kod kuce. Trgovacki lanac ima za cilj
uklanjanje plastike iz ambalaze svezih
proizvoda i uvodenje ambalaze koja
100% moze visekratno da se koristi,
reciklira ili kompostira za sve proizvo-
de pod sopstvenim brendom do 2022.
godine.

2.PARTNERSTVA ZA POBEDU

Trgovci se udruzuju sa dobavljad¢ima
i drugim organizacijama kako bi stekli
nova znanja i povecali svoj pozitivan
ucinak. Svesni su da se bolji rezultati
mogu posti¢i samo kolektivno.

Studije slucaja:

Too Good To Go,
aplikacija dizajni-
rana za smanje-
nje bacanja hra-
ne, udruzila se s
nekoliko trgova-
ca Sirom Evrope.
Istoimena zajed-
nica je partner sa Morrison’s, Carre-
four Italija, Jumbo, Metro Group i
mnogim drugim lancima. Too Good
To Go prosirio je saradnju i u HoRe-
Ca sektoru, kroz partnerstvo s lancem
kafeterija Costa Coffee.

Too Good To Go

Spar se udruzio s
aplikacijom Gan-
v der, koja potrosa-
¢ima omogucava
R da po sniZenim ce-
- 4 nama kupuju hra-
nu, koja je pred
isticanjem roka
trajanja. Partnerstvo je prvobitno po-
krenuto u Severnoj Irskoj, ali od mar-
ta 2021. trgovac je potpisao globalni
sporazum.

Poljopri-
vreda je
jedan od
najvecih
pokreta-
¢a klimatskih promena, zbog Cega se
Nomad Foods udruzio sa WWF-om
(World Wide Fund for Nature) kako
bi pronasao poljoprivredna reSenja.

Nomad Foods

Saradnja Ce se fokusirati na dva pro-
jekta, ukljucujuéi nacrte koji mogu
spovecati proizvodnju hrane putem
poljoprivrednih praksi pozitivnih na
prirodu” i ,merenje uticaja bioloske
raznolikosti na nivou farme, kako bi
se ciljale intervencije za trazenje no-
vih nadina povecanja oprasivaca“.

3.PODRSKA ZAJEDNICAMA

Ocekujemo da ée trgovei da kori-
ste svoje asortimane privatnih robnih
marki za podrsku dobrotvornim orga-
nizacijama i lokalnim zajednicama, Sto
¢e podiéi svest o ovim inicijativama
medu kupcima.

Studije slucaja:

®

Carrefour

Francuski tr-
govac Carre-
four doni-
rao je 300.000
evra za Fair-
trade pokret
neprofitne or-
ganizacije
Max Havelar.
Trgovac podrzava ekoloski prihvatlji-
ve prakse i promovi$e ravnopravnost
golova kroz Fairtrade liniju organskih
anana. Projekt podrzava 11 Fairtrade
zadruga za banane u Peruu i Domini-

kanskoj Republici.

Merca-
dona na-
stavlja da
onira
hranu. U
2020, tr-
1%ovac je donirao ukupno 17.000 tona
rane narodnim kuhinjama, bankama
hrane i drugim dobrotvornim organi-
zacijama u Spaniji i Portugaliji.

/) MERCADONA

Autor: Lucy Bellotti
Retail Analyst
IGD

Coop Sveri-
ge glavni je
sponzor Mu-
staschkampen
(borbe brko-
va), kampanje
lokalnog udru-
Zenja za borbu protiv raka prostate.
Za svaki prodat tematski proizvod, tr-
govac donira 1 krunu (0,1 evro) u tu
svrhu. Potrosaci mogu da kupe i do-
datak u obliku brkova, za prikupljanje
dodatnih sredstava.

4.0DRZIVE TRGOVINE

Trgovci ¢e nastaviti da grade i pre-
ureduju svoje maloprodajne objekte,
kako bi ih u¢inili odrzivijim. Neka re-
Senja ¢e kupcima biti o¢igledna, druga
manje vidljiva. O¢iglednija resenja ko-
ristice se za edukaciju kupaca o odr-
Zivosti.

Asda se, u Ve-
likoj Brotani-
ji, udruzila s
brendovima

Studije slucaja:
ukljucujuci PG
Tips, Vimto,

Kellogg’s, Ra-

dox i Persil, kako bi kupcima pomo-
gla da s lako¢om smanje, ponovno ko-
riste i recikliraju plastiénu ambalazu.
Ponuda dolazi s obec¢anjem da kupci
nede placati viSe za zelenije opcije.

Diskonter
Kiwi otvo-
rio je jednu
od najodrzi-
vijih trgovi-
na na svetu i
nastoji da po-
stavi nove standarde sa svojom outle-
tom u Hawksundu, u Norveskoj. Tr-
govina ima razlicite elemente koji Je
¢ine jedinstvenom i odrzivom gra
njom. Koristi 50% manje energije od
konvencionalnih trgovina maloproda-
je, a drveni zidovi i krov pokriven tra-
vom obezbeduju ekoloski prihvatlji-

vu izolaciju.

I nim re$enjem

za grejanje i

hladenje trgovine. Cilj projekta je da
pomogne trgovcu da shvati kako se
grejanje 1 hladenje trgovina moze ge-
nerisati ili preusmeriti, kako bi se ko-
ristilo na elI()oloéki prihvatljiv i ekono-
mican naéin.

ICA, sa sedi-
Stem u Sved-
skoj, ekspe-
rimentise s
geotermal-
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SKORO DVE TRECINE EVROPSKIH KONZUMENATA OTVORENO JE

ICANTAR

DA SE PONASA ODRZIVIJE, A PODACI SU SLICNI I GLOBALNO

Sta odrzivost znaéi za

potrosace,
i brendove

kompanije

Evropska studija pokazuje da 2021. godine, u prvih deset, dominiraju ekoloska pitanja.
Dodatno, dok su stariji vise orijentisani na zivotnu sredinu, mladima su ipak bitnija drustvena
pitanja (kao Sto je mentalno zdravlje ili diskriminacija). To potvrduje da se vrednosti novih
generacija udaljavaju od individualizma u korist Sire zajednice. Ovo nas priblizava temi svrhe
brenda, kao klju¢nog nosioca odrzivosti i promena, kao i svojevrsnog dela drustva

uzmu odgovornost za reSavanje drustvenih ili ekoloskih

problema, dok istovremeno sumnjaju u njihove iskrene

namere. Sa druge strane, kompanije Cesto ne znaju gde
da pocnu ili se plase pogresnih postupaka. Takode, tu su Cesto
prisutne interne (finansijske) prepreke ili odeljenja koja izolo-
vano pokrecu inicijative ka odrzivosti - ali sa slabim krajnjim
efektom.

P otro$aci obi¢no smatraju da bi kompanije trebalo da pre-

Medunarodni lanac Kantar je prosle godine pokrenuo glo-
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balnu studiju o odrzivosti koja se sada realizuje na 35 trzista
$irom sveta. Ima za cilj da upravo kroz razumevanje potrosaca
pomogne kompanijama da razviju svoju strategiju odrzivosti

1 u tom pogledu grade svoju svrhu. Predstavljamo deo sazna-
nja iz evropske studije (Kantar’s European Sustainability
foundational study; koja je obuhvatila 12 zemalja (Belgija,
Ceska, Francuska, Nemacka, Grcka, Italija, Holandjija, Igolj—
ska, Rumunija, Spanija, Svedska i Velika Britanija). Istraziva-
nje je realizovano u julu 2021. godine, na uzorku od gotovo
12.100 punoletnih ispitanika.



Odgovorno liderstvo u industriji i odrZivi pristup poslovanju ve¢ dugo
se nalaze u osnovi poslovanja kompanije Tetra Pak. Od kada su objavili
svoj prvi lzvestaj o zastiti Zivotne sredine, 1999. godine, pa sve do danas,
kada vec¢ 16 godina zaredom objavljuju lzvestaj o odrZivom poslovanju,
svake godine imamo priliku da se upoznamo sa aktivnostima koje
kompanija Tetra Pak sprovodi u cilju ispunjenja svog obecanja - da ,Stiti
$to je dobro”, danas pre svega kroz zastitu hrane, ljudi i planete. Sta ova
obecanja znace u praksi, i da li se primenjuju i na domacem trzistu?

Unapredenja, koja se ticu povecanja odrZivostii druStvene odgovornosti
u poslovanju kompanije Tetra Pak i duZ celog lanca vrednosti njenih
proizvoda i usluga, vidljiva su u svakom aspektu aktivnosti kompanije -
pocevod odgovorne nabavke sirovina, preko samog procesa proizvodnje
i obezbedivanja vrhunskih treninga i obuka za zaposlene, sve do
vodenja racuna o tome kako se upravlja upotrebljenom ambalazom.
U tom smislu, koriste se najsavremenije tehnologije i digitalizacija
kako bi se, pored usteda u proizvodnji i efikasnog koris¢enja elektricne
energije i vode, omogucila i unapredenja bezbednosti hrane i manje
stvaranje prehrambenog otpada. Pored brojnih drugih aktivnosti u
2020. godini, prosiren je i portfolio ambalaZe i povecan je broj formata
i velicina dostupnih pakovanja, ¢ime je potrosacima omogucen veci
izbor i istovremeno smanjenje otpada hrane na globalnom nivou.

U sopstvenom procesu proizvodnje, ova kompanija je ostvarila klimatski
cilj postavljen za 2020. godinu, smanjenje obima emisije Stetnih gasova
uprkos rastu proizvodnje i snizavanje emisija ovih gasova za 70% u
sopstvenom poslovanju u 2020. godini u odnosu na 2010. Strateski cil]
kompanije je da do 2030. dostigne klimatsku neutralnost u sopstvenim
operacijama, odnosno duz celog lanca vrednosti do 2050. godine.

lako je Tetra Pak ambalaza ve¢ u potpunosti reciklabilna, kompanija
aktivno radi na kreiranju najodrZivije ambalaZe na svetu - koja ¢e u
potpunosti biti napravljena od obnovljivih i recikliranih materijala, i
koja je karbonski neutralna. Korak blize tome je i uvodenje plant-based
ambalaZe, koja je prevashodno izradena iz obnovljivih materijala - samo
u prethodnoj godini Sirom sveta prodato je 13,5 milijardi plant-based
paketa i 7,5 milijardi plant-based Cepova, koji su dobijeni iz polimera
proizvedenih od Secerne trske. Kada je re¢ o nabavci materijala, bitno
je istaci i da kompanija kontinuirano uvecava broj dobavljaca koji
su akreditovani u oblasti odrzivosti ili eticnosti poslovanja. Velika
vecina Tetra Pak ambalaze poseduje FSC™ oznaku, koja garantuje da
upotrebljeni materijal dolazi iz Suma kojima se odgovorno upravlja, a
od nedavno, odgovornu nabavku Secerne trske za dobijanje polimera
potvrduje i Bonscuro sertifikat.

Na putu odrZivosti, Tetra Pak aktivno saraduje i sa svojim kupcima i
klijentima, ali i vladama i drzavnim organima Sirom sveta, pronalazei
zajednicka reSenja za smanjenje otpada, smanjenje uticaja na Zivotnu
sredinu i unapredenja prikupljanja otpada i reciklaze. Kroz aktivnosti,
koje je u toku 2020. godine vodila i sprovela ova kompanija, dostignuto
je povecanje reciklaZe viseslojne kartonske ambalaZe na nivo od 27%
na globalnom nivou, a cilj je da stepen reciklaze u Evropi do 2025.
godine bude uvecan na 70%, odnosno, na 90% do 2030.

Aktivnosti na trzistu Srbije

Nakon proslogodiSnje nabavke sertifikata za 100% proizvodnju
elektricne energije iz obnovljivih izvora u fabrici u Gornjem
Milanovcu, i uvodenja Tetra Brik® Aseptic 200SL ambalaze, koju
Cini vise od 85% obnovljivih materijala na trZiste Srbije, aktivnosti
na lokalnom nivou su uglavnom bile usmerene na edukaciju i
unapredenija procesa prikupljanja i reciklaze upotrebljene ambalaze.

Prvi pilot projekat ukljucenja Tetra Pak ambalaze u depozitni sistem
odlaganja ambalaznog otpada na teritoriji Evrope sproveden je
tokom 2021. godine upravo u Srbiji, u Kragujevcu, gde je kompanija
Tetra Pak, zajedno sa svojim partnerima, gradanima omogucila
odlaganje upotrebljenog ambalaznog otpada, uz finansijsku
nadoknadu za koriS¢enje gradskog prevoza ili mobilne telefonije.
Za naredni period, iz kompanije najavljuju intenzivnije zalaganje
za ukljucivanje Tetra Pak ambalaze u zakonsku regulativu, ¢ime se
postiZe najefikasnije resenje, kako za drZavu i proizvodace, tako i za
potrosace, kojima bi proces odlaganja upotrebljene ambalaze bio
znatno olaksan.

Lo Tetra Pak”®

STITI STO JE DOBRO



Autor: Kantar TMG Insights

Da krenemo od aktuelnog konteksta:

Potrosaci nisu ti koji ¢e voditi transformaciju ka odrzivosti
jer smatraju da nije do njih

e 2RIV COMINCE

82% 75% 70% 51%

smatra da ljudi
nemaiju dovoljno
informacija o tome
koliko su razliciti
proizvodi eticki/
odrzivi

Zele da ucine
viSe za planetu i
Zivotnu sredinu,

ali ih svakodnevni
prioriteti ometaju

viSe misle na ustedu
novcanego na
spasavanje planete
kada kupuju

misli da su odrzivi/
eticki proizvodi uvek
skuplji

Na kompanijama je da vode
Potrosaci o¢ekuju da proizvodaci i brendovi preuzmu transformaciju

O
%
61% 60% 51%

se slaze da kompanije misli da brendovi imaju

smatra da odrzivost nije moraju da se Zrtvuju da bi > p
njihova odgovornost... okoncale rasizam i druge ‘:ging‘tﬂ?gg gi?;:ﬂjsimgrﬁ(;?
vec je na preduzeéimaii oblike mrznje, cak i ako to $to s% rodna ravnopravnost i
proizvodacima znaci gubitak imena brenda

i reklamnih ikona rasa ili odnosi sa imigrantima

Veliki je jaz izmedu vrednosti odrzivosti i realnog ponasanja potrosaca

P
<% S O
73% 75% 71% 65%

¢e radije odabrati

. . kupuje pakovane koristi automobil
kupuje nove stvari, meso hego . P - Y. %
pr% r]1 ego polovne vegetarij ar?sku proizvode radije radije nego da pesaci
opciju nego da dopunjava ili koristi javni prevoz
O nama

Kantar je vodeca svetska kompanija za istraZivanja, saznanja i konsalting (www.kantar.com). Pokriva viSe od 90 trZita, a predstavnik za Srbiju i Crnu Goru
je TMG Insights, sa sediStem u Beogradu.

Dodatne informacije i kontakt

Na upit, na raspolaganju su dodatni materijali iz studije, kao Sto su analize za konkretna trZista (12 zemalja), industrije (ukupno 35 kategorija) i grupe
potrosaca. Za dodatne informacije i sadrzaje kontaktirajte nas na: office@kantartns-rs.com
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2N
Nestle Good food, Good life

PANCICEVA OMORIKA
ZA CISTIJI VAZDUH |
LEPSI NOVI BEOGRAD

Kompanija Nestlé Srbija poznata je po drustveno
odgovornim aktivnostima koje su joj donele niz priznanja.
Narocito je posvecena oCuvanju zivotne sredine i raznim
zelenim inicijativama, a njena najnovija donacija i doslovno
je zelena. U pitanju je drvored Panci¢evih omorika, koji
su zaposleni u Nestlé-u nedavno volonterski posadili duz
celog Bulevara Milutina Milankovi¢a na Novom Beogradu.

Detalje o tome kako Nestlé, kao globalnilider u proizvodnji
hrane i pic¢a, brine o svom uticaju na neposrednu okolinu,
ali i na globalni ekosistem, s nama je podelila Milica
Milanovi¢, menadzer korporativnih poslova u kompaniji
Nestlé Adriatic S.

Ima li simbolike u tome $to ste posadili Panci¢evu
omoriku u Bulevaru Milutina Milankovié¢a?

Upravo tu se nalazi sediste kompanije Nestlé Srbija, a
izborom autohtone vrste Cetinara i lokacijom drvoreda
simbolicno smo povezali Josifa Panci¢a, jednog od
najboljin svetskih botanicara i oca ekologije u Srbiji, i
Milutina Milankoviéa, nauc¢nika koji je dao fundamentalan
doprinos astronomiji i klimatologiji. To je ulaganje u
buducénost jer ¢e ovih 225 stabala godisnje apsorbovati
u proseku do 5,5 tona ugljen-dioksida, gasa koji najvise
doprinosi globalnom zagrevanju, a oslobodi¢e dovoljno
kiseonika za godisnje potrebe 450 stanovnika.

Koliko potrosaci prilikom kupovine uzimaju u obzir
odrzivost brendova?

Svi podaci pokazuju da itekako uzimaju u obzir, pri cemu
broj ekoloski osveséenih kupaca dodatno raste od pocetka
pandemije. Prema najnovijem istrazivanju globalne
agencije Kantar, koje je obuhvatilo 80.000 potrosaca u
19 zemalja, svaki peti je rekao da ne samo da razmislja
o tome, nego sada aktivno vodi racuna kako ¢e svojim
svakodnevnim navikama i izborima prilikom kupovine
uticati na planetu. Posebno vode racuna o pakovanjima,
jer je plasti¢ni otpad jedan od najvec¢ih ekoloskih
problema. Cak 87,5 odsto anketiranih je reklo da im je
vazno da kupuju proizvode sa Sto manje problematicne
ambalaze, a 37 odsto veruje da proizvodaci robe Siroke
potrosSnje imaju najvazniju ulogu u ogranic¢avanju Stetnog
uticaja na zivotnu sredinu.

Gde vidite najviSe prostora za promene ka odrZivom
poslovanju za kompanije, kao sto je Nestlé?

Trenutno mozZemo da napravimo znacajan pomak
upravo na polju ambalaZe ito je ono sto Nestlé, pored svih
drugih aktivnosti, dosledno radi. Smanjenjem dimenzija
pakovanja C supa, ustedeli smo 50 tona materijala koji
se koristi za njenu proizvodnju i smanjili emisiju ugljen-
dioksida za 56 tona, $to nam pomaze u ostvarenju cilja da
do 2050. godine ove emisije svedemo na nulu. Jos jedan
cilj je da do 2025. godine sva nasa pakovanja budu 100%
reciklabilna. Potrosaci ipak vise vole da vide konkretne
mere umesto brojeva koji se odnose na buduénost i zato
se trudimo da ih obavestimo o svemu sto smo do sada

preduzeli. Na primer, nas poznati brend Smarties uveo je
papirnu ambalazu za svoje proizvode i na taj nacin ¢e 250
miliona plasti¢nih pakovanja biti izbaceno iz cirkulacije na
godisnjem nivou. Dosadasnjim ulaganjima, uspeli smo da
87 odsto ukupne ambalaZe i 66 odsto plasticne ambalaze
bude pogodno za reciklazu, tako da nismo daleko od cilja.

Milica Milanovic
menadzer korporativnih poslova, Nestlé Adriatic S

Da li sve globalne ciljeve ostvarujete i lokalno?

Oni su nam smernica na svim trzistima na kojima
poslujemo. U Srbiji smo vec ostvarili globalni cilj da
koristimo samo energiju iz obnovljivih izvora. Na osnovu
ugovora sa EPS-om iz 2019. godine, u fabrici u Surcinu
troSi se iskljucivo struja dobijena iz hidroelektrana. | ostali
nasi rezultati su veoma merljivi. Najmodernije postrojenje
za preradu otpadnih voda dnevno precisti 65.000 litara
vode, a prestali smo i da odlazemo otpad na deponije
jer sve recikliramo ili koristimo za proizvodnju drugih
materijala, kao sto su dubrivo, bio-gorivo, izolacione
ploce i slicno. Ne bacamo ni hranu, ve¢ pazljivo pratimo
rokove trajanja i viSkove doniramo ugrozenim grupama,
pa smo samo tokom ove godine donirali Nestlé proizvode
u vrednosti vecoj od 20 miliona dinara. Ulaganje u nasu
zajednicu, koja ima poverenje u nas i nase proizvode,
ne vidimo kao puku zelju ili deo biznis planova, ve¢ kao
obavezu, snazno opredeljenje i temelj naseg poslovanja.



odrzivi razvoj

Uz snazan potrosacki cinizam, brendovi moraju veoma pazljivo da nastupe

s N N 2
(Q)

®

65% 43% a42%

veruje da su brendovi
doprineli diskriminaciji i/ili
rasizmu koristeci stereotipe
u svojoj komunikaciji i
reklamiranju

je prestalo da kupuje
odredene proizvode/usluge
zbog njihovog uticaja na
zivotnu sredinu ili drustvo

potrosaca misli da su

brendovi ukljuceniu
drustvena pitanja samo iz

komercijalnih razloga

odredite GDE imate pravo da igrate i identifikujte pitanja koja su

U datom bitna za vas sektor

kontekstu, Kantar .  &men : . S s

N pronadite vase STA i ulogu koju mozete jedinstveno da
sugerise pet odigrate imajudi u vidu ciljeve i karakteristike vaseg brenda
koraka koji treba
da omoguce shvatite na KOGA treba da se fokusirate i Sta e biti efikasno za
razliCite grupe potrosaca

kompanijamaii
brendovima da
integrisSu odrzivost
u svoju strategiju i

planirajte KAKO, koje su to intervencije komunikacije, inovacije
ili partnerstva koja ¢e prevazici barijere

svrhu i na kraju, uradite, jer trajna, posvec¢ena AKCIJA postaje kljucna
razlika
Sta je potrosacima bitno? datno, dok su stariji viSe orijentisani na Zivotnu sredinu, mla-
dima su ipak bitnija dru$tvena pitanja (kao $to je mentalno
Kantar je prvo ispitao ono do ¢ega je potroSacima najvise zdravlje iﬂ diskriminacija). To potvrduje da se vrednosti novih
stalo, krenuvsi od ciljeva odrzivog razvoja Ujedinjenih Nacija, = generacija udaljavaju od individualizma u korist $ire zajedni-
kao opsteprihvacenog modela. Evropska studija pokazuje da = ce. Ovo nas priblizava temi svrhe brenda, kao klju¢nog nosio-

2021. godine, u prvih deset, dominiraju ekoloska pitanja. Do-  ca odrzivosti i promena, kao i svojevrsnog dela drustva.
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Kompanije bi trebalo da se bave pitanjima koja su
relevantna za njihov sektor

U suprotnom, rizikuju cinizam potro$aca, kao $to su bile reak-
cije na banke koje su sadile drvede, ili na brendove bezalkohol-
nih pica koji su resavali rasne tenzije u reklamama. Kantar studi-
ja je zbog toga ispitala znacaj unutar specificnih industrijskih
kategorija (ukupno 35) — i razvila strategiju ,,Stita i maca“.

Na prvom grafikonu je primer za kategoriju licne nege:
vertikalna osa pokazuje koliko su problemi vazni u celini, a
horizontalna koliko ljudi povezuju probleme sa tom katego-
rijom (li¢na nega).

Bez njih, brend

ne ispunjava
osnovna oc¢ekivanja
potroSaca.

Kada osigurate
,Stitove", ,macevi"
mogu da se koriste za
razvoj konkurentske
prednosti.

Autenti¢na svrha

Cak i kada znate gde da igrate i koje su bitne teme, pitanje
je kako da na tome izgradite smislenu svrhu za vas brend. Za
uticaj, svrha i odrzivost treba da budu u srcu vaseg brenda — i
najvaznije, svrha i brend treba da budu u skladu, 1 da stvaraju
pricu sa kojom potrosaci mogu da se povezu.

Pokazuje se da su brendovi koji uspevaju u tome istovre-
meno i najsnazniji. Google (inace, treéi najvredniji brend na
svetu prema Kantar BrandZ™ studiji), koristi upravo teme
koje su se u ovoj studiji pokazale kao vazne za njegovu kate-
goriju (inicijative Google Health, Google for Education, kao
1 obavezivanje da do 2030. godine koristi energiju bez uglje-
nika). Lacoste je, za svoju ogranicenu kolekciju 2018. godi-
ne, umesto znaka krokodila predstavio deset ugrozenih vrsta,
a prihod od kolekcije ustupio medunarodnoj uniji za zastitu
prirode i divljih Zivotinja. Unilever je odrZivost stavio u fokus
svog poslovanja, i uvideo da su upravo brendovi koji preduzi-

1. Aktivni 2. Oni koji veruju

Ima razloga za optimizam, jer je skoro dve treéine evrop-
skih potrosaca otvoreno da se ponasa odrzivije, a podaci
su slicni 1 globalno. ,,Aktivni“ se ve¢ ponasaju odrzivo, tako
da mogu rano da usvoje i promovisu odrzive proizvode. Pra-
va meta za inicijative su otvoreni, jer ih ne treba previSe ube-
divati, ve¢ pomoc¢i da preduzmu akeciju.

Da bi odrzivi proizvodi i usluge bili usvojeni, potrosacima
je potreban je osecaj lakoée i dostupnosti u pogledu cene, fi-

»otitovi“ u donjem delu grafikona su problemi kojima mora-
te da se bavite, mada vam potro$aci nece biti previse zahvalni
na tome - oni to podrazumevaju za proizvode licne nege, i sma-
trade vas odgovornim za nedostatak aktivnosti na resavanju tih
problema (preterano pakovanje, otpad i testiranje na Zivotinja-
ma). ,Macevi“ su teme koje mogu da vam pomognu da zaista
istaknete i razvijate svoj brend. U ovoj kategoriji, doprinos rese-
njima zagadenja vode ifi okeana su klju¢na polja za delovanje.

U kategoriji tehnologija i drustvene mreZe, potrosacima su
vazni drugaciji problemi. ,,Stitovi“ se odnose na pristup inter-
netu, mentalno zdravlje, kao i poreska izbegavanja. ,,Macevi® su
najvise fokusirani na smanjenje emisija ugljenika.

Zagadenje vode

Zagadenje (plastika) okeana

stiranje i okrutnost nad
Prekomerna B
Zivotinjama

konzumacija i otpad

Prekomerno pakovanje

maju akcije za pozitivne promene u drustvu i Zivotnoj sredini
rasli mnogo brze od ostalih. Ovo odrazava da, ukoliko postoji
sklad 1 posveéena akcija, potrosaci to prepoznaju i cene.

Razli¢ite grupe potrosaca

Tako vedina potrosaca pridaje vaznost ovoj temi i postoji veé
mnogo proizvoda za odrzivost, treba reci da postoje barijere
u pogledu diferenciranja i usvajanja tih proizvoda. Cak 82%
Evropljana daje prioritet ustedi novca naspram spasavanju
planete, 70% ne zna koliko su proizvodi eti¢ni i odrzivi, a
67% navodi da toliko Zuri prilipllom kupovine da i nema vre-
mena da razmislja o tome. Pri kreiranju intervencija za odr-
zive proizvode i usluge treba imati na umu da postoje razli-
diti tipovi potroSaca. Kantar ih grupiSe u Cetir1 kategorije:
od ,,Aktivnih*, koji su motivisani dubokim unutrasnjim uve-
renjima o odrzivosti, sve do ,,Otpornih®, koji nisu s(i)remni
na promene u naéinu Zivota, i ne oseéaju da mogu da napra-
ve razliku.

3. Oni koji razmatraju 4. Otporni

zi¢ke i mentalne blizine. Takode, proizvodi i usluge treba da
budu smisleni i nagradujudi, tako da stvaraju pozitivno isku-
stvo 1 ostaju u seéanju. Kantar daje i smernice $ta ¢e biti efi-
kasno za razli¢ite grupe potrosaca, jer pristup nije isti za
sve. Na primer, kod ,,Aktivnih“ bi trebalo da poveZete svoj
proizvod ili uslugu sa njihovim li¢nim vrednostima. Za sle-
decu grupu vazniji su spoljasnji, socijalni faktori — tako da bi
brend trebalo da predstavfja izraz njihovih opredeljenja za
odrzivost.
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Kompanije imaju shagu
da stvore ekoloske
navike potrosaca

Odrzivi razvoj, cirkularna ekonomija, reciklaza - sve su to
pojmovi koji treba da nas navedu da preispitamo svoje
navike i ne uzimamo od prirode vise od onoga Sto ona
moze da obnovi. To podrazumeva preispitivanje celog
poslovanja, pa i visSe od toga - ne samo da je bitno da
proizvodi budu upakovani u reciklabilno pakovanje i da
se u okviru fabrika vrsi primarna selekcija, ve¢ i da se
edukuje krajni korisnik o tome kako sa ambalazom treba
da postupi. Pitanje je ko ima mo¢ da edukuje stanovnistvo
i motiviSe ga da reciklira?

Osim Skolskih klupa, gde deca mogu da nauce osnovne
stvari o reciklazi, potrebno je naci nacin da to znanje
nadograduju. Takode, potrebno je edukovati i one koji
visSe nisu u Skolskim klupama, a verovatno nisu imali
priliku da steknu osnovno znanje o ekologiji kada su bili
mali. Tu na snagu stupa privreda koja ima moguc¢nost da
edukuje svoje potrosace, klijente, pa i zaposlene, kako

Korona virus nas je moZda docekao sve
nespremno, ali morali smo da nademo nacin
da nastavimo da sprovodimo ekoloske
akcije i projekte na bezbedan nacin

bi se upoznali sa osnovama reciklaze, i imali priliku da
svoje znanje primene. Kompanije imaju veliki uticaj na
navike potrosaca, Sto treba da iskoriste u cilju zastite nase
planete.

Imamo srecu $to su nasi klijenti ekoloSki osvesceni i imaju
entuzijazam i zelju da sprovedu dustveno korisne akcije.
Na$ slogan “Zajedno ka ciljvima cirkularne ekonomije”
ukazuje na to darastemoirazvijamo se sa nasim klijentima
sa kojima delimo istu misiju. Zajedno sa njima reciklirali
smo 90.000 tona ambalaznog otpada i uStedeli 54.000
tona CO2.

Uprkos pandemiji, u 2021. godini uspeli smo da
organizujemo brojne akcije za edukaciju gradana o

SEK®)
PAK

reciklazi i sprovedemo kvalitetne projekte koji imaju za
cilj da unaprede sistem upravljanja ambalaznim otpadom.
Cesto pokuSavamo da edukujemo gradane dajuéi im
odredeni benefit, ali nas glavni cilj je da ih navedemo na
prvi korak kako bi videli da odvajanje ambalaznog otpada
u okviru domacinstva nije toliko tesko.

Ove godine, Sekopak je proslavio 15 godina poslovanja,
a u godini jubileja Zeleli smo da sprovedemo kvalitetne
projekte i akcije. Svaka akcija Cini nas blize cilju da
stanovnike Srbije edukujemo i motiviSemo da recikliraju.
Postoje razni nacini da to postignemo, a mi vam izdvajamo
vazne projekte koji su obelezili 2021. godinu.

Milica Kuzmanov
marketing mendzerka, Sekopak
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STAKLENOM AMBALAZOM

Nakon po iani
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uz pomoc lokalnih samouprava i gradana, vec ostvarajuju ciljeve j
, projekta. me® RECKKLIRAJ STAKLO

Reciklomati su pametne masine kojie imaju mogucénost prepoznavanja
razli¢itih tipova otpada - Tetra Pak ambalaze, PET flasa, limenki i staklenih
flaga, a odgovorni gradani u zamenu za ambalazu mogu da dobiju benefite na
kartici za gradski prevoz, Globaltel mobilnu telefoniju ili da doniraju novac. U
Beogradu je postavljeno 25 Globaltel reciklomata i do sada je sakupljeno vise
od dva miliona ambalaznih jedinica koje je Sekopak poslao na reciklazu.

U Kragujevcu smo, Kroz projekat Reciklazom do voznje, postavili pet
reciklomata zajedno sa kompanijama Tetra pak, Coca-Cola HBC i Apatinska
pivara, i organizovali zanimljive akcije za edukaciju gradana o korisc¢enju
reciklomata.

Ove masine su novina u Srbiji, te kontinuirano pratimo pitanja gradana i tezimo
da unapredimo mehanizam reciklomata, kao i tempo praznjenja.

Baci PET za reciklazu, u korne
je ucestvovalo pet osnovnih $kola iz Stare Pazove, s_akupljeno je vise
od jedne tone ambalaznog otpada. Projekat su org_amzova|e kompanje
Sekopak i Delez Srbija, uz podrsku Lokalne .fondacua §tz_ara Pazova kako
bi zajedno motivisali najmlade da odvajaju ambalazni otpad i na tal

nacin ga adekvatno pripreme za reciklazu.

Garnierova Green beauty strategija u potpunosti se uklapa sa nasom,

DOMSL plﬂiﬁﬁw Al o smo dosli na ideju da sakupljamo plasticnu ambalazu kozmetickih
ambalaze kozmelitkih proizvoda "B proizvoda u Lilly Obiektifa Beogradu i Novom Sadu. Gradani Koji su
54 slededom oznakom: ucestvovali u akciji dobili su popust na Garnier proizvode, a u okviru

akcije 1.631 ambalaza poslataje na reciklazu. Zbog velikog interesovanja
gradana $irom Srbije, plan nam je da u narednoj godini prosirimo akciju

n, N n
L_::) Lz.) C—z‘) na druge gradove.

Edukacija najmladih u Popovcu sa kompanijom Moravacem prosla je

HDPE

2U% poy ' uz predstavu i zanimljive radionice. Sa kompanijom Apatinska pivara

ZEL kupovuw, Ganuer proumda sakupljali smo ambalazu na Drinskoj ragati i Love festu, i apelovali
u.[d[y Dmgﬁfudﬂld na gradane da recikliraju i kada uzivaju na manifestacijama. Na

: ; N Medunarodnom takmicenju u sinhronom plivanju gradani su prvi

SE@ GARNICR & m' 8 put u Srbiji imali priliku da konzumiraju vodu upakovanu u ekolosko
PAK ot l'-'l pakovanje Tetra Pak ambalazu, a koju su zahvaljuju¢i kompaniji Tetra

Pak i Sekopak mogli pravilno da odloze na reciklazu. U Arandelovcu
smo postavili eko ostrva zajedno sa kompanijom Knjaz MiloS i unapredili
primarnu selekciju u ovom mestu.

Niz ekoloskih akcija se nastavlja, a pandemija ne sme da nas spreci u tome. Korona virus nas je mozda docekao sve
nespremno, ali morali smo da nademo nacin da nastavimo da sprovodimo ekologke akcije i projekte na bezbedan
nacin. Budi se ekoloska svest u ljudima, zato je vazno da im pruzimo bitne informacije o reciklaziidamo im moguc¢nost

da primene steceno znanje.




CENTRALNA TEMA POSLOVNIH STRATEGIJA U FMCG INDUSTRIJI

St

Odrzivi razvoj — nasusna
ili marketinska potreba?

Koliko ¢e FMCG kompanije i trgovinski lanci biti motivisani za dalje inicijative u ovom
pravcu, zavisi odlucujuce od trzista, odnosno od samih potrosaca. Ukoliko je svest potrosaca
o odredenim pitanjima postavljena dovoljno visoko - da postoji spremnost za dodatno
angazovanje ili da se plati koji dinar vise za npr. sok u zelenoj ambalazi, takvih ce aktivnosti,

sasvim sigurno da bude vise

drzivost je poslednjih godina
jedna od centralnih tema svih
poslovnih strategija u FMCG in-
dustriji. Potro$adi sirom sveta su
svesni problema do kojih nas je rapidna
industrijalizacija u proslom veku dovela.
Najmlada generacija potro$aca, genera-
cija Z, ¢ini se da predvodi ekoloski osve-
Ceni pokret. Izvestaj konsultantske kuce
Kantar iz 2020. godine Who Cares Who
Does nam otkriva da je oko 20% potro-
$aca, od pocetka pandemije COVID-19
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usvojilo nove navike koje su ekoloski
prihvatljive. Glavni rizici po odrzivost,
koju je navela veéina od 80.000 anketi-
ranih iz 19 zemalja, jesu (navedeno po
redosledu vaznosti): promena klime,
plasti¢ni otpad, zagadenje vode, nestasi-
ca vode, zagadenje vazduha, bezbednost
hrane, se¢a Suma, bacanje hrane i vode.

Prema nekim izvorima, FMCG sek-
tor je neposredno ili posredno odgo-
voran za Cak tredinu emisija gasa koja

ugrozava atmosferu i zivot na planeti
Zemlji. Imajudi sve gore navedeno u
vidu, ne ¢udi opredeljenost da se pre-
uzme odgovornost i preduzmu O(Bué—
ni koraci u pravcu popravljanja uéi-
njene Stete.

Trgovci i odrzivi razvoj

Kada govorimo o trgoveima, amba-
lazni otpad je u ovom sektoru najvid-

ljiviji. Procenjuje se da na primer, svi



britanski maloprodajni lanci zajed-
no Eeneriéu vise od 800 hiljada tona
ambalaznog otpada. Tesco je u prav-
cu smanjenja kolic¢ine plasticnog am-
balaznog otpada ukinuo multipak
promo pakovanja u plasti¢nim omo-
tacima. Ova mera bi mogla da dove-
de do smanjenja 300 tona plasti¢no
otpada na godi$njem nivou. Moze da
izgleda da je ovo simboli¢na kolic¢ina,
u odnosu na 800 hiljada tona, koliko
eneri$e cela retail industrija, no sva-
Ei veliki put pocinje prvim korakom.

Trgovinski lanci u Srbiji traze naci-
ne CEI unaprede napore u pravcu po-
vecdanja ogriivosti. Osim opstepri-
hvadenih inicijativa za smanjenjem
otpada, uvodenjem biorazgradivih
kesa, smanjivanjem emisije gasa u lo-
gistici i smanjivanjem bacanja hrane
- §to je prisutno kod veéine trgovaca,
dok uglavnom kod medunarodnih la-
naca primecéujemo i aktivnosti u dru-
gim aspektima poslovanja. Tako na
primer, Idea koristi masine za ¢isce-
nje podova bez kori$éenja hemikali-
ja, a promo-kataloge Stampa na reci-
kliranom papiru. Delbaize Serbia je, u
saradnji sa UNDP, pokrenuo digital-
nu platformu za jed%ostavno donira-
nje hrane, a sprovodi i ekoloske ak-
tivnosti, kao sto je bilo ukljuéivanje u
akeiju ¢iséenja Zaovinskog jezera.

Od inicijativa koje uklju¢uju i potro-
$ace izdvajaju se mogucnosti za recikli-
ranje baterija — od jednostavnog mesta
za odlaganje baterija u maloprodajnim
objektima, do instalacije uredaja koje
potrosac¢ima omogucavaju i odrede-
ne benefite kao nagradu za odgovorno
ponasanje nakon odlaganja.

Jedna aktivnost koja je imala naj-
ve¢i medijski odjek — prelazak na bi-
orazgradive kese u 2020. godini, za-
vreduje posebnu paznju. Postavilo se
pitanje da li su taEve kese zaista bi-
orazgradive, Sto do sada nije u pot-
punosti dokazano. Na kraju, od cele

rice ostaje poenta da ove kese tre-
Ea da sluze visekratno, te da se baca-
ju tek kada ne budu odgovarale svo-
joj nameni (otuda su dosta ,,deblje”
O(i starih). Pitanje je koliko su po-
troSadi svesni da biorazgradive kese
nisu bas u potpunosti biorazgradive,
nego visekratne i mozda bi bila ko-
risna inicijativa da se oni edukuju u
tom pravcu.

Proizvodadi i odrzivi razvoj

I dok je veéina proizvodaca, makar
deklarativno, opredeljena da elimi-
niSe platicni ambalazni otpad, jedan
od najveé¢ih FMCG brendova na sve-
tu najavljuje da nece bas tako brzo
da se odrekne Flastiéne ambalaze, jer
je potrosadi zele. S druge strane, na-

Autor: Stefan Ivanovié
Team Leader / CEQ
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vode da bi koriscenje iskljuéivo alu-
minijumske i staklene ambalaze mo-
lo da dovede do poveéanja emisije

ugljen dioksida.

Da li eliminisanje jedne vrste za-
gadenja kreira neko drugo, jednako
opasno zagadenje? Da li postoje do-
bra reSenja koja bi kompanijama po-
mogle da zadrze svoje volumene pro-
daje uz postizanje potpune odrzivosti
poslovanja? Da fi je uopste legitimno
opredeljenje neke kompanije da se
ne odrice prodajnih volumena i trzis-
nih udela oni su decenijama sticani
na neodrzivom razvoju — koriséenjem
neobnovljivih resursa i materijala koji
trajno uni$tavaju eko-sistem?

Sto se tice proizvoda koji su pro-
izvedeni u potpunosti iz odrzivih
izvora, samo retki proizvodaci koji
obezbeduju sledljivost takvim infor-
macijama komuniciraju ovaj bene-
fit. Problem sa proizvodnjom npr. ka-
kaoa, osnovne sirovine za cokoladu,
jos uvek je domaéem potro$acu pri-
licno nepoznati teren i nesto $to se
desava veoma daleko. Na neinformi-
sanost o ovakvim temama utice i to
$to kod nas berzansko poslovanje nije
dovoljno razvijeno, te se vesti sa ber-
zi ko& nas uzimaju zdravo za gotovo,
kao nesto na Sta se ne moze uticati.
Dok na trzistima gde su berze razvi-
jene i gde su teme o uticajima na ber-
zanske cene dobro medijski propra-
Cene, faktori tipa unistavanje resursa
ili eksploatacija radne snage predstav-
ljaju nesto $to ée naterati kompanije
koje su prisutne na berzi sa se ,,sklo-
ne” iz zona rizika, prelaskom na odr-
Ziva resenja.

Zakljucak

Gore pomenuta studija konsultant-
ske kuée Kantar navodi i da segment
aktivno ekoloski opredeljenih potro-
$aca pravi promet globalnom FMCG
sektoru u vrednosti od ¢ak 382 mili-
jarde dolara, te da je od njih ovaj sek-
tor samo u prosloj godini prihodovao
78 milijardi dolara viSe nego pret-
hodne godine. U tom smislu, izvo-

di se logican zakljucak da inovacije u
odrzivosti i komunikacija zelenih do-
stignuéa direktno prema potrosacu,
donose korist i jednima i drugima.
Tako vidimo da kod nas globalne ini-
cijative nemaju toliki od;gek kao inici-
jative od lokalnog znacaja, primetno
je da je ekoloska osve$éenost potro-
$aca sve vazniji faktor sa kojim treba
racunati.

Cinjenica je i da su potrosaci u ve-
likoj meri navikli na plasticnu amba-
lazu, te da nivo engagementa za pre-
lazak na ekoloske opcije jos uvek nije
na dovoljno visokom nivou, kod ve-

¢ine potrosaca, bar na nasim lokal-
nim trzistima. Kao 1 kod vedine eko-
loskih inicijativa, uspeh aktivnosti u
pravcu povecanja odrzivosti ¢e zavisi-
ti od dva faktora. Sa jedne strane - od
podsticaja koje potrosa¢ bude dobijao
1 koji ne mora nuzno da bude izra-
zen u nov¢anom ekvivalentu. I visoko
razvijena svest o tome da je zbir svih
aktivnosti koje svako od nas preduz-
me svakoga dana, veliki korak napred
u pravcu postizanja opsteg cilja, jeste
dobar pogsticaj. a druge strane, po-
dizanje nivoa angazovanja e zavisi-
ti i od tehnoloskog napretka u smislu
kreiranja kvalitetnih i pristupacnih
alternativa za koriséenje non-eco pri-
jateljskih ambalaza.

Aktivnosti u praveu implementaci-
je odgovornog i odrzivog poslova-
nja neretko iziskuju dodatne troskove
za kompanije koje ih sprovode. Koli-
ko ée FMCG kompanije i trgovinski

lanci biti motivisani za dalje inicija-
tive u ovom pravcu, zavisi odlucuju-
¢e od trziSta, odnosno od samih po-
trosaca. Ukoliko je svest potrosaca o
odredenim pitanjima postavljena do-
voljno visoko - da postoji spremnost
za dodatno angazovanje ili da se pla-
ti koji dinar viSe za npr. sok u zelenoj
ambalazi, takvih ée aktivnosti, sasvim
sigurno da bude vise.

Edukaciju potrosaca, osim drzavnih
organa, medija i nevladinog sekto-
ra, za sada sprovode samo oni igradi
na trziStu koji su ve¢ implementira-
li standarde odgovornog poslova-
nja u svoje politike i koji 1th uveli-
ko sprovode u delo. Osim navedenih
izvora, potrosacu je na dohvat ruke
veoma mnogo informacija o temi
odrzivog poslovanja u medijima, jer
je ova tema veoma zanimljiva redak-
cijama. I savremena pop kultura ovoj
temi daje vazno mesto. Primer je po-
pularni Netflixov dokumentarni seri-
jal Rotten, koji nam priblizava tema-
tiku proizvodnje hrane na (ne)odrziv
nacin i podize svest o temi. Kako god
da postavimo pri¢u — na kraju stepen
uspeha svih inicijativa zavisi od ste-
pena zainteresovanosti potrosaca.
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Odrzive nabavke - vazan
sastojak za uspesan biznis

Iako u nekim slucajevima mozda tako i ne deluje na prvi pogled, odrzive nabavke i sistemi
menadzmenta Zivotnom sredinom, ukoliko se pravilno primene i ukljuce u stratesko
planiranje, mogu dovesti do ostvarivanja znacajnih konkurentskih prednosti u poslovanju

kompanija i lojalnosti korisnika

Sistemi menadZmenta
Zivotnom sredinom

U praksi se ¢esto na sisteme menad-
zmenta zivotnom sredinom gleda kao
na dodatni troSak i opterecenje, bez
vidljivih pozitivnih rezultata na pro-
fit i celokupno poslovanje. Sli¢no tome,
razmiSljanje na temu Zivotne sredine, u
okviru {(ompanija, obic¢no je fokusira-
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no na dodatne obaveze i troskove neop-
hodne za ispunjavanje zakonskih zahte-
va u vezi sa zivotnom sredinom. Kada
se tome pridodaju i troskovi za anga-
zovanje konsultanata i sertifikacionih
kuéa na putu kompanije do sertifikaci-
je ISO 14001:2015, situacija se svakako
ne ¢ini boljom.

Ukoliko najviSe rukovodstvo kompa-

nije ne vidi su$tinsku korist i smisao za
poslovanje od sistema menadZmenta Zi-
votnom sredinom, podrska za sistem ¢e
izostati, a bez podrske rukovodstva izo-
staje i efektivna primena sistema i sve
se svodi na formalno odrzavanje sertifi-
kata iz godine u godinu.

Medutim, to uoste ne mora da bude
tako. Sistem menadZmenta Zivotnom
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FOKUS NA ODRZIVOST

Gebrider Weiss sledi jasne ciljeve u svojoj strategiji
odrzivosti — emisiju CO, potrebno je smanjivati za 10%
godisnje. Uz pomoc fotonaponskih sistema na logistickim
terminalima kompanije, i uz povecanu upotrebu
kamiona na alternativni pogon, kao sto su elektri¢ni, na
gas ili vodonik, kompanija nastoji da bude CO, neutralna
do 2030. godine. Osim ovih mera, Gebruder Weiss
svojim klijentima od prosle godine nudi mogucénost
kompenzacije emisije putem sertifikovanih projekata
zastite okoline.

Gebruder Weiss je svojim klijentima partner na putu
do klimatske neutralnosti. Dodatno je kompanija i sebi
postavila ambiciozne ciljeve - do 2030. godine nastoji
da postigne CO; neutralnost u svojim logistickim
terminalima, korisCenjem elektriCne energije proizvedene
fotonaponskim sistemima. Stavise, kompanija vec koristi
niz kamiona sa snizenim emisijama CO2, koji za pogon
koriste alternativna goriva gas (LNG, CNG), vodonik ili
elektricnu energiju.

Od 1. novembra 2021. godine, klijenti kompanije Gebruder
Weiss imaju priliku da u potpunosti dobiju informaciju
o emisiji CO, nastaloj tokom transporta svog tereta. Sa
svojom novom uslugom Zero Emissions, kompanija
Gebruder Weiss izraCunava i dokumentuje izlaz CO, za
svaku posiljku koja se prevozi sirom sveta drumskim,
zeleznickim, morskim i vazdusnim putem.

Usluga Zero Emissions, kompanije Gebruder Weiss,
omogucava korisnicima da se izracuna emisija CO
transportovanog tereta i promovise sertifikovane projekte
zastite klime.

O kompaniji Gebriider Weiss

Sa vise od 7.400 zaposlenih, 170 sopstvenih filijala i preliminarnim
godi3njim prometom od 1,77 milijardi evra (2020) kompanija Gebriider
Weiss spada u vodeca transportna i logisticka preduzeca u Evropi. Pod
krovom Gebriider 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 resenja 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 koncermnu da brzo i fleksibilno reaguje na potrebe
klijenata. Zbog velikog broja ekoloskih, ekonomskih i socijalnih mera, ovo
porodi¢no preduzece, ¢ija istorija seze u proslost vise od 500 godina, smatra
se i danas predvodnikom na podrucju odrZivog privredivanja.

Koli¢ina emisije CO- se belezi uz pomoc¢ veb EcoTransIT
baze podataka. Obracun sadrzi preliminarne, glavne
i zavrSne deonice transporta, kao i specificne vidove
transporta.

“Na putu razvoja poslovanja i jaCanja nase pozicije, kako
globalno, tako i lokalno, fokusirani smo na ekonomsku,
ekolosku i socijalnu odrzivost. U planu nam je da i dalje
povecavamo broj kamiona, koje 100% pokrece KPG
gorivo (komprimovani prirodni gas), znajuc¢i da CNG

Roland Raith
direktor Gebriider Weiss Srbija

kamion na gas Stedi oko 20% procenata CO,, U jednom
smeru, i predstavlja dalji korak u pravcu ispitivanja
ekoloski prihvatljivin pogonskih tehnologija, u logisti¢koj
svakodnevici. Na dobrom smo putu da i lokalno uvedemo
vozila na alternativna goriva, koja ¢emo Kkoristiti u
nacionalnoj distribuciji i u sektoru Home Delivery u Srbiji.
Trudi¢emo se da razvijamo i transport robe zeleznicom.
U svim filijalama Gebruder Weiss u Srbiji, instaliracemo
energetski monitoring sistem, kako bi u realnom vremenu
pratili potrosnju energenata. U buducnosti, planiramo
instalaciju fotonaponskinh sistemma na logistickim
terminalima. Ove godine implementirali smo sistem za
upravljanje Stampom, u cilju smanjenja potrosnje papira.
Svim ovim merama, i buducé¢im planovima, Gebruder
Weiss sledi svoj cilj zelene odrzive logistike" - rekao je
Roland Raith, direktor Gebriider Weiss Srbija, govoredi
o planovima po pitanju odrzivog razvoja.



sredinom moze da bude odli¢an alat za
uspostavljanje uspesnog poslovnog mo-
dellja i odrzivog poslovanja kompanije,
ali uz uslov da se, kao i svaki alat sa ko-
jim je potrebno da se radi, nauci kako
se sa njim pravilno rukuje

Sistem menadZmenta
Zivotnom sredinom kao alat
za uspesno poslovanje

Standard ISO 14001:2015 u sebi sa-
drzi zahteve za sistem menadZmenta
zivotnom sredinom koji na struktuiran
nacin pomaze kompanijama da uspo-
stave, odrzavaju i unapreduju svoj si-
stem menadZmenta Zivotnom sredi-
nom. Efektivan sistem menadZmenta
Zivotnom sredinom pomaze kompani-
jama da izbegnu, smanje ili kontrolisu
Stetne uticaje na Zivotnu sredinu svojih
aktivnosti, proizvoda i usluga, da ostva-
re uskladenost sa odgovarajucim za-
konskim i drugim zahtevima i da stalno
poboljsavaju odgovarajuce performanse
zivotne sredine.

Pored pobolj$anja performansi Zivot-
ne sredine, kompanije mogu ostvari-
ti i druge koristi od primene sistema
menadzmenta zivotnom sredinom, kao
$to su:

* vele poverenje zainteresovanih stra-
na, na prvom mestu korisnika proi-
zvoda 1 usluga

® optimizacija i inovacije kroz sve faze
zivotnog ciklusa

® partnerski odnosi kroz lanac
snabdevanja

® jacanje imidZa 1 uceSca na trzitu

* poboljsana kontrola i optimizacija
troskova

* smanjenje rizika od vanrednih
situacija 1 bolja spremnost u slucaju
njihove pojave

* olaksano pracenje i ispunjavanje za-

konskih zahteva

® promovisanje svesti o zastiti zivotne
sredine medu korisnicima, dobavlja-
¢ima i ostalim zainteresovanim stra-
nama.

Razumevanje potrebai
ocekivanja korisnika —
ostvarivanje konkurentske
prednosti kroz bavljenje
pravim pitanjima u vezi sa
zivotnom sredinom

Jedan od kljucnih, a u praksi ponekad
zapostavljenih zahteva standarda ISO
14001:2015 je sustinsko razumevanje
potreba i ocekivanja relevantnih zain-

a3 © STORE : decembar 2021 www.instore.rs

Autor: Dragana Petrovi¢

direktor, Victoria consulting d.o.o0.
struéni saradnik, ALHem
dragana@victoriaconsulting.co.rs e

\ Najpoznatiji standard za sistem menadZmenta Zivotnom sredi-

M nom je svakako medunarodni standard IS0 14001:2015 (SRPS I1SO
14001:2015). Sem njega, postoji i Sema eko menadZmenta i provere
- EMAS (Eco Management and Audit Scheme). EMAS je definisan
odgovaraju¢om Uredbom EU i znacajno je zahtevniji od IS0 14001 (svi

zahtevi IS0 14001:2015 su sadrZani samo u jednom od priloga EMAS

EMAS

Uredbe). Vise 0 EMAS moZe se pronaci na: www.emas.eu. Kompanije

mogu ostvariti odgovarajucu sertifikaciju preko trece strane za svoj
sistem menadZmenta Zivotnom sredinom, u skladu sa IS0 14001:2015 i/ili EMAS. EMAS i IS0
14001 su primenljivi na sve tipove i veli¢ine organizacija.
EMAS registracija je moguca i za kompanije (i druge organizacije) iz Srhije. Neke informacije o

tome mogu se pronaci na: www.emas.rs

teresovanih strana u vezi sa pitanjima
koja se odnose na zivotnu sredinu.

Naime, kompanije se, prilikom ana-
lize zainteresovanih strana i njihovih
potreba i o¢ekivanja u vezi sa Zivot-
nom sredinom, obi¢no ogranicavaju
na direktne aspekte i uticaje na zivot-
nu sredinu iz proizvodnje ili realizaci-
je usluga, kao $to su: emisije u vazduh,
emisije u vodu, generisanje otpada iz
proizvodnje i sl. Segment koji se Cesto
zaboravlja je razmatranje onoga §to
je Cesto 1 najvaznije kupcima, a to su
proizvodi i usluge kompanije.

Ukoliko se obrati paznju na fazu ko-
ri$¢enja samih proizvoda, moze se
dodi do veoma vaznih pitanja koja za-
vreduju posebnu paznju i to od strane
najviSeg rukovodstva, jer su to ¢esto
pitanja koja su najvaznija korisnici-
ma i direktno uti¢u na njihovo zado-
voljstvo proizvodom i lojalnost prema
kompaniji, na primer:

* Kako se isporucuje na$ proizvod?

* Da lije dizajn proizvoda takav da
nema prekomerne upotrebe resur-
sar

* Da li upotrebom naseg proizvoda
nastaje mnogo otpada (na primer od
njegove ambalaZe, Ceste zamene ne-

kih delova i sl.)?

® Da li proizvod moze lako da se po-
pravi? Da li su lako dostupni rezer-
vni delovi za proizvod?

® Da li proizvod sadrzi neke opasne
materije, koje i koji su rizici?

Da li korisnici imaju dovoljno infor-
macija za optimalnu upotrebu i odr-
zavanje proizvoda?

* Sta se de$ava kada je proizvod na
kraju upotrebnog veka? Da li je mo-
uce da se izvrsi zamena nekih de-
ova umesto da se proizvod odbaci?

* Da li postoji opcija da se uz proi-
zvod ponudi neka usluga ili iznaj-
mljivanje proizvoda?

* Da li, i na koji nadin, se resavaju pi-
tanja stvaranja otpada nakon korisce-
nja proizvoda?

Poznati su slucajevi tzv. “planiranog
zastarevanja” kada se radi veée frek-
ventnosti traznje proizvodi dizajniraju
na nacin da se planski skracuje njihov
upotrebni vek, nakon ¢ega je kupac
obi¢no prinuden da proizvod odlozi
kao otpad i kupi novi proizvod, $to do-
vodi do stvaranja prekomerne kolici-
ne otpada, ali i do postepenog nezado-
voljstva korisnika koji vremenom ipak
shvataju da su na neki na¢in obmanu-
ti. Kratkoro¢no, planirano zastarevanje
donosi profit, medutim na duze staze,
ovakva praksa izaziva nezadovoljstvo
korisnika i prelazak na druge, odr21V1
alternative 1 to prvom pr1hi

Postoje 1 negativni primeri sa uma-
njenjem koli¢ine proizvoda, uz nikakve
ili neznatne izmene pakovanja. Na pri-
mer, smanjivanjem broja listova u rol-
nama pojedinacnih rolni toalet papira
ili ubrusa, a zadrzavanjem deklarisa-
nog istog broja rolni u pakovanju, kup-
ci Ce trositi realno vise pakovanja i rol-
ni proizvoda (ali ne i samog papira). To
ée, verovatno, dovesti do kratkoroc-
nog veceg profita za kompaniju, sve do
trenutka iada korisnici postanu sve-
sni da su na neki na¢in obmanuti i da
im je isplativije da predu na neki drugi,
ispfativiji proizvod. Gubitak poverenja
u jedan proizvod, moze dalje da dove-
de i do uzdrzavanja od kupovine i dru-
gih proizvoda istog proizvodaca.

Klju€ uspesnog i odrzivog poslova-
nja je da se pazljivo razmotre potrebe
i o¢ekivanja korisnika i da im se pruze
reSenja kO]a su za njih prakti¢na, ispla-
tiva i odrziva, i sa kojim ée biti zado-
voljni. Ne treba zaboraviti i da su ko-
risnici poslednjih godina sve osetljiviji
na pitanja odrzivosti i na opStu sli-
ku kompanija u vezi sa njihovim od-
nosnom prema zivotnoj sredini. Kupci
su sve viSe spremni da svoje poverenje
ukaZzu najpre kompanijama koje poslu-
ju u skladu sa propisima, koje su drus-
tveno odgovorne 1 koje im pruzaju
proizvode koji su odrzivi.



La Linea Verde

Svaki nas korak je i korak za
buduce generacije
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La Linea Verde Dobrinci je srpsko srediSte La Linea Verde grupe.
Grupa La Linea Verde, sa sediStem u Italiji, evropska je poljoprivred-
no-prehrambena kompanija, specijalizovana za proizvodnju sveze
pakovanih salata i sveZih gotovih €orbi. Grupa se moZe pohvaliti sa
40 godina iskustva u poljoprivredi i viSe od 25 u proizvodnji sveZih
pakovanih salata. Sa sedam proizvodnih lokacija (smeStenih u
Italiji, Spaniji, Srbiji i Francuskoj), i oéekivanim prometom od 315
miliona evra u 2020. godini, La Linea Verde je pouzdan partner za
velike trgovinske lance na malo u Evropi.

Grupa je nedavno u Italiji, zvaniéno pokrenula integrisani program
druStvene odgovornosti kako bi ispunila ciljeve odrZivog razvoja
utvrdene u Agendi UN-a do 2030. Kompanija je identifikovala Sest
glavnih polja delovanja za sprovodenje svog CSR projekta: eticki
poljoprivredni lanac snabdevanja, dobra poljoprivredna praksa,
uSteda vode, energetska efikasnost, druStvena posvecenost,
odrZivo pakovanje.

Svi ovi elementi su od suStinskog znacaja, kako bi se izgradio
sutrasnji svet. Menja se svet, a sa njim i svest o uticaju koji imamo
na planetu.

Najvaznije karakteristike italijanskog modela uspostavljene su i u
srpskom ogranku: integrisani i eticki lanac snabdevanja, kako bi se
pratio €itav put proizvoda od polja do konaéne isporuke, gde su sve
medufaze dokumentovane, standardi visokog kvaliteta, najsavre-
menije poljoprivredne i proizvodne tehnologije.

Sirovina, koja se koristi za proizvodnju svezih pakovanih salata,
dolazi sa poljaiiz plastenika u vlasniStvu kompanije La Linea Verde
Dobrinci, kao i od pouzdanih kooperanata kompanije. Kooperanti
kompanije zasnivaju svoj rad na istim vrednostima i principima koje
je odredio tim poljoprivrednih inZenjera iz La Linea Verde Dobrinci,
deledi ujedno pravila i ciljeve, poStujuci partnerstvo i lojalnost.

Poljoprivredna pravila imaju cilj da smanje upotrebu pesticida i
poboljSaju kvalitet vode i odrZivost izvora energije. O tome svedoce
brojni dobrovoljni sertifikati IFS, 1S09001, GLOBAL GAP/GRASP,
HACCP. Kompanija se oslanja na preciznu poljoprivredu radi op-
timizacije upotrebe prirodnih resursa. PoStuje se integrisana pol-
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joprivredna praksa, sledljivost proizvoda i fokus je na druStvenim
pitanjima, u vezi sa poljoprivredom.

La Linea Verde Dobrinci koristi zelenu energiju koja je proizvedena
iskljuivo iz obnovljivih izvora elektri€ne energije, o emu poseduje
i odgovarajuci sertifikat. Izborom zelene energije, La Linea Verde
Dobrinci izabrala je da posluje ekoloski, u€estvujuci u izgradnji
Cistije Zivotne sredine i odrZivom razvoju, osiguravajuéi sigurniju
buduénost buduéim narastajima.

Takode, kompanija veoma efikasno upravlja koriS¢enjem vode na
ekoloSki nacin. Otpadne vode se vracaju u ciklus vode sa prih-
vatljivim uticajem na Zivotnu sredinu i ponovo se koriste.

Pored velikog fokusa na poljoprivredni lanac snabdevanja, od svog
osnivanja, La Linea Verde je posvecena podr3ci lokalnoj zajednici
Ruma. Danas La Linea Verde Dobrinci broji 100 zaposlenih, od kojih
vecina Zivi na teritoriji opStine Ruma. Pored toga, kompanija uvek
podrZava lokalne dogadaje i aktivnosti.

Po modelu La Linea Verde grupe, La Linea Verde sa Bankom hrane
radi na druStveno odgovornom poslovanju u misiji Sirenja kulture
davanja, volontiranja, solidarnosti medu gradanima, kao i podiza-
nja svesti o problemu siromastva u Srhiji.

Saradnja se odvija tako $to Banka hrane prikuplja svezu hranu,
salatu i drugo povrée iz La Linea Verde Dobrinci i u daljoj distribu-
ciji deli ih svim ugrozenim kategorijama drustva: deci i mladima sa
smetnjama u razvoju ili bez roditeljskog staranja, samohranim ma-
jkama ili roditeljima, raseljenim licima, porodicama bez primanja,
beskuénicima, starima, korisnicima narodnih kuhinja, korisnicima
sigurnih kuca, nezaposlenima, Romima.

0d septembra smo donirali viSe od 700.000 dinara u hrani.

Kompanija je time zapocela svoj projekat donacija, koji ¢e od sada
biti kontinuiran, jo$ jednom potvrdujuci svoju druStvenu odgovor-
nost i bliskost srpskoj zajednici.

La Linea Verde Dobrinci teZi da bude produktivna u korist Zivotne
sredine. NaSe obaveze su dugorocne, tako da je svaki na$ korak i
korak za buduce generacije.




odrzivi razvoj

Potrebe i ocekivanja ostalih zain-
teresovanih strana su, takode, zna-
¢ajna i postaju sve vaznija. Dugoroc-
no, eti¢ko i fer poslovanje na trzistu,
trebalo bi uvek da se na kraju isplati.
Sve viSe potro$aca je spremno da izra-
zi bojkot prema proizvodima i uslu-
gama kompanija za koje se zna da su,
na primer, grubo krsile ljudska pra-
va, zagadivale Zivotnu sredinu i sl. Ta-
kode, lokalna zajednica i odgovarajuce
ori:;mizacije civilnog dru$tva mogu u
nekim slucajevima biti od presudnog
znacaja za dalji opstanak neke kom-
panije u odgovarajucoj sredini. U za-
visnosti od svog odnosa prema Zivot-
noj sredini i zaposlenima, na primer,
neke kompanije mogu biti veoma do-
bro prihvacdene u zajednici, a neke
mogu biti primorane da, zbog pritiska
zainteresovanih strana, prekinu poslo-
vanje ili se izmeste iz odgovarajuceg
okruzenja.

Zelene i odrzive nabavke kao
deo uspesnog poslovanja
kompanija

Indirektni uticaji na Zivotnu sredi-
nu kompanija su u nekim slucajevi-
ma ¢ak znacajniji od direktnih utica-
ja na zivotnu sredinu. Iz tog razloga je
od sustinske vaznosti da prilikom bav-
ljenja sopstvenim sistemom menad-
zmenta zivotnom sredinom, kompanije
budu svesne i svojih indirektnih utica-
ja na zivotnu sredinu — odnosno, da u
razmatranje uzimaju u obzir Zivot-
ni ciklus proizvoda ili usluge koje
obezbeduju (od nabavke, preko pro-
izvodnje, realizacije usluge, isporuke i
transporta, upotrebe proizvoda/usluge
pa sve do kona¢nog odlaganja).

Upravo kroz pazljivo razmatranje ra-
zlic¢itih faza Zivotnog ciklusa, moze se
doéi do novih ideja 1 strateskih prilika

: OdrZive nabavke (prema definiciji iz standarda SRPS IS0 20400:2018 OdrZiva nabavka — uputst-
: vo), su nabavke koje imaju najpozitivnije moguce ekoloske, drustvene ekonomske uticaje tokom
. celog Zivotnog ciklusa. Za razliku od njih, zelene nabavke su primarno fokusirane na uticaje

: na Zivotnu sredinu. Kao pomo¢ za definisanje kriterijuma za zelene nabavke moZe posluiti i

* virtuelna baza znanja o zelenim nabavkama koju je ove jeseni lansirao ALHem: zelenenabavke.

: alhem.rs. U okviru ove baze, mogu se pronaci primeri kriterijuma za zelene nabavke za razlitite
: grupe proizvoda i usluga, kao i vodici, edukativni materijali u vezi sa zelenim nabavkama. U

. materijalima se nalazi i kratko predstavljanje EMAS, IS0 14001 i eko znaka. U Republici Srhiji je u
toku izrada Programa za cirkularnu ekonomiju za Republiku Srbiju za period 2022-2024. Jedan
. od posebnih ciljeva i viSe mera u okviru ovog Programa odnosi se na zelene javne nabavke i

: dobrovoljne instrumente iz oblasti Zivotne sredine u koje spadaju i EMAS i eko znak.
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za unapredenje poslovanja, ukljucujuéi
i bolju prodaju i ostvarivanje zadovolj-
stva korisnika.

Faza zivotnog ciklusa, koja je svakako
vazna da se detaljnije razmotri, je na-
bavka. Od toga na koji na¢in kompani-
ja pristupa ofgovarajuc’im nabavkama u
pogledu ukljucivanja odredenih “zele-
nih” ili kriterijuma odrZivosti, zavisi¢e
ne samo sveukupni uticaji takvih postu-
paka na zZivotnu sredinu veé i odrzivost
kompanije i njen odnos sa razli¢itim
zaintresovanim stranama.

Na primer, u slu¢aju nekog malopro-
dajnog lanca, mozemo imati izmedu
ostalog sledece vrste nabavki:

® Nabavka trgovacke robe koja se pla-
sira u maloprodajnom lancu (za dalju
prodaju potro$ac¢ima). Treba obrati-
ti paznju da kupci sve vise paznje po-
svecuju odabiru proizvoda koji su
bolji po zivotnu sredinu, koji ne sa-
drze odredene opasne sastojke i sa-
mim tim su bezbedniji i za upotrebu
i sl. Proizvodi kao $to su jednokratna
plastika, plasti¢ne kese, prekomerna
upotreba ambalaze, sadrzaj odrede-
nih opasnih materija i sl. izazivaju sve
vecu zabrinutost i samim tim i paZnju
kod potrosaca u Srbiji.

® Nabavka proizvoda u okviru privat-
ne robne marke, koji se dalje proda-
ju pod nazivom trgovinskolf lanca.
Ovo je stratesko pitanje i klju¢na na-
bavka i nosi sa so%om najvise i rizika
i prilika. Rizik da se nedovoljno od-
govornim odnosom u lancu 1sporuke,
u vezi sa zivotnom sredinom, sadrza-
jem opasnih materija ili odnosa pre-
ma radnicima, trajno izgubi deo ku-
paca. Nasuprot tome, prilika da se
kroz odrzive i bezbedne proizvode i
odgovornu proizvodnju ostvari veée
poverenje kupaca, a kompanija stra-
teski pozicionira.

* nabavka ostalih proizvoda i usluga (za
potrebe odrzavanja, higijene, tran-
sporta, pakovanja i sl.). Ukljuc¢ivanjem
kriterijuma za zelene ili odrZzive na-
bavke moze se doci do isplativijih i
bezbednijih resenja za organizaciju.

Kroz pazljivo sagledavanje pitanja zi-
votne sredine kroz primenu zelenih i
odrzivih nabavki, pazljivim kreiranjem
proizvoda i usluga po meri korisnif(a i
zivotne sredine, kao 1 sistemskim pri-
stupom kroz primenu sistema menad-
Zmenta zivotnom sredinom, moze se
dodi do vrednih uvida za optimizaci-
ju proizvoda, usluga i procesa, izmenu
poslovnih modela, koji dalje mogu do-
vesti do istovremenih u$teda resursa (i
troskova) i veéeg zadovoljstva korisni-
ka, a samim tim 1 uspes$nog i odrzivog
poslovanja.



Najvaznije vesti svakodnevno
pratite na www.instore.rs,
kao i na nasoj aplikaciji i drustvenim
mrezama Linkedin & Facebook

Skeniraj me

Linkedin. www.instore.rs facebook.



POTREBNO JE UNAPREDITI POSTOJECI SISTEM PRODUZENE
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Depozitni sistem kao
mehanizam za povecanje
nivoa reciklaze u Srbiji

Istrazivanje koje je CEPS sproveo je pokazalo da vecina ispitanika ima pozitivan stav prema
reciklazi, a cak 85% ispitanika je mehanizam depozita dozivelo kao dobar nacin da se
podstakne reciklaza

EPS (Centar potrosaca Srbije)

je u septembru 2020. godine

sproveo istrazivanje o navikama

i stavovima ispitanika na temu
reciklaze i uvodenja depozitnog sistema
u Srbiji. Istrazivanje je obuhvatilo
ispitanike iz svih delova zemlje, urbanih
i ruralnih podrudja, oba pola 1 razli¢itih
starosnih, obrazovnih i socijalnih struk-
tura. Uzorak ispitanika je obuhvatio
Beograd, Vojvodinu, centralnu, zapadnu
i jugoistoénu Srbiju. Rezultati ovog
istrazivanja predstavljaju jedan od zna-
¢ajnih izvora koji nam ukazuje na vazne
informacije o potro$a¢ima prilikom
uvodenja novog sistema upravljanja
ambalaznim otpadom, jer je depozitni
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u odnosu na postojedi sistem zapravo
sistem produzene odgovornosti, koji
pomera fokus sa industrije, koja je bila
predvodnik reciklaze, na stanovni$tvo i
stavlja ga u ulogu glavnog faktora.

Koliko je reciklaza otpada bitna za
sve nas i nasu planetu govori u prilo
¢injenica da je tema broj 1 u svetu, ali
i u Srbiji, naro¢ito poslednjih godina.
Sve viSe se radi na obezbedivanju jed-
nostavnog sistema, koji je gradanima
u blizini 1 koji na jednom mestu obu-
hvata sve ambalaze. Stanovnici Srbije
su sve vise svesni vaznosti reciklaZe, ali
je na razvoju te svesti potrebno konti-
nuirano raditi. Takode, vazno je radi-

ti 1 na edukaciji gradana da je neophod-
no napraviti razliku izmedu sortiranja
otpada koje gradani vr$e u svojim do-
movima i koje predstavlja primarnu se-
lekciju, dok je reciklaza dalji proces
obrade tako sortiranog otpa£1. Na ovaj
nacin gradani doprinose reciklaznom
sistemu.

Potrebno je unaprediti postojedi si-
stem produzene odgovornosti proizvo-
daca, 1jedno od resenja jeste uvodenje
depozitnog sistema upravljanja amba-
laznim otpadom pa smo se stoga i ba-
vili pitanjem razumevanja ovog siste-
ma kod potrosaca. Istrazivanje koje je
CEPS sproveo je pokazalo da veéina is-
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itanika ima pozitivan stav prema reci-
Elaii, a Cak 85% ispitanika je mehani-
zam depozita dozivelo kao dobar naéin
da se podstakne reciklaza. Kako bi se
depozitni sistem adekvatno i uspesno
uveo, kao kljuéni faktori su se pokazali
uvodenje svih ambalaZa u sistem depo-
zita, kao i razli¢it nov¢ani iznos za ra-
zlicite veli¢ine i vrste ambalaze. Sistem
depozita bi morao da bude jednako pri-
menjen na svu jednokratnu ambalazu,
jer je 40% ispitanika izjavilo da bi pre-
stalo da kupuje proizvod koji redovno
konzumira ukoliko poskupi kao posle-
dica ulaska u depozit. Sa druge strane,
blizu dve treéine ispitanika, njih 60,2%
je istaklo da smatraju logi¢nim da iznos
depozita zavisi od vrste 1 veli¢ine amba-
laze, a nesto viSe od polovine (55,3 %)
isti¢e da bi se lako navikli na sistem u
kome su zastupljeni razli¢it iznosi u
odnosu na volumen ambalaze.

Vise od polovine ispitanika (51,58%)
naglasilo je da im je vazno da proizvo-
dac na ambalazi jasno istakne da li je
mogude reciklirati pakovanje, a skoro
polovina ispitanika (44,5%) je potvrdila
da bi vise platila proizvod koji je u am-
balazi koja se lakse reciklira. Tu kljuénu
ulogu igraju oznake na ambalazi, kao
$to je Mobijusova petlja, koja objasnja-

va princip 3R: Reduce (smanji), Reu-
se (ponovo upotrebi), Recycle (reci-
kliraj). Izuzetno je vazno Xa se otkloni
nejasnoca $ta je reciklaza, a Sta ponov-
na upotreba otpada. Ponovna upotre-
ba je proces promene prvobitne na-
mene proizvoda i moze se sastojati iz
manjih fizickih promena odredenog
predmeta zarad njegovog koriséenja u
druge svrhe. U tradiciji 1 navikama u
Srbiji uobicajeno je da se jednokratna
ambalaZza koristi viSe puta. Staklena se
puni zimnicom, plasti¢ne kutije kori-
ste za zamrzavanje ili transport hrane.
Iz tog razloga, vlada misljenje da je
ambalaza koja se ponovo moze upo-
trebiti viSe ekoloska. Reciklaza je pro-
ces prerade materijala koji je veé upo-
treb]fjen, u svrhe njegovog ponovnog
koriséenja. Ona obuhvata proces fi-
ziCke, ali i hemijske prerade materija-
la zarad izrade novih upotrebnih ma-
terijala, a ono $to tome predstoji jeste
proces selektovanja, gde je izuzetno
vazno da se adekvatno odvoje vrste
otpada: papir i karton, staklo, metal i
aluminijum, plastika i PET, organski
otpad, medicinski otpad, opasan (he-
mijski) otpad. Dakle, reciklaza i po-
novna upotreba otpada nisu isto, ali
su jednako znacajne za ofuvanje Zi-
votne sredine. Benefiti koji se ostva-

ruju reciklazom su izuzetni, a pored
oc¢uvanja prirode od zagadenosti, tu
su uSteda energije i finansijske ustede.

Jos jedan bitan faktor u procesu uvo-
denja depozitnog sistema jeste geo-
grafski raspored stanovnistva. Istra-
zivanje je pokazalo da, po pitanju
reciklaze, posebno treba animirati sta-
novnike ruralnih podrugja, kao i sta-
rosnu grupu 41 - 65 godina. Ispitani-
ci koji su izjavili da bi €esto koristili
sistem depozita su vedinom oni koji
zive u gradu, njih 61%, dok su ispi-
tanici koji zive u seoskim sredinama
u veéem broju neopredeljeni, 21,4%.
Zato je vazno razvijati depozitni si-
stem koji je dostupan svima, bez obzi-
ra u kom kraju i predelu Srbije Zive i
na kojoj povrsini. Potrebno je da bude
u blizini svakog stanovnika i da se
kontinuirano radi na edukaciji o jed-
nostavnosti reciklaze i brojnim bene-
fitima koje donosi. Potro$aéi smatra-
ju reciklazu vaznom temom i zele da
doprinesu, ali je istrazivanje pokaza-
lo da se nesto manje od polovine, njih
45,9%, trudi da $to vise reciklira. Po-
trebni su podrska, kako bi gradani
znali nadine na koje to mogu da rade,
i podsticaj u izgradnji i u oéuvanju na-
vika za recikliranjem.

OdrZivi razvoj u srcu poslovanja

NIS-ova velika ekoloska akcija sadnje
javora i platana u Pancevu

Da li ste znali da su platan i javor jedni od najholjih sakupljata
prasine, te da su izuzetni preciscivaci vazduha? Upravo iz
ovog razloga, Cesto ih vidamo u gradskim parkovima, kao i
prigradskim zonama.

Imajuci na umu da je zastita Zivotne sredine prioritet, kompanija
NIS realizovala je veliku ekolosku akciju kako bi doprinela
poboljanju kvaliteta vazduha u Pancevu. Naime, rec je o akciji
u kojoj je NIS, zajedno sa svojim zaposlenima ¢lanovima Kluba
Volontera, i u saradnji sa JKP Zelenilo Pancevo, zasadio 500
stabala javorolisnog platana i srebrnolisnog javora na podrugju
Rafinerije nafte Pancevo i njene okoline. Nove sadnice, visine
oko 3,5 m, posadene su u vise drvoreda, ija je ukupna duzina
vise od dva kilometra, i koji pored toga $to ce ulepsati deo Grada
oko rafinerije, imace i blagotvorno dejstvo na kvalitet vazduha.

Realizaciji jedne ovakve akcije, prethodila su brojna ulaganja
NIS-a, ito na prvom mestu u modemizaciju rafinerije u Pancevu,
posebno kroz projekat ,Duboka prerada’, ¢ime je dodatno
smanjena emisija zagadujucih materija u vazduh iz rafinerijskih
postrojenja. Kompanija, ve¢ godinama, pruza doprinos
unapredenju zastite Zivotne sredine u nasoj zemlji i ostvarenju
cilia OdrZivog razvoja Ujedinjenih nacija o zaustavljanju
klimatskih promena i njenih posledica. Podatak da je od 2009.
godine, NIS u ekoloske projekte uloZio gotovo 120 miliona
evra, odlican je pokazatelj odlucnosti ove kompanije u nameri
ofuvanja nae Zivotne sredine, kao i brige o lokalnoj zajednici
u kojoj posluje, ali i da svojim primerom inspirise i vodi ljude i
kompanije, u smeru zelenije buducnosti.
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PRAVO JE VREME DA SE ISKORISTE SVE PREDNOSTI OVOG MODELA POSLOVANJA

Metwork Croatia

Neotkljucan potencijal
cirkularne ekonomije

Potrosaci imaju moc da promene svoje navike i prema tome postave nove zaheve
proizvodacima, Sto sve ceSce i ¢ine. U kruznoj privredi, kupovne navike potrosaca idu u smeru
smanjenja ucestalosti kupovine, ponovnog koriscenja proizvoda, kao i recikliranja. Iste
zahteve stavljaju pred proizvodace, i samo oni koji ce moci da odgovore na te zahteve, opstace i

profitirati na trzistu

irkularna ekonomija ima velik po-

tencijal i vaznu ulogu u postizanju

ciljeva Agende 2030, osiguravajuéi

pritom prosperitet za sve sisteme
unutar planetarnih granica. A ipak, pre-
ma izvestaju Circularity Gap 2021, na$
svet je danas samo 8,6% cirkularan.

"Taj isti izvestaj ukazuje i na vaznu
ulogu cirkularne ekonomije u ispunje-
nju cilja Pariskog sporazuma. Samo
pomocu kruznih strategija, mozemo
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otvoriti lput nuznoj sistemskoj transfor-
maciji E}obalne IE)rivrede, u svrhu ispu-
njenja klimatskih obecanja. Naime, vise
od polovine emisija gasova sa efektom
staklene baSte u svetu je povezano sa si-
stemom proizvodnje hrane i materija-
la, pa se procenjuje da bi usvajanje cir-
kulgrnosti i efikasno koriséenje resursa,
moglo smanjiti ovakve emisije gasova u
nekim sektorima i do 99%.

Danasnji linearni ekonomski model

uzmi — iskoristi — odbaci, koji se oslanja
na velike koli¢ine jeftinih, lako dostu-
pnih materijala i energije, bio je dugo

u sredi$tu industrijskog razvoja i stvo-
rio je neviden privredni rast, od kojeg
je covecanstvo itekako profitiralo. Me-
dutim, povecana nestabilnost cena, rizi-
ci u lancu snabdevanja i sve vedi pritisci
na resurse, upozoravaju sve vise poslov-
ne lidere i kreatore politika na potrebu
preispitivanja tog modela. Svetski lideri
sve su glasniji u svojim porukama da je



pravo vreme da se iskoriste potencijal-
ne koristi cirkularne privrede.

Preduzeca se posebno suocavaju s ni-
zom rizika povezanih s linearnim po-
slovnim modelima i na¢inima proi-
zvodnje, kao $to su rizici dostupnosti
resursa 1 ekoloski rizici poput klimat-
skih promena, prirodniﬁ) katastrofa,
degradacije okoline, te gubitka biolos-
ke raznolikosti. Nadalje, tu su regu-
latorni rizici, koji ukljuCuju sve stroze
ekoloske propise i standarde koji ome-
taju tradicionalne poslovne modele i
nadine proizvodnje, kao i trzi$ni rizici
kako raste potraznja za odrzivim proi-
zvodima i uslugama.

Povecava se, takode, pritisak na do-
bavljace da ispune stroge kriterijume
odrzivosti, a ulagai poéinju da uzima-
ju u obzir odrzivost u dono$enju svo-
jih poslovnih odluka. Ako nastave s
yuobitajenim poslovanjem®, preduze-
¢a ¢e biti nesposobna da odgovore na
ove zahteve, ¢ime Ce sebi povecati ri-
zik od neuspeha. Umesto toga, potreb-
na im je sistemska promena strategije,
i model koji ¢e im omoguditi nastavak
stvaranja profita bez ugrozavanja sta-
bilnosti nase planete, drugim re¢ima,
cirkularna ekonomija.

Cirkularna ekonomija je ona koja je
po svom dizajnu restorativna i rege-
nerativna, tako da ima za cilj zadrza-
ti proizvode, kom]gonente i materijale
na najvi$oj upotrebnoj vrednosti u sva-
kom trenutku. Pritom, preduzeéa mo-
raju da gledaju izvan svojih organiza-
cija kroz celokupan lanac vrednosti,
kako bi iskoristile sav potencijal kruz-
nog poslovanja.

Tri glavne komponente kruznog po-
slovanja su kruzni poslovni mode-
li, kruzni dizajn proizvoda, kao i1 kruz-
ni procesi, lanci snabdevanja i ciklusi.
Nasuprot linearnoj ekonomiji, u ko-
joj kratka upotreba i brza zamena pro-
izvoda diktira obrasce potrosnje i u
velikoj meri skracuje zivotni vek proi-
zvoda, u kruznoj ekonomiji cilj je stva-
ranje dugotrajnijih proizvoda 1 produ-
zetak njihovog veka trajanja, ¢ime se
radikalno smanjuje koriséenje prirod-
nih resursa i stvaranje otpada, uz ocu-
vanje ekonomske vrednosti proizvoda.

Ne gleda se samo faza proizvodnje,
ved se sistemski posmatraju sve faze Zi-
votnog ciklusa proizvoda, a proizvodi
se dizajniraju s ciljem $to veée iskori-
stivostl 1 materijala i samog proizvoda,
ukljucujudi i moguénost ponovne upo-
trebe. Kruzni poslovni modeli, tako-
de, uti¢u i transformiraju proizvodne
procese. Ciljevi kruznih procesa slic¢-
ni su dizajnu proizvoda i fokusirani su
na odgovorno kori$éenje sirovina i re-
cikliranje ulaznih komponenti proce-

Global Compact Mreze Hrvatska

sa za ponovnu upotrebu, kao i hvatanje
vrednosti 1 iskoriSéavanje nusproizvo-
da. Kada govorimo o lancima snab-
devanja, u linearnoj ekonomiji oni su
jednosmerni, $to znaci da i materija-

li i proizvodi teku u jednom smeru i na
kraju se odbacuju.

Suprotno tome, u kruznoj privre-
di lanci snabdevanja umrezeni su i po-
vezani, ¢inedi tako zatvorene petlje,
¢ime se stvaraju obrnud ciklusi u ko-
jima se proizvodi i materijali vracaju
proizvodacima.

Merama za produzenje veka traja-
nja proizvoda i oCuvanje resursa, pove-
¢anje efikasnosti materijala, promovi-
sanje ponovne upotrebe, ogranicenje
unosa sirovina, kao i projektovanje ot-
pada i drugih opasnih materija, kruz-
na privreda moze dovesti do snaznog
smanjenja potraznje energije 1 materi-
jala, kao i do smanjenja emisija gaso-
va sa efektima staklene baste, duz lana-
ca vrednosti.

Kao rezultat toga, kruzna privreda
ima jedinstveni potencijal u borbi pro-
tiv klimatskih promena. Isto tako, cir-
kularnost ima potencijal i da generi-
$e rast, da otvori radna mesta 1 smanji
uticaj poslovanja na okolinu. Proizvodi
se dizajniraju tako da se Sto duze odrze
u upotrbi, uklanjaju se Stetne materije,
otpad se eliminiSe i materijali zame-
njuju u korist niskougljeni¢nih, sekun-
darnih i obnovljivih materijala, ¢ime
ponovno uspostavljamo sklad s priro-
dom i prirodnim procesima.

Sve u prirodi je odrzivo i kruzno.
Ako gledamo prirodne sisteme kroz
istor1ju, odrziva potro$nja postojala je
oduvek, dok je neodrziva potrosnja,
ljudskih ruku delo, ona koje je nova.
éve u prirodi sledi regenerativni obra-
zac. Bilo da se radi o ciklusu vode u
prirodi ili ciklusu ugljen dioksida, svi
slede ciklicki obrazac u kojem se nista
ne odbacuje i sve se nakon ispunjenja
svoje svrhe vraca u prirodni sisitem.

Trenutni linearni sistem proizvod-
nje i potro$nje u suprotnosti je sa svim

prirodnim sistemima, koji odrzavaju

Autor: Vali Marszalek

izvr$ni direktor

zivot na na$oj planeti. U ekosistemi-
ma u prirodi, sve postoji u medusobno
povezanom, meduzavisnom odnosu sa
svim ostalim.

Isto tako, da bismo uspostavili cirku-
larnu ekonomiju, moramo razmatra-
ti celokupan sistem i meduodnose nje-
govih sastavnih delova, te primeniti
cirkularnost na sistem u celini, a ne na
gjegove pojedinacne sastavne delove.
Sta to tacno znadi?

Za cirkularnu ekonomiju nije dovolj-
no da nekoliko pojedinaénih organi-
zacija sprovode kruzna reSenja za po-
jedinacne proizvode ili procese. To
rezultira brojnim zatvorenim krugo-
vima koji postoje jedan pored drugog,
kao samostalni krugovi, a ne postoje
kao sistem.

Umesto toga, kruzna privreda nastoji
da stvori distribuirane mreze u kojima
je viSe organizacija, procesa i proizvo-
da medusobno povezano, a materijale
iz jednog procesa mogu koristiti drugi.

Prema tome, nuzno je razmatra-
nje Sireg sistema s ukljuéivanjem svih
ucesnika. U takvim sistemima sarad-
nje, razliciti akteri lanca vrednosti me-
dusobno saraduju s drugim uéesnici-
ma, poput potro$aca, kreatora politika
i nevladiniﬁ organizacija.

"Tu dolazimo do vaznog preduslo-
va za uspes$no uspostavljanje cirku-
larne ekonomije. Da bi se ostvarile
sve prednosti cirkularne privrede, po-
trebno je razviti odgovarajuce politi-
ke koje podrzavaju kruzno poslovanje,
4. pofiti e koje ¢ée ukloniti prepreke
i stvoriti uslove da preduzeca u vecoj
meri prihvataju cirkularne strategije.
Naime, prema sada$njem regulator-
nom okviru, linearni poslovni mode-
li Gesto imaju konkurentsku prednost.
Stoga bi politika trebalo da tezi stva-
ranju ravnopravnijih konkurentskih
uslova, obezbedujudi da se puni eko-
loski troskovi proizvodnje 1 potro$nje
odrazavaju na trzisne cene.

Na kraju, cirkularna ekonomija pro-
teZe se jednakom relevantno$cu izvan
same proizvodnje do odrzive potros-
nje, pri ¢emu je vazno naglasiti ulogu
kupaca, tj. korisnika i potrosaca proi-
zvoda u ovoj transformaciji. Potrosa-
¢i imaju mo¢ da promene svoje navi-
ke i prema tome postave nove zaheve
proizvodacima, §to sve &eSée i ¢ine. U
cirkularnoj ekonomiji, kupovne navi-
ke potrosaca idu u smeru smanjenja
ucestalosti kupovine, ponovnog ko-
riSéenja proizvoda, kao i recikliranja.
Iste zahteve stavljaju pred proizvoda-
Ce, i samo oni koji ée mo¢i da odgo-
vore na te zahteve, opstace i profitira-
ti na trzistu.
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Kada ste 30 godina u nekoj industriji, odrzivost
samog posla je na prvom mestu svih radnih naloga.
Vremenom, ucite kroz iskustvo i edukaciju, da se odr-
zivost moze aplicirati na sve delove poslovanja, pa i na
oCuvanje prirode i vracanje istoj.

Prepoznata zbog svojih izuzetnih dizajnerskih re-
Senja, ne samo na Balkanu ve¢ i u zemljama Sirom
Evrope, proizvodi kompanije PROPULZIJA sertifikova-
Nni su i proizvedeni prema najvisim proizvodnim i eko
standardima, tako da odgovaraju i sertifikacionim po-
trebama klijenata i o€uvanju okoline. Kompletan proi-
zvodni proces ,pod jednim krovom* kompanije je tako
koncipiran da su i visoko-tehnoloske masine, oprema,
materijali i boje, koje se koriste za izradu proizvoda je-
dini takvog eko-sertifikovanog kvaliteta u Jugoistoc-
noj Evropi. Dokaz da je poslovanje i razvoj kompanije
PROPULZIJA na pravom putu, rezultiralo je i osvaja-
njem dve najprestiznije POPAI nagrade, u decembru
ove godine, u Parizu.

Industrijski dizajn impresivnih i komercijalnih PO-
Sova za klijente, koji su veliki svetski brendovi u indu-
stijama FMCG, duvanske, farmaceutske i kozmeticke
industrije, kao i u industriji potrosacke elektronike,
nije jedina delatnost u kojoj kompanije PROPULZIJA
postuje i aplicira standarde odrzivosti.

Prepoznavanjem prilika na trzistu, i sa zeljom da
umanji raCune elektricne energije, nastale iz sopstve-
nih proizvodnih objekata, kompanija je 2017. godne
iskoracila u novu industriju, industriju obnovljive ener-
gije i ponudila Evropskom i svetskom trzistu resenje
u nisSi industrije solarne energije na velikim parking
prostorima.

Novi profitni centar kompanije PROPULZIJA kroz
kompletan “project management” dizajnira, projektuje,
proizvodi u okviru svojih kapaciteta, i izvozi Sirom Evro-
pe. Brojni dosadasnji klijenti vide reSenje dekarboniza-
cije u solarnim centralama na velikim parking prostori-
ma ispred svojih kompanija, a i dodatno su stimulisani
za postavku istih zbog duplog povecanja cene struje.

Kompanija PROPULZIJA svoje re$enja za prozivodnju
zelene energije i solarnih nadstresnica postaveljnih na
parking prostorima, kako u nasem regionu, tako i Sirom
Evrope izvodi u saradnji sa partnerom, InterEnergo iz
Slovenije, jednim od najvecih investicionih kompanija
u oblasti OIE (Obnzovljivi Izvori Energije), koja je ¢erka
najvece austrijske kompanije “Kelag”, iza koje stoji ne-
macka energetska kompanija “RWE". InterEnergo je
jedan od vecih trejdera energijom u Evropi, a saradnja
PROPULZIJE i InterEnergo, u projektima izgradnje so-
larnih centrala na parking prostoru omogucava,i rese-
nje ,klju¢ g"gkg“. :

SR
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Potrebu za postavljanjem solarnih nadstresnica naj-
c¢esce imaju veliki sistemi, poput retail lanaca, hotela,
aerodroma, sajmova, trznih centara sa otvorenim par-
king prostorima i retail parkovi, kao i mnogi drugi po-
slovni objekti sa velikim parking prostorima, sportske i
koncertne dvorane. Ovakvi objekti vrlo lako mogu da
povrsine svojih parking prostora, pretvore u generatore
prirodne energije i na taj nacin, krenu u nezavisnu pro-
izvodnju elektricne energije, ocuvaju prirodu, ustede
novac na racunima za elektricnu energiju i pokazu da
su kompanija od integriteta.

Da li retail lanci spremno doc¢ekuju osveS¢ene kupce,
koji razmisljaju zeleno, i od kojih mnogi ve¢ danas voze
hibridna i elektri¢na vozila? Da li su objekti spremni i
opremljeni punjacima za kola takvih kupaca? Koliko fi-
nansijsko opterecenje trpe retail kompanije zbog racu-
na za utrosenu elektri¢cnu energiju?

Kakva je zapravo problematika industrijske i komer-
cijalne struje i zbog ¢ega se obnovijivi izvori energije
namecu kao logiéno resenje?

Niske cene struje koje smo do danas poznavali su pros-
lost. Jedino Sto je danas, 2021. poznato i stabilno jeste,
dogovorena cena fjucersa elektricne energije, koji je
fiksiran na 120eur po megavat ¢asu za narednu 2022.
godinu. Fjucers je referentna vrednost cene za sklapa-
nje dugogodisnjih ugovora po VP cenama. Naknada za
CO2 je skocila sa 28 na 65 eura po m3. Tema ocuvanja
Zivotne sredine i smanjenja zagadenja, kao i koris¢enje
obnovljivih izvora energije, nikada nije bila aktuelnija!

Prema istrazivanju kompanije PROPULZIJA i dostu-
pnim informacijama, izuzetno mali broj kompanija se
bavi, a vecina joS uvek ne pravi ni kratkorocne, a tek du-
gorocCne ciljeve i planiranja u okviru potrosnje elektric-
ne energije. Prelaskom na gas ne smanjuje se emisija
CO2, jer je i ovaj izvor ima ne tako zanemarljive emisije,
aisam je postao skup, preseljenjem glavnih snabdeva-
c¢a u Aziju.

EU je posvecena dekarbonizaciji svih sektora industrije,
a Srbija je uskladila svoje poslovanje u ovoj oblasti sa
legislativom Evropske zajednice. Drzave nemaju nacin
da zastite ugrozene kupce i time dolazi logi¢no pita-
nje: Sta je Ciniti, jer je osvetljenje objekata i POSova ne
sme prestati, zbog visokih cena za utrosenu elektricnu
energiju.

Cak 5 najvecih proizvodaca automobila, poput: Merce-
des Benza, Citroena, PorSea, BMW i Audija potvrdili su
da ¢e do 2025. godine ¢ak 70% proizvedenih automo-
bila biti elektric¢no.

Ova informacija govori da ¢e u u okviru drustvene od-
govornosti, kompanije, pored parking mesta za oso-
be sa invaliditetom, biti uvedena i obavezna mesta
sa elektro punjac¢ima. Omogucavanjem dopune elek-
tro-automobila na parkingu retail objekata, pokazace
se da kompanija “razmislja zeleno”, stititi prirodu, ali i
da svojim potrosacima nudi bolje i odgovornije uslove
za kupovinu i njihova vozila.

Drustveno odgovoran proizvod kompanije Propulzija,
solarne centrale instalirane na nadstresnice za auto-
mobile na parking mestima, samostojece su jedinice
koje, pored Cinjenice da proizvode energiju, stite kola
od sunca, kiSe, snega i prasine. Solarne nadstresSnice
su modernog dizajna, (razume se, dolaze iz dizajnerski
nagradivane kompanije), modularne su i mogu se pri-
lagoditi rali¢itim Sirinama parking mesta.

Nadstresnice funkcionisu kao puzle, te se posle postav-
ljanja seta od minimum dve, ostale nadstreSnice mogu
naknadno dodavati. Dodatne opcije postavljanja rasve-
te, kamera, brendiranja i digitalno prac¢enje proizvod-
nje energije u realnom vremenu, kroz posebno naprav-
lienu aplikaciju, samo su neki od dodatnih funkcija koje
se mogu iskoristiti uz i na postavljenim nadstresnica-
ma. Sakupljanje energije omogucava konverzije i po-
vlacenje koli¢ina zimi, kroz takozvani “mittering”.

Za process postavke velike solarne solarne centrale
od 0,5 MW na nadstresnicama za automobile na ae-
rodomima potrebno je ne vise od mesec dana. Kada
se uzme u obzir i opcija saradnje sa investitorom Inte-
rEnergom, ceo proces odluke postaje maksimalno re-
laksiran, da kompanije koje Zele da budu odgovorne i
razmisljaju zeleno, ve¢ danas mogu da iskoriste prirod-
ni potencijal svojih parkinga i realizuju pokrivanje ovog
prostora solarnim nadstresSnicama, a time dodaju vred-
nost samom objektu, smanje svoje troskove i saCuvaju
prirodu.



URGENTNOST IMPLEMENTACIJE ODRZIVOG RAZVOJA U IT SEKTORU

Odrzivost diktira

ALEIH IIA

works

produktivnost u radu

i jaca timski duh

Tri su kljucna delovanja na koja donosioci odluka treba da se fokusiraju. Kao prvo, ukljucivanje
socijalne tendencije u korporativnu kulturu i uspostavljanje relevantne mere na svim nivoa.

Drugo, holisticki pristup je i te kako bitan. Trece, uloga finansijskog sektora kroz svoje sisteme
upravljanja, koji su povezani sa preduzimanjem inicijative, moze da podrzi promene usmerene
ka odrzivom poslovanju

drzivost Zivotne sredine i
ekonomska odrzivost vec su
postala klju¢na pitanja u pogledu
donosenja odluka u okvirima
danasnjice, ali ¢e u buducnosti dobiti na
jo$ vecem znacaju. Odrzivost se defini-
e kao balans izmedu Zivotne sredine,
kapitala i ekonomije. Medutim, ona se,
takode, odnosi na ljude i ljudske resurse
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u domenu biznis kulture. Naravno, to
nije puko pitanje klimatskih promena ili
zelene ekonomije: odrzivost je zapravo
esencijalna vrednost danasnjice. Mno-

e kompanije, koje su orijentisane ka
uducem razvoju, ve¢ uveliko ogromnu
paznju poklanjaju ovoj temi. Kompletan

industrijski sektor prepoznaje vaz-
nost odrzivog poslovanja, kao putokaz

uspesne buduénosti. Kupci i investitori

a zahtevaju, kao i zaposleni, politi¢ari i
?judi na rukovodecim pozicijama. Ovaj
zahtev se odrazava na sve kompanije u
okviru EU i Srbije. Do ovog podatka
Aletheia works je dosla posredstvom
anketiranja top menadZera i eksperata
iz razli¢iuh industrija, u prvom kvartalu
2021. godine.



Autor: Monika Picker
poslovni trener i konsultant
osniva¢ kompanije ALETHEIA works

Odrzivost se kao uticajna tema odav-
no provlaci kroz nase zivote. Isti je slu-
¢aj 1 sa kompanijama, iz razloga $to za-
posleni drugadije reaguju na tu temu
danas, u odnosu na pre deset godi-
na. U tom pogledu, vedina anketiranih
menadzera je, takode, zabeleZila pozi-
tivne uticaje na zaposlene. Medutim,
na ovoj temi potrebno je jo§ dosta da
se radi.

Trenutna situacija

Svest o postojanju problema je dakle
veoma visoka, stoga je i znacaj same
odrzivosti primetno porastao posled-
njih godina, to je potvrdilo 93 % uku-
pnog broja ispitanika. Na primer, u
pogﬁedu odrzivosti, automobilska in-
dustrija je prestigla tehnoloski sektor.
Doduse, I'T sektor se susrece sa veo-
ma specifiénim promenama. Zaposleni
se brzo menjaju, njihovo zadrzavanja
traje kratko, odlazak na druga radna
mesta je primetan. Postavlja se pita-
nje, kako zaposleni mogu da se zadrze
u jednoj kompaniji? Pritom, oni nisu
vezani za jednu geografsku oblast, veé
mogu da rade na daljinu, na internaci-
onalnom nivou. Medutim, ko vodi ra-
¢una o I'T radnicima i njihovom soci-
jalnom angazmanu, kao i o potrebama?

O autoru

: Dr Monika Picker je profesionalni sertifikovani kout (PCC) i ICF (International Coach Federation)

- sertifikovani Business i Executive kou€. Kao konsultant u oblasti poslovanja, trener i savetnik u

: menadZmentu, Monika je saradivala sa kompanijama u Nemactkoj, Austriji, jugoistotnoj Evropi i

. centralnoj Aziji. Poseduje znacajan broj klijenata iz IT sektora, ali takode i iz ostalih ekonomskih

. oblasti na podrugju 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 licni i profesion-
- alni razvoj kompanija i ljudi. Monika je od 2004. aktivno pocela da radi sa mladim talentima u Srbiji. :
. Uticaj Zenskog liderstva kroz konsultacije, treninge, biznis koucinge, 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,

. preporucujemo vam da posetite njen LinkedIn profil ili zvanicni veb-sajt: www.monika-picker.com.

Mnogo ljudi u ovoj delatnosti je u pot-
unosti izolovano posredstvom rada od

Euc’e i tesko da imaju bilo kakav kon-

takt sa kompanijom. Sasvim je jasno

da su prepusteni sami sebi, iako se di-

rektno ne izjasnjavaju, jer su odrzava-

dine, ve¢ i na socijalnim dimenzijama
(n}i)(r. ljudska prava) i ekonomskim as-
pektima (npr. menadZment, adekvat-
na zarada), ako se uzmu u obzir ESG
(Okruzenje/Drustvo/Menadzment)

kriterijumi. Nazalost, mali broj kom-

nje odnosa i kontakti prirodna potre-
ba svih ljudi.

Mere, strategije i uticaji
na IT sektor

Velikom broju kompanija iz I'T" obla-
sti nedostaje holisticki pristup, kada
se radi o strategiji i planiranju karije-
ra njihovih zaposlenih. Odrzivost se ne
bazira samo na pitanjima zivotne sre-

panija moze da se prilagodi zahtevima
odrzivog poslovanja u ovim oblastima.

U procesima implementacije odrzi-
vog razvoja, brojne kompanije se ve-
¢inski fokusiraju samo na jedan od
ovih aspekata, npr. na faktor okruzenja:
24%o0, drustva: 18%, ekonomije: 18%.
Ipak, 17% je usredsredeno na dva od
tri faktora, okruzenje i socijalnu sredi-

nu. Sa druge strane, ¢injenica je da ini-

U februarskom izdanju

Tema broja

DRUSTVENO
ODGOVORNO .
POSLOVANJE

TRGOVACA

Bojan Purovic
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cijativa o odrzivom razvoju u okviru
74% kompanija, dolazi od top menad-
Zmenta. Tg je je pozitivan vid razvoja.
Takode, to je fundamentalan preduslov
za dalji napredak: odrzivost, koja uklju-
¢uje dobrobit radne snage, moguénost
planiranja karijere i brigu o zdravlju
zaposlenih postala je vodedi prioritet.

Na koji konkretno nacin mogu da se
postignu poboljsanja? Najvazniji zna-
¢aj pridaje se ciljanom razvoju lojalno-
sti 1 medusobnog uvazavanja. Prioritet
je stvaranje prijatnog radnog okruze-
nja sa uzajamnim postovanjem. Smisle-
na i efikasna komunikacija dovode do
“zdravog” resavanja potencijalnih kon-
flikata. Vrlo &esto je potrebno prvo sa-
vladati ve$tine reSavanja nesporazuma i
utanacditi pravila pre nego $to dode do
konfliktne situacije. Sa stanovista finan-
sija, kompaniji se takode isplati da na
vreme postavi sistem pravila. Na taj na-
¢in se smanjuju fluktuacije zaposlenih
i broj bolovanja, barijere u timskom
radu se otklanjaju, osecaj zadovoljstva
se povecava, time raste i odrzivost u so-
cijalnoj sferi.

Osvrt na realnost:
najveci izazovi

Kada se osvrnemo na realna desava-
nja u I'T sektoru, vrlo esto se moze za-

juciti da postoji jaz izmedu teznji i
onoga $to stvarnost zapravo predstav-
lja. Kljué odrzivosti zasniva se na do-
broj komunikaciji, pravilima za resava-
nje konfliktnih situacija, objektivnom
pianiranju karijere i uspostavljanju
“tima sa visokim uc¢inkom”. Dakle, po-
drazumeva se da na ovome jo$ tre-
ba da se radi. Konkretni izazovi uslov-
ljeni promenama su takode ispitivani.
Prvi izazov odnosi se na nedovoljno in-
vestiranje u business kou¢ing, mentor-
stvo, meditaciju. Ovaj izazov propraden
je ¢injenicom da zaposleni konkretno
ne znaju u kojoj meri profesionalni bu-
siness koucing, mentorski rad i medita-
cija mogu da im doprinesu, i oni stoga
ne zele da prihvate njihove prednosti.
Medutim, ovde je rec i o jacini i posve-
denosti pojedinca koji je spreman na
promene i implementiranje novih mo-
dela ponasanja. Otvaranje novih pute-
va i perspektiva se deSava samo ukoliko
ste vi na to spremni! Usled pandemije
COVID-19, situacija se drasti¢no pro-
menila, adaptacija na nekonvencional-
ne nadine rada je prihvacena, ali se pri-
tisak na zaposlene povecao, i zato oni
imaju osecaj da su na on-line sastanci-
ma samo pro forme prisutni. Druzenje

osredstvom zajednickog rada se izgu-
Eilo, ljudima je potrebna i “kratka raz-
mena $ala” u kancelariji i ne bi trebalo
da se osecaju kao “izgubljeni u svemi-
ru”. Druzenje na pauzi uz kafu je, ta-
kode, nestalo. Onﬁne komunikacija se
drzi na minimumu, a razmenjivanje in-

formacija uz kafu i cigaru vise ne po-
stoji. Razlika izmedu poslovnog i pri-
vatnog zivota se ne primecuje. Rad od
kuée povlaci sa sobom deljenje privat-
nog prostora i zasigurno se mnogi ne
nose dobro sa tom ¢injenicom.

Medutim, prisutni su i komformisti
koji se ¢ak ne bi odrekli rada od kuée
ni posle pandemije. Ova ¢injenica, ta-
kode, predstavlja prepreku za zadrza-
vanje zaposlenih u kontinuitetu. Kao
rezultat toga, javljaju se izvesne potes-
koée u radu sa kolektivom. Za “dobar
osecaj“ veoma su bitni perspektivna ka-
rijera, povratne informacije, zajednic-
ki rad svih zaposlenih. Nedovoljna po-
svecenost zaposlenih ovim aspektima
naru$ava umnogome poslovnu kulturu.
U ovom slucaju menadzment se suoca-
va sa trazenjem novih solucija. Busine-
ss kou¢ moze da pruzi znacajan dopri-
nos razvoju fleksibilne i funkcionalne

oslovne kulture. Posebno oni koucevi
oni poseduju “International Coaching
Federation® (ICF) sertifikat mogu za-
pravo da doprinesu adekvatnom razvo-
ju. Oni rade po internacionalno prizna-
tom programu i ono $to je jo$ vaznije,
oni imaju precizno definisane etié¢-
ke principe. I to nije sva suStina, jer u
slucaju da kou¢ prekrsi pravila i etic-
ke principe, uvek mozete da se obrati-
te ICF Gliobal odboru. Tada ICF Glo-
bal odbor uskracuje dozvolu koucu da
nastavi sa radom, a ICF licenca se po-
nistava. To je globalna garancije za sve
koji saraduju sa ICF koucevima. Kada
potpiSete ugovor o saradnju sa ICF ko-
ucom, vama je zagarantovana sigurnost
da kou¢ postupa po svim ICF interna-
cionalnim standardima i da vrednuje
eti¢ke principe istog.

Preporucena agenda
za IT sektor

Zaklju¢ak prilozen uz navedenu listu
je dosta optimisti¢an. U procesu prila-
godavanja I'T industrije neminovnim
1zazovima buduénosti, postoji istin-
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ska svest o urgentnosti implementacije
odrzivog razvoja u ovom sektoru, po-
sebno na izvr$nim nivoima. U cilju sa-
vladavanja potencijalnih poteskoca,
istakla bih tri klju¢na delovanja na koja
donosioci odluka treba da se fokusiraju:

1. Kako bi se izjednadili ciljevi u real-
nom okruzenju i odrzivom poslovanju,
preporucljivo je ukljuiti socijalnu ten-
denciju u korporativnu kulturu i uspo-
staviti relevantne mere na svim nivoa
(npr. business koucing, executive kou-
¢ing, team koucing, mentorstvo, medi-
tacyja...).

2. Holisti¢ki pristup je i te kako bitan.
Osim ekoloskih, ekonomskih i socijal-
nih aspekata (razli¢itost, ljudska prava,
itd.), on bi zasigurno trebalo da bude
prisutan.

3. Finansijski direktori se, takode, su-
srecu sa izazovima: oni bi trebalo da
se, barem i kratkoroc¢no, zalazu za odr-
zivo finansiranje i efektivno integrisa-
nje odrzivih mera, sa posebnim obra-
¢anjem paznje na KPI finansijske i
nefinansijske pokazatelje. Uloga fi-
nansijskog sektora kroz svoje sisteme
upravljanja, koji su povezani sa predu-
zimanjem inicijative, moze da podrzi
promene usmerene ka odrzivom poslo-

vanju.

Ovi zakljuéci doneti su u cilju podsti-
canja I'T sektora da viSe investira u kor-
orativnu kulturu i zaposlene, jer ova-
Eav vid poslovanja promovise fizicko i
mentalno zdravlje zaposlenih i oslikava
pozitivan employer branding u budud-

nosti. Konflikd iziskuju novac. Bloka-
de koje se zasnivaju na nesporazumima
kostaju kompaniju. Velika lﬂjuktuaci—

ja zaposlenih, takode, kosta. Odrzivost
znad1 drzati sve ove aspekte pod kon-
trolom i izbedi negativne efekte. Sa
druge strane, odrzivost diktira produk-
tivnost u radu i jaca timski duh. Budi-
mo odgovorni u kreiranju zajednicke
buduénosti!




EKSKLUZIVNO SA SAJMA EXPO 2020 DUBAI - POVRATAK U BUDUCNOST

BELODORI

Reprezentativni projekti
odrzivog razvoja, zelene
energije i transporta robe

Ova izlozba, kao mesto okupljanja, pruza jedinstvenu mogucnost kompleksnog preseka stanja
sveta: najnoviji trendovi i projekti, sa fokusom na odrzivi razvoj i alternativne i obnovljive
izvore energije, predstavljeni su u vrhunskim gradevinskim kreacijama najpoznatijih svetskih

arhitektonskih studija

a istorijom dugom
170 godina, svetske
EXPO izlozbe su
platforma za pred-
stavljanje najveéih inovacija
koje danas oblikuju svet
u kome zivimo. EXPO
2020 Dubai nastavlja ovu
tradiciju, uz predstavljanje
naprednih tehnologija iz

; : Paviljon Indija

celog sveta. Ipak, EXPO
2020, kao mesto okupljanja,
pruza jedinstvenu mogué-
nost kompleksnog preseka
stanja sveta: najnoviji tren-
dovi i projekti, sa fokusom
na odrzivi razvoj i alterna-
tivne i obnovljive izvore
energije, predstavljeni su

u vrhunskim gradevinskim

kreacijama najpoznatijih
svetskih arhiteitonskih
studija, dok dodatni zacin
manifestacije predstavlja
uvid u kulturu i prirodne
lepote svih zemalja sveta,

u skoro 200 nacionalnih i
specijalnih paviljona. Ga-
stronomski uzitak na EXPO
2020 je moguénost izbora

u vie od 100 restorana
nacionalnih kuhinja iz celog
sveta. Ukratko, EXPO 2020
Dubai je svet sa aktuelnim
temama i fokusima, uz
pogled na prilike bliske
buduénosty, $to je dovoljan
razlog da ova manifestacija
tokom Sest meseci privuce
oko 25 miliona posetilaca.
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Zvani¢ni slogan manife-
stacije je ,,Connecting min-
ds, creating the future®, uz
ocekivanje da se razme-
na iskustava inovacija, ide-
ja, kultura i tradicija 192
zemlje ucesnice, preto¢i u
kreiranje bolje buduénosti
za celo Covecanstvo. Tri do-
minantne teme koje su za-
stupljene u predstavljenim
projektima su projekti odr-
zivog razvoja, projekti odr-
zivih i izvora zelene ener-
gije, kao i buduéih formi
transporta putnika i robe.
U nastavku teksta, pred-
stavljeno je nekoliko re-
prezentativnih projeka-
ta iz navedenih sfera, a koji
su predstavljeni u sklopu

EXPO 2020.

* Projekat ,,Hvata¢ magle®
(The Fog catcher — Opor-
tunity UN paviljon) - Jed-
na od tri podteme EXPO
2020 (pored mobilnosti i
odrzivosti), ispituje kako
mozemo da otklju¢amo po-
tencijal pojedinaca i zajed-
nica, naglasavajuéi da svako
od nas ima ulogu u stva-
ranju pozitivnih prome-
na. Voda, hrana i energija
su definisani kao tri kljué-
na cilja odrzivog razvo-
ja, te su i projekti vezani za
ove kljuéne ciljeve globalni
i najvazniji za dalji napre-
dak ¢ovecanstva. U pustinj-
skim i su$nim oblastima
peruanske obale, uklju¢uju-
¢i i velika milionska pred-
grada glavnog grada Lime,
ostoj1 nedostatak vode i
iSe, ali ali uz veliko prisu-
stvo magle. “Hvata¢ magle“
je jednostavna konstrukci-
ja od specijalne, ¢vrsto ple-
tene mreze, usmerene u
pravcu vetra, a koja saku-
plja male kapljice vode iz
magle, i sprovodi ih oluci-
ma do rezervoara i generiSe
dragocene izvore vode, pr-
venstveno za poljoprivred-
ne svrhe i za domacinstva.
Svaka mreza moze da uhva-
ti izmedu 200 i 400 lita-
ra sveze vode svakog dana,
pruzajuci novi izvor vode
za zajednice koje nisu imale
lak pristup vodenim resur-
sima. Inicijalnom akcijom,
instalirano je viSe od 2.000
ovih mreza za hvatanje ma-
gle u osam ruralnih zajed-
nica Sirom Perua, kao1u
Boliviji, Kolumbiji i Mek-
siku, sa veoma pozitivnim

uticajem na lokalno stanov-
nisvo, uz pokretanje lokal-
ne zemljoradnje sa navod-
njavanjem u sredinama gde
je to ranije bilo nezanimsli-
vo i samim tim generisalo
zaustavljanje iseljavanja iz
do tada klimatski nepovolj-
nih sredina.

® Projekat urbane rezili-
jentnosti — (Paviljon Indi-
ja) - Izgradnja urbane rezi-
lijentnosti je imperativ za
ocuvanje urbanih investi-
cija i otvaranje puta ka bu-
duénosti, svesnom na rizik,
inkluzivnom i integrisa-
nom pristupu odrzivog ur-
banog razvoja u Indiji. Je-
dan od Cetiri grada u Indiji
koji su ucestvovali u glo-
ba{nom svetskom projek-
tu razvoja rezjlijentnjh gra-
dova je grad Cenaj. Cenaj,
kao Cetvrta najnaseljenija
urbana aglomeracija u In-
diji, sa sedam miliona sta-
novnika, moze se pohvaliti
jakim proizvodnim i usluz-
nim ¢voriStem sa industri-
jom automobila i auto-de-
lova, kao i informacionim
tehnologijama, zdravstve-
nim i finansijskim usluga-
ma. Medutim, brzi razvoj
grada izazvao je niz izazo-
va: neujednacen i neodrziv
razvoj koji pogorsava rizi-
ke sa kojima se suocava-

ju ugrozene zajednice, brz i
neplanirani rast koji zadire
u prirodna stanista, sve veéa
izlozenost prirodnim kata-
strofama i klimatskim ek-
stremima (poplave i suse)

i nekoordinirani sistemi
upravljanja. Prepoznajuéi
ove izazove i njihove sloze-
ne medusobne odnose, Ce-
naj je shvatio potrebu da se
ovim $okovima i stresovima
bavi na integrisaniji, pra-
vedniji i ekoloski osetljiviji
nacin. Grad ulaZe u otpor-
niji urbani sistem ishrane,
koji uklju¢uje postavlja-
nje farmi (ui{l'uéu'uc’i farme
na krovovima;, kako bi se
istovremeno reSavala pita-
nja hrane, ishrane, fizickog
i mentalnog blagostanja, si-
gurnosti posla, upravlja-
nja atmosferskim vodama,
upravljanja otpadom, ubla-
Zavanja uticaja urbanih to-
plotnih ostrva i smanjenje
rizika od katastrofa. Funk-
ciju sprovodenja dogovore-
ne strategije i koordinacije
urbane rezilijentnosti grada
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EXPO 2020 Dubai - kljuéne ¢injenice:

« Trajanje: 01.10.2021-31.03.2022.

+ Povrsina: 4,4km2

+ Broj paviljona: 212 (192 nacionalna i 20 specijalnih)
+ Vrednost investicije: 8,7 milijardi dolara
« Procenjeni broj posetilaca: oko 25 miliona

* Ekoloski aspekt izloZbe: 90% materijala koriscenih za izgradnju Ce biti
ponovo koris¢eno ili prenamenovano za dalju javnu upotrebu. Nakon
zatvaranja EXPQ 2020, cela infrastruktura ce biti iskori¢ena za novu

gradsku Cetvrt (District 2020)

« Tehnoloski rekordi: najveca povrsina na svetu za 360 stepeni lasersku
projekciju na centralnoj EXPO Al Wasi kupoli (precnik 130m i visina
67,5m), najvedi interaktivni pod na svetu sa vise od 8.000 led svetiljki
(paviljon Sadijske Arabije), najveci interaktivni LED digitalni ekran na
svetu povrsine 1.302m2 (paviljon Saudijske Arabije)

obavlja CRO (Chief Resili-
ence Officer). Interesantan
je podatak da su u svetsku

mrezu rezilijentnih grado-
va, aktivno ukljuéena samo
tri grada jugoisto¢ne Evro-
pe: Atina, Solun i Beograd.

* Hyperloop tehnologija kao
buducnost tmnsﬁorm, pred-
stavljena je sa konkretnim
prototipovima ¢ak u dva
paviljona. Zeleros, evrop-
ska kompanija sa sediStem
u Valensiji, koja razvija ska-
labilni Hyperloop sistem,
remijerno je predstavi-
a svoje Hyperloop vozi-
lo u paviljonu Spanije, koje
predstavlja pionirski pri-
stup putovanju brzinom ve-
¢om od 1000 km/h i to uz
,zero emission® efekat. Vi-
rgin Hyperloop (DP World

paviljon) - kompanija koja
stoji iza tehnologije slede-
ée generacije koja ima za
cilj da drasti¢éno skrati vre-
me transporta, zaduZena je
za hyperloop projekat ko-
jim je planirano da se pre-
voz putnika izmedu Dubai-
ja i Abu Dabija skrati na 12
minuta uz postizanje br-
zina veéih od 1000 km/h.
Prvi uspesan test sa putni-
cima u hyperloop prevo-
zu obavljen je u novembru
2020. Kao posledica teku-
¢ih ,zastoja“ u globalnom
lancu snabdevanja, izazva-
nih COVID pandemijom,
Virgin Hyperlook se okre-
e teretnom saobracaju i
sada planira da komerci-
jalno pokrene svoje usluge
brzih hyperloop prevoza
tereta izmedu kontinena-



Autor: Predrag Petrovié y
direktor marketinga
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ta sredinom ove decenije,

1 time prioritetno pokre-
ne drugacije modele glo-
balnih teretnih transporta,
kao posledicu nove realno-
sti. Projekat koji je pred-
stavljen je Cargospeed,
ultra brz sistem za palet-
ni transport robe koja za-
hteva brzu isporuku (sve-
ze namirnice, medicinska
sredstva, brza isporuka de-
ficitarne robe), uz pomo¢
Virgin Hyperloop tehnolo-

gije.

® 15 minutes city“ projekat
(paviljon Singapur) - Sve-
obuhvatni c1lj vizije ovog
projekta, koji je 2016. ra-
zvio profesor Karlos Mo-
rena, je da pomogne u po-
boljsanju kvaliteta zivota
ljudi koji Zive u gustim
gradskim oblastima. On
zami$lja decentralizova-

ne gradove u kojima grada-
ni mogu da pristupe 1 svom
domu 1 radnom mestu, bilo
kratkom Setnjom ili bici-
klom. Prehrambeni, zdrav-
stveni, obrazovni i kultur-
ni objekd, takode, bi bili
dostupni bez automobila u
roku od Cetvrt sata. Sma-
njenje zavisnosti od vozila,
na ovaj nacin, moglo bi po-
modi u smanjenju upotre-
be fosilnih goriva, emisija
ugljenika i zagadenja vaz-
duha i, zauzvrat, poboljsa-
ti zdravlje ljudi 1 planete.
Pored Singapura, gradovi
koji se uspesno bave razvo-
jem ovog koncepta su Pa-
riz, Milano, Hjuston, Bri-
sel, Sengdu i Melburn.

o Farming in the city“
projekat (paviljon Nemac-
ka) — Nemaélga kompani-
ja Infarm je najbrze rastu-
¢a mreza modularnih farmi
povezanih preko clouda, sa
misijom da revolucionar-
no modifikuje lanac snab-
devanja hranom, gajenjem
svezih i hranljivih proizvo-
da u urbanim sredinama, sa
nula kilometara transpor-
ta do kupaca, manje upo-
trebe zemlje i vode i nula
hemijskih pesticida. Ovaj
projekat predstavlja najve-
¢i aktuelni primer vertikal-
nog farmerstva i trenutno
je prisutan u vise od 600
objekata velikih trgovin-
skih lanaca (Edeka, Albert
Heijn, Marks&Spencer,
Migros) na tri kontinenta.

o EnerKites“ projekat (pa-
viljon Nemacka) - Danas-
nja elektri¢na energija iz
vetroturbina je nestal-

na i u potpunosti dostup-
na samo pri ja¢im vetro-
vima. Na vecim visinama
vetar duva jace i konstan-
tnije. EnerKites otkriva-

. ,Serbia creates ideas"

snagom, koriste¢i princi-
pe ,kite surfing-a“. Uz ma-
sovnije kori$éenje, oceku-
je se da elektri¢na energija
1z potencijalnih EnerKite
elektrana postane jeftinija
od uglja i time jo$ vise udi-
ni obnovljive izvore ener-
gije globalno dostupnim.

: Srbija je jedna od zemalja koja se odlucila da se na istaknut nacin, a pod
¢ sloganom ,Serbia creates ideas", uz specijalno dizajniran paviljon na

. oko 2.000m2, predstavi i promovise srpsku poslovnu zajednicu i nove

* poslovne mogucnosti za razvoj novih partnerstava na internacionalnom
* nivou. Paviljon Srbije je osmisljen kao svojevrsna vremenska kapsula,

. koja povezuje zaostavstinu vincanske kulture sa savremenom Srhijom.
- Pored VR prezentacija, od januara 2022, u srpskom paviljonu bice pred-
. stavljen i biokineticki model Coveka iz Lepenskog Vira, starog 10.000

. godina, na osnovu nadenih DNK tragova, uz pomo¢ DAH i Metahuman

. tehnologije, kao i The unreal Engine Sowtware platforme, kako bi se os-
tvario interaktivni doZivljaj posetilaca sa 10.000 godina starim pretkom.
. Prezentacija Srbije na EXPO 2020 je vidan vizuelno-tehnolo3ki pomak u
¢ odnosu na prethodnu izloZbu EXPO 2015 u Milanu, i predstavlja vidljiv

. deo svih interakcija na ovoj izvanrednoj svetskoj izloZbi.

ju jedinstveni 1E;otencijal za
koriséenje ovih vetrova na
velikim visinama. Oni ko-
riste dvostruko viSe ener-
ije i Stede 95% materija-
a, u poredenju sa klasi¢nim
turbinama na vetar sa istom

* [SKU+ projekat (paviljon
Finska) - Kolekcija name-

$taja otpornog na bakterije
znaci manji rizik od konta-
minacije i infekcije. Finska
kompanija ISKU je prva u
svetu koja je razvila anti-

mikrobni namestaj, i time
donosi svoje najsavremeni-
je tehnologije enterijera na

EXPO 2020.

Za uspesan obilazak
EXPO 2020, potrebno je
napraviti dobru pripremu
spram prioritetnih tema
i pozicija paviljona koji
se zele obidi, s obzirom
na ogroman prostor koji
EXPO 2020 pokriva. Kako
je primetno veca guzva
u popodnevnim i vecer-
njim ¢asovima, preporuka
je istraziti aktuelno stanje
vezano za redove ispred
pojedinih paviljona (po-
tencijalno Nemacka, Ja-
pan, Juzna Koreja, Saudij-
ska Arabija i dr) i u skladu
sa tim napraviti plan obi-
laska. Zvani¢na mobilna
aplikacija EXPO 2020 je
odli¢na pomo¢ u planira-
nju obilaska, uz mnogo ak-
tuelnih informacija i mo-

¢nost kupovine ulaznica

za EXPO online uz fast
queue ulaske u paviljone,
¢ime mozete da izbegne-
te Cekanja ispred paviljo-
na i optimalnije iskoristi-
te vreme u obilasku. Kako
su paviljoni prepuni inten-
zivnih interakeija, realno je
da se u jednom danu obi-
de do osam paviljona, pa
u skladu sa tim je i prepo-
ruka da se napravi dobar

lan, u skladu sa temama

oje su od posebnog inte-
resovanja. Ipak, ostaje pre-
poruka da se odredeni pa-
viljoni, zbog svoje izuzetne
vizuelne inovativne atrak-
tivnosti, narativa i/ili kvali-
tetnog sadrzaja konkretnih
projekata, uvrste u obave-
zne pri obilasku, i to: Ru-
sija, Saudijska Arabija, Ne-
macka, Indija, paviljon
Op§)ortunity (UN), Spani-
ja

ingapur.

Posle COVID-a, kao do-
minantne teme u posled-
nje dve godine, EXPO
2020 nam omogucava da
se sa punim pravom ,,vra-
timo u buduénost® i da
iskoristimo priliku da nam
more novih ideja i svetskih
projekata budu inspiraci-
ja za hrabro kreiranje i im-
plementaciju jednostavnih,
a inovativnih ideja, koje se
uspesno u raznim sferama
poslovanja, mogu inkorpo-
rirati i u Srbiji.
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IGD: PREDVIDA SE DA‘C‘E EVROPSKO TRZISTE NAMIRNICA DA PORASTE
ZA 5% DO 2026, ALI CE POVERENJE POTROSACA DA OSTANE KRHKO

IGD

Prognoze i pokretaci
razvoja maloprodaje
do 2026. godine

U najnovijem istrazivanju convenience kanala, na globalnom nivou, IGD je otkrio da sedam od
10 najvecih svetskih trgovaca na malo, koji posluju kroz ovu vrstu formata, gledajuci prodaju
po kvadratnom metru, ima sediSte u Evropi. Prognoze su da ce do 2026. ovih sedam trgovaca da
povecaju prodaju za dodatnih 3,5 milijardi evra, Sto je godiSnja stopa rasta od 3%

Rast maloprodaje do 2026.

Ova analiza prikazuje prognoze za pre-
hrambenu in(Elstriju 1 proizvode Siroke
potro$nje na evropskom trzistu do 2026.
godine. Nakon rollercoaster perioda od
2015. do 2019. godine, kada je godis-
nja prosec¢na stopa rasta bila skromna
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(1,1%), i neobi¢no visokog rasta u 2020.
godini (4,7%), kao posledica pandemije,
ove godine oc¢ekujemo normalizaciju, uz
stabilan rast tokom sledecih pet godina.

Prema prognozama, u 2021. trzi-
$te hrane i proizvoda Siroke potrosnje u
Evropi bi¢e uvecano za 2%, uprkos ne-

izvesnosti koja proizlazi iz ponovnog
otvaranja zemalja nakon kovida. Iako
je rast relativno nizak, u poredenju sa
2020. godinom, on se dodaje na snazan
rast koji je zabeleZen prosle godine.

Do 2026, predvidamo rast trziSta za
5%. Medutim, posebno je vazno napo-



Autori: Jon Wright
Head of Retail Insight

IGD

menuti da ¢e veliki deo rasta da bude
podstaknut inflacijom, a ne poveéanjem
volumenske prodaje. Osim toga, rast e,
takode, da se razlikuje od zemlje do ze-
mlje, na osnovu lokalnih ¢inioca.

Tako su izgledi, generalno, pozitiv-
ni, treba istaéi da poverenje potrosa-
¢a ostaje krhko. Tokom prosle godine,
ono je opadalo i ima potencijal da na-
glo strmoglavi, kao odgovor na prome-
njive uslove.

Sto se ti¢e prodajnih kanala, prognoze
su da ¢e svi do 2026. godine da ostvare
dodatnu prodaju na evropskom trziStu.
No, udeo hipermarketa i supermarketa
bice umanjen za 2,5%, odnosno 2,8%,
dok ¢ée convenience kanal, diskon-
tni i online da rastu, zbog daljeg razvo-
ja trendova koji su nastali i intenzivirani
kao posledica kovida.

Hipermarketi ¢e da se fokusiraju na
zadrzavanje svog udela kroz prename-
nu prostora, saradnju s tre¢im stranama
i razvoj e-kanala. Supermarketi Ce, ta-
kode, da se suoce s nekoliko zanimljivih
izazova do 2026. godine. Jedan od njih
su ulaganja u razvoj novih kupovnih mi-
sija i prilika.

Senior Retail Analyst

Charles Chan
IGD

Top-up trgovine podsticu rast
convenience kanala

U najnovijem istraZivanju convenien-
ce kanala, na globalnom nivou, IGD je
otkrio da sedam od 10 najveéih svet-
skih trgovaca na malo, koji posluju kroz
ovu vrstu formata, gledajuci prodaju po
kvadratnom metru, ima sediSte u Evro-
pi. Prognoze su da ¢e do 2026. ovih se-
dam trgovaca da povedaju prodaju za
dodatnih 3,5 milijardi evra, $to je go-
disnja stopa rasta od 3%.

Za razliku od trzista drugih kontine-
nata, tzv top-up trgovine igraju znacaj-
nu ulogu u navikama evropskih kupaca
i potraznja je porasla kao rezultat pan-
demije. Top-up trgovina je koncept koji
podrazumeva prodaju onih prehram-
benih proizvoda koje kupci obi¢no za-
borave da kupe u ,,glavnoj” kupovini.
Njihov asortiman se sastoji od osnov-
nih Zivotnih namirnica, kao $to su hleb
i mleko.

Samo u Velikoj Britaniji, predvida se
da ée prodaja u convenience trgovinima
da raste za 12,5% (+5,5 milijardi funti)
do 2026. godine, vodena stalnim foku-
som na lokacije u susedstvu, potaknuti

rastuéim trendom rada od kude i Zivo-
ta u predgradu.

Dugoroc¢no, sektor hrane i robe Siroke
potrosnje morace da odrzi i da poveca tr-
zi$ni udeo, fokusirajuci se na male radnje
iz komsiluka i prosiriv§i asortiman pro-
izvoda. Convenience trgovci imaju be-
nefite od toga $to potrosaci podrzavaju
lokalne kompanije, pa bi njiEov priori-
tet trebalo da bude dugorocna lojalnost.
Brendovi moraju da razmisljaju izvan
okvira, u smeru povecanog angazmana
i boljeg iskustva potrosaca. Iz globalne

erspektive, convenience kanal nastav-
Ea ubrzano da raste u Sjedinjenim Drza-
vama, Kini i Rusiji, a 7Eleven zadrzava
znacajno vodstvo. Prvih 10 igraca imace
dodatnih 43,1 milijardu dolara u prodaji
do 2026, sto je povecanje od 3,7%.

Convenience kanal znacajno se razliku-
je od zemlje do zemlje, tako da ¢e trgovci
morati da ulazu u prava trzista. Prioritet
Ce biti fleksibilnost trgovina, kako bi se
ispunile razlicite misije kupaca, u razli¢i-
to doba dana i u razlicite dane u nedelji.
Tehnologija i omnichannel maloproda-
ja ¢e da igraju kljuénu ulogu u pruzanju
svezijih, brzih i jednostavnijih 1skusta-
va kupaca.

Brine vas

prelazak na

Najbolja resenja su
uvek jednostavna

eFakture?

Registrujte se na
oblaci.rs
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shopper marketing

NEKA 2022. BUDE GODINA U KOJ0OJ OVAJ SEKTOR ZAISTA DOPRINOSI

POBOLISANJU POSLOVANJA VASE KOMPANIJE

igigi

Novogodisnja shopper
marketing odluka:
budite hrabri!

Da budemo potpuno jasni, hrabrost vam je potrebna i izvan zidova vase organizacije. Maloprodajni
lanci cesto nisu otvoreni za nove ideje Sto izaziva opasnost da shopper marketing timovi upadnu u
zacarani krug upravljanja promocijama koji moze biti poguban za mnoge brendove

nam da ste ovih dana proditali na
stotine tekstova o tome $ta nas
¢eka u novoj godini i koje odluke
bi trebalo da donesemo, ali ova-
kav sigurno jo$ uvek niste. Zeleo bih da
izazovem ne samo sve profesionalce u
svetu shopper marketinga, nego i sve u
svetu maloprodaje robe Siroke potros-
nje, da jednu stvar urade drugacije u
2022. godini. Morate da budete glrabri i
da preuzmete odredene rizike, ukoliko u
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novoj godini Zelite da ostvarite uspeh u
shopper marketingu!

I pre nego Sto bilo ko od vas pokusa da
napravi neki od eksperimenata koji mu
moze da mu dovede u pitanje karijeru u
maloprodaji, dozvolite mi da pojasnim
nekoliko stvari. Sta zapravo misﬂim kada
kazem da shopper marketing profesional-
ci treba da preuzmu vise rizika i zasto je
to vazno?

Neophodni su nam neustrasivi
shopper marketing
profesionalci

Alternativa shopper marketingu, koja
trenutno dominira u radnjama, zastra-
$ujuce je jednoli¢na. Prodavnice su pune
sve vecih i vecih popusta, maloprodaj-
ni lanci se nadmecu sve veéim popustima
koje u stvari finansiraju brendovi, poli-
ce su dosadne... Mislim da ne moram vise
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shopper marketing

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

da nabrajam. Sa druge strane, ono $to svi
zelimo je da individualnim kupcima pru-
zimo pobolj$ano iskustvo kupovine, bazi-
rano na podacima o njihovom ponasanju,
$to nije jednostavno jer ti podaci uglav-
nom ne postoje ili nisu dostupni. Ukoliko
svi shopper marketing profesionalci, kao
mnogi koje sam upoznao, nastave da se
bave upravl]an]em promocijama i popu-
stima, ne smesi nam se svetla buduénost.

Uspeh je dostizan uprkos
nedostatku podataka

Decenijama nakon $to su kompanije za-
pocele sprovodenje istrazivanja ponasa-
nja individualnih kupaca i dalje postoje
kompanije koje jo$ uvek nisu odvazile da
sprovedu sopstvene studije. To ¢ak nisu ni
male kompanije. Odeljenja nekih od naj-
vec¢ih kompanija za proizvodnju robe $i-
roke potrosnje i dalje pate od manjka ili
potpunog nedostatka smislenih podata-
ka o kupcima. Zbog toga shopper marke-
ting profesionalci moraju da se snalaze i u
situacijama kada im potrebni podaci nisu
na dohvat ruke. Sa druge strane, timo-

vi koji se bave analizom potrosaca imaju
iza sebe godine istrazivanja, eksperimen-
tisanja i merenja. Zbog toga je oprav-
dan razlog da se shopper marketing timo-
vi ponekad oseéaju kao startup u okviru
sopstvene firme, i kao takvi, osudeni su
da moraju preduzimati vise rizika. Veéina
shopper marketing profesionalaca je pri-
nudena da donosi odluke van zone kon-
fora koju obezbeduje posedovanje poda-
taka. Ukoliko budemo ¢ekali da znamo
sve, ¢ini mi se da ¢emo se nacekati, te je
neophodno razumno definisati minimal-
nu koli¢inu podataka neophodnu za do-
nosenje odluka.

Jﬁeh proizilazi iz osluskivanja
svih uéesnika u lancu

Dzenifer Hale, globalni direktor za sho-
pper marketing u kompaniji Coca-Cola
je, u jednom intervjuu, Sﬂ'ajno rekla: ,,Ulo-
ga nas kao shopper marketing eksperata
je da zapazamo $ta je svima vazno 1 shva-
timo ka}l)(o to iskombinovati tako da uti-
ée na poboljéanje poslovanja i stvori nove

ce“. Posti¢i ovo je pravi podvig! To
zalgteva konstantnu komumlI()aciju isati-
movima u kompaniji sa kojima, u ovom
trenutku, mozda nemate komunikaciju.
"To znadi redi ljudima i ono $to mozda i ne
zele da ¢uju. To znadi izdiéi se iznad zado-
voljenja potreba odredenog sektora i pro-
nadi re$enje koje ée stvarno donet vred-
nost za individualnog kupca.

Profesionalci moraju da
uzdrmaju trenutni status kvo!

Kako je ponasanje drugih timova u
kompanijama davno ukorenjeno i ograni-
¢eno starim i potvrdenim nacinom rada,
vazno je da shopper marketing profesio-
nalci budu spremni da to preispitaju. Ci-
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: 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 potrosnje, 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.

njenica da ono $to nas je dovelo dovde ne
znadi da e nas i odvesti tamo gde Zeli-
mo da budemo, daje moguénost shopper
marketing profesionalcima da, gledajuci
svet kroz drugaciju prizmu, donesu novi
pogled na poslovanje. To podrazume-

va preispitivanje trenutnih pretpostavki i
uverenja, izazvanje autoriteta, i pre sve-
ga, hrabrost.

Moraju da izazovu i
maloprodajne lance

Da budemo potpuno jasni, hrabrost
vam je potrebna i izvan zidova vase or-
ganizacije. Maloprodajni lanci ¢esto nisu
otvoreni za nove ideje $to izaziva opa-
snost da shopper marketing timovi upad-
nu u zacarani krug upravljanja promoci-
jama koji mozZe biti poguban za mnoge
brendove. Shopper marketing eksper-
ti moraju biti t1 koji donose nove ideje na
trziste, a s obzirom na to da lanci kontro-
lisu prostor i predstavljaju direktnu vezu
izmedu brenda i individualnih kupaca, i
oni su ti koji moraju da se promene.

Izazovite svog Sefa
(i Sefa svog Sefa)

Ne mozete sami napraviti revoluciju u
shopper marketingu. Shopper marketing
timovi, koje Cesto ostali timovi posmatra-
ju kao gradane drugog reda, sputani ne-
dostatkom podataka i istrazivanja i opte-
receni velikim ocekivanjima, namucice se
kako bi postigli dugorocan uspeh. Uspe-
$an shopper marketing zahteva pristup
marketingu kao celini 1 pozitivni efekti
na poslovanje se mogu osetiti samo uko-
liko promene koje donosi revolucija ne
budu ograni¢ene samo na shopper mar-
keting sektor. Iskoristite znanja koja ste
stekli iz prethodnih iskustava, prikazi-
te kolika je mo¢ uvida u ponasanje kupa-
ca, povezite se sa kompanijama koje vam
mogu pomod¢i da definiSete studije sluca-
ja koje prikazuju Sta vam to potpun sho-

Igigi Shopper' s Assistant

pper marketing pristup moze doneti. Ne
ocekujte da se revolucija desi preko nodi,
ali od necega moramo poceti.

Minimizuijte rizik i ucite iz
gresaka

Ono $to moramo imati u vidu je da pre-
uzimanje rizika sa sobom nosi i eventu-
alne greske. Kako onda shopper marke-
ting tim pripremiti na to? Prvo, budite
iskreni. Osigurajte da svi imate istu sliku
o tome koji su rizici koje treba preduzeti,
od kojih pretpostavki polazite i na ¢emu
su bazirane. Iskoristite sve podatke, isku-
stvo 1 informacije koje su vam dostupne i
minimizujte rizike gde god je to mogude.
I na kraju, obavezno izmerite vrednost ri-
zika. Greska koja ée vas dovesti do novog
razumevanja ima veliku vrednost. Gres-
ka koja ne vodi novim saznanjima nema
vrednost.

Da budem potpuno jasan, ne zalazem se
za to da shopper marketing profesionalci
treba da zanemare oprez, potpuno preo-
krenu dosadasnju poslovnu praksu, izazo-
vu Sefa na borbu na zivot ili smrt, i saspu
direktoru najveéeg malgprodajnog lanca
sve $to misle o njemu. Cak i oni sléqropper
marketing profesionalci, koji najvise ku-
bure sa manjkom podataka, mogu isko-
pati neke informacije. Za pocetak, trebalo
bi da imaju pristup evaluacijama realizo-
vanih aktivnosti. Takode, u 1zveStajima na
osnovu analize potro$aca, mogu prona-
¢i iznenadujuce velike koli¢ine podataka
o kupcima. A ako niSta, mogu dg posma-
traju kupce provodeéi vreme u prodavni-
cama. Potrudite se da donosite razumne
odluke. Ostvarite male uspehe kako biste
izgradili kredibilitet. I svaki put polako
pomerajte granice. Budite hrabri!

Samo napred. Neka 2022. bude go-
dina u kojoj shopper marketing zaista
doprinosi pobolj$anju poslovanja vase
kompanije!

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

¢ komunikaciju sa kupcima i posmatranje njhovog ponasanja. 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 poboljSaju aktivnosti u maloprodaiji. Igigi Shopper's As-

: sitant je srpski proizvod, koji je kreirala startup kompanija Pygmy Titan, d.o.0. Do sada je koris¢enna ~ :
: viSe od 35 proizvoda u razlicitim trgovinskim lanacima, na 15 kategorija i detektovao Cetiri i po miliona :

¢ potrosackih sesija.
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inFokus: zamrznuta i konzervirana hrana

RETAILZOOM RETAIL AUDIT: INFORMACIJE 0 PROMETU NA TRZISTU MALOPRODAJE

Rezultati prodaje

zamrznute i
konzervirane hrane

Supermarketi i hipermarketi su najznacajniji kanal prodaje za zamrznuto povrce (44%
ukupnih koli¢ina), zatim za zamrznute pice (58%), kao i zamrznute ribe i plodova mora (¢ak
60%)... Kanal velikih i srednjih radnji bio je najpogodniji za prodaju zamrznutog peciva (48%
ukupnih kolic¢ina), zatim za konzerviranu ribu (41%), kao i za prodaju mesnog nareska (43%
koli¢inski i 41% vrednosno)

-
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etailZoom Retail Au-
dit mesecni izvestaji
prikazuju informacije
0 prometu proizvo-
da na trzistu maloprodaje,
po regionima kao 1 po kana-
lima prodaje, rast i pad trzi-
$ta, znacaj asortimana, trend
prodaje, udele na trzistu, uvid
u distribuciju i cenu. Poda-
ci su dobijeni ekstrapolacijom
na osnovu panela koji obu-
hvata sledece tipove prodaj-
nih objekata: supermarketi 1
hipermarketi (>300m?), sred-
nje i velike radnje (od 40 do

300m?) i male radnje (<40m?),
Cija geografska rasprostra-
njenost omogucava repre-
zentativnu sliku celog trzi-
$ta. Podatke na osnovu kojih
se izraduju izvestaji dostavlja-
ju elektronski svi maloprodaj-
ni lanci i samostalne radnje iz
RetailZoom panela, $to ¢ini
viSe od 4.000 objekata.

Zamrznuto povrce
Podaci kornpanif'(e RetailZo-

om se odnose na koli¢insko i
vrednosno uce$ée zamrznutog
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povrca, na maloprodajnom tr-
ziStu Srbije, u periodu od ok-
tobra 2020. do septembra
2021. godine, dakle u prote-
klih godinu dana. U toku po-
smatranog perioda, u severnoj
Srbiji je generisano 26% pro-
datih koli¢ina,vrednosno je to
takode 25% trziSnog uceséa.
U Beogradu, koli¢inski po-
smatrano ,,odlazi“ 35% pro-
daje, a vrednosno to ¢ini 36%
trzista, u regionu istocne Sr-
bije je prodato 22% ukupnih
kolicina, $to je 21% od uku-
pne vrednosti, a ostatak od

RetailZoom®

17% kolic¢ina kolic¢inski “nosi”
zapadna Srbija, a vrednosno
¢ini 16%.

Najveée koli¢ine zamrznu-
tog povrca su, u periodu okto-
bra 2020. do septembra 2021.
godine, prodate kroz kanal hi-
per i supermarketa, cak 44%
ukupnih koli¢ina, kroz kanal
srednjih i velikih radnji je ge-
nerisano 41%, a male radnje
nose 16% ukupnih prodaja.

Ukoliko bismo posmatra-
li segmentaciju, odnosno ti-
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pove povrca, najprodavani-
je je pakovanje mikseva, koje
ucestvuje sa 37% u prodatim
koli¢inama, a 40% u prodaj-
noj vrednosti kategorije. Za
miksevima sledi gra§af(, koji
ucestvuje sa 27% u prodatim
koli¢inama, zuta boranija sa
17%, za njom sledi slatki ku-
kuruz sa 7%. Sva ostala pa-
kovanja povréa, pojedinacno
imaju ispod 5% koli¢inskog
trzisnog ucesca, a redosled bi
bio: spanad, zelena boranija,

brokoli...

Zamrznuto povrée, sa jed-
nom vrstom povrca u pako-
vanju, najvise se proda u pa-
kovanju od 450g. Cak 71%
prodaje “single”, odnosno
pojedinacnog povréa nosi
ovaj tip pakovanja. Za njim
sledi pakovanje od 1kg, koje
ucestvuje sa 20% u prodaj-
nim koli¢inama, a zatim pa-
kovanje od 400g sa uces¢em
od 7%. Miksevi, odnosno pa-
kovanja koja sadrze vise vr-
sta zamrznutog povrca, prate
slican obrazac, 82 % ukupnih
koli¢ina se proda kroz pako-
vanje od 450g, a pakovanje
od 1kg generise 11% koli¢in-
ske prodaje.

Vodedi proizvodadi, u kate-
goriji zamrznutog povréa, su:
Frikom, Friglo, PIK Becej,
Polar Food i proizvodadi pri-
vatnih robnih marki kumu-
lativno (prema koli¢inskom
i vrednosnom trziSnom ude-
$¢u, rangirani prema abeced-
nom redu)

Zamrznuta pica

Podaci kompanije RetailZo-
om se odnose na koli¢insko i
vrednosno ucesée zamrznutih
pica, na maloprodajnom trzi-
stu Srbije, u periodu od okto-
bra 2020. do septembra 2021.
godine, dakle u proteklih go-
dinu dana. U toku posma-
tranog perioda, u Beogradu,
koli¢inski posmatrano, gene-
risano je 41% ukupnih pro-
dajnih koli¢ina, $to ¢ini 45%
prodajne vrednosti. Regi-
on severa ucestvuje sa 31% u
prodatim koli¢inama, a to je
29% prodajne vrednost, cfok
region istocne i zapadne Sr-
bije Za(lf'edno ucestvuje sa 27%
u prodajnim koli¢inama.

Najvece koli¢ine zamrznu-
te pice su, u periodu od okto-
bra 2020. do septembra 2021.

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

RetailZoom

Zamrznuto povrée- Segmentacija prema vrsti povrca
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godine, prodate kroz kanal hi-
per i supermarketa, ¢ak 58%
ukupnih koli¢ina, kroz kanal
srednjih 1 velikih radnji je ge-
nerisano 32 %, a male radnje
nose preostalih 10% ukupnih
prodaja.

"Tri vodeca tipa zamrznu-
te pice, u prodatim koli¢nama,
ucestvuju sa 65%, i to kapri-
¢oza sa 40%, Cetiri vrste sira
(quattro formaggi) ima 14%,
a margarita 10% prodatih ko-
li¢ina. Preostali ukusi imaju
pojedinacno ispod 10% trzis-
nog ucesca.

Vodeca tri proizvodaca, u
kategoriji smrznutih pica,
su: Dr.Oetker, Frikom, Mara
(prema kolic¢inskom i vredno-
snom trziSnom ucescu, rangi-
rani prema abecednom redu).

Zamrznuto pecivo

Podaci kompanije Reta-
ilZoom se odnose na koli-
¢insko i vrednosno ucesce
zamrznutog peciva, na malo-
prodajnom trziStu Srbije, u
periodu od oktobra 2020. do
septembra 2021. godine, da-
kle u proteklih godinu dana.
U toku posmatranog perio-
da, u severnoj Srbiji je gene-
risano 31% prodatih kolici-
na, vrednosno je to takode
31% trzisnog ucescéa. U Be-
ogradu, kolicinski posmatra-
no ,,odlazi“ 26% prodaje, a
vrednosno to ¢ini 28% trzi-
$ta, u regionu isto¢ne Srbi-
je je prodato 27 % ukupnih
koli¢ina, $to je 25% od uku-
pne vrednosti, a ostatak od
16% koli¢ina “nosi” zapad-
na Srbija.

© STORE

Najveée koli¢ine zamrznu-
tog peciva su, u periodu okto-
bra 2020. do septembra 2021.
godine, prodate kroz kanal
srednjih i velikih radnji i to
48% ukupnih koli¢ina, kroz
kanal super i hipermarketa je
prodato 34% prodatih kolici-
na, a kanal malih radnji uce-
stvuje sa 18% od ukupnih ko-
li¢ina.

Ukoliko bismo posmatra-
li segmentaciju prema vr-
sti zamrznutog peciva, naj-
Erodavanije je Zu-Zu pecivo,
oje ucestvuje sa 22% u pro-
datim koli¢inama, $to je 15%
vrednosne prodaje, zatim sle-
de pite sa 18% prodajnih koli-
¢ina, rolnice sa 14% prodatih
koli¢ina, pastete sa 10% koli-
inskog trzisnog ucesca, slede
kroasani sa 9% prodajne ko-
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licine, zatim pogacice se 4%

itd....

Vodedéi proizvodadi, u kate-
goriji zamrznutog peciva, su:
Frikom, Jami, Mara, Moka i
proizvodadi privatnih robnih
marki kumulativno (prema
koli¢inskom i vrednosnom
trziSnom ucescu, rangirani
prema abecednom redu).

Zamrznutaribai
morski plodovi

Podaci kompanije Retail-
Zoom se odnose na koli¢in-
sko 1 vrednosno ucesce za-
mrznute ribe i morkskih
plodova, na maloprodajnom
trziStu Srbije, u periodu od
oktobra 2020. do septembra
2021. godine, dakle u pro-
teklih godinu dana. U toku
posmatranog perioda, u Be-
ogradu je generisano 45%
grodati kolic¢ina, sever Sr-

ije ucestvuje sa 28%, dok
isto¢na i zapadna Srbija za-
jedno ucestvuju sa 27% koli-
¢inske prodaje.

Najvece koli¢ine zamrznu-
te rig)e i morskih plodova,

su u periodu oktobra 2020.
do septembra 2021. godine,
prodate kroz kanal hiper i
supermarketa, ¢ak 60%, kroz
kanal srednjih i velikih radnji
se proda 34%ukupnih koli-
¢ina, a sa 6% ucestvuju male
radnje.

U segmentu zamrznu-
tih riba, dominiraju mikse-
vi ribe sa 39%, zatim zamr-
znuti osli¢ koji uéestvuje sa
35% u ovom segmentu, sle-
di pangasius sa 6%, dok sku-
$a 1 preostale vrste imaju po-
jedinac¢no ispod 5% uceséa, u
koli¢inama u ovom segmen-
tu. U segmentu zasmrznutih
morskih plodova, dominan-
tno uce$ce imaju lignje, koje
u ovom segmentu nose 72 %,
sledi miks morskih plodo-
va sa 16%, zatim gambo-
ri sa 8% kolicina, dagnje sa
3% itd...

Vodedéi proizvodadi, u kate-
goriji zamrznute ribe i mor-
skih plodova, su: Frikom,
Principal duo, Tropic trade,
Vasovi¢ i kumulativno pro-
izvodadi privatnih robnih
marki (prema koli¢inskom i
vrednosnom trziSnom uce-
$¢u, rangirani prema abeced-
nom redu).
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smrznuta riba

Zamrznuta riba i morski plodovi

u lignje
u gambori
m ostalo kumulativno
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Konzervirana riba

Podaci kompanije RetailZo-
om se odnose na ﬂoliéinsko

i vrednosno ucesée konzer-
virane ribe, na maloprodaj-
nom trzistu Srbije, u periodu
od oktobra 2020. do septem-
bra 2021. godine, dakle u pro-
teklih godinu dana. U toku
posmatranog perioda, u Beo-
gradu je generisano 28% pro-
datih koli¢ina, sever Srbije
ucestvuje sa 24%, dok istoc-

O kompaniji RetailZoom:

RetailZoom je kompanija koja se bavi istraZivanjem trZista, analizom podataka i konsultantskim uslugama. Postoji od
2011. godine i trenutno posluje u 21 zemlji EMENA regiona. lako je kompanija internacionalna, akcenat je na lokalnim
timovima profesionalaca koji dolaze sa strane istrazivackih agencija ali i sa strane samih proizvodaca i maloprodajnih
lanaca, kako bi se na najbolji nacin razumele potrebe klijenata. Cilj kompanije je da pobolj3a poslovanje svojih klijenata
dostavljajuéi im reSenja vezana za ponasanje kupaca prilikom kupovine, programe vernosti kupaca, analize promocija
putem letaka, basket analize, prediktivne analize, kao i detaljan uvid u maloprodaju - analizu distribucije, udela na trzistu,
promocija i cena. RetailZoom je u Srhiji prisutan od 2017. godine. Osnovna usluga je pracenje trZista maloprodaje uz
izvestavanje osnovnih parametara poput velicine trzista, trzisnog uces¢a, distribucije, cena, kao i izvedenih velicina.
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na “nosi” 27%, a zapadna Sr-
bija uéestvuje sa 21% koli¢in-
ske prodaje.

Najvece koli¢ine konzervira-
ne ribe su, u periodu od okto-
bra 2020. do septembra 2021.
godine, prodate kroz kanal
srednjih i velikih radnji i to
41%, kroz kanal hiper i super-
marketa se proda 34% uku-
pnih koli¢ina, dok male rad-
nje ucestvuju sa 25% prodatih
kolic¢ina.

m miksevi
dagnje
RetailZoom
U ukupnoj prodaji katego-

rije, segment ribe u konzervi
ucestvuje dominantno sa 85%
kolic¢inski i 82% vrednosno,
gde tunjevina ¢ini 59% pro-
datih koli¢ina, sardina 32% 1
skusa 7% prodatih koli¢ina.
Segment riblja salata i riba u
konzervi sa povréem ¢ine po
7% prodatih koli¢ina.

Vodedi proizvodadi, u ka-
tegoriji konzervirane ribe,
su: Bolton Alimentari, Duc-
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la Trading, Otto Franck, Po-
dravka i kumulativno pro-
izvodadi privatnih robnih
marki (prema koli¢inskom i
vrednosnom trzi$nom uce-
$¢éu, ranfirani prema abeced-
nom redu).

Mesni narezak u
konzervi

Podaci kompanije RetailZo-
om se odnose na ﬂoliéinsko

i vrednosno ucesce katego-
rije mesni narezak, na malo-
prodajnom trziStu Srbije, u
periodu od oktobra 2020. do
septembra 2021. godine, da-
kle u proteklih godinu dana.
U toku posmatranog perioda,
u regionu istok je generisa-
no 34% prodatih koli¢ina, za-
pad Srbije ucestvuje sa 26%,
dok sever “nosi” 25%, a Be-
ograd ucestvuje sa 15% koli-
¢inske prodaje.

Najveée koli¢ine mesnog
nareska su, u periodu od ok-
tobra 2020. do septembra
2021. godine, prodate kroz
kanal srednjih i velikih rad-
nji i to 43 % kolic¢inski i 41%
vrednosno, kroz kanal malih
radnji se proda 40% ukupnih
kolicina i 38% vrednosti ka-
tegorije, dok hiper/supermar-
keti ucestvuju sa 17% pro-
datih koli¢ina 20% prodate
vrednosti kategorije.

Prema vrsti mesa, u kate-
goriji dominira segment me-
snog nareska od svinjsko
mesa 65% koli¢inski i 75%
vrednosno, zatim sledi mesni
narezak od ¢uredeg mesa sa
22% prodatih kolicina i 14%
vrednosti, pa sledi govedi na-
rezak 1 pile¢i narezak sa 5%
prodatih koli¢ina.

Vodedi proizvodadi, u kate-
goriji mesni narezak u kon-
zervi, su: Carnex, Contimont,
Neoplanta, Szegedi Paprika
Zrt i Yuhor (prema kolicin-
skom i vrednosnom trzisnom
udescu, rangirani prema abe-
cednom redu).

munn-u

Email: dusan.grujic@retailzoom.net
Tel: +38111414 63 07

Bulevar Milutina Milankovica 27
11000 Beograd, Srhija

Web: www.retailzoom.net
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IPSOS BRANDPULS: MARKETINSKI POKAZATELJI USPEHA KATEGORIJE

Raste broj korisnika
zamrznute hrane

Omiljena zamrznuta riba medu srpskim korisnicima ovog tipa hrane je, naravno, oslic, i to
dvostruko vise nego naredni favorit, skusa. Omiljeno voce u kategoriji zamrznute hrane,
je, ponovo ocekivano, malina, za 10 procentnih pone vise nego naredno plasirana jagoda.
Omiljeno zamrtnuto testo je, tradicionalni sastojak naseg dorucka, zu-zu sa nesto vise od 8
procentnih poena prednosti u odnosu na proizvod iz druge kulinarske kulture, kroasan

atagoriju zamrznute posmatrati kao homogen. stalno menjaju i transformi-  tih razloga, tretira pet ra-
hrane, danas u sustini, Upravo zbog ¢injenice da $u, logi¢no je i posmatrati te = zli¢itih kategorija zamrznu-
predstavlja nekoliko zamrznuti proizvodi razli- subkategorije kao srodne. te hrane, i to upravo iz per-
subkategorija razli- ¢itih subkategorija zadovo- spektive njihove razlicite
¢itih proizvoda, taf(o da ne ljavaju razlicite potrebe, te BRANDpuls tracker veé pozicije u potrosnji, koja je

mozemo ovaj Citav segment - da se i one same (potrebe) duZi niz godina, upravo iz posledica kulturnih, kulinar-
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Autor: Dejan Radosavljevié
Ipsos

¢eg predstavnika populacije
kao nekozumenta, ucestalost
konzumacije nije ba$ previ-
Se frekventna (14% samo za
slave i sli¢ne, ,posne® pra-
znike).

PROCENAT KONZUMENATA ZAMRZNUTE HRANE PO
SUB-KATEGORIJAMA 75

4142 43
33
723 30 29
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VOCE POVRCE TESTA GOTOVA JELA PLODOVI
MORA

Gotova zamrznuta jela, gde
spadaju razli¢iti CE)olugotom
i gotovi proizvodi (pice, go-
tova jela od mesa, italijanski
specijalisteti, azuska hrana,
greki speci'alisteti) jos uvek
sporo procfiruv medu doma-
¢e korisnike. Sto zbog tra-
dicionalnog pristupa hra-
ni (kuvano je najbolje), $to
zbog relativno ogranicene
ponude ovih proizvoda. No,

Najveca penetracija u 2021. godini zabeleZena
ie u kategoriji zamrznutog povréa gde zaticemo
i najveci procenat Heavy | Medium potrosaca.
Zamrznuta gotova jela, nasuproto tome
predstavljaju subkategoriju zamrznute hrane sa

najmanjim procentom korisnika.

skih i geografskih karakteri-
stika naseg trzista:

1.Zamrznuta testa

2.Zamrznuta gotova jela

3.Zamrznuto povrce

4.Zamrznuto voée

5.Zamrznuta riba i
plodovi mora

Korisnici
subkategorija

Cinjenica da zivimo na
blagorodnom geografskom
pofruéju sasvim je izve-
sno razlog $to se zamrznu-
to voce 1 povrée u znacaj-
nom delu populacije (oko
16%) koristi pretezno u
zimskom periodu, kada je

mHEAVY

lzvor: Ipsos BrandPuls; 15 do 64 godina starost

ponuda svezih proizvoda iz
ove dve kategorije smanje-
na. No, uprkos tome, jasno
je da moderan, urbani Zivot
menja navike ¢ak i u takvim,
povoljnim geografskim
okolnostima, te upravo ka-
tegorija zamrznutog povréa
ima i najvedi procenat ko-
risnika 1 konzumenata. Na-
suprot tome, neke stare na-
vike odolevaju, pa otuda u
kategoriji zamrznutog voca,
svaki Cetvrti predstavnik po-
pulacije 15 do 64 godina
nije konzument ove katego-
rije zamrznute hrane.

Sa druge strane, imajuéi u
vidu nase kulturoloske i ku-
linarske navike i backgro-

MEDIUM =LIGHT =mNON

PROCENAT KONZUMENATA ZAMRZNUTE HRANE PO

GODINAMA :

72 :
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25 :

21 I :

VOCGE POVRCE TESTA GOTOVA JELA PLODOVI MORA E
m2018 =2019 m2020 m2021 :

I Izvor: Ipsos BrandPuls; 15 do 64 godina starosti

und, ne iznenaduje ¢injenica
da u kategoriji zamrznutih
testa, tek nesto vise od 1/3
targetirane populacije nije
korisnik ove kategorije, te
da je ovaj urbani proizvod,
koji mnogim domacdicama
olak3ava priliéno kompliko-
van i zahtevan posao pripre-
me razlic¢itih slanih i slatkih,
testastih dakonija, znacajno
penetrirao.

Sa ribom, nasa populaci-
ja odavno ima ,kontrover-
znu vezu“. Nekako, nama
Balkancima su, uvek, dale-
ko blizi bili ,,plodovi tora“,
a ne plodovi mora (i reka),
tako da, i ako i u ovoj ka-
tegoriji imamo svakog tre-

B
8
2

sve u svemu, rast penetraci-
je ove subkategorije zamr-
znute hrane iznosio je ¢ak tri
procentna poena za posled-
nje Cetiri godine, $to svakako
nije zanemarljivo.

Sve u svemu, posmatra-
no kroz procenat potrosa-
¢a u toku poslednje Cetiri i
po godine, u svim analizira-
nim subkategorijama zamr-
znute hrane moze da se kon-
statuje blagi rast korisnika,
dok sa zamrznutom ribom i
plodovima mora, nasi potro-
$adi i dalje imaju ,komplek-
snu vezu®.

"Tako su u kategoriji zamr-
znutog voca, testa i povrca
rasli segmenti Heavy i Me-
dium potrosaca, dok je u ka-
tegoriji zamrznutih gotovih
jelga rasao segment Lihgt ko-
risnika. Polako, ali stabilno.

Preferencije
potrosaca

Kada su preferencije potro-
$aca unutar analizranih ka-
tegorija proizvoda u pitanju,
stvari su, manje-viée oceki-
vane. Omiljena zamrznu-
ta riba medu srpskim kori-
snicima ovog tipa hrane je,
naravno, oslié, 1 to dvostru-
ko viSe nego naredni favo-
rit, skusa.

Omiljeno voce u kategori-
ji zamrznute hrane, je, pono-
vo ocekivano, malina, za 10
procentnih pone vise nego
naredno plasirana jago-
da. Omiljeno zamrtnuto te-
sto je, tradicionalni sastojak
naseg dorucka, Zu-Zu sa ne-
$to vise od 8 procentnih po-
ena prednosti u odnosu na
proizvod iz druge kulinar-
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ske kulture, kroasan. Sve u
svemu, mix tradicionalnog i
modernog.

PREFERENCIJE KORISNIKA KATEGORIJA

Omiljeni brendovi/PL
proizvodi

I za kraj hajde da pogleda-
mo pozicioniranje razlici-
tih brendova unutar analizi-
ranih kategorija proizvoda,
kako bi sagledali i taj aspekt
potrosnje.

Kada se pogleda naredna
lista, nekoliko stvari pada u
oci. Pre svega, pozicija naseg
nacionalnog proizvodaca za-
mrznutih proizvoda koji ve¢
decenijama dominira svim
kategorijama zamrznutih
proizvoda i suvereno brani
svoje stecene pozicije.

- .\ : Druga interesantna ¢inje-
- : nica se odnosi na veoma
1 ' znacajno prisustvo privatne
robne marke u svim analizi-
ranim kategorijama proizvo-
da, $to nedvosmisleno uka-
zuje na znacajan napor koji
su trgovci ulozili u razvoj
ovih kategorija proizvoda i
pridobili %okalne potrosace.

I konaéno, pomalo iznena-
dujué podatak da su Lidl PL
proizvodi u svim ovim ka-
tegorijama za veoma kratko
vreme uspeli da se namet-
nu domacem potrosacu i za-
uzmu drugu poziciju, odmah
iza nacionalnog lidera, $to
potvduje sveukupan utisak
da se radi o veoma agresiv-
nom i ,o0zbiljnom* igracu na
domadem trziStu retaila.

Kada se, uz sve ovo uzme u
obzir i ¢injenica da je nacio-
nalni lider, Frikom, od sko-

POZICIJE BRANDOVA ra u vlasnistvu lobalnog li-

dera u proizvodnji zamrznute
hrane, onda nam ne preostaje
nista drugo nego da zakljudi-

SMRZNUTO mo: The best is yet to come.
POVRCE

e — R : O BRANDpuls istrazivanju :
BRANDpuls je Ipsos alat za brend  :
Lidl Lidl Lidl Lidl : imarketing menadZment nudi :
detaljnu analizu trZiSta i dubinsku :
Premia Barka o DrOetker  5remia : analizu potro3ata na velikom broju
oroisvadati AMISHRISN, Pizza ¢ proizvodnih kategorija. BRANDpuls &
roizvodati poredani po procenjenaj potrognji . .. ey P N
¢ kombinuje trZiSne indikatore s
: razlititim tipovima podataka kao
: &to su demografija, psihografija,  :
¢ kupovne navike i korié¢enje medija.
: Podaci su dostupni za trZista
Hrvatske, Slovenije, Srbije, Bosnei ¢
Hercegovine. :

esecscecscscscscscscsesesesesesesoscsen s
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BUDITE LIDER
U INOVACIJAMA

IZDVOJITE SE 0D KONKURENCIJE

SROIZVOD.
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Vodic kroz kategoriju

GFK: KUPOVINA FLIPSA, CIPSA, KREKERA, ORASASTIH PLODOVA...

SLANE GRICKALICE

ZA POTROSNJU U DOMACINSTVIMA

Slane grickalice
vise od tri puta

mesecno u korpama

Ova kategorija se najvise kupuje u minimarketima (24% koli¢inskog ucesca) i supermarketima
(22%), dok 21% kupljenih koli¢ina u domacinstvima dolazi iz malih lokalnih prodavnica. 14%
ucesca u kupovinama slanih grickalica imaju diskontni lanci, dok su hipermarketi na nivou od 10%

fokusu ovog istraziva-
nja je kupovina slanih
grickalica, namenje-
nih potro$nji u doma-
¢instvima u Srbiji, u periodu
od januara do avgusta 2021.
godine. Analizom su obuhva-
cene kategorije flipsa, ¢ipsa,
krekera, orasastih plodova i
ostalih slanih grickalica.
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Slane grickalice su proizvo-
di sa velikom bazom kupa-
ca, koje je tokom analizira-
nog osmomesecnog perioda
bar jednom kupilo 99% do-
macdinstava u Srbiji. Prose¢na
ucestalost kupovine kategori-
je za ovaj period bila je 25 —u
proseku nesto iznad tri puta
mesecno.

www.instore.rs

U bazi podataka GfK Pa-
nela domadinstava, tokom
2021. godine registrovane su
kupovine vise od 300 proi-
zvodackih i trgovackih mar-
ki slanih grickalica, od cega
pet vodecih brendova zau-
zima 33% koli¢inskog uce-
$¢a u kategoriji. Ti brendovi
su, abecednim redosledom:

Chipsy, Clipsy, Pardon, Pri-
ma 1 Snack Day.

Ova kategorija se najvi-
$e kupuje u minimarketima
(24% kolic¢inskog uceséa) i
supermarketima (22 %), dok
21% kupljenih koli¢ina u do-
macdinstvima dolazi iz ma-
lih lokalnih prodavnica. 14%
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paHEl domaéinstava Consumer Panel Services, GfK

Autor: Dalibor Minic¢
Senior Research Consultant

dalibor.minic@gfk.com

uceséa u kupovinama slanih

rickalica imaju diskontni
ﬁnci, dok su hipermarketi na
nivou od 10%.

Od ukupnih koli¢ina kate-
gorije, 24% domacinstva je,
u posmatranom periodu, ku-
pilo na promocijama i ak-
cijama, a isto tofiko 1znosi 1
ucesce trgovackih marki sla-
nih grickalica u ukupnoj po-
trosnji.

Oko 13% koli¢ina katego-
rije kupljeno je ,na meru,
odnosno u rinfuzu, i to se
pre svega odnosi na orasaste
plodove.

Najvedi segmenti u kate-
goriji su flips, ¢ips i orasa-
sti plodovi, koji u zbiru ¢ine
oko dve trecine ukupnih ko-
li¢ina pakovanih grickalica u
domacinstvima. Ostatak od-
lazi, pre svega, na slane Sta-
pice, ali i druge segmente
kao $to su krekeri, perece/ri-
bice, “bread snacks” i razne
mikseve slanih grickalica.

O GFK:

. GfK je pouzdan izvor najznatajnijih

* informacija o trZistu i potro3acima, :
* koji omogucavaju nasim klijentima
. da donesu sveobuhvatnije odluke.

: ViSe od 10.000 eksperata u

. marketinskim istraZivanjima

. kombinuje svoju strast sa 80

. godina GfK iskustva u proutavanju

. podataka. Ovo omogucava GfK da

* poveZe kljucna globalna saznanja

. sa lokalnim specifi¢nostima u

: viSe od 100 zemalja. Koristei

: inovativne tehnologije i nautni

. pristup, GfK pretvara obimne :
: podatke u suStinske podatke, time :
. omogucava svojim klijentimada ~ :
* unaprede konkurentnost i obogate :
. iskustva i izbor potrosaca

: Oistrazivanju:

* GfK Panel domacinstava je :
. standardizovano istraZivanje koje u :
: Adria regionu neprekidno traje duzi :
: niz godina (u Hrvatskoj od 2000.

: godine, u Srbiji od novembra 2002,

: auBiH u periodu od 2004. do

: 2012). U centru paznje je merenje

. potrosnje oko 130 proizvodnih

. kategorija na reprezentativnom

¢ uzorku domacinstava. Podaci se

: prikupljaju uz pomoc pametnog

. telefona i SmartScan mobilne

. aplikacije. Ova metodologija meri

. potrosnju robe Siroke potrosnje :
* koja se konzumira u samom :
: domacinstvu i pokriva kupovinu :
¢ usvim kanalima distribucije. :

: Proizvodi koji se potrode van
: domacinstva nisu predmet ovog  :
¢ istraZivanja. :
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Slane grickalice

kolicinsko trzisno ucesce, januar - avgust 2021

® hipermarketi 10% O TOPS
: () BRENDOVA
: L+74

14%

® diskontni lanci

+ supermarketi - O TRGOVACKE
: ' ' O MARKE :

= minimarketi

m tradicionalne
prodavnice 2 4 % PROMOCLE
m ostalo — 1

. Slane grickalice Gfl

januar - avgust 2021 Slane grickalice

Penetracija u domacinstvima 99%
Prosecna frekvencija kupovine u posmatranom periodu 25 puta
Lojalnost brendu-lideru 11%
Brend sa najve¢om lojalnos¢u kupaca Smoki
Trgovac sa najvecom lojalnoscu kupaca kategorije Lidl
Lojalnost trgovackim markama 25%

E Objasnjenje 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

E = Lojalnost - Procentualni deo ukupne potrosnje kategorije koji prosecan kupac posmatranog brenda ,pokrije® tim brendom

www.instore.rs






panel maloprodaje

NIELSENIQ RMS: PRODAJA SLANIH GRICKALICA
U MALOPRODAJINIM OBJEKTIMA U SRBIJI

Ekstruderi, Stapici i
perece najprodavaniji u
srednjim i velikim radnjama

Kada je rec o podeli prema ukusu, kod ekstrudera to je ukus kikirikija na koji otpada 53,7%
od ukupne vrednosne prodaje, potom sledi neodredeni ukus za 8%, ukus cokolade 7,3%, mix

pakovanje (sir, kecap, origano) 4,8%... Stap

u prodaji dok slani zauzimaju 43,4% ucesca na trziStu maloprodaje Srbije

o 2o

iciiperecesau

“ NielsenIQ

kusom kikirikija imaju 52,6% ucesca

brzano okruzenje,
u kojem Zzivimo, sve
nas viSe podstice na
odluke o usputnim
i brzim zalogajima u toku
dana. Iako to mozda nije naj-
zdravija odluka koju moze-
mo da donesemo, svakako
da je jedna od prakti¢ni-
jih. Grickalice su pristupac-
ne i njima se u organizam
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brzo unosi neophodna ener-
gija, tako da su se zbog toga
uspostavile kao neizostavni
deo predaha i dnevne rutine
vecine ljudi. Grickalice se ne
grickaju samo preko dana -
druZenje, gledanje filmova i
zurke su povodi u kojima su
grickalice neizostavni deo.

Na sve ovo ukazuju poda-

www.instore.rs

ci iz NielsenIQ RMS panela
prodaje grickalica, za period
od oktobra 2020. godine do
septembra 2021. godine. U

ovom istrazivanju grickalice
su bile podeljene na ekstru-
dere i Stapice i perece.

Sli¢no se ponasaju obe ka-
tegorije proizvoda. Stapiéi i
perece beleze vrednosni rast

od 6% dok ekstruderi bele-
ze rast od 4,1%. Posmatra-
no komadno, $tapiéi i pe-
rece imaju komadni pad u
iznosu od -2,4%, a ekstrude-
i -5,3%.

Kada je re¢ o prodaji ek-
strudera prema regionima u
Srbiji, prodaja je sioro pri-
blizno rasporedjena. Tako



Izvor: NielsenIQ

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

Vrednosna prodaja ekstrudera prema regioniama

m Beograd
m Jugoistoéna Srbija
= Zapadna Srbija

Vojvodina

*podaci se odnose na period oktobar 2020 - septembar 2021

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

je kolic¢inska prodaja ek-
strudera najveca u Vojvodi-
ni (29,3%), a najmanja u za-
padnoj Srbiji (20,6%).

Sli¢an je odnos u vredno-
snoj prodaji prema regija-
ma i kada je re¢ o Stapicima
i perecama (prokazano na
grafikonu).

Kada je re¢ o kanalima
prodaje, i ekstruderi i Stap-
¢ii perece se prodaju najvise
u objektima od 40 do 300m?,
odnosno srednjim i velikim
prodavnicama. Ucesce ek-

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

strudera u hiper/super mar-
ketima je 27,4%, odnosno
pereca 1 Stapica 34,2%.

Kada posmatramo proda-
ju, u odnosu na proslu godi-
nu, u hiper/super marketima
ekstruderi beleze vrednosni
rast od 4%, a Stapdi i pere-
ce beleze rast od 9%. U ve-
likim i srednjim prodavnica-
ma, rast u odnosu na proslu
godinu od 5,1% zabelezili su
ekstruderi, dok $tapiéi i pe-
rece imaju rast od 7,2%.

Top 5 proizvodaca ekstru-

dera ¢ine 92,3% ukupnog
trzista maloprodaje Srbije i
to su (poredgni abecednim
redom): Chips Way, Kneze-
vi¢ Trade, Marbo, SL Tako-
vo i Stark.

Top 5 proizvodaca stapi-
¢a i pereca ¢ine 96,9% uku-
pnog trzista maloprodaje
Srbije i to su (poredani abe-
cednim redom): Alka Co
SRL, Eti Gida, Jaffa, Mar-
bo i Stark.

Kada je re¢ o podeli prema
ukusu, kod ekstrudera to je

Prodaja Stapica i pereca prema regionima

*podaci se odnose na period avgust 2019 - jul 2020

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

H Beograd

m Jugoistotna Srbija

m Zapadna Srbija
Vojvodina

ukus kikirikija na koji otpa-
da 53,7% od ukupne vred-
nosne prodaje, potom sle-
di neodredeni ukus za 8%,
ukus ¢okolade 7,3 %, mix
pakovanje (sir, ke¢ap, origa-
no) 4,8%.

Stapidi i perece sa ukusom
kikirikija imaju 52,6% uce-
$¢a u prodaji dok slani zau-
zimaju 43,4% ucesca na tr-
zistu maloprodaje Srbije.

Kada posmatramo veli¢inu
pakovanja, kod ekstrudera,
najdominantnije pakovanje
je od 50g sa 20,9% ucesca
u prodaji, potom sledi pa-
kovanje od 150g sa 17,8%,
25gsa 11,4%,40g sa 8,6%
ucesca u prodaji.

Kod stapica i pereca, do-
minantno je pakovanje od
120g sa 16,4% vrednosnog
udesca, potom sledi 40g
sa 13,8%,220g sa 13,2%,
vrednosnog ucesc¢a u kom-
pletnoj prodaji.

Ukoliko posmatamo pode-
lu prema fodacima kod $ta-
pica i pereca, dominantan je
segment bez dodatih ukusa
sa 94,5%, potom sledi su-
sam sa 4,7%.

Sto se oblika tice, kod Sta-
pica i pereca, debeli odno-
sno punjeni imaju 53,9%
vrednosnog ucesca, Stapici
34,7%, dok perece ucestvu-
jusa 11,4%.

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

: 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
. kaji se prate. Ista prodajna mesta
* se popisuju na mesecnom ili

: dvomesecnom nivou tako $to

. obuceni popisivati fizicki broje

: maloprodajne zalihe, beleZe obav-
. liene nabavke u proteklom perio-
¢ du, kao i maloprodajne cene, a sve
: to uz pomoc¢ 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 ukljutuje

. benzinske stanice, diskontne

. trgovine, cash&carry objekte i

: apoteke.

........................................
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u razgovoru sa predstavnicima kompanija

Marko Margan
brend menadzer
PepsiCo Zapadni Balkan

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Peneyft

Viadimir Jankovic¢
direktor prodaje
Om Made

Svaki izazov mu

predstavlja samo

korak blize cilju

ituacija u kojoj smo se
nasli, prema Marko-
vim re¢ima, jeste u
velikoj meri uticala
na nacin funkcionisanja, ne

samo sektora marketinga, veé

i cele kompanije. Medutim,
smtra on, klju¢na stvar je to
$to se kompanija PepsiCo

brzo prilagodila tim novim

okolnostima. Svima, ¢ije
radno mesto to dozvoljava,
omogucéen je rad od kuce.

U prvom periodu, kada je
bio lock-down, organizovani
su brojni treninzi, kako bi se
zaposlenima omogucdilo da
rad od kuée priladoge novo-
nastalim okolnostima.

Meni se, licno, dogodila jedna
specificna situacija jer sam dosao
u kompaniju bas u trenutkn
kada je pandemija pocela. Susreo
sam se 1 sa adaptacijorm na novo
okruzenje, paralelno sa adap-
tacijorn na nove radne uslove.
Medutim, fleksibilnost kompani-
Je, i bezrezervna pomoc kolega,
ommogucili su mi brzo uklapanje

Stalno pronalazi
alternativne nacine
pristupa potrosacu

adni dan je, u velikoj
meri, promenjen i
odnosu na period pre
krize. Najvise iz ra-
zloga Sto su se navike potrosaca
u mmnogome promenile. Dosta
njih se odlucilo za kupovinu
online, promenjeni su prioriteti
i struktura, a opet tu su i tren-
dovi koji se tokomn kratkog vre-
menskog perioda brzo menjaju
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i traZe konstantno prilagodava-
nje. U sustini, svaki dan se vrsi
neka vrsta istraZivanja trzista,
pronalazenje novib kanala
prodaje, alternativnib nacina
pristupa potrosacu itd. Danas
Je to mmnogo dinamicnije nego
pre krize, ujedno je zanimljivo
ali i puno neizvesnosti, kaze
nam Vladimir, na pocetku
razgovora.

Tako su mala kompanija,
svesni su potrebe za inovaci-
jama na trziStu tj. ka potro-
$ac¢ima. Kako objasnjava na$
sagovornik, prate konkuren-
ciju, trendove i Zelje potro-
Saca. Pre krize je, smatra on,
bilo mnogo lakse uvesti novi
proizvod, danas je rizik vedi
i nema previSe vremena za
greske, a manevarski prostor



Razgovarala: Ana Filipovié
ana@instore.rs

u sistemn. Nijednog trenutka nisam
osetio da me pripadam timu iako
sam neke kolege prui put uzivo
video tek nakon par meseci rada.
Kljucnu ulogu u ovakvim okolno-
stima igra poverenje u zaposlene,
w tim ljudi sa kojima svakodnev-
no radis i spremmnost na prilago-
davanje promenama, obja$njava
Marko.

Kako dalje dodaje, brend
Chipsy, kao vodedi brend u ka-
tegoriji, tezi ka tome da razume
potrebe potrosaca, §to je bio
slucaj i pre krize. Inovacije su u
proteklom periodu isle u praveu
razvijanja bazi¢nog portfolija, u
cilju zadovoljenja klju¢ne prilike
konzumacije — u kudi. Takode,
radili su i na prosirenju portfo-
lija u pravcu zdravijih varijanti
slanih grickalica, sa lansiranjem
Chipsy Oven Baked portfolija.
Sama komunikacija je, smatra
na$ sagovornik, sada jo$ bitnija,

je dosta manji, Sto se ti¢e finan-
sijskog dela projekta.

Kao 1 kod drugih uéesnika na
trzistu, dobar deo njihove ko-

Nastavili smo sa BIL
aktivnostima, kao i pre
krize, jer je bitno da nas
potrosaci na lokalnom
nivou vide, prepoznaju,
podsete se 1 odaberu bas
nas na polici

munikacije prenet je na digital-
ne platforme, socijalne mreze

i online oglaSavanje: Nastavili
smo sa BTL aktivnostima, kao i
pre krize, jer je bitno da nas po-
trosaci na lokalnom nivou vide,

jer se potrosaci u vremenima
krize oslanjaju na poznate bren-
dove 1 na brendove u koje mogu
imati poverenje. A poverenje

se stice i gradi kroz dvosmeran
proces i razumevanje potreba.
Ovaj period je bio veoma izazo-
van i uspeh u ovim okolnosti-
ma za svaku kompaniju i svaki
brend jeste da ostane stabilan i
ne izgubi poverenje potrosaca.

Komunikacija nije stala, samo je
prilagodena novim okolnostima.
Aktivnosti su ceste, u neprekid-
nom smo kontaktu sa potrosacima,
Jer je veorna vazno da brendovi za
njibh wvek budu tu. 1o dvosmerna
komunikacija sa potrosacima nama
Je ormogucila da sve nase aktiv-
nosti brzo prilagodimo novona-
stalim okolnostima, isti¢e brend
menadzer u kompaniji PepsiCo
Zapadni Balkan.

Prema njegovom misljenju,

prepoznaju, podsete se i odaberu
bas nas na polici.

Prema re¢ima Vladimira, mo-
dern trade je volumenski najvedi,
dok lokalni lanci takode ne zao-
staju, a pokazali su se kao vrsni
profesionalci u izazovima koji su
ih snasli. U principu, tamo pro-
nalaze najviSe potrosaca. Osim
toga, kako dodaje, kanal benzi-
snkih stanica i lanci fokusirani
na dedji asortiman, su nesto na
¢emu su radili u proteklom vre-
menskom periodu, gde su pored
Big Grica pronasli svoje mesto
i sa Nutribella keksevima i OM
made proteinskim plo¢icama bez
brasna.

Prosle godine smo imali blagi pad,
uglavnom zbog velikog fokusa pro-
dajnib lanaca na osnovne Zivotne
namirnice, na pocetku pandemije,

nije bilo znacajnih promena
kada su kanali prodaje u pitanju.
Nesto veci znacaj nego ranije
dobila je planirana kupovina u
veéim objektima, dok je impul-

Sama komunikacija je
sada jos bitnija, jer se
potrosaci u vremenima
krize oslanjaju na
poznate brendove 1 na
brendove u koje mogu
imati poverenje

sna kupovina pretrpela izvesne
promene. Sto se rezultata tice,
Marko najavljuje da ée brend
Chipsy i kompanija PepsiCo
2021. godinu zavrsid kao lider
u kategoriji slanih grickalica i
nastavice da ide ka jo§ boljim
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kao i zbog izvoza koji je za proib
nekoliko meseci krize skoro potpu-
70 stao. Svaka od okolnih zemalja,
u koje izvozimo nase prozvode, u
principu, ima svoje krizne montente
vezane za pandemiju ili njene posle-
dice, kao Sto su zatvaranja, skracenja
radnog vremena ili neki drugi vido-
vi borbe na koje mi nemamo uticaj i
mozemo samo da budemo strpljivi i
pazljivi, objasnjava direktor pro-
daje kompanije Om Made.

Trenutno, najvedi izazov koji
imaju je rast cena sirovina, mate-
rijala i energenata. Najveca bor-
ba, kako napominje, vodi se oko
odbrane cene ko$tanja proizvo-
da, kako bi se sacuvala razlika u
ceni. Odmah zatim, i operativne
troskove zadrzati na optimalnom
nivou, kako bi krajnji rezultat bio
onaj zeljeni, profit. Promena cena
kod njihovih dobavljaca se desava

rezultatima. Ono $to je jo§
vaznije za njih, kao kompaniju,
je to Sto trziSte slanih i slatkih
grickalica raste iz godine u go-
dinu, a upravo PepsiCo i aktiv-
nosti koje sprovode, kako istice
na$ sagovornik, jesu okidac¢
ovog pozitivnog trenda.

Najvedi izazov, koji sam imao,
prevazisao sam uz pormoc mar-
keting tima u kome radim, kao i
uz pomoc kolega, sa kojima sam u
svakodnevnoj komunikaciji. Radi
se o uklapanju u novi sistem i novi
tim u periodu lock-down-a, a u
trenutku mog dolaska u kompani-
Ju. Sada su tu svakodnevni dnevni
izazovi koji su sastavni deo svakog
posla, ali ono 5to je glavna stvar
Jeste da kada imate kolege kojima
verujete, i kompaniju koja ima
poverenje u svoje zaposlene, svaki
izazov je resiv i predstavlja samo
jos jedan korak blize cilju, zaklju-
¢uje Marko nas razgovor.

©00c000c00000000000000000000000

na dnevnom nivou, potrebne su
brze reakcije, kvalitetne infor-
macije i onda ono klju¢no, do-
nosenje odluke, koliko, od koga,
kada itd, kako bi na neki vre-
menski period obezbedili stabil-
nu proizvodnju i cenu kostanja.

Sve to implicira da, sa druge stra-
ne, moramo i vise paznje da obra-
tino na nase cene ka trZistu. One
sada moraju cesce da se revidiraju,
analiziraju i koriguju. Naravno tu
pratimo trZiste, konkurenciju i nase
okruzenje. 'Io je cisto prodajni deo
cele ove situacije, i ako taj deo ne
uradimo dobro, posle moZemo samo
da posmatramo rezultate nasih
odhika i bavimo se pukom konsta-
tacijom kako nesto nije dobro. Sve
ovo je, na kraju, jedan timski rad
sa kolegama iz sektora proizvod-
nje, finansija i logistike, porucCuje

Vladimir.
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NIELSEN AUDIENCE MEASUREMENT: PREGLED TV OGLASAVANJA

<> Nielsen

Grickanje Cipsa i flipsa,
ispred i na malim ekranima

Detaljniji presek same kategorije Cips i grickalice ukazuje na to da 61,1% udela u kategoriji
otpada na TV oglasavanje klase Cips i flips, dok preostalih 38,9% udela u TV oglasavanju

pripada klasi Grickalice

ielsen Audience

Measurement bavi

se merenjem TV

auditorijuma putem
najsavremenije metodologije,
koja podrazumeva primenu
elektronskih meraca gledano-
sti, piplmetara.

Podaci su produkovani na
dnevnom nivou i bazirani su
na panelu od 880 domacéin-
stava sa oko 2.700 pojedina-
ca, koji je reprezentativan za
kompletnu populaciju Srbije
bez Kosova, starosti Cetiri go-
dine i vise.

U dinami¢nom okruZenju,
kakvo je TV trziste, nezavi-
sni, pouzdani i transparentni
podaci o gledanosti predu-
slov su za uspe$no poslovanje
svih ucesnika trziSne utakmi-
ce. Iz tog razloga, misija nase
kompanije jeste uspostavlja-
nje jedinstvenog sistema za
merenje TV auditorijuma,
koji podjednako koriste TV
stanice, medijske agencije 1
oglasivadi u svom svakodnev-
nom poslovanju, a koji je ba-
ziran upravo na pouzdanim,
nezavisnim i transparentnim
podacima o gledanosti. Tome
doprinosi ¢injenica da smo
deo multinacionalne kom-
panije koja se bavi merenjem
vise od 40% svetskog TV
auditorijuma, kao i sioro dve
decenije iskustva u elektron-
skom merenju auditorijuma
na srpskom trzistu.

Pregled TV oglasavanja
kategorije proizvoda Cips i
grickalice, u okviru sekto-
ra ,,Prehrambeni proizvodi i
bezalkoholna pica“, kojom se
bavimo u ovom broju, zasno-
van je na EQGRP, kao merilu
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ulaganja u TV oglasavanje
baziranom na ostvarenim
GRP (Gross Rating Point)
svedenim na 30” spot radi
uporedivosti kampanja razli-
¢itih duzina spotova. Podaci
se odnose na Total Populaciju
Srbije starosti 4+, kao 1 aktiv-
nosti oglasivaca i brendova
kategorije proizvoda Cips i
g'riclg(a]ice na TV kanalima

sa nacionalnom pokriveno$éu
u periodu od 12 meseci — od
1. avgusta 2020. godine za-
kljucno sa 31. julom 2021.
godine. U obzir su uzeti
podaci o ostvarenim EqGRP,
tokom gledanosti uzivo i u

i www.instore.rs

odlozenom rezimu gledanja u
okviru sedam dana od emito-
vanja kampanja, na analizira-

nim TV stanicama.

yPrehrambeni proizvodi i
bezalkoholna pica“ predstav-
ljaju 2. sektor proizvoda, Sto
se ti¢e aktivnosti TV ogla-
$avanja, i na njega otpada
18,7% udela u ukupnom TV
oglasavanju tokom analizira-
nog perioda.

U okviru navedenog sek-
tora, primat drZi kategorija
Bezalkoholna pic¢a sa 32,9%
udela u sektoru, dok je blisko

prati kategorija Slatkisi sa
29,8% udela, dok je kate-
gorija Cips i grickalice na
nepromenjenom 3. mestu,
po TV oglasavanju sa 12,9%
udela, u toku analiziranih 12
meseci.

Detaljniji presek same ka-
tegorije Cips i grickalice
ukazuje na to da 61,1% udela
u kategoriji otpada na TV
oglasavanje klase Cips i flips,
dok preostalih 38,9% udela u
TV oglasavanju pripada klasi
Grickalice.

Sto se tice TV oglasivaca,



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

Raspodela TV oglasavanja u okviru kategorije “Cips i grickalice”

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

koji su tokom analiziranog
perioda bili akgivni u okvi-
ru kategorije Cips i grickali-
ce, primat u TV oglasavanju
pripada kompaniji Marbo
Product sa udelom od 54,4%
ostvarenih EQGRP, u okviru

(avgust 2020 - jul 2021)

kategorije. Na drugom mestu
je kompanija Atlantic Grupa
sa 21,3% udela u TV oglasa-
vanju kategorije, a na treéem
mestu je Pepsico sa 7,7%
udela. Slede Bambi sa 7,6%,
Chipita sa 4,4%, Mondelez sa

BAMBI

u JAFFA

= MARBO PRODUCT
= ATLANTIC GRUPA - DROGA KOLINSKA
= PEPSICO

= CHIPITA
= MONDELEZ

= VITAMINKA

2,8%, Jaffa sa 1%, Vitaminka
sa 0,9% udela, u ukupnom
TV oglasavanju ove kategori-
je na srpskom trzistu.

Presek TV oglasava-
nja pojedinac¢nih brendova

kategorije Cips i grickalice,
Eokazuje da najveci udeo u

ategoriji otpada na Chipsy
sa 34,2% ostvarenih EqGRP,
u okviru te kategorije. Na
drugom mestu je Cflpsy sa
20,1%, na tre¢em je Smoki
sa 17% slede Doritos sa
7,7%, Bake Rolls sa 4,4%,
Prima sa 4,3%, Plazma Keks
ima 4,1%, Bambi Grickalice
3,5%, a Tuc 2,8%. Slede jos
i Stobi Flips sa 0,9%, zatim
Jaffa Tak sa 0,5%, kao i Trik
Jaffasa 0,5%.

Kkk

U okviru kategorije pro-
izvoda Cips i grickalice,
ulaganje u TV oglasavanje
je znacajno vise usmereno
ka klasi Cips 1 flips. Sto se
proizvodaca tice, najaktivniji
je Marbo Product, sa vise od
polovine udela u ukupnom
TV oglasavanju ove katego-
rije, dok je u televizijskom
oglasavanju pojedina¢nih
brendova na srpskom trzistu,
u analiziranom periodu, naj-
zastupljeniji Chipsy.

W CACANS)
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&IPS OD KROMPMRA
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Veé 50 godma rastemo s vama.
Hvala vam na Iolalnostl i poverenju'_..
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u razgovoru sa menadzerima kategorije

U stanju je da iz pretnje stvori priliku

Vukaijlo Cali¢

Aroma marketi

ukajlo nam, za poce-
tak razgovora, objas-
njava da se sam opis
%osla Category Ma-
nagera bazira na proce-
su upravljanja kategorijom
koju vodi. To, pre svega,
kako dodaje, podrazume-
va postavku biznis plana sa
jasnom vizijom, gde se po-
seban fokus stavlja na po-
tro$aca koji je centar svih
aktivnosti, analizu i krei-
ranje asortimana kroz per-
formanse kategorije, defi-
nisanje i irn%)lernentaciju
cenovne politike, prace-
nje trzi$nih trendova, koji
se u eri digitalizacije znatno
brze menjaju u odnosu na
period od pre nekoliko go-
dina, kreiranje i odrzavanje
partnerskih odnosa sa do-
bavlja¢ima, kako bi se posti-
gli zajednicki ciljevi.

TirZiste, kao i samo upravija-
nje kategorijama je ummnogo-
me doZivelo promene pojavom
pandemije korona virusom.
Odlasci u kupovinu su postali
redi u odnosu na predasnji pe-
riod, a potrosacka korpa je po-
rasla, naglasava Vukajlo.

Prema njegovom mislje-
nju, promena u navika-
ma potroSaca, kada su slane
grickalice u pitanju, najvi-
Se se osetila iroz pad ma-
njih "impulsnih" pakova-
nja, $to je uslovljeno kako
smanjenim brojem okuplja-
nja, tako i ogranicenim kre-
tanjem dobrim delom zbog
prelaska zaposlenih na rad
od kuée i Skolaraca na onli-
ne nastavu.

S druge strane, dodaje nas
sagovornik, primetan je

rast ve¢ih pakovanja, koja
su pretezno konzumirana u
domovima, pa u totalu ova
kategorija, bar kada je re¢ o
Aromi, nije dozivela vred-
nosni pad.

BeleZimo konstantan
rast premijum
uvoznih artikala pod
brendom Conad, koji
nas asortimanski
diferenciraju u odnosu na
ostatak trzista

U njihovoj kompaniji nisu
imali poteskoca sa snabde-
vanjem u ovoj kategoriji, jer
su na vreme planirali zalifme
i prepoznali promene u ku-
povnim navikama, pa su u

©0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000.

Brzo se snalazi i reaguje, azurna je i tacna

Nina Samardzi¢

Univerexport

vaki posao je kompek-
san i ima sopstvene za-
konitosti, izazove i svo-
Ju lepotu. Cini mi se da
Je posao vode kategorije spoj
razlicitosti, Sto Cini u najma-
novo radno jutro. Obezbedi-
vanje potrebnog asortina-
na, ugovaranje i pracenje toka
prodaje, izrada izvestaja, pra-
cenje profitabilnosti, vodenje
racuna, izradivanje i aZuri-
ranje - razlicite su aktivnosti
koje zajedno cine dnevni, ne-
deljni 1 mesecni sklop zaduze-
nja, objasnjava nam Nina.

Prema njenim recima, pan-
demija je sve definitivho po-
merifa 1z barem donekle si-
gurne zone ocekivanog i
preselila u nove okvire. Kako
dodaje, nisu imali izbor, mo-
rali su da se prilagode.

86 © STORE : decembar 2021 www.instore.rs

Problemske situacije su
nailazile ucestalije, a oni su
morali uvek da budu ko-
rak ispred. U sustini, istice

Najprodavaniji slanisi
su flipsevi i slani
Stapici, koji dugi niz
godina zauzimaju
znacajno mesto u ovoj
kategoriji. Zatim idu
Cipsevi 1 kikiriki, a
za vreme pandemije,
znacajna prodaja
je bila i na ostalim
apetisanima

Nina, onda kada se potpuno
navikla na tu ,,novu normal-
nost“ bilo joj je jednostav-

nije znati da e svaki dan da
iskrsne neka ,,aktivnost izne-
nadenja“. Takode, smatra da
su periodi rada od kuce pri-
li¢no teski za dinamican po-
sao kojim se bavi, a u kome
su kontakti lice u lice veo-
ma bitni.

Menjali smo se, a menjamo
se i dalje, i mi i nasi potrosa-
i. Kako su vece korpe uz sma-
njenu frekvenciju i manji broj
odlazaka u kupovinu postali
nova navika potrosaca, oceki-
valo se da ce kategorija slani-
Sa da dozivi manji pad. Ipak,
online trgovina je doZivela
bum, a ucestaliji boravak kod
kuce, uz omiljeni rv program,
donela je bolyu prodaju apeti-
sana, napominje voda kate-
gorije u Univerexportu.

Kako nam objasnjava, dobar



Razgovarala: Ana Filipovié
ana@instore.rs

skladu sa tim, i obezbedili dovolj-
ne koli¢ine ovih proizvoda na po-
licama.

Pored ustaljenih grupa proizvo-
da, koje cine cips i flipsevi koji su
vel etablivani kao najprodavaniji u
vecini trgovinskib lanaca, u nasim
objektima, koji su pretezno pozicio-
nirani na wrbanim lokacijama, be-
leZimo konstantan rast premijum
wvoznib artikala pod brendom Co-
nad, koji nas asortimanski diferen-
ciraju u odnosu na ostatak trzista,
kao i podgrupa tortilja i sve popu-
larnijib mikseva apetisana, objas-
njava Senior Category Manager
kompanije Aroma.

On smatra da je klju¢na osobi-
na menadzera, u kriznim vreme-
nima, sposobnost da iz pretnje
stvori priliku. Krizna vremena su
nam, kako kaze, pokazala da ako
menadzer kategorije Zeli da bude

trgovacki odgovor citave kompani-
je, brzo snalazenje u datoj situaci-
ji uz oCuvanje lanca snabdevanja,
uticali su na to da rafovi ne budu
prazni ni sa proizvodima iz kate-
gorije osnovnih Zivotnih namirni-
ca, $to se odrazilo naravno i na sve
ostale kategorije.

I dalje nastavljaju sa obezbediva-
njem optimalnih zaliha sa svakim
trebovanjem, $to im omogucu-
je da se na policama artikli zadr-
ze u potrebnoj koli¢ini, u svakom
momentu.

Kada je re¢ o proizvodima iz ka-
tegorije ,,slaniSa“ koji su najpro-
davaniji u njihovim objektima,
Nina kaze da su to, svakako, flip-
sevi 1 slani Stapiéi, koji dugi niz
godina zauzimaju znacajno me-
sto u ovoj kategoriji i veliki je broj
konzumenata. Zatim idu Cipse-

vi i kikiriki, pa sve ostalo. Za vre-

AROMB

uspesan, mora Sto pre da se pri-
lagodi potrebama potrosaca, da
osluskuje trziste i brzo reagu-

je. Sposobnost izlaska iz zone kom-
fora, kako bi spoznali nove vestine, i
adaptibilnost, su veoma vazne osobi-
ne koje svaki menadZer mora da po-
seduge kako bi se razvijao kroz kari-
Jeru, istiCe Vukajlo.

Za kraj, na$ sagovornik nagla-
Sava da je trgovina, kao segment
poslovanja, sama po sebi izazov
zbog dinamike koja se odvija na
dnevnom nivou.

Smatram da se sa svakim izazo-
vom moZemo izboriti ukoliko volino
posao koji radimo, a to je jedan od
preduslova za uspeb. Tek onda kada
ste zadovoljni i kada osecate to Sto
radite, u stvari, u izazovima vidi-
te samo prilike za razvoj i nova uce-
nja, istice Vukajlo na kraju naseg
razgovora.

U"IUEREAJPORT

me pandemije, znacajna proda-

ja je bila i na ostalim apetisanima
(osim kikirikija, tu su jo$ i semen-
ke suncokreta, semenke bundeve,
kukuruz kokicar, kokice), s obzi-
rom na vreme koje su potrosa-

¢i provodili u izolaciji, u kuéama
i stanovima.

Brzo snalazenje i reagovanje,
azurnost, ta¢nost, analiti¢nost,
to su osobine koje menadzer ka-
tegorije treba da poseduje u kri-
znim vremenima, prema mislje-
nju nase sagovornice.

Fokus je wvek na potrosacu, u sva-
ko segmentu poslovanja, u svakoj
aktivnosti, kao i u svakoj odluci. Od-
govoriti na pojedinacne potrebe po-
trosaca, a voditi racuna o zajednic-
kim interesima svib zainteresovanib
strana najveci je, a verovatno i naj-
tezi zadatak, zakljuCuje Nina na$
razgovor.

U februarskom izdanju

VODIC KROZ
KATEGORIJU

PROLECNO
CISCENJE|
DEZINFEKCIJSKA
SREDSTVA

Zarezervaciju oglasnog prostora:

Bojan Purovic
bojan@instore.rs

Mirjana Ivankovic¢
mirjana@instore.rs

Dejan Novosel
dejan@instore.rs



domaca proizvodnja

Uredila: Milica Milutinovi¢
Saljite nam vase vesti

milica@instore.rs

MEGGLE deset godina rada obelezio novim investicijama

Tokom 10 godina uspes$nog poslova-
nja, kompanija MEGGLE Srbija je, kroz
uvodenje tehnoloskih inovacija, kontinu-

irano radila na podizanju kvaliteta pro-
izvoda i povecanju proizvodnje, ¢ime je
stekla poverenje potrosaca i poslovnih
partnera, navodi se u saopstenju kompa-
nije.

Kompanija ima ambiciozne planove i
za buduénost, a jatanjem menadzmen-
ta i novim investicijama trasira put za ek-
spanziju poslovanja u Srbiji i u narednim
decenijama.

MEGGLE Srbija je ove godine obeleZi-
la i znacajan jubilej — 10 godina uspes-

nog postovanja. Od 2011. godine do danas,
MEGGLE Srbija je u unapredenje poslova-
nja investirala oko 20 miliona evra. Potvr-
da nase Zelje da ostanemo dugorocno na srp-
skom trzistu je i investicija realizovana ove
godine u iznosu od 3,5 miliona evra u novo
postrojenje za proizvodnju trajnib mlecnib
proizvoda, renomiranog proizvodaca, sto ce
omoguciti da nasi proizvodi budu jos kva-
litetniji. MEGGLE Srbija svoje proizvode,
osim, na srpskom, plasira i na trZista Rusije
i Evrope, izjavio je Marjan Vucak, direk-
tor za region jugoisto¢ne Evrope i ¢lan
Upravnog odbora MEGGLE Srbija.

Ceski ambasador u poseti

fabrici Knjaz Milos

Izabran Proizvod Godine:
Ko moze da se nominuje

Ambasador Republike Ceske
u nasoj zemlji Tomas Kuhta je,
sa svojim saradnikom, agroeko-
nomskim diplomatom Vladi-
mirom Vanjom, posetio fabriku
Knjaz Milo$ u Arandelovcu.

Nakon nekoliko zajednickih
humanitarnih i poslovnih ini-
cijativa, koje su ¢eska ambasada
i Knjaz Milos§ sproveli tokom
pandemije, cilj posete bio je da
se razmotre perspektive jo$ in-
tenzivnije 1 kreativnije sarad-
nje, kroz razmenu ideja u obla-

stima cirkularne ekonomije i

kulture.

Cesku delegaciju docekali su
Milos Stojisavljevié, generalni
direktor kompanije Knjaz Mi-
lo§, Goran Savovié direktor fa-
brike i Dejan Pordevid, direk-
tor lanca snabdevanja. Tokom
posete, ambasador i atase za
poljoprivredu, imali su prili-
ku da se upoznaju sa organi-
zacijom fabrike i obidu pogon
u kome nastaju Knjaz Milos,
Aqua Viva, Guarana, Tube i
drugi proizvodi.

Podse¢amo, Knjaz Milo$
je akvizicijom 2018. postao
deo sistema ¢eske kompanije
Mattoni 1873 i multinacional-
ne kompanije PepsiCo, otvo-
rivsi nove mogucnosti za rast i
razvoj kompanije, kupaca i za-
poslenih.

Najvedi svetski marketins-
ki alat za izlaganje novosti, ino-
vacija, promena i pobolj$a-
nja — Izabran Proizvod Godine,
prima nominacije do 31. janua-
ra 2021.

U Srbiji je u toku peta edicija
ovog projekta, dok na svetskom
nivou postoji duze od 35 godi-
na i broji trziste vece od 4,5 mi-
lijardi potrosaca.

Proizvodi ili usluge iz sekto-
ra robe Siroke potrosnje, kvali-

fikovani za nominaciju u istra-
zivanju koje obavlja NielsenIQ,
moraju biti: ili novi, ili pobolj-
$ani, promenjeni, inovativni,
lansirani na srpsko trziste na-
kon 01.01.2020 — (prehram-
beni proizvodi, proizvodi za
CisCenje, zdravlje, lepotu, koz-
metika, DIY, kuéni alati, al-
koholna i bezalkoholna piéa,
usluge bankarstva, telekomuni-
kacione usluge, osiguranja itd.)

Vazno je napomenuti da ne
pobeduju proizvodi sa najve-
éim trzisnim udelom, veé stvar-
no dobri proizvodi, izabrani
u nezavisnom istrazivanju od
strane srpskih potrosaca.

Bez obzira da li ste pobednik
ili ne, saznajte u ovom istrazi-
vanju Sta srpski potro$aci mi-
sle o vama i o konkuretnim
proizvodima.

Jo$ 30 novih “Cuvarkuéa”, medu njima Yuhor i Nectar proizvodi

Novih 30 proizvoda prehram-
bene, ali i tekstilne i gradevinske
industrije, kao i iz sektora vete-
rine, dobilo je pravo na zig ,,Cu-

varkuca“ koji potvrduje kvalitet,
domacde poreklo i poverenje po-
trosaca.

Prema odluci Saveta za dode-
lu ziga, medu buducée ,,Cuvarku-
¢e”, u okviru projekta Privredne
komore Srbije (PKS) ,,Stvarano
u Srbiji“ upisali su se proizvodi
jagodinskih kompanija Budué-
nost Pet i Yuhor, zatim Morava-
cem (Popovac), Nektar (Backa
Palanka) i Veterinarskog zavoda
Subotica, koji su ispunili zahtev-
ne kriterijume, domaceg pore-

Za vise vesti iz Srbije posetite
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kla, kvaliteta, marketinga i eko-
loske standarde.

Ved tradicionalno, medu no-
siocima Ziga prednjaci industri-

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

ja hrane, a najnovije Cuvarku-
ée otisle su kompanijama Yuhor
za domadinsku salamu i Nec tar
za Life premium sok od kruske
ijabuke.

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

: Srpske Cuvarkuce na Etno sajmu

;U organizaciji Privredne komore Srhije, na 15. Sajmu etno hrane i pi¢a u Beogradu,
: predstavili su se mali proizvodati dobitnici Ziga “Cuvarkuca”, iji proizvodi

< zadovoljavaju najstroze propise. Posetioci su na Standu PKS “Cuvarkuca”, imali

+ priliku da se uvere u kvalitet domacih namirnica, mleka, sireva, jogurta i pavlake,

. meda, piva i rakije, sokova i dZemova, kolaCa, i ostalih proizvoda napravljenih

< iskljucivo od sirovina iz nase zemlje. Vise od 700 poljoprivredno-prehrambenih

+ proizvoda dobilo je u proteklih godinu i po dana prestiznu oznaku domaceg porekla

i vrhunskog kvaliteta “Cuvarkuca”.

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

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






regionalna proizvodnja

Uredila: Alma Rastoder
alma@instore.mk

Region: Fortenova grupa je 7. decembra
2021, u pogonu Jane u Gorici Svetojanskoj,
najavila klju¢ne kapitalne investicije Gru-
pe za naredni period, ukupne vrednosti 130
miliona evra i jo§ jednom podsetila na naj-

Jeiey
~=+ miliona evra.

vet meseci 2020.

vaznije investicije koje je realizovala tokom
2021. godine, u koje je ukupno ulozeno 125

Ujedno, kompanija je predstavila i najvaz-
nije rezultate iz poslovanja za devet mese-
ci 2021, prema kojima je ukupni konsoli-
dovani prihod Fortenova grupe 54% vediu
odnosu na ist period 2020, te je iznosio 22
milijarde kuna, dok je uskladena konsolido-
vana EBITDA povecana za 29% i iznosi-
la je 1,7 milijardi kuna. Dodatno je porastao
i profit, pa je u devetomese¢nom poslovanju
ostvarena neto dobit od 1,3 milijarde kuna,
$to predstavlja poboljSanje od 1.855 milio-
na kuna u odnosu na gubitak ostvaren u de-

Kako je receno, najveca kapitalna ulaga-
nja Fortenova grupe u proizvodnom se-
gmentu su u novu, tehnoloski najsavreme-
niju asepticku liniju na kojoj ée se u Jani
puniti osvezavajuca bezalkoholna pica i
¢ija je instalacija u zavr$noj fazi, vredna
11,5 miliona evra, te u novi pogon za pre-
sovanje i ekstrakciju ulja u Dijamantu ka-
paciteta 1.200 t na dan i novu klanicu u
PIK-u Vrbovec.

Novi pogon u Dijamantu vredan je 29,3
miliona evra i pojedinaéno je najveca in-
vesticija Fortenova grupe, dok se ulaganje
u novu klanicu u PIK-u Vrbovec kreée na
nivou 8,2 miliona evra. U obe kompanije,
pripreme su u zavr$noj fazi.

Pivara Skopje lansirala
prvu e- prodavmcu

oM

Severna Makedonija: Prateéi
promene u navikama potrosa-
¢a, podstaknute digitalizacijom
i moguénostima koje nudi in-
ternet trgovina, a posebno pro-
menama koje je nametnula
pandemija, Pivara Skopje lansi-
rala je prvu e-prodavnicu, koja
je dostupna na sajtu e-pivara-
skopje.mk

Digitalizacija i inovacije u celini
su visoko na lestvici razvoja skop-
ske pivare. Neki od procesa u na-

Soj kompaniji su veé digitalizovani,
a planiramo da to intenzivno na-
stavimo i u buducnosti, porucio je
Goran Sladié, generalni direk-
tor Pivare Skopje.

Stoga su iz kompanije odlu-
¢ili da uvedu znacajnu novinu,
a re€ je o e-prodavnici, koja je
ujedno i prva prodavnica koju je
kompanija ikada imala i koja se
otvara upravo u i$¢ekivanju ve-
likog jubileja - 100 godina od
osnivanja Pivare Skopje.

Zabvaljujuci e-trgovini potro-
Sacima nudimo brz i lak pristup
svim nasim brendovima, a placanje
kupljenib proizvoda je jednostav-
no i bezbedno. Za sada Ce se distri-
bucija kupljenib proizvoda odvijati
samo u Skoplju, objasnjava Mil-
kica Zerinska, menadzer e-trgo-
vine u Pivari Skopje.

Odrzan 12. Festival
mladog vina Tikves

"(. "-_."'; F

: , ] . .

PECECRE

Severna Makedonija: Ove
godine, u srcu Kavadaraca u vi-
nariji Tikves, odrzan je tradicio-
nalno 12. Festival mladog vina,
od 19. do 21. novembra.

Uz zvuke i glasove Amire Me-

dunjanin i Nine Badri¢ gosti

iz regiona prvi su probali mla-
do vino. Tokom ova tri dana

uz pridrzavanje epidemiolos-
kih mera diplomate, privredni-
ci, poznate li¢nosti, somelije-

ri i ljubitelji vina prepustili su

se novim ukusima koje donosi
ovogodi$nja berba. Nazdravlja-
lo se kvalitetnom vinu, odli¢noj
berbi, novim pravcima u razvo-
ju trziSta i planovima za slede-
¢u godinu.

Publika je tokom ova tri dana
osim muzike i mladog vina uzi-
vala u druzenju, ali i procenama
potencijala za osvajanjem no-
vih medalja, nagrada i visokih
rezultata na renomiranim svet-
skim vinarskim takmicenjima.

Berba u ovoj godini prevazisia je
svoj maksimum, kada je rec o kva-
litetnom grozdu koje kreira pozna-
ti enoloski tim. Tikves je ove godine
otkupio izuzetno kvalitetno grozde,
koje je obradeneno kroz liniju mi-
krovinifikacije, tehnologijom “zrno
po zrno” za proizvodnju vrbun-
skog vina, porucuju iz Tikvesa.

ZavrSene nominacije za
I1zabran Proizvod Godine

Slovenija: Nominacije za Izabran Pro-
izvod Godine u Sloveniji su zvani¢no za-
vr$ene - i ove godine je prema ocekivanju
pokazano veliko interesovanje za nagradu.
Slovenija je jo$ jednom pokazala svoju do-
minaciju u regionu, i u ovoj ediciji je za-
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belezila rekordan broj proizvoda koji idu u
istrazivanje.

Nominacije su predate NielsenIQ-u, koji
je vec poceo sa istrazivanjem kategorija, a
izveStaji i proglaSenje pobednika ocekuje
se krajem januara sledece godine.

Svecana dodela nagrada je zakazana za
17. februar i biée odrzana u dvorani Kino
Siska u Ljubljani.

U Srbiji su nominacije u toku i traju do
31. januara, a viSe informacija o tome kako
mozete nominovati svoje proizvode pogle-
dajte na zvani¢nom sajtu izabranproizvod-
godine.rs.

Za vise vesti
iz regiona
posetite




intervju

FABRIS PERUSKO, CEO I CLAN UPRAVNOG ODBORA FORTENOVA GRUPE

Buducnost trazimo
u proizvodnji hrane
na biljnoj bazi

a nedavno odrzanom CEO

Summitu u Beogradu, jedan

od zanimljivih razgovora uzivo

vodili su i Marko Cadez, pred-
sednik Privredne komore Srbije 1 Fabris
Perusko, CEO i ¢lan Upravnog odbora
Fortenova grupe. U nastavku prenosimo

ta] razgovor.

Cadez: Posle zavrsene elektrotehnike
i studija ekonomije u Ljubljani, MBA-a
u Bostonu, relativno normalnog, finog
zivota 1 poslovne karijere, dolazi ludilo
1 ulazi$ u nesto $to je tada bilo zaista
ne samo izazov, nego mozda i potpuno
nepredvidiva situacija za ekonomiju
ditavog regiona — to je restrukturiranje
tadasnjeg Agrokora u novu Fortenova
grupu. Vodio si proces vanredne uprave,
1 postizanje, pre svega, nagodbe povere-
nika, a zatim i restrukturiranje, i vodi$ i
dalje ovaj kompletan proces. Mislim da
region, a mozda i ¢itav kontinent, retko

Fabris Perusko: Fortenova

je preuzela, ili je u procesu
dobijanja, stoprocentnog
vlasnistva svih svojih cerki
kompanija. Celokupno viasnistvo
firme je konsolidovano tako da tri
velika suvlasnika imaju 70+ posto.
I ako gledamo u ovom trenutku,
to jejedna stabilna firma, koja
ima svojih izazova kao 1 svaka
druga, ali je konsolidovala svoje
poslovanje i danasnji je lider u
ritejlu u celom regionu, najveca
smo beverage firma, najveci
proizvodac procesiranog mesa, 1
najveci proizvodac ulja.

© STORE : decembar 2021 www.instore.rs 91



intervju

Pripremila: redakcija InStore magazina

vida ovako zahtevne procese restruktu-
riranja, pa bih voleo od tebe da ¢ujem
$ta je ono $to ti posebno pamtis i Sta

je ono §to t je predstavljalo najvedi
izazov u tom procesu, gledajuci unazad
do danas, kada veé na neki nacin imate
sredenu kompaniju.

Perusko: Sad ée biti skoro Cetiri
godine da sam do$ao u priliku da vodim
taj proces kao vanredni poverenik. Da
zapo¢nem sa anegdotom, najéeséa SMS
poruka koju sam dobio taj dan bila
je: ,,Moje saucesée”. U trenutku kada
smo sve radili da dodemo do sklapanja
nagodbe, vanredna uprava je imaEl
7,8 milijardi evra duga i gotovo 6.000
kreditora, 1 suocavali smo se sa celim
nizom distrakcija iz okoline. Izmedu
ostalog, americki i ruski ambasador su
o Agrokoru razgovarali preko novina, a
bilo je tu jos dosta nekih situacija gde je
oko samog procesa okolina stvarala hi-
steriju. Ali, na kraju smo u brzom roku,
u samo Cetiri meseca, uspeli dovesti do
toga da se glavni kreditori dogovore na
koji nacin resiti situaciju. Ako govori-
mo o kompleksnosti procesa, u Evropi
smo 20 godina pre toga imali slucaj sa
kompanijom Parmalat. Posmatrajuci
samu veli¢inu, to je bio proces u kojem
su svi kreditori imali otprilike 14 mili-
jardi evra kredita, kod nas je to bilo, kao
$to sam rekao 7,8 milijaradi evra, ali je
uticaj na region u slu¢aju Agrokora bio
bitno veci. Mislim da je, ako se dobro
seam, odnos Parmalata prema tadasnjoj
ekonomiji bio 1%, a ovde je veli¢ina
duga, recimo, u hrvatskim razmerama,

iznosila otprilike 40% BDP-a Hrvatske.

Uz proces koji smo vodili, radili smo 1
na stabilizovanju poslovanja. Fortenova
Erupa se, poslednje dve i po godine,

avila s tri velike teme koje nisu bile
reSene u samoj nagodbi, odnosno za
vreme vanredne uprave. Pre svega,
Fortenova grupa je pocela da zivi sa
kompleksnim problemom kreditne
strane biznisa. Zivot kompanije, za
vreme vanredne uprave, finansiran je
kreditom od milijardu i 200 miliona
evra. Rok za refinansiranje tog duga je
bio septembar 2019, a imali smo vise od
70 kreditora. Osim toga, jos je i Merca-
tor kod 55 banaka imao dodatnih 600
miliona evra kredita. Ideja je bila da na
neki nadin sve zaokruzimo i prebacimo
sva dugovanja na jednog kreditora, kako
bi odistili kreditnu stranu poslovanja i
imali Cistu situaciju, koja bi omoguéila
da se fokusiramo na biznis. Drugi veliki
izazov Fortenova grupe je bio veliki
broj vlasnika koji su proizasli iz nagod-
be koja je, u sustini, napravljena kao
svop izmedu kredita i ekvitija. Kad smo
zavrsili nagodbu, dve treéine vlasniStva,
odnosno 66%, je ¢inilo 200 najvecih
deonicara. To je bilo dosta zahtevno,
jer je, recimo, trebalo skupiti 200 ljudi
da glasaju za neku odluku na skupstini
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drustva. Zato je trebalo, na neki nadin,
sizmenadzerisati“ da dode do konsoli-
dacije vlasni$tva, kako bi mogli lakse da
upravljamo kompanijom. I, treci veliki
problem bio je u visini duga. Agrokor je
usao u bankrot u trenutku kad je imao
33 puta Debt-to-EBITDA, §to znaci

da bi 33 godine morao da radi da vrati
sve dugove, a da u meduvremenu ne
plati ni jednu kamatu. Nakon dogovora
kreditora o nagodbi, dug je bio 7,2 puta
Debt-to-EBITDA, da bismo mi danas
doveli kompaniju do toga da je dug
nesto vise od 4,2 puta. Sa tendencijom,
naravno, da to smanjimo.

I sad, ako gledamo nazad, sva ta tri
klju¢na problema su resena. Kompanija
je preuzela, ili je u procesu dobijanja,
stoprocentnog vlasnistva svih svojih
¢erki kompanija. Celokupno vlasni$tvo
je konsolidovano tako da tri velika su-
vlasnika imaju 70+ posto. U ovom tre-
nutku, Fortenova grupa je jedna stabilna
kompanija, koja ima svojih izazova kao
i svaka druga, ali je konsolidovala svoje
poslovanje 1 danasnji je lider u ritejlu u
celom regionu, najveca smo beverage
firma, najveci proizvodac procesiranog
mesa i najveci proizvodac ulja.

U Mercatoru Srbija smo na
putu resavanja kapitalne
strukture tog drustva i
daljeg smanjenja valute
placanja. U Konzumu smo
uspeli da je smanjimo sa
nekih 200 dana iz doba
Agrokora, na izmedu 52 1
60 dana, koliko je danas

Cadez: Jedan dosta trustan period
tvog zivota i zivota kompanije. Ja se
se¢am neke dve kriti¢ne situacije, gde
smo igrom slucaja, bili zajedno, ovde u
Beogradu. Jedna je bila, bukvalno, taj
dan kad je isticalo refinanasiranje, ako se
ne varam, te 2019, kada sam te zatekao
bledog. Sta se desilo tad?

Perusko: Nas dvojica smo se sreli
na dan kad je bilo zavr$eno nase prvo
refinansiranje, kada smo u devetom
mesecu 2019, refinansirali milijardu i
200 miliona evra duga. Za taj dogadaj
je vezana jedna anegdota, i to jedna od
onih koje uvek ostanu Zive. Dogovorili
smo refinansiranje kredita za petak i
najavili to kreditoru (morali smo da
najavimo pet dana unapred kog dana se
zatvara kredit). Dogovor je bio da dan
pre, u ¢etvrtak, dogovoreni iznos stigne
u BNP Paribas banku u kojoj je agent

imao otvoren racun. A, onda smo u

nodi izmedu Cetvrtka i petka shvatili da
novac nije na rac¢unu, jer je komplajans
BNP Paribas problematizovao ¢injeni-
cu da je deo iznosa do$ao iz Rusije. Svi
su bili u panici. Posto je kredit trebalo
zatvoriti u petak do podne, imali smo
nekih Cetiri sata da ra$¢istimo situaciju i
oslobodimo novac. Od pola osam ujutru
su sumanuto radili telefoni kako bismo
resili problem. I to ,,pingpongovanje” je
trajalo nekih Cetiri sata, da bi negde oko
11.30 h to konac¢no resili i zatvorili kre-
dit. Tu no¢ izmedu Cetvrtka i petka sam
celu proveo na telefonu da to resimo,
zvao ljude u dva ujutru. I tako sam, kad
smo se nas dvojica sreli u petak uvece,
kad sam doleteo iz Londona, bio bled
od nespavanja.

Cadez: Ali, zaista, koliko malo moze
da zafali da se neke gigantske stvari i
dogovori na zavrse. To je neverovatno,
kad vidimo i razgovaramo u praksi.
Drugi slu¢aj kojt smo imali, za kojim
mislim da je zaista doprineo smirivanju
situacije 1 moguénosti da se ude u jedno
mirnije restrukturiranje, to jeste i uloga,
pre svega, velikih dobavlja¢a Mercatora
u Srbiji, kao i banaka koje su u onim
kriticnim trenucima, zaista najkritic¢-
nijim, ipak ostali, znajuéi $ta je vaznost
regionalnog ritejla, znajudi $ta je vaznost
ce%og biznisa, i znajudi sta to moze da
izazove. Evo, voleo bih da ¢ujem i tvoj
komentar.

Perusko: U tom pocetnom periodu,
niko nije znao na koji nacin ée se sam
groces odviti. Na dan kada f'e proglasen

ankrot Agrokora, Cetiri veliki banke su
dale kompaniji 80 miliona evra likviditi-
ja, da bi se odrzalo poslovanje. No, one
su u okviru zakona o vanrednoj upravi
bile zasti¢ene, dok u ostalim drzavama,
gde se odvijao proces, ta zastita nije
postojala. NeliEvidnost, koja je bila
unutar samog sistema, ovde u Srbiji,
aiu Hrvatskoj, se resavala sa veoma
mnogo individualnih razgovora, jer je
veliki deo dobavljaca, pre svega u ritejlu,
video Mercator, Konzum, Ideu kao svog
velikog kupca 1 svi su imali interes da
taj sistem opstane. U Srbiji je postojala
jedna velika grupa ljudi koja je u svemu
tome imala veliku konstruf(tivnu ulogu,
ukljucujudi i tebe, tako da su i Idea i
ostali delovi sistema, nastavili poslova-
nje. Mislim da je u Srbiji taj celokupni
proces vanredne uprave, i svega onoga
sto je kasnije uradila Fortenova grupa,
imao jedan pozitivni efekat. Ako gleda-
mo danas, sa odmakom od gotovo Cetiri
godine, imamo Dijamant koji je zajedno
sa Zvijezdom, deo Oil grupe unutar
Fortenova grupe. Ta kompanija danas
ima EBITDA od 36 miliona evra, u
poredenju sa 15-16 miliona evra, koliko
je iznosila 2017, a poslovanje te dve
kompanije je integrisano. U Mercatoru
Srbija smo na putu reSavanja kapitalne
struf«cure tog drustva i daljeg smanjenja



valute placanja. U Konzumu smo uspeli
da je smanjimo sa nekih 200 dana iz
doba Agrokora, na izmedu 52 i 60 dana,
koliko je danas.

Cadez: Sjajno. Iskoristio bih ovo
vreme koje nam je preostalo da malo
bacimo pogled u buduénost. Sada imate
relativno stabilnu kompaniju, koja je
kroz prodaju nekih svojih delova uspela
da reinvestira, pa da svoje core biznise
restrukturira na na¢in da su poslovno
pozitivni. Da pripoji definitivno i Mer-
cator celoj grupi, na na¢in na koji je to
bilo predvideno. I neka tvoja analiza, kao
i analiza brojki, prosto govori da veoma
brzo postoji i investicioni potencijal
od nekih 130 miliona evra dodatnih
investicija, koji bi mogli godisnje da se
oslobode. Po meni, to znadi i nove regi-
onalne poslove, konsolidaciju industrija,
i na neki na¢in mozda prvi put izlazak na
berzu, nekog velikog igraca zajedno sa
partnerima, $to da ne 1u Srbiji, 1 u celom
regionu.

Perusko: Ako gledamo napred, ispred
Fortenove je 2022, godina u kojoj
planiramo refinansiranje kredita. Sada
smo na milijardu i 50 miliona neto
duga. Refinansiranje tog duga, sa znatno
nizom kamatom, omoguci¢e Grupi da
oslobodi jo$ vedi investicioni potencijal.
Naredna godina je godina u kojoj éemo
investiratt 130 miliona evra u sve nase
kompanije, ¢ime postajemo jedan od
velikih investitora u regionu. Mislim da
nema ba$ mnogo kompanija koje mogu
da investiraju tolika sredstva. Kada
refinansiranjem oslobodimo jos kapita-
la, koji nam u ovom trenutku odlazi na
placanje kamata, zbog cene zaduZenosti

koju trenutno imamo, nas$ investicioni
kapacitet ¢e rasti na viSe od 200 miliona
evra godisnje. To nas, kao Grupu, stavlja
u poziciju da moZemo imati konsoli-
dacioni potencijal u regionu, u Cetiri
segmenta u kojima poslujemo. Naravno,
u svemu tome vidim dva velika izazo-
va. Jedan je digitalizacija poslovanja.

Mi smo u ovoj godini veliki deo naseg
kapitala investirali u digitalizaciju i tu
imamo dva velika podrudja. Jedno je

da se transformiSemo iz ,,data reach® u
ydata driven“ kompaniju. Naime, imamo
veoma veliku bazu podataka o potro-
$ackim navikama, i u sustini, podatke
koje imamo, moramo na $to bolji nacin

Jedan deo digitalnih
investicija planiran je za
transformaciju iz ,, data
reach” u ,data driven”
kompaniju, a drugi ide u

last-mile delivery

iskoristiti da donosimo bolje odluke i da
mozemo na bolji nacin da odgovorimo
na promene potreba nasih potrosaca.
Drugi deo digitalnih investicija ide u
last-mile delivery, gde sve vaznije postaje
da se narucena roba dostavi u $to Erac’em
roku, pre svega, hrana, jer je to podrudje
u kojem mi funkcioniSemo. Drugi paket
inovacija Fortenova grupe je u hrani.
Podrucje na koje smo se mi fokusirali je
nacin na koji mi, kao ljudi, proizvodimo
belanéevine. Ako pogledamo istoriju,
poceli smo tako $to smo belancevine

dobivali lovom Zivotinja. Posle smo ih
pripitomili, pa smo na taj nacin proizvo-
dili belan¢evine. Danas nam tehnologija
omogucava da belancevine proizvodimo
iz biljaka. Mi smo u ovoj godini izbacili
na trziSte prvu seriju proizvoda iz nase
linije Planet of Plants, gde imamo veliki
broj artikala koji su fokusirani na popu-
laciju koja trazi takav na¢in proizvodnje
belancevina. To trziSte je trenutno
veliko otprilike nekih pola posto cele
populacije u ovom regionu, ali je i jedan
od najbrze rastu¢ih segmenata. I to

je, ako gledamo inovacije, jedan deo u
kojem Grupa trazi svoj slede¢i korak i
svoju buducnost.

Ono $to ja vidim kao veliki rizik za ceo
region, Sire gledano, to je pad popula-
cije. Brzina pada populacije ne odnosi
se samo na to Sto mi gubimo potrosace,
nego gubimo veli¢inu trzista, $to stvara
mnogo veéi ekonomski problem, i taj
jaz koji imamo definitivno nedemo
uspeti da zatvorimo prirodnim prirasta-
jem. Tako da nam je jedino brzo reSenje
useljavanje. Ali, dugoro¢no, u narednih
deset godina, mislim da moramo raditi
na prepoznavanju ovogog regiona kao
regiona u kojem se moze ostvariti bu-
duénost. Brojni primeri u ovom nasem
delu Evrope pokazuju da se i u njemu
moze napraviti uspeh, da se mogu po-
krenuti poslovi, da se moze izgenerisati
rast. I, na taj nacin, moZemo zaustaviti
iseljavanje, jer jaz u platama koji imamo
izmedu tradicionalnih drzava u koje
se odlazi, postaje sve manji i manji, a i
globalni domet koji se moze ostvariti
novim tehnologijama, omogucava da
danas viSe nije %itno de si, jer posao
moze$ da obavljas iz ﬁilo kog dela sveta.
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globalna proizvodnja

Uredila: Gorica Purovi¢
gorica@instore.rs

General Mills proda,i

SAD: Kompanija General Mills sa-
opstila je nedavno da je pristala da pro-
da svoje evropsko poslovanje sa testom

kompaniji Cerelia, globalnom lideru u
gotovim resSenjima za ovu kategoriju.

Prodaja bi obuhvatala kompanije pod
brendom General Mills i privatne rob-
ne marke u Nemackoj, Velikoj Britaniji i
Irskoj, ukljucujuéi marke Knack & Back
and Jus-Rol. Ocekuje se da ¢e transak-
cije biti realizovane do kraja fiskalne
2022. godine, rekli su iz kompanije.

Ranije ovog meseca, mediji su izve-
stili, pozivajuci se na dobro obavestene
izvore, da General Mills razmatra pro-
daju svog brenda supa Progresso i bren-

dolara.

e svoje poslovanje sa testom

da gotovih jela Helper za tri milijarde

Ovaj potez dolazi mesecima nakon §to
je General Mills najavio prodaju svog
vedinskog udela u evropskim operacija-
ma Yoplait francuskoj mle¢noj zadruzi
Sodiaal, u zamenu za potpuno vlasni$tvo
nad kanadskim poslovanjem proizvoda-
¢a jogurta.

Na medunarodnom planu, ove strate-
gije ukljuc¢uju napore kompanije da re-
definiSe portfolio, kako bi obezbedili
odrziv i profitabilan rast.

Purina trazi najbolje startapove u
oblasti brige o kucnim ljubimcima

Evropa: Jedinstveni razvoj-
ni program Unleashed brenda
Purina, tre¢u godinu zaredom
objavljuje poziv za prijavlji-
vanje startap preduzetnika, u
oblasti brige o ku¢nim ljubim-
cima u Evropi, koji osim nov-
¢ane pomodi od 50.000 $vaj-
carskih franaka, dobijaju i svu
neophodnu podrsku Purina
stru¢njaka.

Program Unleashed pomaze
u razvoju i podrzava kreativne
startapove koji se bave inova-
tivnim proizvodima i uslugama

u oblasti brige o kuénim lju-
bimcima. U svojoj trecoj godini
postojanja prednost daje starta-
povima koji primenjuju odrzi-
ve inovacije u ishrani, uslugama
ili tehnologiji, ali i svim predu-
zetnicima koji se bave inovativ-
nim proizvodima i uslugama i
pomazu da se ojaca veza izme-
du ljubimaca i ljudi.

Preduzetnici koji Zele da usa-
vrse svoj proizvod ili uslugu u
oblasti brige o ku¢nim ljubim-
cima i uz struénu podrsku Pu-
rina tima unaprede svoje po-
slovanje, mogu podneti prijavu
na web stranici www.unleas-
hedbypurina.com najkasnije
do 31. decembra 2021. godi-
ne. Sest preduzetnika koji ée
biti deo Sestomese¢nog progra-
ma Unleashed bice proglaseni u
aprilu 2022. godine, kada i star-
tuje program ubrzanog razvoja
kompanije Purina.

Mlekare povecale  proizvodniju,
najveci proizvodac Nemacka

EU: Farme u EU su 2020.
proizvele 160,1 miliona tona si-
rovog mleka, $to je 1,1% vise
nego 2019. Od tog ukupnog
iznosa, procenjuje se da su mle-
kare, zajedno sa obranim mle-
kom, koristile 149,9 miliona
tona za proizvodnju niza mleé-
nih proizvoda.

Od ukupne proizvodnje, 154,4
miliona tona se odnosi na krav-
lje, tri miliona tona na ov¢je, 2,5
miliona tona kozje i 300 hiljada
tona na bivolje mleko, objavio
je Eurostat.

Sto se tice proizvoda, u 2020.
je proizvedeno 1,6 miliona tona
obranog mleka u prahu, 2,3 mi-
liona tona maslaca, 7,7 milio-
na tona fermentiranih mle¢nih
proizvoda poput jogurta, 10,3
miliona tona sira, 24,0 miliona
tona mleka za pice te 55,5 mili-
ona tona surutke.

Koli¢ina dobijenog maslaca u
2020. godini bila je 1,7% veca
nego u 2019, svezeg konzu-
mnog mleka za 2,6%, a proizve-
denog sira tri odsto viSe nego u
odnosu na tu godinu.

Mlekare u Nemackoj ima-
le su najveéi udeo u proizvod-
nji, od svezih pa sve do prerade-
nih mleé¢nih proizvoda. Tako je
ta zemlja proizvela 19,3 % kon-
zumnog mleka od ukupne proi-
zvodnje EU-a. Tu je i maslac sa
21%, sir 22,9% i fermentisani
mleéni proizvodi sa 23,%.

Grana Padano belezi povecanje potrosSnje zahvaljujuci izvozu

Italija: Italijanski proizvo-
da¢ Grana Padano nedavno

je objavio rast prodaje u pr-
vih devet meseci u 2021, koji
je pre svega podstaknut izvo-
zom na inostrana trzista. Od
januara do oktobra 2021, po-
tro$nja Grana Padano sira po-
rasla je za 1,4%, zahvaljujudi
poveéanju izvoza od 5,8%, na-
vodi se u saop$tenju.

Nastavak ogranicenja zbog
kovida doveo je do smanjenja

Za viSe vesti iz sveta posetite
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kupovine u maloprodaji, u tom
periodu (-1,4% u prvih devet
meseci godine) u Italiji, iako

je doslo do oporavka HoReCa
prodaje od 9,1%.

Trziste Nemacke je, u prvih
osam meseci ove godine, za-
belezilo rast od 3,1% i ¢inilo
26,5% ukupnog izvoza. Belgi-
ja je zabelezila rast od 21,45%,
$to je udeo od 4,4% ukupnog

izvoza, dok je Svedska zabele-
zila rast od 26,5 %, Sto pred-
stavlja 2,9% ukupnog izvoza.

Prvih 10 zemalja uvozni-

ca Grana Padano proizvoda, u
periodu januar-avgust, po obi-
mu, su Nemacka, Francuska,
SAD, Svajcarska, Velika Brita-
nija (koja je zabelezila pad od
11%), Spanija, Belgija, Holan-
dija, Austrija i Svedska.
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category management

U OSNOVI KONCEPTA NALAZE SE: TROSAK, POTROSAC,

KONKURENCIJA I POKRETACI KATEGORIJE (II DEO)

Bitni preduslovi
za implementaciju
menadzmenta kategorije

(ohmon sfohmson

Iz prakse se da zakljuciti da proizvodaci bolje poznaju svoju konkurenciju, nego sto je to slucaj
sa maloprodajom. Oni vise narucuju istrazivacke studije, vise prate konkurenciju, a u svakoj
kategoriji imaju manji broj konkurenata i, uglavnom, lakse odgovaraju na konkurentske akcije
nego maloprodavaci (brza mogucénost reagovanja i uocljivija akcija za krajnjeg potrosaca).
Maloprodavci, najceSce poznaju svoju konkurenciju kroz svoje dobavljace

ao nastavak na pret-
hodni tekst, u kojem
je teziSte bilo na na-
stanku i razvoju kon-
cepta, u ovom Ce vise rec¢i biti
o samim osnovama koncepta
menadzmenta kategorije.

U osnovi koncepta menad-
zmenta kategorije proizvo-
da se nalaze: trosak, potro-

96 © STORE : decembar 2021

$a¢, konkurencija i pokretaci
kategorije (4C — cost, consu-
mer, competition, category
drivers).

Troskovi
Prema tradicionalnoj metodi,
troskovi se prate prema funk-

cijama u okviru preduzeca, a
ne prema aktivnostima i pro-

i www.instore.rs

izvodima. Nasuprot alokaci-
ji troskova na pojedina odje-
ljenja, pozeljno je alociranje
troskova prema metodu ABC
(Activity Based Costing). U
osnovi ove metode je potre-
ba da se troskovi alociraju na
svaku aktivnost koja prouzro-
kuje troskove, kako bi mogla
da se izracuna profitabilnost
koju ima svaki proizvod, a

kao posledica, i svaka katego-
rija proizvoda. To je, za pra-
vu odluku o asortimanu ka-
tegorije vrlo bitan podatak,
jer se veoma cesto moze is-
postaviti da proizvodi, na ko-
jima postoji znatna ukalku-
lisana marza, nose i znatan
trosak, tako da na kraju profit
nije onoliki koliko se smatra-
lo i da mozda nije opravda-
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MERCHANDISING

Provera zaliha

Pozicioniranje robe

Pozicioniranje POS materijala
Dopuna robe na policama
Odrzavanje i postavka planograma
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Shared & Devoted timovi
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magacinskog prostora u regionu
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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)
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[ Termin popisa u dogovoru sa
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business development manager
Slovenija, Hrvatska, Bosna i Hercegovina
Johnson&Johnson

no da se taj proizvod nalazi u
asortimanu kategorije. Druga
metoda koja se moze koristi-
tije metO(fa Direktne Profi-
taﬂ)ilnosti Proizvoda (DPP -
Direct Product Profitability).
Navedenom metodom se ne
vrsi alokacija fiksnih troskova,
nego samo direktnih.

I pored o¢iglednih predno-
sti pomenute dve metode i
dalje se, vrlo Cesto, koristi tra-
dicionalna ra¢unovodstvena
metoda, najéesée zbog tesko-
¢e implementacije i trosko-
va povezanih sa uvodenjem
ABC i DPP metoda. Za pro-
blematiku troskova u okviru
category managementa bitno
je napomenuti da je to oset-
ljivo pitanje, pogotovo u situ-
acijama potrebe prezentova-
nja svih troskova koji nastaju
u partnerskim organizacija-
ma (maloprodaja 1 proizvoda-
¢i), vezanim za konkretni pro-
izvod. Izmedu ostalog, uvid
u troskove povecava povere-
nje medu partnerima, $to je
jedan od bitnih preduslova za
implementaciju category ma-
nagementa. Osnovna korist
od jasnog prezentovanja svih
troskova je mogucnost njiho-
vog redukovanja kod partnera
u istom lancu vrednosti i ja-
snog odredivanja profitabil-
nosti za svaki pojedini proi-
zvod.

Potrosaci

Potro$aci uvek imaju svoje ra-
zloge pri opredjeljivanju za
kupovinu odredenog proizvo-
da, u odredenom maloprodaj-
nom objektu. Vrednost koju
potro$acu donosi kupovina u
nekom objektu, predominan-
tno je odredena sa tri faktora:
lokacija, cena i kvalitet koji je
dalje odreden asortimanom,
uslugom i ambijentom.

- Lokacija spada u red najvaz-
nijih faktora pri odabiru me-
sta kupovine, uz postojanje
varijacija u zavisnosti od tipa
kupovine, predmeta kupovi-
ne, formata radnje i sl. Pod
lokacijom se podrazumeva
udaljenost od konkurencije,
potencijal trziSta koje se op-
sluzuje preko konkretnog ma-
loprodajnog objekta, struk-
tura potrosaca (demografska
struktura, platezna moé, ku-
povne navike), itd. U ukupnu
cenu koju ée platiti, potrosa-
¢i ra¢unaju i transakeijski tro-

Sak povezan sa putovanjem
do maloprodajnog objekta,
te na taj nacin lokacija bitno
opredefjuje odluku o izboru
maloprodajnog objekta.

- Cena je vrlo vazan faktor
kod odluke gde kupovati, jer
potro$aci nisu voljni plati-
ti viSe nego $to je potrebno.
Maloprodajna kompanija ée
gubiti udeo u odredenoj ka-
tegoriji, ako potrosadi per-
cipiraju njene cene kao vise
od konkurentskih. Izuzetak
je ako za to postoji, za po-
troSace, jasan razlog.

- Kvalitet potro$aéi percipi-

raju kroz brendove u asorti-

manu kategorije, ambijent u
kojem kupuju, te usluge koje
su im pruzene tokom kupo-

vine (u prvom redu duzinom
¢ekanja u redu na kasi).

* Smatralo se da potrosa-
¢1 asortiman percipiraju
kroz broj razli¢ith pro-
izvoda koji se nalazi na
policama, ali to, vrlo e-
sto, nije tako. Uglav-
nom, potrosaci percipira-
ju asortiman kroz ponudu
proizvoda u razli¢itim se-
gmentima unutar katego-
rije. Posledica ovog sa-
znanja je da kategorije u
asortimanu naj¢e$ce imaju
proizvode: brend lidera,
od jednog do tri sledbeni-
ka (u zavisnosti od forma-
ta objekta) i jednu do dve
privatne robne marke.

* Usluga se prvenstveno
povezuje sa duzinom de-
kanja u redovima na kasi,
dostupnosti trazenog pro-
izvoda 1 reSavanja kon-
kretnih problema (zalbi,
povrata proizvoda...).

* Ambijent u objektu se
odnosi na dizajn, Cdisto-
¢u, osvetljenje, muziku,
snalazenje u objektu itd.
Michael Morrison, je-
dan od najvecih autori-
teta na polju emocional-
nog brendinga, naglasava
znacaj osvjetljenja za ka-
tegoriju svjezih namir-
nica i muzike u ¢itavom
maloprodajnom objektu.
Istice da se putem lagane
i umirujuce muzike pove-
¢ava zadrzavanje kupaca u
objektu, $to je u direktnoj
vezi sa iznosom obavljene
kupovine.
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Konkurencija

Danas se konkurencija vrlo
Cesto dozivljava kao nesto
negativno. Medutim, konku-
rencija, uglavnom, ima po-
zitivan uticaj na poslovanje.
Ona iziskuje bolje rezultate
1 usavrSavanje, bogatiju po-
nudu i unapredenje odnosa
prema potro$a¢ima. Takode,
Cesto ne znaci da poveca-
na prodaja konkurencije u
odredenoj kategoriji zna-
¢i smanjenje nase prodaje.
Ovo je o¢igledno u katego-
rijama koje jo$ nisu dovolj-
no penetrirale. Naime, kada
konkurencija pokrene snaz-
no oglasavanje, ili se poja-
vl sa znacajnim novitetima,
vrlo Cesto, raste i prodaja
druge kompanije 1 to kao re-
zultat povecanja ukupne ka-
tegorije. Iz prakse se da za-
kljuciti da proizvodaci bolje
poznaju svoju konkurenciju,
nego $to je to slucaj sa malo-
prodajom. Oni vie narucuju
istrazivacke studije, viSe pra-
te konkurenciju, a u svakoj
kategoriji imaju manji broj
konkurenata i, uglavnom,
lakSe odgovaraju na konku-
rentske akcije nego malopro-
davaci (brza moguénost rea-
ovanja 1 uocljivija akcija za
Era]n]eg potrosaca) Malo—
prodavci, najcesée poznaju
svoju konkurenciju kroz svo-
je dobavljace Iz tog razlo-
ga, poznavanje konkurencije
u maloprodaji je vece na ni-
vou celog trziSta nego na lo-
kalnom nivou.

Pokretaci kategorije

U pokretace kategorije
spadaju:

- Ponudeni asortiman — me-
nadzeri kategorije, u ma-
loprodajnim kompanija-

ma, zajedno sa menadzerima
kategorlje u proizvodnim
kompanijama, u procesu
uvodenja menadzmenta ka-

¢ Nakraju, mogli bismo navesti da je menadZzment kategorije proizvoda:

: organizacije

tegorije proizvoda (i redov-
ne revizije) odlucuju Sta e
biti asortiman odredene ka-
tegorije;

- Cena - izmenom politi-
ke visoka-niska cena (Hi —
Low Stragegy) ili svakod-
nevno niske cene (EDLP

— Every Day Low Price) na-
stoji se na najbolji naéin od-
govoriti na preferencije po-
troSaca. Zanimljivo je da se
potrosaci, Cesto, ne seca-

ju apsolutnog iznosa koji su
platili za neki proizvod, veé
zapamte da li je to viSe ili
nize u odnosu na neku refe-
rentnu cenu;

- Prostor na polici — u pro-
cesu uvodenja menadZmen-
ta kategorije proizvoda se
odreduje koliko ¢e se dati
prostora pojedinom proi-
zvodu, ali isto tako i njego-
va pozicija unutar katego-
rije i brend bloka. Na ovaj
nadin se utice na vidljivost
proizvoda, a shodno tome

1 na prodaju. Jedan od bit-
nih parametara pri odre-
divanju prostora na polici
je prodavanost odredenog
proizvoda, gde se za bolje
prodavane proizvode mora
obezbediti vie prostora na
polici, kako bi se izbegli ne-
dostaci robe na polici (Out-

of-Stock);

- Promocija proizvoda —
sprovodenje promotivnih
aktivnosti se dogovara iz-
medu maloprodaje i pro-
izvodaca. Strategija kate-
gorije koja je dodeljena u
procesu uvodenja menad-
zmenta kategorije proi-
zvoda mora se poStovati i
shodno tome treba sprovo-
diti odredene tipove pro-
mocija. Veoma znacajno za
mal rodaju je da tragom
c})nlh strategija za ka-
tegon]u uspostavi efikasne
nacine promocija koje ¢e
prepoznati njihovi kupci.

e Poslovna filozofija sa kupcem kao ishodisnom tackom
e Poslovni proces izmedu dobavljaca i maloprodaje :
: o Poslovna strategija koja utie na organizacionu strukturu i kulturu :

: Navedenim se Zeli istaci sveobuhvatnost koncepta menadZmenta kategorije

¢ proizvoda, odnosno, da samo usvajanjem sva tri aspekta on moze dati

: optimalne rezultate i opravdati znacajna ulaganja resursa potrebnih za njegovu :

: ispravnu implementaciju.
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SMART PLUS RESEARCH: KUPOVNE NAVIKE POTROSA U SRBIJI

Za izbor Sminke,

SMART+

RESEARCH

kvalitet najvazniji faktor

Tri od Cetiri Zene nasSminkace se da bi izgledale lepSe, dok ce 2/3 to da urade kako bi se osecale
bolje... Skrivanje sedih i podmladivanje svezom bojom, koja bi imala 100% pokrivne moci,
bitno je zenama koje odluce da farbom tretiraju kosu... Lakovi za nokte biraju se na polici, u
prodavnici, uporedivanjem nijansi koje su u ponudi

minka se tradicionalno vezuje

za naglaSavanje Zenstvenosti; tu

je kao pomod pri isticanju o€iju,

kontura lica ili skrivanja nesavr-
Senosti i tragova umora. Kakve navike
prilikom nege i ulepsavanja imaju nase
zene, Cerke, majke, prijateljice? Za kojim
proizvodom ¢¢ ona posegnuti kad Zeli
da se dotera? Sta koristi svakodnevno, i
da li uopste $minku koristi svakodnev-
no? Gde kupuje te proizvode i koliko je
spremna da ulozi u njih? Agencija Smart
Plus Research iz Beograda istrazivala je
ovu tematiku anketiranjem 400 Zena, a
uzorak je reprezentativan prema godina-
ma i regionu u kome Zive.

Sminka kao deo identiteta

Sminkanje je proces; zahteva da izdvo-
jimo vreme, izaberemo stil i tehniku, i
vid je ekspresije sebe kojom se prikazu-
jemo svetu. Sta je ono na $ta skreemo
paznju? Cini se da vecina Zena prati
rutinu kori$éenja i ponovne kupovine
radi obnove bas onih proizvoda koji im
odgovaraju. Negovano lice postaje trend
i Zene biraju proizvode koji su kvalitetni
- 53% Zena kvalitet smatra najvaznijim
faktorom pri izboru, nakon ¢ega slede
cena i izbor boja.

Tri od Cetiri Zene naSminkace se da bi

izgledale lepse, dok ¢e 2/3 to da urade
kako bi se osecale bolje. NeSto manji
broj Zena izjavljuje da se Sminkaju kako
bi izgledale sveze i prikrile nesavrSenosti.
Samim tim, $minkanje se vidi kao aktiv-
nost koju Zena ¢ini zbog sebe, ali i zbog
drugih - kako bi se razlikovale od ostalih
zena, delovale profesionalnije, privukle
paznju, ili je to potreba poslovnog okru-
zenja u kom rade.

Koliko Zene Zele da
eksperimentisu?

Cini se da je eksperimentisanje
pozeljno i Cesto se desava bas kad je u
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pitanju nase lice. Moguénosti su velike,
a na internetu ¢emo naiéi na trendove

i make-up umetnike koji koriste vece
koli¢ine proizvoda i eksperimenti$u sa
bojama. Naic¢i éemo i na kozmeticare,
$minkere i mlade ljude koji se ulepsa-
vaju zbog objave na internetu ili video
klipa u kom prezentuju svoj naé¢in
$minkanja. Mladim Zenama, uzrasta 18-
24 godina, preporuke make-up artista

i influensera bitnije su nego starijim
zenama. Pri odabiru novog proizvoda
koji Zele da kupe, ipak je svima najvazni-
ji izvor informacija, prethodno iskustvo,
sto njihovo $to prijateljica, a dve od pet
Zena veruju kozmeticaru.

Mlade Zene, uzrasta 18-29 godina, se
¢esée $Sminkaju svakodnevno. U nji-
hovom neseseru, pored standardnih
proizvoda, ¢eSée Ce se nadi i hajlajter.
Maskara se koristi u svim uzrasnim
grupama, a vise od polovine Zena nanosi
je svakodnevno.

Puder ima najlojalnije kupce — 40%
Zena koristi ist1 brend i isti tip pudera,
onda kada nade odgovarajuci njenom
tenu i potrebama. Svaka Cetvrta zena
koristi istu maskaru i obnavlja je kada
potrosi. Puder u kamenu je proizvod
koji ¥4 zena ne poseduje u svom
neseseru.

Karmin, sjaj za usne i lak za nok-
te proizvodi su koji se ¢eSée biraju u
radnji, gde se na licu mesta odlucuje o
nijansi, ispred police na kojoj je izbor
dostupnih boja. Zene uzrasta 30-49
godina, ¢es$ce nego mlade, izabrace da
svakog dana nanesu sjaj za usne, dok
¢e zenama iznad 50 godina karmin
da bude svakodnevni izbor. Ajlajner,
karmin i sjaj za usne su proizvodi koji
se Cesée koriste 1 kupuju, jer postoji
potreba za raznim bojama i nijansama.
Preferirana boja karmina je ,nude”,
odnosno boja ﬂoie (ne$to manje od
polovine Zena ima je u svom neseseru),
nakon koje se biraju pink i crvena boja.

Kada je u pitanju kupovina, za razliku
od ostalih regiona u Srbiji, Beograd
se izdvaja po izboru, te ima lokacija
koje nude skuplji asortiman proizvo-
da, koje imaju svoje odane potrosace,
poput Jasmina (30% posecuje Cesto)
1 Sephore (15%). Medutim, najéesce
kupuju u drogerijama (dm, Lilly), koje
viSe od 85% zena posecuje. Takode,
kozmetika se kupuje i u Soping centri-
ma, na otvorenim Standovima. Zene su
spremne da za $minku prilikom jedne
kupovine uloze prosec¢no 2.300 dinara.
Brendovi za koje veéina Zena poznaje su
Max Factor, L’Oréal, Maybelline, kao i
Avon, Rimmel... Top tri brenda, prema
kori$éenju, su Max Factor, Maybelline i
Avon, ¢&iji su proizvodi nizeg do srednjeg
cenovnog ranga u odnosu na ukupnu
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Sta je na prvom mestu kada biraju proizvod?

Kvalitet
I ;6
I 10.1%
I s.7%
I 6.6%

W a%

Cena

Boje (paleta)
Akcija/ popust
Marka
Preporuka

Reklama [ 3.2%

onudu u drogerijama i parfimerijama.
%a brendove niZeg cenovnog ranga
¢e$ée navode da ne bi bili njihov izbor,
izrazavajuci sumnju u kvalitet, dok se
sli¢na sumnja javlja i na drugom kraju,
gde Cesto ne opazaju kvalitet vredan te
visoke cene.

Online kupovina, godinama unazad,
pronalazi svoje mesto i Zene odlucuju
da naruce proizvode za negu lica, kose
i tela iz kataloga (poput Avon i Orifla-
me), ali nije im strano ni narucivanje iz
inostranstva (kada im domaca ponuda
proizvoda nije odgovarajuca).

A, ostalo?

Pored negovanog lica, lepa kosa 1
nokti, takode, privlace paznju i deo su
rutine prilikom sredivanja. Skrivanje se-
dih i podmladivanje svezom bojom, koja
bi imala 100% pokrivne modi, bitno je
zenama koje odluce da farbom tretiraju

Kojim izvorima informacija Zene veruju?

Zadovoljstvo brendom na osnovu prethodnog iskustva
Preporuka prijatelja

Preporuka kozmetiéara

Preporuka prodajnog osoblja

Promocija na mestu prodaje

Preporuka poznatog Sminkera

Domacdi influenseri na drudtvenim mrezama
Web sajt proizvodaéa Sminke

Strani influenseri na drutvenim mrefama

TV reklama

Aktivnosti tog brenda na drustvenim mreiama
Reklama na internetu

Bilbord i druga spoljainja oglasavanja

[ 5:.1%

SMARLE

kosu. Ucestalost farbanja varira od 20
dana do farbanja na dva i po meseca, u
zavisnosti od brzine rasta kose, ispira-
nja farbe i kontrasta izmedu prirodne i
obojene kose. Pored drogerija, farbe za
kosu se kupuju i na drugim prodajnim
mestima — od supermarketa, lokalnih
parfimerija, do pijaca.

Lakovi za nokte biraju se na polici, u
prodavnici, uporedivanjem nijansi koje
su u ponudi. Njih ¢e$¢e imamo u raznim
nijansama, iz potrebe da ih kombinuje-
mo sa odedom.

I za kraj, pandemija korona virusa
obeleZena je no$enjem maski preko
veceg dela lica i ¢ini se da je veliki faktor
koji uti¢e na nove navike u Sminkanju -
o¢1 dolaze u prvi plan. Tako, neke dame
odlucuju da eksperimentisu, izlaze iz
uobicajenog nacina $minkanja, pa kori-
ste jake, vibrantne boje da naglase o¢i, i
u prilikama koje nisu specijalne.




NOVO

BOJA SA LEGENDARNOM
TROSTRUKOM NEGOM
SA PURPLE TEHNOLOGIJOM

DO 100% PREKRIVENOST SEDIH

SA PURPLE TEHNOLOGIJOM
ZA NEUTRALISANJE CRVENIH TONOVA

LOR
GREY COVERAGE

Protective Cool Coloring Cream
Enriched with Pre-Keratin. Long lasting cool color.

EVA LONGORIA

Long-lasting neutralization. Shiny, supple hair,

DOSTUPNO U 4 NIJANSE

BEZ PURPLE TEHNOLOGIJE
ZA NEUTRALISANJE CRVENIH TONOVA

DUGOTRAJNE COOL
7 NIJANSE ZA EFEKAT
BEZ CRVENIH TONOVA

JER MI TO ZASLUZUJEMO.

LOREAI

PARIS
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NIELSENIQ RMS: ANALIZA TRZISTA MALOPRODAJE

Farbe za kosu
najprodavanije
u Beogradu

Kada je u pitanju podela prema formi proizvoda, najprodavanije su farbe za kosu u formi
kreme (90,6% vrednosne prodaje), farbe u “liquid” formi (4,6% vrednosne prodaje) i gel
(2,9%), dok ostale forme imaju nize ucesce

e

ada pozeli neku
promenu, Zena obi¢no
menja boju kose. Zato
je izbor dobre farbe
za kosu od velike vaznosti,
a proizvodadi iz godine u
godinu daju sve vise razloga
zenama za nedoumicu. Tre-
nutno, u Srbiji, na raspolaga-
nju je vise od 1.000 razli¢itih
artikala, a koje farbe za kosu
su najprodavanije u Srbiji,
pokazuju podact iz NielsenlQ
RMS panela maloprodaje, za
period od oktobra 2020. do
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septembra 2021. godine.

Prodaja farbi za kosu u
Srbiji je u porastu, vrednosno
posmatrano 2%, dok volu-
meska i komadna prodaja
beleze pad od 1,3%, odnosno
1,1%, u odnosu na isti period
godinu dana pre.

Kanali prodaje, koji se
posmatraju u panelu, dele se
na hiper/supermarkete, velike
i srednje prodavnice, male
prodavnice, kioske i paviljo-

www.instore.rs

ne. Znacajno je napomenuti
da u kanal velike i srednje
prodavnice ulazi i kanal dro-
gerije. Ovak kanal belezi rast
od 3,4% vrednosne prodaje,
0,3% koli¢inske i 0,5% ko-
madne. Male prodavnice be-
leZe porast prodaje, u odnosu
na prethodnu godinu i to —
koli¢inski za 1,4%, vrednosno
za 6,2% i komadno za 3,4%.

S druge strane, hiper/super-
marketi beleze pad u prodaji,
-7,9% koli¢inske prodaje,

\\ NielsenIQ

-4,7% vrednosne prodaje i
-7,5% komadne prodaje.

Posmatrano prema regioni-
ma, svi beleze vrednosni rast,
osim Beograda je zabelezen
pad od -1,2%. Vojvodina
1,9% vrednosne prodaje, za-
padna Srbija belezi vrednosni
rast od 8,6%), dok jugosito¢na
ima rast od 1,7%.

Posmatrano prema udelu
prodaje farbi za kosu prema
regionima, Beograd i Vojvo-



Autor: NielsenIQ

dina vode. Vrednosno ucesce “
u Beogradu iznosi 34,7 %, i
potom sledi Vojvodina sa
24,3%, jugoisto¢na Srbija
21,1% i zapadna sa 19,9%.

Vrednosna prodaja farbi za kosu po regionima

Kada je u pitanju podela 4%
prema formi proizvoda, H
najprodavanije su farbe za
kosu u formi kreme (90,6%
vrednosne prodaje), farbe u
“liquid” formi (4,6% vred-
nosne prodaje) i gel (2,9%),
dok ostale forme imaju nize
ucesce.

m Beograd
m Jugoisto¢na Srbija
Centralno-zapadna Srbija

Vojvodina

20%

Prema veli¢ini pakovanja,
top tri najprodavanija farbi
za kosu su ona od 50g/ml sa
42,2% vrednosne prodaje, i
Zatim 40g/m1 sa 19,9% Vred_ *podaci se odnose na period oktobar 2020~ septembar 2021
nosne prodaje, kao i 60g/ml i
sa 16,6% vrednosne prodaje.

Nielsen retail audit

Nielsen retail audit se zasniva na pracenju prodaje ka krajnjim potrosacima na uzorku prodajnih mesta, izabranih tako da budu
daie 1 76% kolicinsk. : reprezentativni za kanale prodaje koji se prate. Ista prodajna mesta se popisuju na mese¢nom ili dvomese¢nom nivou tako Sto
sne prodaje 1 o KOLICINSKE : ghy¢eni popisivati fizitki broje maloprodajne zalihe, beleZe obavljene nabavke u prateklom periodu, kao i maloprodajne cene,

Top 5 proizvodaca farbi za
kosu zauzima 85,8% vredno-

prodaje. Oni su (poredanih ¢ asve to uz pomoc hand held terminala. Konstantno pracenje ovih informacija omogucava izveStavanje o obimu i vrednosti
prema abecednom redu): : maloprodaje, kao i ostalih podataka znatajnih za proizvodace, distributere i prodavce. Kanali prodaje koji su ukljuceni uanalizu ¢
Aura, Henkel, I)Oreal, Keu- . kategorije: hipermarketi i supermarketi, velike i srednje prodavnice, male prodavnice i kiosci i paviljoni. Nielsen panel maloprodaje :

¢ ne ukljucuje benzinske stanice, diskontne trgovine, cashécarry objekte i apoteke.

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

OSVRT NA KATEGORIJU

Tema u februarskom izdanju:

IT RESENJA U TRGOVINI
| DISTRIBUCIJI

ne, Stevan Still.

Za vise informacija i rezervacije:
Bojan Burovi¢, bojan@instore.rs
Mirjana Ivankovié¢, mirjana@instore.rs
Dejan Novosel, dejan@instore.rs
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TRENDOVI: NISU LEAN METODE KRIVE ZA NESTASICU ZALIHA (II DEO)

Strateske i
operativne zalihe

M Logikc

Lean nikada ne predlaze uklanjanje “potrebnih” zaliha, ve¢ samo “viska” zaliha. Lean
kompanije smanjuju varijacije u procesima koje stvaraju potrebu za sigurnosnim zalihama,
kao sto su kvarovi, ili mogu zahtevati od dobavljaca da se nalaze u blizini. Zaliha se smanjuje
tek nakon smanjenja potrebe za zalihama

prethodnom broju smo
zapoceli raspravu da li je lean
poslovanje mrtvo ili ne, i dosli
do zakljucka da je itekako zivo,
ali da ga treba uzimati uz dobru dozu
fleksibilnosti i odnosa sa partnerima.

-

Kao prvo, moramo raditi distinkciju
izmedu strateskih i operativnih zaliha,
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kao 1 izmedu zaliha sirovina, poluproi-
zvoda i gotovih proizvoda. Alj, kreni-
mo redom.

Pre dve godine, jednom klijentu sam

predlozZio da zalihe podeli u dve grupe:

strateske i operativne. O{)erativne
zalihe potpadaju pod razlicite reZi-
me optimizacijskih strategija, dok za

strateSke zalihe treba primeniti sasvim
drugu strategiju. Sirovine, odnosno
neke strateske sirovine, spadaju u red
strateSkih zaliha.

Drugi klijent je, prosle godine, naba-
vio dvostruko veée koli¢ine aluminiju-
ma, koji im je strateska sirovina, nego
§to im je bilo potrebno za proizvodnju.



Autor: Antonio Zrili¢
osniva¢ kompanije Logiko d.o0.0

"To su uéinili kako bi postovali ugovor
sa dobavljacem, iako je to znacajan
udar na cash-flow. Ovakvu odluku
tesko je doneti bez pristupa jeftinom
kapitalu jer bi to bilo ravno samou-
bistvu. Ove godine, kada je doslo do
drasti¢nog rasta cene svih sirovina, pa
tako 1 metala, kao 1 njihove nestasice,
moj klijent je mogao relaksirano da
radi planove proizvodnje i pregova-
ra, znajuci da ima dovoljne strateske
zalihe — ovde je naglasak na ,strateskim
zalihama®.

Ipak, i za strateske zalihe postoje
odredene granice i bez obzira $to neki
sugeri$u da, bududi da je bilo nestasica,
zalihe nisu bile dovoljne, problem s
nepredvidivim dogadajima poput pan-
demije je Sto su nepredvidivi — i retki.
Tako na primer, gomilanje zaliha za
slucaj katastrofe podrazumeva troskove
odrzavanja, na primer, Sestomesecnog
snabdevanja rolt))om kao $to je toalet
papir, koji b1 bili tako visoki da bi kom-
panije bankrotlrale mnogo pre nego
$to bi se kriza dogodila. S druge strane,
mozda Sestomesecne zalihe pomenutog
artikla ne bi bile dovoljne.

Kao $to polisa osiguranja osigurava
od Stetnog dogadaja i olakSava kratko-
ro¢ne teskode, tako je i sigurnosna zali-
ha osiguranje od poremecaja i kratko-
ro¢nih porasta potraznje. Ako uzmete
polisu zivotnog osiguranja i vama se ne
daj Boze nesto dogodi, vasi ¢e bliznji
biti kratkoro¢no zbrinuti, ali ta polisa
nece vas vratiti u ono stanje pre nesre-
ce. Isto tako ni strateska zaliha nece
resiti sve vase probleme dugorocno,
ved ¢e vam pomodi da prebrodite neki
ograniceni rok. Visina zaliha zavisi i
od rizika (verovatnoce) da Ce se ,Stetni
dogadaj“ stvarno i dogoditi.

S druge strane, strategija zaliha nije
samo kompromis izmedu troskova 1
dostupnosti. Lean zahteva da sigurno-
sne zalihe stalno drzite na niskim gra-
nicama, razmatrajudi stvarne varijacije
u potraznji i proizvodnji, kako bi odre-
dili optimalne sigurnosne zalihe na
osnovu potrebnog nivoa usluge. Dakle,
s jedne strane morate sami da odgo-
vorite koji je to nivo usluge potreban,
a s druge uklanjati zastoje u logistici

: O AUTORU

Antonio Zrili¢, osniva¢ konsultantske kuce Logiko d.o0.0, koja je specijalizovana za savetovanje u
¢ Supply Chain Management-u. Renomirani je konsultant koji savetuje mnoge kompanije, menadzere :
i preduzetnike. Do sada je za potrebe razlicitih kompanija osmislio i sproveo mnogobrojne projekte
u vezi sa optimizacijom troskova u logistici i proizvodnji. Prema recima klijenata: “...bio je motor
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..."

cessccse
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cesee

Strucnjak je za optimizaciju operativnih procesa (logistike, nabavke i proizvodnje) i poseduje :
visegodisnje iskustvo na podrucju razvoja menadZmenta. Autor je knjiga Upravljanje zalihama u
Sest koraka i Logistika brzinom svjetlosti, kao i saradnik vise stru¢nih ¢asopisa i publikacija (InStore :
magazin, Lider, Business.hr, Ekonomist, Poduzetnik, Poslovni savjetnik, Progressive, Infotrend...).  :
Sertifikovani je SAP konsultant i nosilac sertifikata ,Green Belt Six Sigma®. Clan je UdruZenja :

cesee

cesccne
.

cesene

ecesecesesesssscscscsescsesesesscscssscssscsene

i proizvodnji koji dovode do potrebe
za sigurnosnim zalihama. Zalihe su
ynuzno zlo“ kako bi dobili predah da
bi se iz procesa izbacivali problemi koji
su stvarno zlo.

Lean nikada ne predlaze uklanjanje

“potrebnih” zaliha, ve¢ samo “viska”
zaliha. Lean kompam]e smanjuju varija-
cije u procesima koje stvaraju potrebu
za sigurnosnim zalihama, kao sto su
kvarovi, ili mogu zahtevati od dobav-
lja¢a da se nalaze u blizini, kao $to to
rade Dell i Zara. Zaliha se smanjuje tek
nakon smanjenja potrebe za zalihama.

Dakle, imajte na umu da vam Jean
tehnike pomazu da budete agilni i
responzivni (sa nizim zalihama i krat-
kim serijama ne robujete odredenoj
potraznji), da ako smanjite varijacije
u procesima mozete preciznije pred-
vidati $to e se sledece dogoditi, i kao
§to smo na nedavnom medunarodnom
ekspertnom panelu na Supply Cha-
in Summitu zakljucili — Lean (vitko)
poslovanje se ne sme konzumirati bez
debele doze saradnje i odnosa sa par-
tnerima. I na kraju, iako zalihe mogu
biti korisne, lean je bolji - a od viska
ipak glava boli.

Zalihe su loSe iz tri razloga:

eskrivaju probleme - kao $to su ne-
adekvatni dobavljaci, nabavka koja
nema alternativne izvore, uska grla i
neoptimizovana lE)roizvodnja , nepre-
cizne i neupotrebljive prognoze itd.

poslovnih savetnika i Hrvatskih izvoznika, kao i Hrvatske udruge za nabavnu delatnost.

¢ odlazu resavanje problema — kada
ne vidite probleme, onda ih i ne
reSavate

enagrizaju profitabilnost — problemi
koji se na vreme ne reavaju pre-
laze u vidljive probleme u obliku
troskova.

Zalihe treba podeliti u dve grupe:

estrateske zalihe - treba primeniti
strategije oCuvanja cene i snabde-
vanja (partnerstvo sa dobavlja¢ima,
odabir partnera u blizini proizvod-
nje alternativni izvori i sli¢no)

*operativne zalihe - potpadaju pod
razli¢ite rezime optimizacijskih
strategija, kao $to je odrzavanje si-
gurnosnih zaliha, ¢e$ce narucivanje,
alternativni materijali i sli¢no.

Da bi se zvali lean, morate biti:

e fleksibilni — morate da radite na
razli¢ite nacine (takticke formacije),
da imate alternativne izvore i kanale
i sli¢cno

e responsivni — Jean (vitak) bez naslaga
sala, ali sa miSi¢ima kako bi bili
pokretni i da vas ni jedna situacija ne
moze iznenaditi

e prediktivni — smanjiti varijacije u
procesima, kako biste mogli prime-
njivati fleksibilne alate i mogli brzo
da reagujete.

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

LOGISTIKA BRZINOM
SVIETLOSTI

0D STRATEGIJE
DO 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 ,dZunglu” 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 uspe3ne Supply Chain
akcije?

4LOGISTIKA BRZINOM SVETLOSTI" - Vrhunske taktike za ubrzanje skladi$nih operacija i dobijanje simpatija
kupaca i dobavljaca!
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Uredila: Gorica Purovic¢

gorica@instore.rs

Prihodi Nelta premasili milijardu evra, osnivaju Nelt Europe

1uueu NNelt NNelt NNelt NNelt [NN
elt NNelt NNelt

e

{ NNelt NNelt

Srbija: Konsolidovan prihod Nelt Gru-
pe, jednog od najuspesnijih domacéih po-
slovnih sistema, premasio je u 2021. godini
milijardu evra. Impresivan rezultat kompa-
nije, koja posluje na dva kontinenta i zapo-

§ljava viSe od 4.000 ljudi, saopsten je na tra-
dicionalnom godi$njem okupljanju ¢elnika
kompanije sa predstavnicima medija, gde su
predstavljeni ostvareni rezultati u prosloj i
najavljeni planovi za narednu godinu. Po-
sebnu paznju izazvala je najava poslovanja
Nelt Grupe u Hrvatskoj i Sloveniji, kroz
osnivanje kompanije Nelt Europe.

Izlazak na evropsko trziste za kompani-

ju Nelt je prirodan proces razvoja. Nelt Euro-
pe Ce biti polazna tacka u Sirenju mreze Nel-
tovih kompanija Sirom Evrope. Milena Vusak,
renomirani profesionalac sa godinama isku-
stva w FMCG industriji, preuzela je razvoj
naseg biznisa za Hrvatsku i Sloveniju, sa am-
bicioznim planovima za razvoj i distribuci-

ju Nelt brendova na navedenim trZistima, na-
veo je Milos Jelié, generalni direktor Nelt
Grupe.

Kompanija je kontinuirano investira-
la vise od sedam miliona evra u infrastruk-
turu. Zahvaljujuéi investiciji od dva milio-
na evra, kompanija je povecala kapacitete
svog Intermodalnog Zeleznic¢kog terminala
u Dobanovcima.

Lider u oblasti distribucije i logistike na-
javio je i znacajan iskorak i ubrzan proces
digitalizacije. Razvojna stategija kompani-
je i njena dugoroc¢na odrzivost bazira se na
investicijama koje su za 2022. godinu pla-
nirane u iznosu od 19 miliona evra.

cargo-partner otvara novi
logisticki centar 2022.

SEED unapredio proces
trgovine na zapadnom Balkanu

Hrvatska: Kompanija cargo-
partner, u januaru 2022, otvara
novi, moderni logisticko-dis-
tributivni centar u Zagrebu, u
sklopu poslovne zone Meridi-
jan 16, jedne od najveéih zona
te vrste u Hrvatsko, koja se
prostire na vise od milion kva-
drata.

Zbog neposredne blizine ae-
rodroma, priblizno 20 minu-
ta od centra Zagreba i direktne
veze s autoputem, ovo je pod-
rudje zanimljivo mnogim do-
madim i stranim logistickim
kompanijama.

Kompanija je, u novi moder-
ni logisticki centar u Zagre-
bu, ulozila direktno vise od 4,5
miliona kuna, u najsavremeni-
ju opremu i sisteme za skladis-
no poslovanje. Uz moguénost
skladiStenja na 12.900 kva-
drata, ovaj centar uz savreme-
ne sisteme za kontrolu tempe-
rature i ventilacije obezbeduje
odli¢ne uslove skladistenja.

Sa sedistem u Austriji i sa
svojih 40 skladista i vise od
260,000m? skladisnog prostora
Sirom sveta, ova komtpanija je go-
dinama negovala strategiju ra-
zvoja u ugovornoj logistici, a car-
go-partner Hrvatska sledi tu
strategiju kao deo grupacije otva-
ranjem novog centra na ovoj lo-
kaciji kojim ce ponuditi sveobu-
bvatan paket logistickib usluga
za optimizaciju skladistenja i dis-
tribucije, navodi Zoran Star-
Cevié, direktor cargo-partnera
Hrvatska.

Region: Sistemska razmena
elektronskih podataka (SEED),
koja postoji od 2010. godine,
unapredila je upravljanje gra-
nicama na zapadnom Balkanu,
a nadogradena verzija SEED+,
dodatno ée povecati efikasnost
i pojednostaviti procedure, po-
ruceno je na tematskom sa-
stanku koji je odrzan u Budvi, a
koji je okupio predstavnike ca-
rina, fitosanitarnih i veterinar-
skih sluzbi svih CEFTA ¢lanica,
Evropske komisije 1 italijanske
carine.

U praksi, ovo ¢e znaciti dodat-

no smanjenje vremena ¢ekanja
na prelazima, pojednostavljene
procedure inspekcije, smanjenje
formalnosti i manje troskove.

Implementacija SEED+ ¢e
dodatno doprineti jednostav-
nijem procesu inspekcije, te
smanjiti formalnosti u okviru
razmene podataka izmedu razli-
¢itih administracija kada je po-
sredi prevoz robe. SEED+ ¢e
obuhvatiti dve glavne karakteri-
stike - razvoj CEFTA TRACES
NT, digitalne platforme koja ¢e
omoguditi elektronsku razmenu
sertifikata i nadogradnju trenut-
nog SEED-a za carine.

Carinski SEED nadograden
na carinski SEED+ doprinece
vecoj komunikaciji izmedu ra-
zli¢itih carinskih uprava u regi-
onu i doprineti pobolj$anoj raz-
meni podataka sa pozitivnim
uticajem na unutar regionalne
trgovinske tokove.

Zagrebacka pivovara distributer
brendova Guinness i Kilkenny

Hrvatska: Kompanija
Diageo najavila je partner-
stvo sa Zagrebackom pivo-
varom, ¢lanicom Molson
Coors Beverage Company,
za distribuciju Diageo piv-
skog portfolija u Hrvatskoj
od 1. januara 2022.

Za Diageo, stratesko par-
tnerstvo s Molson Coor-
som pomoci ¢e brendovi-
ma Guinness i Kilkenny
da se jos brze plasiraju na

trzi$ta uz snaznu prisut-
nost distribucijskih kana-
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la Zagrebacke pivovare u
Hrvatskoj.

Drago nam je da najavimo
nase novo partnerstvo s Mol-
son Coorsom u istocnoj Evro-
pi. Nastavicemo da razvijamo
nasu trZisnu strategiju i veru-
Jemo da ée nam ova savadnja
pomoci da znacajno poveéamo
dostupnost nasibh pivskib bren-
dova, rekao je Michael Holm,
izvr$ni direktor Diageo za
istocnu Evropu.

%

Za viSe vesti
iz distribucije i
logistike posetite

www.instore.rs




SNEK BAROVI

FOCUS: ANALIZA PROMOTIVNIH AKTIVNOSTI m

Snek barovi ¢eSce u
lifletima nego prosle godine

U periodu januar-septembar 2021. godine, zabelezili smo vise od 1.800 objava, Sto je 10%
viSe objava u poredenju sa istim periodom 2020. godine... U katalozima se promovisalo oko 50
razlicitih proizvodaca

R T B N e N e A L S e S

ocus Research je jedna

od vodedéih agencija

u Evropi koja se bavi UDEO OBJAVA KATEGORIJA SNEK BAROVI | WAFLI, BANANICE

1sp1tlvan]em trzista 1 Slika 1: Bnuar - Septembar; Bruto c
savetovanjem. Svojim kli-
jentima ve¢ 25 godina u 35
evropskih zemalja prosleduje
podatke, sistemska i pro-
gramska reSenja za obradu
podataka.

U Focusu se kontinuirano
prate svi trendovi u ogla-
Savanju, Sto se tice regiona
jugoistocne Evrope, najveca
fokusiranost je na kvalitativ- i : ;
nim i kvantitativnim analiza- ) 401%
ma trgovackih lifleta. Udeli ' ;
se zasnivaju na GAV - bruto i
ogla§ivaékoj vrednosti. Veéu ] = Chocolate Bananas = Dessert Bar = Wafer Snacks
vrednost imaju objave koje
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Autor: Melani Cipot
Focus Research South East
Focus Research Predstavnistvo Beograd

inFokus: snek barovi

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

U ovom InStore izdanju,
za rubriku InFocus: Snek
barovi (desert barovi, vafer
snekovi, ¢okoladne banani-
ce), pripremili smo analizu
promotivnih aktivnosti pre-
ma top proizvodacima, kao
i prema cenama, za period
januar — septembar 2021. i
2020. godinu.

Prvi dijagram prikazuje
vrednosni udeo promotivnih
aktivnosti za 2021. godinu (u
periodu januar-septembar).
Zabelezili smo vise od 1.800
objava, u prva tri kvartala
ove godine, $to je 10% viSe
objava u poredenju sa istim
periodom 2020. godine.

Drugi dijagram nam
prikazuje analizu Top proi-
zvodaca. Na prvom mestu,
prma vrednosti oglasavanja
u 2021. godini, u prvih devet
meseci, je proizvoda¢ Mars,
sa 23,2% udela. Domadi
proizvoda¢ Stark je na dru-
gom mestu sa 21,6%. Dalje,
19,5% udela ima Nestle,
Ferrero 8,9%, Bambi sa
novim proizvodima u 2021.
ima udeo od 5,9% i Pionir
sa 3,7%. Prikazanih TOP 6
ima vrednosni udeo od 83%.
U katalozima se promovisa-
lo oko 50 razlicitih proizvo-
daca.

Tredi dijagram: Kod
pregleda stanja oglaSavanja
top proizvodaca kod oda-
branih trgovaca vidimo da je
Mars, u poredenju sa ostalim
pr01zvodac1ma imao najveci
udeo kod Arome - 41,3%.
Stark u Idea maloprodaj—
nim objektima sa 33,2%,
Nestle u radnjama DTL-a
sa 35,6%, Ferrero sa 29,6%

Predstavni$tvo Beograd
FOCUS Research South East
Kontakt telefon:

+381 61 135 0126

e-mail: m.cipot@focusmr.com

www.focusmr.com

u Lidlu, Bambi u Gomexu
i Pionir u Metoru. Sa
svojom privatnom robnom
markom, najviSe vredno-
snog udela ima diskonter
Lidl - 70,4%.

Cetvrt dijagram za kraj
donosi jos kretanje cena po
mernoj jedinici - gram. Pro-
sek cene po mernoj jednici u

2021. godini je kod kategorije

¢okoladnih bananica i wafer

- snekova veci u poredenju sa

- istim periodom, januar-sep-

- tembar prethodne godine.

- Prosecni popust, u prvih devet
- meseci ove godine, za sve tri

- kategorije, krece se oko 20%.

UDELI TOP PROIZVOE)ACA

Slika 2: anuar Bruto
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Sa semenom
bundeve

Seme bundeve 25.5%,
agava sirup, kikiriki

puter (98% kikiriki,
bundevino ulje, morska
s0), badem 13.5%, seme
lana, pirin¢ani krispi,
ekspandirani proso.

Sa leSnikovim
puterom

Agava sirup, leSnik
puter 21% (100% lesnik),
pirinCani krispi, korn
fleks, seme lana, seme
susama, ekspandirani
proso, kakao prah.

Ay

Sa suncokretom
ilanom

Seme suncokreta 56%,
agava sirup, seme

lana 7%, ekspandirani
pirinag, koncentrat soka
jabuke organik.

GranumBar

ldealna uzina za sve uzraste.

¢ 100% prirodni

¢ zasladeni agava sirupom

® bez glutena
¢ veganski

Sa brusnicom

Kandirana brusnica
25%, agava sirup, korn
fleks, ekspandirani
proso, seme suncokreta,
pirinCani krispi.

Sa Sumskim
voéem

Agava sirup, kandirana
malina 18.5%, korn fleks,
kandirana borovnica
10%, ekspandirani
proso, pirin¢ani krispi,
koncentrat soka maline.



inFokus: snek barovi

RETAILZOOM RETAIL AUDIT: INFORMACIJE O PROMETU
NA TRZISTU MALOPRODAJE

Blagi rast prodaje
snek i musli barova

Najznacajniji kanal prodaje, kada je u pitanju vrednosna prodaja, je kanal srednjih i velikih
radnji kroz koji se proda 35% kategorije, kroz kanal malih radnji se proda 26%, hiper i
supermarketi ucestvuju sa 25%, a kiosci i benzinske pumpe sa 14%. Koli¢inski posmatrano,
srednje i velike radnje ucestvuju sa 36%, male radnje sa 28%, hiper i supermarketi sa 25%, a
kiosci i benzinske pumpe sa 10%

etailZoom Retail Au-
dit mesecni izveStaji
prikazuju informaci-
je o prometu proi-
zvoda na trzi$tu malopro-
daje, prema regionima kao
i prema kanalima proda-
je, rast i pad trzista, znacaj
asortimana, trend prodaje,
udele na trzistu, uvid u dis-
tribuciju i cenu. Podaci su
dobijeni ekstrapolacijom na
osnovu panela ﬁoji obuhva-
ta sledece tipove prodajnih
objekata: supermarketi i hi-
permarketi (>300m?), sred-
nje i velike radnje (od 40 do
300m?), male radnje (<40m?)
kiosci, paviljoni i benzinske
pumpe, ¢ija geografska ra-
sprostranjenost omogucava
reprezentativnu sliku celog
trzista. Podatke na osno-
vu kojih se izraduju izvesta-
ji dostavljaju elektronski svi
maloprodajni lanci i samo-
stalne radnje iz RetailZo-
om panela, koji broji vise od
4.100 radnji.

Podaci kompanije Retail-
Zoom se odnose na koli¢in-
sko i vrednosno ucesce snek
i musli barova na malopro-
dajnom trzistu Srbije, u pe-
riodu od oktobra 2020. do
septembra 2021.godine, da-
kle proteklih godinu dana.
Ukoliko uporedimo ovaj pe-
riod sa istim periodom pret-
hodne godine, primetan
blagi rast prodaje od 1% ko-
li¢inski, a nesto vedi rast od
5% vrednosno posmatrano,
generisan od rasta cena 4%
po pojedina¢nom artiklu u
proseku.

110 © STORE : decembar 2021

RetailZoom®

Ako posmatramo vredno-
sno ucesce primecujemo da
Beograd generiSe 33%, Se-
ver 28%, Istok 21%, a sa Za-
pada dolazi 18% vrednosne
prodaje. Koli¢inski, Beo-
grad “nosi” 31%, Sever 27%,
Istok 24%, a Zapad 19%.

Najznacajniji kanal proda-
je, kada je u pitanju vredno-
sna prodaja, je kanal srednjih
i velikih radnji kroz koji se

www.instore.rs

proda 35% kategorije, kroz
kanal malih radnji se pro-

da 26%, hiper i supermarke-
ti uCestvuju sa 25%, a kiosci
i benzinske pumpe sa 14%.
Koli¢inski posmatrano, sred-
nje i velike radnje ucestvuju
sa 36%, male radnje sa 28%,
hiper i supermarketi sa 25%,
a kiosci 1 benzinske pumpe
sa 10%.

Na teritoriji Srbije, prema

istrazivanju kompanije Reta-
il Zoom u proteklih godinu
dana (u periodu od oktobra
2020. do septembra 2021.
godine) dominantno je ude-
$¢e pakovanja od 25g. Ovi
snek 1 musli barovi ucestvu-
jusa 31% u ukupnim proda-
tim koli¢inama, pakovanje od
30g i pakovanje od 50g nosi
po 10% prodaje, pakovanje
od 17g ucestvuje 8% u pro-
datim koli¢inama, pakova-



Autor: RetailZoom
Web: www.retailzoom.net

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

nja od 57g ucestvuju sa 5% : — ) ) N N RetailZoom
i pakovanje od 38g sa 4% Ucesce kanala prodaje u ukupnoj prodaji kategorije

prodatih koli¢ina, sva preo-  :

stala pakovanja imaju man]‘e : oktobar20 - septembar 21, kumulativno

od 5% pojedinacnog trzis-
nog ucesca.
P T Vred daj 2

Vodeéi proizvodadi, koli- i £ 2% i
¢inski posmatrano, u kate-
goriji snek i musli barova su:
Candy Rush, Mars, Nestle,
Pionir, Soko Stark (rangira-
ni prema abecednom redu). Kolitinska prodaja - = : -

Vodedéi proizvodaci, vred-
nosno posmatrano, u kate- :
goriji sneki musli bar ova su: : 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 20% a90% 100%
Ferrero, Mars, Nestle, Pi-

. . . m Srednje | velike radnje = Male radnje Hiper | supermarketi Kiosci | benzinske pumpe
onir, Soko Stark (rangirani ' ' . PR i

prema abecednom redu). N :
O kompaniji RetailZoom: 1R N ontakt O

¢ RetailZoom je kompanija koja se bavi istraZivanjem trZista, analizom podataka i konsultantskim uslugama. Postoji od Email: dusan.grujic@retailzoom.net

¢ 2011. godine i trenutno posluje u 21 zemlji EMENA regiona. lako je kompanija internacionalna, akcenat je na lokalnim ol :

+ timovima profesionalaca koji dolaze sa strane istrazivackih agencija ali i sa strane samih proizvodaca i maloprodajnih ¢t Tel: +3811141463 07

: lanaca, kako bi se na najbolji natin razumele potrebe Klijenata. Cilj kompanije je da poboljSa poslovanje svojih klijenata HE - ”

¢ dostavljajuci im reenja vezana za ponaganje kupaca prilikom kupovine, programe vernosti kupaca, analize promocija : ¢ Bulevar Milutina Milankovica 27

¢ putem letaka, basket analize, prediktivne analize, kao i detaljan uvid u maloprodaju — analizu distribucije, udela na trzistu, 11000 Beograd, Srhija
: promocija i cena. RetailZoom je u Srhiji prisutan od 2017. godine. Osnovna usluga je pracenje trzista maloprodaje uz I '
: izveStavanje osnovnih parametara poput velitine trZista, trZiSnog ute3ca, distribucije, cena, kao i izvedenih velicina. : : Web: www.retailzoom.net

U FEBRUARSKOM IZDANJU

u rubrikama InFokus

» AT, \

Gl

SUPE, GOTOVA JELA |
HRANA ZA PONETI

Za rezervaciju oglasnog prostora:

Bojan Purovic Mirjana lvankovic Dejan Novosel
bojan@instore.rs mirjana@instore.rs dejan@instore.rs
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inMarketing

DIGITALNI MARKETINSKI TRENDOVI ZA 2022. I KAKO IH NAJBOLJE ISKORISTITI

Korisnicko iskustvo
kao imperativ

Ne treba zaboraviti da ce cesto optimizacija vaseg osnovnog digitalnog poslovanja obezbediti
bolji povrat ulaganja nego eksperimentisanje sa svakim novim alatom koji se pojavi

R el T ———
S e = e i 4 4 e S

vedoci smo stalnih promena u sferi

digitalnog marketinga i njegovog

ubrzanog razvoja, pa ce tako i

2022. godina verovatno sa sobom
doneti dramati¢ne promene za mnoge.
Poslovanja i brendovi bi trebalo spremno
da planiraju svoj put digitalnog marketin-
ga, ali i da pametno iskoriste tu budu¢-
nost koju im on donosi.

U nastavku teksta sledi 12 najboljih
trendova u digitalnom marketingu na
koje treba obratiti paznju u narednoj go-
dini 1 kako ih mozete iskoristiti u svoju
korist. Saveti stizu od Forbes-a i autorke
Krista Neher, priznate medunarodne go-

12 © STORE : decembar 2021 www.instore.rs

vornice 1 poznate autorke u oblasti digi-
talnog marketinga.

1. Meta je svuda

Novo ime Facebook-a je zvani¢no
Meta. Prilikom kreiranja imena za matic-
nu kompaniju, vrlo je vazan naravno iz-
bor tog imena (secate li se da je Google
postao Alphabet?). Facebook je tako, sve
“ulozio” na Metaverse, termin koji uka-
zuje na virtuelna i proirena iskustva.

Preporuka: Marketari bi trebalo da poc-
nu da traze sve dostupne mogucnosti za
svoja poslovanja u ovim oblastima.

2. Influensersko delovanje
nastavljaju da raste
(éak i u B2B-u)

Influenser marketing ée dostiéi cifru
od 13,8 milijardi dolara u 2021. godini, a
pri tom Ce i nastaviti da raste. Kampanje
ovih uticajnih i “odabarnih” pojedinaca
obezbeduju kontekst i relevantnost posto
influenseri podrzavaju proizvod i postaju
na neki nacain njihovi brend ambasado-
ri. Uodljivo je da B2B brendovi, takode,
nastavljaju da prihvataju uticajne ljude u
ove svrhe poslovanja.

Preporuka: Trebalo bi da razmislite o



Pripremila: redakcija Instore magazina

ovom vidu marketinga i potrazite prilike
za partnerstvo sa influenserima u njiho-
vim prostorima i poljima “delanja”.

3.1zazov za oglasavanije je
privatnost

Moderni digitalni oglasi se u velikoj
meri oslanjaju na podatke za automat-
sku optimizaciju. Novi propisi o privat-
nosti, poput azuriranja 10S-a i uklanjanja
kolacica na ¢ekanju, smanjuju podatke
koji se koriste u vestackoj inteligenciji.

Preporuka: Marketinski strucnjaci treba
da procene uticaj koji ¢e to imati na nji-
hovo oglasavanje i da budu proaktivni.

4. Marketari postaju vise
strateski nastrojeni

Kako automatizacija, vestacka inteli-
encija i masinsko u¢enje oduzimaju ve-
iki deo nall()ornog rada digitalnog marke-
tinga, marketari moraju da postanu veéi
statezi. Opcije u digitalnom marketingu

nastavljaju da rastu.

Preporuka: Marketinski strucnjaci treba
da razmisljaju strateski kako bi se fokusi-
rali na ono $to zaista pokrece njihov po-
slovni rast.

5. LinkedIn raste, raste i raste

LinkedIn nastavlja da bude zvezda u us-
ponu na ovom digitalnom nebu. Sva-
ko tromesedje poﬁiazuje znacajne dobitke
kroz brojke mesecnih aktivnih korisni-
ka i angazovanjima na ovoj platformi. Ta-
kode, korisnici LinkedIn-a kontinuirano

okrecu nove funkcije, koje donose bo-
Ee rezultate za preduzeca i njihove profi-
le na ovoj mrezi.

Preporuka: Trebalo bi da se potrudi-
te 1 date svoje najbolje na ovoj poslov-
noj mrezi.

6. SEO postaje manije igra, jer je
sve vise integrisan

SEO je jedan od najstarijih i najvred-
nijih oblika digitalnog marketinga. Kako
algoritmi za pretragu stalno postaju pa-
metniji i kontekstualniji, marketinski
stru¢njaci moraju manje da se fokusiraju
na ,hakove“ i , trikove* SEO-a, a vise na
pruzanje izvanrednog i smislenog isku-
stva svojim korisnicima.

Preporuka: Trebalo bi manje paznje
obratiti na SEQ, a viSe na odli¢no kori-
snicko iskustvo.

7. Iskustva su nova drustvena
valuta

Poslovanja i ljudi koji ih vode i dalje
prizeljkuju da zavrede drusStvenu paznju
1 da se o njima prenese prica od “usta do

usta”. Kako reklamni pejzaz postaje sve
prenatrpaniji 1 bu¢niji, upravo na ovaj na-
¢in pridobijeni mediji i prica od usta do
usta postaju vazniji za probijanje na tr-
zistu.

Preporuka: Marketinski stru¢njaci tre-
ba da se usredsrede na stvaranje iskustava
u svakoj fazi njihove interakcije sa kupci-
ma, kako bi na drusStvenim mreZama po-
stali vredni $to viSe price od usta do usta i
istinskih, neplaéenih pohvala.

8. Digitalni poslovi nastavljaju
da rastu

Prema podacima sa LinkedIn-a, digi-
talne vestine su najtrazenije. Ipak, posto-
ji veliki jaz izmedu broja preduzeéa koja
traze digitalne vestine 1 zaista prisutnih
vestina na trzistu.

Preporuka: Marketari treba konstantno
da unapreduju svoje vestine da bi osta-
li relevantni, a lideri bi trebalo da imaju
planove za digitalno usavrSavanje unutar
svojih organizacija.

9. Facebook (Meta) ne ide
nikuda

Uprkos tome §to se sve ¢e$ée mogu
procitati naslovi o tome da ljudi napusta-
ju Facebook, istina je ipak totalno druga-
¢ija - Facebook ne ide nikuda. Facebo-
ok sada ima skoro tri milijarde korisnika i
broj korisnika raste svakog meseca.

Preporuka: Ne bi trebalo da zaboravi-
te na ovu dru$tvenu mrezu i savet jeste da
zadrzite pretpostavku da ¢e Facebook na-
staviti da dominira, pa da se u skladu sa
tim 1 ponasate.

10. Web lokacije postaju brze

Saobracaj na web sajtovima je pretez-
no mobilni. Medutim, veéina web lokaci-
ja jo§ nema potpuno optimizovano isku-
stvo za mobilne uredaje. Kako je Google
predstavio novi sistem metrika Core Veb

Vitals (koji prikazuju kvantitativne per-
formanse sajta zasnovane na anonimnim
kvalitativnim podacima korisnika koji su
sajt posetili), brzina ¢e postati sve vaznija.

Preporuka: Marketinski struc¢njaci mora-
ju da budu sigurni da je njihova web stra-
nica optimizovana.

11. Sve je vodeno algoritmom

Svaki deo digitalnog marketinga — ve-
sti na druStvenim mreZama, baneri, ogla-
si na drustvenim mrezama, SEO, pa cak i
e-posta — postaje voden algoritmom. Svi
algoritmi se optimizuju za istu osnovnu
stvar: korisnicko iskustvo.

Preporuka: Da biste ostali relevantni,
treba da obezbedite korisnicko iskustvo
koje kupci Zele ili ¢e vas sadrzaj biti ma-
nje vidljiv.

12. Manje je viSe

Eksplozija opcija digitalnog marketin-

a znaci da su se mnoga preduzeca nas-
%a u situaciji da se nedovoljno detaljno
“provlace” kroz mnogo kanala. Pametna
preduzeca se fokusiraju na dominaciju na
jednom kanalu.

Preporuka: Marketinski strucnjaci treba
da budu vise fokusirani i da imaju za cilj
da rade manje stvari, ali bolje i dublje.

13.BONUS: Temelji su i dalje
najvazniji

Lako je odvuéi paznju novim sjajnim
digitalnim mogué¢nostima. Marketins-
ki stru¢njaci vole dolazece trendove, kao
i da se nadu na ¢elu novih tehnologija i
platformi. Ipak, istina je da vecina poslov-
nog rasta i dalje potice od osnovnih alata
u digitalnom marketingu. Ne zaborayi-
te da se fokusirate na svoju osnovu. Ce-
sto e optimizacija vaseg osnovnog digi-
talnog poslovanja obezbediti bolji povrat
ulaganja, nego eksperimentisanje sa sva-
kim novim alatom koji se pojavi.

© STORE : decembar 2021 www.instore.rs 13



inMarketing

Melodija Grand kafa reklama stara skoro dve decenije

Srbija: Muzicka numera u reklami
Grand kafe vec skoro dve decenije sastav-
ni je deo brend imidZa i jedna je od naj-
dugovecnijih tema koja se kontinuirano
koristi u reklamnim kampanjama nekog

brenda.

Ovu vanvremensku melodiju kompo-
novao je kompozitor Rade Radivojevié
davne 2002. za potrebe javnog izvlacenja
dobitnika nagrada u velikoj nagradnoj igri
Grand kafe. Ipak, numera je od tog tre-
nutka prisutna u svakoj reklamnoj kampa-
nji Grand kafe do danas.Kompozitoru je
uruceno prestizno priznanje - nagrada za
zivotno delo ,Darko Kralji¢®.

Urucujudi zahvalnicu, u ime kompani-
je, direktor marketinga Grand kafe Zoran
Golub, rekao je: Muzika svojim univer-
zalnim jezikom dodiruje svakog coveka, bez
obzira na jezik kojim govori, njegovo kul-
turno naslede, Zivotne navike, koliko god da
smo dugaciji, sve nas spaja muzika. Cast je
i zadovoljstvo da ovako maestralno stvorena

numera doprinosi imidzu i prepoznatljivo-
sti naseg brenda. Ovom prilikom Zelim da se
zahvalim gospodinu Radivojevicu sto je uci-
nio da Grand kafa, pored jedinstvenog miri-
sa i ukusa, ima i zvuk.

. Barcaffé Espresso YT kanal

Zahvaljujuci novom Barcaffe Espresso YouTube

¢ kanalu, sada svi zainteresovani imaju priliku

¢ da pogledaju video snimke u kojima je detaljno

i objadnjeno sve 3to treba da znaju o kafi i njenoj

¢ pravilnoj pripremi. Cilj ovog specijalnog kanala

i jeste da pruZi adekvatne informacije svim :
i baristima kako bi dodatno unapredili svoje vestine,
i a samim tim i da bi njihovi gosti jo3 vise uZivali u

¢ svakom gutljaju.

Studenac predstavio

platformu “I sitno i bitno”

Perutnina Ptuj sa izmenjenim,
Poli sa novim web sajtom

£ IR

Hrvatska: Studenac je pred-
stavio novu komunikacionu
platformu “I sitno i bitno”.
Nova komunikacija za cilj ima
pozicioniranje Studenca kao
prvog izbora kod prodavnice
manjih formata kod potrosaca.

Kako kazu iz kompanije, pra-
tili su rast i strateske ciljeve
kompanije, pomno analizira-
li trziste 1 konkurenciju, ali 1

posmatrali i osluskivali svoje
kupce. U skladu sa svim sazna-
njima, u Studencu su definisa-
li novi pristup kako bi utvrdili
svoju Zeljenu trzi$nu pozici-
ju, povecali vidljivost bren-

da i osnazili komunikaciju te
tako podrzali poslovne ciljeve
i podigli iskustvo kupovine na
novi nivo.

Komunikacija je pracena i zi-
vopisnim reklamnim spoto-
vima, nastalima u saradnji s
kreativnom agencijom Futura
DDB.

Takode, projekat ukljucu-
je i pojacanu komunikaciju
na svim kanalima, ukljucujuéi
drustvene mreze, ali i posebne
inicijative.

“Nps

Srbija: Muzicka numera u re-
klami Grand kafe ve¢ skoa Slo-
venija: Nakon $to je Perutnina
Ptuj objavila da pocinje dugo-
godi$nju saradnju sa Lukom
Dondi¢em, kao ambasadorom
njihovog brenda Poli, u saradnji
sa agencijom Innovatif izme-
njen je sajt i pokrenut web sajt
brenda Poli.

Vazna novina je prelazak na

krovni domen perutnina.com
zbog boljeg pozicioniranja na
Google pretrazi. Novi domen je
krovni domen za sve jezicke ver-
zije: slovenacki, hrvatski, bosan-
ski, srpski, rumunski, austrijski,
nemacki, engleski i makedonski.

Na stranici www.perutning.com
pre je bila povezana korporativna
stranica koja je sada prebacena na
novi domen perutninaptujgroup.
com, kaze Slavko Ficko, direktor
strateSkog marketinga Perutni-
ne Ptuj.

Optimizacija za Google pre-
tragu dovela je i do izrade novog
sajta za brend Poli, za koji se iz
kompanije odlucuju od pocetka
saradnje sa ambasadorom Lu-
kom Don¢icem 2018.

Coca-Cola lansira novu kampanju za praznike

Svet: Coca-Cola je lansirala prazni¢ni
Real Magic, sezonsku kampanju koja slavi i
stavlja pod svetla reflektora ¢aroliju zajed-
nice i zajedniStva. Nova kampanja zasniva
se na kratkom filmu koji je podrzan nizom
aktivacija na digitalnim kanalima, ukljucu-
juéi partnerstva s uticajnim osobama, ini-
cijative lokalnih zajednica i aktivacije u tr-
govinama.

Film, koji je kreirao dentsuMB UK, a re-
zirao Sam Brown iz Rogue Filmsa, prihva-
ta i slavi ljudsku dobrotu s obnovljenom
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vazno$cu za svet u kom danas Zivimo. Re-
klama prikazuje dec¢aka ¢ija masta i napori
okupljaju dobru volju zajednice za prazni-
ke, stvarajuéi zajednicki trenutak carolije
oko svecanog obroka i Coca-Cole.

Za vise vesti iz marketinaga posetite

Manolo Arroyo, glavni direktor mar-
ketinga kompanije Coca-Cola porucio
je: Ovo je nasa proa praznicna kampa-
nja pod novom Coca-Colinom marketins-
kom filozofijom Real Magic. Coca-Cola
je oduvek verovala u caroliju praznika, a
ove godine nasa kampanja slavi pravu ca-
roliju ljudskib veza. S jednostavnom po-
rukom jedinstva, ukljucenosti i pozitivno-
sti u srcu, Zeli da nas podsetiti da sve sto
nam je potrebno za carobne praznike jesu
zajednicki trenuci sa zajednicom i onima
koje volimo.
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Srbija: Kompanija Delhai-
ze Serbia imenovala je Jelenu

Emil Tedeschi

Hrvatska: Na nedavno odr-
zanoj sednici Nadzornog od-
bora drustva Atlantic Grupa
d.d., predsednik Uprave Emil
Tedeschi i ¢lanovi Uprave,
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Pavlovi¢ za novog ¢lana Izvrs-
nog odbora. Jelena Pavlovié¢ ée
od 10. januara 2022. godine, sa
pozicije potpredsednika vodi-
ti tim pravnih poslova i zasti-
te resursa.

Uspesnu profesionalnu ka-
rijeru Jelena Pavlovié je gra-
dila na izvr$nim pozicijama u
privredi sa fokusom na uprav-
ljanje opStim poslovanjem,
pravnim, regulatornim i kor-
porativnim poslovima i strates-

Neven Vrankovié

potpredsednik Grupe za Korpo-
rativne aktivnosti Neven Vran-
kovi¢ i potpredsednik Grupe

za Finansije, nabavku i investi-
cije Zoran Stankovi¢, ponovo

Nasa privreda prepoznala
znacaj dualnog obrazovanja

AYANNHO OBPA30BAHE

o JA 3HAM WTA PALNM «

Srbija: Za sledecu skolsku
2022/2023. godinu prijavilo se
30 odsto novih kompanija za
model dualnog obrazovanja.

Do kraja novembra pristiglo
nam je 650 prijava kompanija za
razlicite profile dualnog obrazo-
vanja, zabtevi jos pristiZu pa smo
kompanijama dali mogucnost da
se prijavljuju do polovine decem-
bra, objasnjava Mirjana Kova-
éevié, rukovodilac Centra za
dualno obrazovanje i obrazov-

ne politike Privredne komore
Srbije. Ona isti¢e da su domi-
nantni sektori za koje su kom-
panije zainteresovane tradicio-
nalno elektrotehnika, masinstvo
i obrada metala, ugostiteljstvo,
poljoprivreda.

Kovacevi¢ podseca da su
prednosti dualnog modela ob-
razovanja sticanje znanja u
skoli i kompaniji. U zavisno-
sti od obrazovnog profila za
koji se u¢enik opredeli, ve¢ u
prvom razredu moze poceti
da ide u kompaniju na ucenje
kroz rad. Paci od samog po-
Cetka Skolovanja usvajaju prak-
ti¢na i primenljiva znanja u re-
alnom radnom okruZenju, a po
zavrietku, ucenik se moze za-
posliti kod poslodavca, pokre-
nuti sopstveni posao ili nasta-
viti dalje skolovanje.

Za vise vesti posetite

Jelena Pavlovic novi ¢lan Izvrsnog odbora Delhaizea

kim komunikacijama. Jelenino
bogato iskustvo u upravljanju
globalnim kompanijama, lo-
kalnim i internacionalnim ti-
movima i strateski pristup
poslovanju biée znacajna po-
drska kompaniji koja je lider
na trzistu, a uspesno realizo-
vani projekt koji su deo Jele-
nine poslovne biografije ne-
procenjivo iskustvo veé dobro
uigranom timu Izvr$nog od-
bora kompanije za realizaciju
poslovne strategije, istice se u
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Novi mandat clanovima Uprave Atlantic Grupe

Zoran Stankovié

su izabrani na nove mandate, u
trajanju od tri godine u Upravi
Drustva, pocevsi od dana isteka
tekudeg mandata, odnosno, od 5.
januara 2022.
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saopStenju kompanije.

Jelena Pavlovic je, kao ge-
neralni direktor globalne
kompanije za jugoisto¢nu
Evropu, bila odgovorna za
poslovne rezultate i inter-
nacionalne timove ljudi, a u
kompaniji Delhaize Serbia
¢e voditi odeljenja za prav-
ne poslove, zaStitu resursa,
kvalitet i integritet proizvo-
da, korporativne komunika-
cije i odrzivo poslovanje.

Nadzorni odbor je na sed-
nici usvojio i predlog Odluke
za izbor Vesne Nevisti¢ i Zo-
rana Vuciniéa za nove ¢lano-
ve Nadzornog odbora Drus-
tva, koji ée se uputit Glavnoj
skupstini Drustva na usvajanje.

Ukoliko Glavna skupstina
usvoji navedene Odluke, sa-
stav Nadzornog odbora, od
postojeéih sedam ¢lanova, bio
bi prosiren na devet ¢lano-
va Nadzornog odbora. Glavna
skupstina Drustva bice zaka-
zana za 20. januar 2022.
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Otvorene Mercator prodavnice
za obuku u Velenju i Celju

= |

Slovenija: Kako bi doprineo
struénom usavrSavanju mladih
trgovaca, Mercator je 2016. Go-
dine “poklonio” prvu radnju za
obuku Ekonomskoj skoli Skol-
skog centra Ptuj, zatim opremio
trening prodavnice u Mariboru,
Kranju, Novoj Gorici i Kopru.

Mercator ucionice su nedav-
no otvorene i u Skolskom cen-
tru Velenje i u Ekonomskoj skoli
Celje. Svecanom otvaranju, po-

red rukovodstva obe skole, pri-

sustvovali su ucenici, buduéi
trgovci, koji su svesni znaca-

ja prakti¢nih vezbi u nastavnom
zanatu.

Prodavnice za ucenje su kom-
pletno opremljene i snabdevene
proizvodima, imaju i kasu koja
radi, $to dodatno omogucava
kvalitetno ucenje. Mercatoro-

vi instruktori prodaje tokom go-
dine posecuju i prodavnice za
obuku, azuriraju ih 1 uéestvu-
juu procesu ucenja i edukaciji iz
oblasti prodajnih vestina i savre-
menih prodajnih alata.

Profesija prodavac je ve¢ duze
vreme medu deficitarnim zani-
manjima, a Mercator Zeli da pri-
blizi mladima posao kroz obuku
u specijalizovanim prodavnica-
ma i informisanjem o najnovijim
trgovinskim praksama.

2R ]
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SAMIT PRIVREDNIH LIDERA

Privrednici porucili - kriza stvara
nove prilike i Sanse za rast

CEO Summit Beograd - Samit privrednih lidera je trecu online prenos registrovalo vise od 150 gledalaca.

godinu zaredom, u organizaciji InStore magazina, ugostio UCesnici su imali priliku da cuju inspirativhe pricCe,
biznis elitu regiona i.predstavnike klju¢nih medunarodnih prognoze i poglede vise od CEO vizionara i nekih od
finansijskih institucija. Oko 300 ucesnika dogadaj je pratilo vodedih privrednika u tradicionalnim i inovacionim
na licu mesta, u hotelu Hyatt Regency Belgrade, dok se za sferama.

DIAMOND STRATESKI PARTNER PLATINUM PARTNERI

Q@ NLBBanka @ VOMERCUALNA BANKA /{ telenor { S ‘1’

INFINITY Tt e

Za sve 3to dolazi

SILVER BRONZE ZVANIENA KAFA ZVANIENA VODA SPONZOR DORUGKA ZVANIENO VINO
..... . S
POWERED BY MEDIJSKI PARTNERI

® U l,t e F Ijl_"ff m Biznis E ekapija ExoroMETAP



Neke od poruka koje smo €uli na samitu:
Ivan Ostojié, partner u kompaniji McKinsey (Svajcarska)

Pandemija otvara nove prilike za ukljucivanje u svetsku ekonomsku
utakmicu. Lanci nabavke se rekonfiguriSu, naracito ce evropske kom-
panije traZiti partnere u svom dvoriStu, Sto moze biti prilika za domaca
me;)la i ksrednja preduzeca da se pozicioniraju kao vazni Srafovi u lancima
nabavke

Saémo Login, vlasnik najvece platforme za organsku proizvodnju hrane
u Evropi

Kompanija Login EKO je u Vojvodini kupila viSe od 4.000 hektara
zemljista, na kojima planira da se bavi organskom proizvodnjom. Tvorci
— . ¢uvene video igrice Talking Tom, Slovenci Iza i Samo Login svojevremno
Ivan Ostoji¢ su prodali kompaniju Qutfit 7 za milijardu dolara, a nedavno ih je poslovni
 Partner, McKinsey Svajcarska " magazin Finance proglasio za najbogatije ljude u Sloveniji, koji zajedno

: ’ raspolaZu imovinom vrednom 7,1 milijardi evra.

Na pitanje moderatora Milana Culibrka zasto bas Srbija - odgovara da

se tu pojavila prilika za kupovinu zemlje, a na pitanje zaSto hrana, daje
opsirniji odgovor: Hrana je najbitnija stavka za buducnost covecanstva,

a ujedno i najveci problem zagadenja nastaje zbog proizvodnje hrane.
Mnagi misle da do zagadenja najvise dovodi energija, ali ja mislim da je to
hrana. Ako taj prablem ne resimo napravicemo nemaguce uslove za nase

postojanje na zemlji.

Prema njegovim re¢ima poljoprivreda jo$ nije usla u 21. vek, i “tu mesta
za napredak ima mnogo".

Demografija koci ekonomiju

Iseljavanje se mozZe zaustaviti samo ako ljudi prepoznaju regiju kao
mesto gde se moze pokrenuti biznis, napraviti uspeh i generisati rast,
porugili su Marko Cadez, Fabris Perusko i Aleksandar Kostic.

Marko Cade? - i S Fortenova ce 2022. u region investirati 130 miliona evra, porucio je

Predisedink,Privredna komora Srbije “=——— potpredsednik, MK Group CEO & élan Borda direktora Fabris Perusko, izvr$ni direktor Fortenova grupe. On je naglasio da je
digitalizacija poslovanja neophodna da bi se obilje podataka o klijentima

iskoristilo na pravi nacin, kao i da su planirane inovacije u proizvodnji

belangevina iz proteina. Vec je pokrenuta linija tih proizvoda, to je

Jjedan od najbrze rastucih segmenata trZiSta i nasa grupa tu vidi svoju

buducnost, rekao je Perusko.

Nastavljamo da prodajemo neke od svojih kompanija, alii da kupu-
Jjemo ukoliko pronademo nesta $to nam odgovara i Sto donosi najbolji
povrat uloZenog novca. Namera nam je da najveci deo biznisa pociva
na finansijama, a manji u poljoprivredi, ali to ne znaci da MK planira
da izlazi iz agrara. To Ce i dalje biti jedan od naSih kljucnih biznisa,
samo $to necemo ulagati po svaku cenu, kazao je Alekandar Kostic,
potpredsednik MK grupe.

Jacek Olczak, generalni direktor, Philip Morris International

Philip Morris postaje kompanija vodena naukom i tehnologijom, koja u
potpunosti transformise svoje poslovanje. Do danas smo u[/azm vise od 8
mlrd USD u istraZivanje, razvoj, komercijalizaciju i proizvodne mogucnosti
za bezdimne proizvode. Mi ne smatramo proizvode bez dima dodatkom
naSem proizvodnom procesu, vec ih zajedno sa proizvodima koji uopste
ne sadrZe nikotin, smatramo naSom buducnoscu, objasnio je 0{cza .

Jacek Olczak

CEO, Philip Morris International
—

Balkanizacija lanaca snahdevanja

Poslednje dve godine su pokazale da je globalni lanac snabdevanja
neodrZiv, pogotovo kada je rec o robi Siroke potrosnje. Aka stanje ostane
ovakao, bice potrebno da proizvodnja bude $to bliza. | ja taj trend gledam
poslednjih godinu dana, ali intenzivno, rekao je Almir Jazvin, generalni
direktor sarajevske ASA Prevent grupe, koja zaposljava viSe od 10.000
radnika u 16 zemalja i dodao da se balkanizacija lanaca snabdevanja ve¢
deSava, jer sumnoge evropske kompanije svoju proizvodnju ve¢ preselile
U ovaj region.

Nehoj$a Saponiji¢, jedan od osnivaca i vlasnika Nelt Grupe, smatra da

je za takav poduhvat regionalno trZiSte malo i da je zato neophodno
regmnalno povezivanje komﬁanija. Mi smo, na primer sa Krasom poceli da
radimo pre godinu dana i njinov smo ekskluzivni distributer u Bosni i Her-
cegovini, Srbiji, Crnoj Gori | verovatno uskoro u Albaniji, rekao je Saponjic.

Tomislav Cizmié, predsednik Uprave Mercator grupe je kaze da je nji-
hovo stratesko opredeljenje da budu lokalni trgovac na lokalnom trzistu.
Cak 70 odsto nase robe Cini roba iz ovog regiona. Razvojem logistickih
kapaciteta mi cemo stvoriti uslove za fleksibilnost snabdevanja. E sad,
da li ée se cena kontejnera robe iz uvoza, koja je tokom kovida znacajno
poskupela, vratiti na staro, to ne znamo. Ali, u nasim uslovima to moZe
biti nasa prednost, jer éemo pradavati viSe lokalne robe iz ovog regiona.

Almir Jazvin

CEO, Prevent Grupacija

Planovi EBRD-a za Zapadni Balkan

Miljan Zdrale, Sef agrobiznis tima EBRD-a za jugoisto¢nu Evropu,
najavio je dalju kreditnu podrSku regionu. Obilje je novea na trZistu, ali
bez obzira na to mi nismo laki za saradnju, paZljivo biramo partnere, ali to
Je jedan dugorocan proces saradnje iz kojeg ne izlazimo na prve naznake
krize. Uz to, banka je potpisnik Pariskog sporazuma, 50 adsto nasih
investicija bi do 2025. trebalo da bude u oblasti odrZivog razvoja, ali nece
to biti samo obnovljivi izvori energije, nadam se da ce biti i tradicionalne
kompanije, pa i iz poljoprivrede.

Zivot sa inflacijom

Mi ulazimo u normalno razdoblje. Ekonomski kontekst u kojem su i
kamatne stope i inflacija pozitivni brojevi je normalan. Ono $to smo
i = = imali u poslednjih deset godina sa negativnim kamatnim stopama i
: Martina Dalic Miljan Zdrale nepostojecom inflacijom, to nije normalan ekonomski kontekst, zakljucila
predsednica Uprave, Podravka sefagropiznis tima EBRD za je Martina Dali¢ predsednica Uprave Podravke.

Jgoistocnu Evropu




Neka Vam predstojeca godina donese
joS mnogo razloga za osmeh.
Zelimo vam

SRECNE BOZICNE PRAZNIKE

| NOVU GODINU,

punu ljubavi, mira i blagostanja!






