@ STORE PROIZVEDENO U SRBUI

Specijalno izdanje

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

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

»-AS)

AoMahe

TIPWIPEMJbEHO TAKD LIA CE
W TPALLALLAJA 30 [IMEW

F i

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

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

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

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

npeacraBMmo

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

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

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

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

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

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

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

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

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



2 4

C /oYBABADY,

NoMahe 3

YKYC KOJU [10P0 L1ULLY C[1AJA

[1posajTe HoBy JlM A 108y JIMHKjy AoMahux mpon3soaal

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

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

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

» PACT ACOPTUMAHA AOMARMUX MTPOU3BOAA Y AMAAY

» CUTYPAH MMAACMAH AOMARMX TTPOM3BOAA LLIMPOM AMAA TIPOAAJHOT AAHLIA

» OYYBAHE TACTPOHOMCKE TPAAMLIMJE U KYATYPE CPBMJE

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

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

C AYBABAY, AOMARE!



proizvedeno u Srbiji
SMART PLUS RESEARCH: KUPOVNE NAVIKE U SRBIJI

sta je domace?

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

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

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

Jedan od vaznih uvida je da
nema slaganja oko definicije
domaceg proizvoda. Potro-
Sadi §eﬁni§u kao proizvod
sa se%a ono $to moze da se
kupi na pijaci, Cesto organic,
preko prmzvoda koje proi-
zvode male firme, zanatlije,
do onih koji uzirnaju u obzir

SMART+

RESEARCH

Kupujmo domace!
A, znaju li potrosa

v

Ci

i vlasni$tvo i poreklo sirovina
i recepturu i veli¢inu pre-
duzeca. Tako, za 43% je to
proizvod koji se proizvodi u
Srbiji, od domacih sirovina,
bez obzira na vlasnistvo, a za
30% je to proizvod iz Srbije
i srpske firme. Mnogi dodaju
u definiciju i re¢i poput kva-
litetno, provereno, organsko,
zdravo, te ne ¢udi $to polo-
vina navodi da svakodnevno
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Vecina ljubitelja medenjaka slaZe se u jednom: Pionir proizvodi najbolje!
Ove prazni¢ne sezone potrosaci ¢e modi da uzivaju u finim posnim medenim perecama, kao i poklon pakovanju Medenog srca.

WWW.pionir.rs




proizvedeno u Srbiji

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

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

Domace ili strano?

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

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

Kod mlade populacije (18-

34) preovladava neutralan
stav prema domaéim i stra-

28
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61.5%

Muski
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56.5%

Total

51.5%

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

ceessese
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Povoljnije akcije i promocije

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

Osigurati stabilan kvalitet

Sniziti cene

Povecati atraktivnost pakovanja
Uvesti inovativne proizvode

Povecati pouzdanost tih proizvda
Uvesti viSe razlicitih veli€ina pakovanja

secesecesecscscsesesssscscscsesesessssssesesesesese

Svakodnevna kupovina domacih proizvoda

61.3% 60.7%
52.0% gg 30

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

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

Sta moze bolje?

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

Predlozi za unapredenje domacih proizvoda

secesecssscscscsesesssscscsesesssscsnses

| | 57‘5%

55 i vide

cese

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

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

bilan kvalitet.

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

$000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000sscssecssscssscsscsssosscosey
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proizvedeno u Srbiji

RETAILZOOM : DOMINACIJA LOKALNIH PROIZVODA U
PREHRAMBENIM KATEGORIJAMA

Lokalno vs globalno

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

vecom od dve milijarde evra, dok internacionalni proizvoda

ve ve

RetailZoom®

Ci Cine 33% sa ukupnom vrednosti od

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

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

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

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

2019. godine do jula 2020.
godine).

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

Ako poiledamo grupe kate-
gorija, lokalni proizvodi do-

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

Pomenuti trendovi su
vidljivi i podrzani i u promo
lifletima trgovaca, gde je kate-
gorija biskvita imala ukupno
povecanje broja promocija za
+4% u posmatranom periodu,
a domaci biskvit proizvodaci
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Od 71983. godine Merix je deo domova Sirom Srbije.

Nakon klasi¢nog praska i gela Merix asortimanu
pridruzile su se i Merix 3+1 Power kapsule!
Iz Henkelove fabrike u KruSevcu dolazi nam savremena
tehnologija koja pruza visoke performanse c¢iS¢enja i na
temperaturi od samo 20°C. 5
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Autor: RetailZoom
Web: www.retailzoom.net

Top 25 prehrambenih proizvodaca (lokalni/internacionalni)

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

SOKO STARK
CARLSBERG SRBIJA

™

¢ine vise od 70% promocija u
kategoriji.

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

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

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

N

K

LN

NJAZ MILOS
MARBO PRODUCT
AFFA (CRVENKA)

' J
w MONDELEZ

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

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

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

-

\.
\\\

Ako pogledamo grupe kategorija, lokalni

proizvodi dominiraju u totalu svih mlecnih

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

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

O kompaniji RetailZoom:

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

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

..‘
-~

'

e
-

i

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

-
-y
»

¢ Email:
: dusan.grujic@retailzoom.net

Tel: +3811141463 07

 Bulevar Milutina Milankovica 27

£ 11000 Beograd, Srhija

: Web: www.retailzoom.net

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

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

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

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

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

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

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

Autor: Privredna komora Srbije

i‘ MPHBPEIHA

KOMOPA
M ceeuIE
1557

Potrosaci prepoznali
domacdi kvalitet pruzajuci
podrsku “Cuvarkuéi”

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

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

roslo je nesto vise od

godinu dana od pokre-

tanja projekta Pri-

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

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

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

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

ltygalonyﬁ'e

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

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

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

Jje dokaz da Srbija ima veoma
kvalitetne proizvode, ne samo

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

“Stvarano u Srbiji”
projekat buduénosti

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

Zahtevni kriterijumi za dobijanje Ziga

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

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

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

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



Nasa kuca
puna cuvarkuca

Potvrda kvaliteta

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

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

IDEA RODA




proizvedeno u Srbiji

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

Sta utice na pojavu
ekonomskog patriotizma

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

oS

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

pomaze da se bude konkurentniji u svakom pogledu

#
/ !

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

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

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

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

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

rzavnih granica.

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

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

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

Politicke tenzije

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



Osnovana 1947.

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

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

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

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

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

Visi ciljevi

Prelazimo malo blize, na

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

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

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

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

Zakljucak

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

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

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

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

Klju¢na re¢ u savremenoj

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

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

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

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

BRIZLJIVO GAJENE | PROIZVEDENE U SRBILJI
UZ ITALIJANSKO STRUCNO ZNANJE

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

EOcus

Top domace robne

marke u lifletima

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

regionalnih brendova

AL

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

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

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

Lojalnost prema domaéim
brendovima u Srbiji, u se-

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

Domaéi brendovi su sa
visokim bruto oglasivackim
udelima, $to znadi dobro
pozicioniranje i velike slike/
prozori.
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UDEO DOMACIH BRENDOVA U SEGMENTU PREHRANE
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UDEO TOP 30 DOMACIH BRENDOVA U TOP 50 BRENDOVA
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Dijagram 1: U prvih osam
meseci 2021. godine, u lifletima
velikih i manjih trgovackih
lanaca u Srbji, sa vise od
140.000 objava oglasavalo

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

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

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

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

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




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

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

cvekle & nista vise.

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

konzervansa.

Zato je nasa Fruvita SAMO VOCE & NISTA VISE!

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

Sl GNISTAVISE
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Tor 15 DOMAC|H BRENDOVA NA PRVOJ STRANICI

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

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

u 2021. na 3. mestu. Novi ha

listi u Top 15, u poredenju sa

prethodnom godinom, su brend

Neoplanta, Doncafe moment '*

i Nectar Family. Udeli su _
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DOMACI| BRENDOVI — PROSEK CENE — 1. STRANICA LIFLETA

Slika5s. B onFOCUSOnline; januar —avgust; single pack

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

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

ecsesecesesesecscsesesesesecsssesesesesesesscscsesesesesssesseseseseseses

00 000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000sssssscscsssns

a4 © STORE : oktobar 2021 www.instore.rs



2




proizvedeno u Srbiji

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

Domace je
visestruko dobro

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

ADRTA

CORPORATE

AN

koje, naravno, treba da budu popracene adekvatnom komunikacijom

vakodnevno kupujemo

razli¢ite proizvode i

usluge. Neke od njih

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

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

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

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

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

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

Kada bismo ove ¢etiri stavke

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

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

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



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

Jedno jelo - hiljadu i jedno zadovoljstvo

(&) tortillamexicana_serbia  [8) @tortilla_mexicana €3 tortillamexicanans
www.tortilja.rs
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Zasnivamo li preporuku na
marketinskim aktivnostima ili
na licnim iskustvima ljudi koji
imaju iste potrebe kao i mi?

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

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

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

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

Moze li domaci
roizvod da bude
rend?

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

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

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

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

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

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

Lokalni proizvodi kao
mamac za turiste

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

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

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

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

i www.instore.rs

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

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

Osnovni zakoni kako
proizvod dolazi do
potrosaca

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

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

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

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

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

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

dizajnere, domace pruzaoce
usluga itd.

I1zlazak nepoznatog
proizvoda iz lokalnih
okvira

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

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

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

a) Stvaramo naviku kupovine
domacih proizvoda

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

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

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

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

I zato ne zaboravite — doma-
Ce je viSestruko dobro!
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proizvedeno u Srbiji

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

Kupujem domacée - u
sasvim novom kontekstu

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

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

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

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

No, COVID-19 kriza je

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

Globalna desavanja

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

mogu da iskuse sasvim nove

izazove vezane za potroSace-
VO poverene.

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

Cesto ta odrednica motivise

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

Generalno gledajuéi, u
proteklih par godina, na glo-

balnom nivou, potro$aci su

dnjom - TOP 2 BOX)

TR

Trudim se da kupovinom demacih
srpskoj privredi

= Jun-21

o soft

Kad god mogu uvek radije kupujem
domace nego strane proizvode.

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

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

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

‘\mu A 0D "‘#
9\

A
PreMIER

COKOLADA

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

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

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

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

¢ih) proizvodaca i trgovaca,

u poredenju sa globalnim
igradima.

Novi ,vetrovi“ na
domacem terenu

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

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

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

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

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

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

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

' STAVOVI O PROIZVODIMA

STAVOVI POTROQACA KUPQVINI
ja s jom - TOP 2 BOX)
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i sigurno$éu u vremenu krize.
Otuda i ne ¢udi ¢injenica

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

Made in Serbia -

put do uspeha

ATETEA

works

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

odrazumeva se da se

uspeh ne meri isto

u vasem privatnom

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

postavljanja odgovaraju-

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

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

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



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

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

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

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

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

: O autoru:

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

: com/?lang=en.

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

Velika prizma je povezana
sa stabilno$¢u i upornoséu,
ucenjem, pobolj$anjima
i podrskom. Za vas kao
proizvodaca, ona je pove-
zana sa vrednovanjem vase
snage koja garantuje uspeh i
procenom rizika koji mogu
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faktori uspesnosti “Made in”
proizvoda. Neuspeh je kljuc¢
inovacije. Koliko je novina
otkriveno kao nezeljena
posledica? I mnoga svetska
otkriéa, poput Coca-Cole,
mikrotalasne, ¢ipsa... idu u
prilog ovoj ¢injenici. Mnogo
viSe ima iznenadnih izuma,
nego $to vi to pretpostavlja-
te. U delikatnim situacijama
pronalazenje adekvatnog
reSenja ne znaci da niste
uspeli. Ako vas$ prvi pokusaj
nije dao rezultate kakve ste
ocekivali i vi se momentalno
povucete, necete daleko stiéi.
Tajna uspeha: preokreniti
neuspeh u uspeh.

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

volju!

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

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

Devet tajni uspeha

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

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

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

¢« Preokreniti neuspeh u uspeh.

+  Povoljan trenutak obecava!

Gececececesesesesesesesecesesesesesecesesscscesscscsssesescseseseseseseseseses00e

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

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

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

sececscssscscssscscssscscssssscssscssssns

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

da budu vidljive u praksi i

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

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

Oni prolaze nebrojano

uta kroz jedan muzié-

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

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



SPREMILI SMO ZA VAS 9
NAJBOLJE IZ SRBIJE!

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

https://www.instagram.com/ns_bomi/
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VIA MEDIA: PROVEREN ALAT KOJI KOMPANIJAMA OMOGUCAVA PREZIVLIAVANJIE

Domacdi proizvod moze

da postane uticajan
globalni brend

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

internacionalnim brendovima

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

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

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

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

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

u svakodnevnoj interakciji razmene
iskustva 1 misljenja velikog broja kupaca,

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

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

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

Tako moramo da povucemo jasnu
paralelu izmedu proizvoda i brendova,



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

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

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

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

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

Sui slani i slatRi proizvodi iz naseg asortimana mogu biti

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

RaRo vi Zelite. DELHAIZE #= SERBIA

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

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

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

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

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

ée da bude brend.

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

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

proizvod ne prate svi ostali
elementi brendinga

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

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

oji prodaje trgovac, lako se kopira, brzo
zastareva. Proizvod zadovoljava odredene
funkcionalne potrebe, bez emocional-
ne povezanosti sa potro$acem. Brend
je izgraden od poverenja i odnosa, on
je liénost, brend kupuje kupac, jedin-
stven je, a sjajan brend je bezvremenski.
Osnovna razlika koju potrosac razlikuje
izmedu proizvoda i brenda je u tome da
kod brenda primat imaju emocije koje
vladaju nad materijom. Proizvod i usluga
su opipljive stvari, dok brendovi imaju
vece ideologije zbog kojih postoje. To su
posebne Vrecfnosti za potroSace, povere-
nje, imidz, deo kulture, personalizacija,
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Vesna Beganovi¢, rodena 1970. godine u Bihacu, zavrsila Ekonomski fakultet u Zagrebu. Ekspert za

. izgradnju brendova. Osnivat Via Media, Via Media Dubai i medijske agencije Reach, partnera najvece

: svjetske medijske grupacije Omnicom Media Group. Osnivac projekta Branding konferencije, zvanicni

. partener Cannes Lions festivala kreativnosti. Vise od 25 godina iskustva u marketingu, medijima

. i komunikacijama sticala je u kompanijama RTV USK; POP TV Ljubljana, McCann Zagreb, JS RTV

: BiH. Ima dokazane rezultate upravljanja agencijama, regionalnim i globalnim timovima i globalnim

¢ komunikacijskim inovacijama. Njena strast su kreativnost u sluzbi razvoja biznisa, inovacije, tehnologija,

: digitalna ekonomija i business design.

to je ono $to dodaje posebnu vriednost
proizvodu, odnosno od njega ¢ini brend.

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

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

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

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

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

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

Sta je domaci proizvod, a Sta
internacionalni brend?

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

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

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

Kreativnost i inovativnost brendova su



Kompanija CG Foods Europe
proslavila 4. rodendan!

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

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

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

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

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

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

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

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

Liderstvo i mo¢ ideje

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Marketinski pristup

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

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

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

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

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





