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1. Sta su trendovi u upravljanju
talentima u danasnjem poslovanju?

Upravljanje talentima u savremenom poslovanju
predstavlja kori3¢enje skupa aktivnosti kako bi se
obezbedilo da organizacija privuce, zadrzi, motivise
1 razvija talentovane pojedince. Savremene organiza-
cije sve vise uvidaju da njihova poslovna efikasnost
umnogome zavisi od prepoznavanja, ali 1 angazova-
njairazvijanja potencijala kod zaposlenih. Talentova-
ni pojednici postaju strategijski resurs Cije angazova-
nje dovodi do sve boljih organizacionih performanstL
Upravljanje talentima je od vitalnog znacaja i za po-
jedince 1 za organizaciju. Pojedinci, kojima je omogu-
¢eno da iskazu svoj potencijal doprinose pozitivrim
promenarra u organizaciji, a istovrermeno su zadovo-
Ijniji jer uspevaju da napreduju

2. Kako nameravate da motivisSete, razvijate i
zadrZavate u kompaniji talentovane pojedince?

Sustinsko pitanje je kako kompanija tretira svoje za-
poslene. Ako ih vidi kao trosak, a ulaganje u njih kao
gubljenje vremena, onda ¢e 1 zaposleni kompaniju
videti kao trenutno mesto na kojem ce biti dok ne
nadu nesto bolje. Kompanija DIS svoje najtalentova-
nije pojedince tretira kao najbolje ljude, bavi se njiho-
vim razvojem 1jasno definiSe kroz projekte i sistema-
tizovana radna mesta dalji napredak 1 karjjerni put.

3. Koliko je tesko naci
kvalitetan mlad kadar?

MozZe se naci kvalitetan mlad kadar, jer su oni izuzetno
motivisani 1 Zeljni sticanja novih znanja 1 iskustava.

4. Na koji nacin stvoriti lojalnost
prema kompaniji kada su mlade
generacije u pitanju?

Za to je potrebno vreme 1 medusobno poverenje,
koje se stice kroz kvalitetan mentorski rad 1 uvo-
denje mladih u posao. Jako je vazno da ti mladi lju-
di usvoje kompanijske vrednosti DIS-a 1 pozitivna
1skustva starijih kolega, to je jedna dobra baza za
stvaranje lojalnog odnosa.

5. Na koji nacin mladi talenti
doprinose povecanju produktivnosti
jedne kompanije?

Oni kroz projekine zadatke dobijaju nove izazove
gde mogu da se pokaZzu u najboljem svetlu, jer na
taj nacin testiramo njihove organizacione sposo-
bnosti, samoinicijativu 1 Zelju za daljim razvojem
1 dokazivanjem.

6. MenadZment talenata je oblast
koja je sve vise u fokusu istraZivanja.
Recite nam nesto viSe o ovoj oblasti

i koje su posebne oblasti delovanja
kada je u pitanju bavljenje HR-om?

GLASNIK

UVODNIK

SAGOVORNIK

Dimitrije Prodanovic
Direktor sektora ljudskih resursa

Pojavom pandemije Covid-19, ova oblast sve vise
dobija na znacaju. Opsti je trend u vecini kompa-
nija da se sve vise okrecemo svojim resursima i
talentima u sopstvenom sistemu, a DIS kao dru-
Stveno odgovorna kompanija itekako prepoznaje
te vrednosti 1 svakako ¢e fokus u narednom pe-
riodu biti jos jedan modifikovani talent program,
koji ¢e sektor HR-a sprovoditi u naSem najvecem
sektoruy, a to je Maloprodaja.

7. Koliko je bitno da li¢ne karakteristike
pojedinca odgovaraju kompanijskoj politici?

To nye uvek lako, ali tezimo svakako ka tome da
uskladimo karakteristike pojedinaca sa kompanij-
skom politikom, jer na ta] nacin olakSavamo dalji
rad i postizanje najboljih mogucih rezultata.

8. Sve viSe mladih odbija da radi za
kompanije usled trenda vremena. Sta
za vas znaci sintagma “The era of the
entrepreneur” i na koji nacin ovaj trend
uti¢e na poslovanje velikih kompanija?

Svesni smo novih trendova, idemo u korak sa vre-
menom 1 novonastalom situacijom, dajemo mo-
gucnost gde god za to postoji opravdana potreba,
da uskladimo rad od kuce 1 fleksibilno radno vreme
koje se namece samo po sebi. Negde naravno zbog
specifitnosti posla nije moguce sprovesti takav re-
Zim rada, ali jesmo fleksibilni u drugim segmenti-
ma poslovanja gde postoji ta opcija, da je sprovede-
mo sa nasim kolegama.
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| JA SAM U DIS-U

Kada se izvrse sve potrebne analize,
postave jasni ciljevi, kreativa zamisli 1
osmisli koncept, a vrhunska produkcija 1
poznata lica zaokruze kreativni proces,
rezultat je vidljiv na prvi pogled. DIS-ova
kampanja pod sloganom ,I ja sam u
DIS-u” 1zazvala je sjajne reakcije publike
1 struke 1 pokazala da kvalitetna ideja
uvek pronade put do srca potrosaca.

ntegrisana 360° kampanja za letnji period 2021, Tako ¢ete u reklami videti jedinstvenu

sa naglaskom na TV reklami, imala je za cilj isti-
canje svih benefita kupovine u DIS marketima, kao
1 poziv najSirem auditorijumu kroz komuniciranje
4 glavne ciljne grupe da su svi dobrodosli u omilje-
noj domacoj trgovini i to na svez nacin. Takode, bilo

ponudu 1 aplikaciju programa lojalnosti Nasa karti-
ca, kao 1 specijalne personalizovane ponude name-
njene korisnicima ovog programa, zatim najbolju
ponudu domacih proizvoda, popuste za penzione-
re, bogat asortiman robne marke Dobro, popuste
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je potrebno kreirati sadrzaj koji moZe funkcionisa- za trudnice i roditelje, kvalitetnu baby 1 zdravu po-
t1 1 duZi vremenski period uz mogucnost koris¢e- nudu, parking, Sirok asortiman uvoznih premijum
nja delova reklame potpuno nezavisno. S obzirom  proizvoda kao i ,domacinske” ponude za predstojeci
da su razlozi za kupovinu u DIS-u brojni, nije bilo  period ispunjen slavama 1 praznicima.

lako uklopiti sve navedeno u jednu reklamu od 47

sekundi Ipak, uspeli smol!

Glavni cilj je bio kreiranje kreativne komunikacione
platforme koja se bazira na jednoj klju¢noj poruci koja
je relevantna svim ciljnim grupama. Poruka ,I ja sam
u DIS-u” je upravo to i kao takva je imala potencijal
Sirenja na sve kanale komunikacije uz jednostavnu
mogucnost kreiranja dodatnih namenskih poruka.

Fored toga, svakodnevia dgbijamo potvrde aﬁa
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Spotit bio pun pogodak Dule Savi¢, Mirka'
“hika Raco i Zika Jaksié doneli su, svako na svoj nacin,
lipravo ono 5to nam je 1 bila Zelja — sveZind, povere-
fie, karakter 1 raznolikost. Njithovim odabirom Zeleli
Smo da obuhvatimo Hude razlicitih godina koji imaju
Tazlicita interesovanja i dolaze iz razlicitih sredina

Od izuzetne vaznosti nam je bilo da udemo u mo-
demost izraza 1 izgleda reklame. Maksimalnu sve-
Zinu 1 savremen look & feel reklame dobili smo

zahvaljujuct modernim uglovima kadriranja, triko-
vima 1 izborom objektiva, atraktiviim tranzicyjama
iZmedu kadrova, karakteristicnim kolorom, efekti-
ma u postprodukciji, kao 1 finim humorom 1 zaba-
yom kroz fotografiju.

na 'n‘r-“%t:u gobro u‘um" oKaci ] _&irnah SIONE & najvise W
sredinamaalko)ima postoje DISimarkett, potrosaci
ma spid se obratilif puter czugla__s'fl__'__ Ta internetu, kao
#preko drustvenih mreza na Kojima smo aktivni
Angazevanjem influenseraiosmisljavanjem bral
nih aktivacia izazvali smo veliki broj pozitivnih Ko
mentara i interesovanje pasin pratilaca. Luka Raco,
Brat Pelin, Aleksandra Bezmarevic Stevic, Suzana
Mangi€, Zorana Sule, Lidija Vukicevi¢ i mnogi dru
gl pokazali su, svako na svej nacin, zasto su 1 oniy
DIS-u 1 zasto je kupovina u omiljenom domacermt
mmarketu pravi izbor.




., stvari pronadete na jednom mestu i

skoristili smo priliku 1 porazgovarali sa Mirkom

Vasiljevi¢ 1 Lukom Racom 1 saznali zasto je DIS
prema njihovom misljenju najbolji izbor, zbog cega
najvise vole da ga posete i kakvi su im utisci nakon
snimanja reklame.

Zasto verujete da je DIS pravo
mesto za kupovinu?

Mirka Vasiljevic: ,7bog prirode posla mog supruga
dosta vremena tokom godine provedemo u inostra-
nstvu 1 najvise se uzelimo domace kuhinje 1 proizvo-
da, a kako u DIS-u imamo najsiri izbor raznovrsnih
artikala iz Srbije najcesce u njemu obavljamo kupo-
vinu. Takode, smatram da je to jedan od nacina da
cuvamo domace, kako vrednosti, tako 1 proizvodace ”

Koliko Vam je, kao mami, bitno
da prilikom kupovine sve potrebne

koliko specijalne ponude namenjene upravo
mamama i trudnicama, olaksavaju kupovinu?

Mirka Vasiljevi¢: Kada imate malu decu postaje
vam vaznije nego inace da sve pronadete na jednom
mestu. Jednostavno nemate vremena da obilazi-
te Cetiri razlicite prodavnice kako biste uzeli sve
neophodno. Naravno, tu su 1 specijalne ponude
programa lojalnosti Nasa Kkartica koje mi dodat-
no olakSavaju kupovinu, jer i pre nego 5to udem
u market vec¢ znam 5ta ¢u kupiti, ali se taj spisak
nekako uvek prosiri.”

Da li volite kada Vam ponuda bas po
Vasoj meri stigne putem Viber poruke?

Mirka Vasiljevié: ,Da, jer informacije i ponude
koje dobijam od Nase kartice putem Viber aplikaci-
je mi sluze kao podsetnik i pre svega mi Stede vre-
me prilikom kupovine. Tako da, kada odem u DIS,
tacno znam Sta mi je potrebno i ne deSava mi se da
zaboravim neki proizvod.”

Kakvi su Vasi utisci sa snimanja reklame
i da li Vam se dopada cela kampanja?

Mirka Vasiljevic: ,Utisci su zaista sjajni, cela ekipa
koja je radila na reklami pocevsi od ekipe iza kame-
re, preko aktera 1 statista svi su bili veomna profesio-
nalni, a u isto vreme i opusteni, tako da je snimanje
proteklo u sjajnoj atmosferi. Sama kampanja mi se
veoma dopada, jer se zaista na jedan normalan i
iskren nacin obrac¢amo publici 1 svako od nas istiCe
omno 5to mu se najvise dopada u DIS-u.”

ZaSto verujete da je DIS pravo
mesto za kupovinu?

Luka Raco: ,Vise faktora me je opredelilo da svo-
ju kupovinu obavljam u DIS-u. Pre svega Cinje-
nica da je domaci market sa najsirim asorti-
manom domacih proizvoda. Zatim naravno
1 kvalitet u drugim segmentima, kao 5to su
usluga, briga o kupcu, Sirok izbor artikala, a
1 ¢injenica da ne gubim vreme trazeci par-
king dosta pomaze.”

Kao kupcu, Sta Vam je najbitnije
prilikom kupovine - cena, kvalitet,
usluga, ponuda ili nesto specificno?

Luka Raco: ,Moram priznati da sam bas
zahtevan kupac, u smislu da mi je sve
bitno. Naravrno da kvalitet proizvoda
stavljam na prvo mesto, ali Zelim isto-
vremeno da moja kupovina bude ,pametna” i po-
voljna. Takode, ljubaznost 1 ta neka nasa domaca
srda¢nost mi veoma prija, a to sam sve nasao u
DIS-u. I da ponovim - slobodan PARKING.*

Da li volite da spremate hranu i da
li eksperimentiSete sa ukusima?

Luka Raco: ,Vise volim da asistiram u kuhinji, da
na taj nacin polako ucim neka nova jela. Kod kuce
se donekle hranim jednoli¢no, dok na putovanjima
uvek otkrijem neko novo jelo 1 tada eksperimenti-
Semn sa receptima. Naravno, uvek sam taj koji asi-
stira jer jos nisam dovoljno vest u kuhinji, ali pola-
ko, ima vremena.”

LASNIK
TEMABROJA

DIS je prosle godine zapoceo sa
programom lojalnosti NasSa kartica koji
potrosacima prilikom kupovine omogucéava
veliki broj dodatnih povoljnosti. Da li
koristite pogodnosti Nase kartice i koje
proizvode najcesce kupujete u DIS-u?

Luka Raco: ,Da, koristim je. NajceSce se u mojoj
korpi nade neka dobra pasta i ostali sastojci za sos.
Uglavnom, kada mi ponude da budem ¢lan nekog
programa lojalnosti, u Zurbi sam i nemam vreme-
na za ispunjavanje. Medutim, bas je ljubazna ka-
sirka odigrala presudnu ulogu da postanem clan

Nasa kartica programa lojalnosti, objasnivii mi da
mu se pristupa za manje od minut, a da su benefiti
koje nosi visSestruki”

Kakvi su Vasi utisci sa snimanja reklame
i da li Vam se dopada cela kampanja?

Luka Raco: ,Profesionalno i prijatno, a u isto vreme
1 veorna zabavno. Sve u svemu jedna velika 1 kvali-
tetna kampanja, sa odlicnom ekipomn, kako ispred,
tako i iza kamere”




ASNIK
TEMA BROJA

DIS JOS SNAZNIJE

UZ NASE MLADE

SAGOVORNIK

Stefan Cvorovié¢
Direktor marketinga

':)Dznam je da kompanija DIS pune tri decenije
1L neguje tradicionalne porodicne vrednosti, podr-
Zavajuci svako delovanje koje nasu zemlju €ini ja-
com 1 boljom. Odgovornim odnosom prema zajed-
nici, zaposlenima 1 Zivotnoj sredini, transparentnim
komuniciranjem 1 aktivnim delovanjem, kao 1 una-
predivanjem 1 negovanjern prakse drustveno od-
govornog poslovanja, kompanija DIS se s pravom
prepoznaje kao domaca trgovina cije se poslovanje
Zasniva na zdravom patriotizmu

Deca 1 mladi su najveca vredrnost jednog drustva,
zato je 1zuzetno vazno stmulisati njthovo obrazo-
vanje 1 razvijati u njuma 1skonske zdrave vrednosti
Deca u€e na primeru odraslih, zato je na nama velika
odgovamost-da-ik.svojim primergm inspiriéemo, a
zatim i da nagradimo njihov trud 1 marljivost.

Upravo zbog toga kempanija DIS veé tri godine or-
ganizuje projekat ,Znanje zna buducnost” kojt za cil]
ima podrsku mladima, kaei-obrazevnim ustanova-
ma 1 ipstitucjama. Povodom izbora pobednickih
projekata u okviru ovogodiSnjeg programa, ovom
prilikom razgovaramo sa Stefanom Cvorovidem, di-
rektorom marketinga DIS-a

10

Izabrani su pobednicki projekti ovogodisnjeg
programa podrske obrazovanju

mladih ,Znanje zna buducnost.” Kakvo
interesovanje su pokazale institucije i
organizacije i da li ste zadovoljni brojem

1 kvalitetom prijavljenih projekata?

Trec¢a po redu realizacija programa podrike obra-
zovanju miladih. Znanje zna buducénost” definitiv-
no je prepoznata medu obrazovnim mstitucijama,
ustangvama i organizacijama kao veliki keorak ka
sveobuhvatnoj, sistemskoj i jo3' snaznijoj podrsci
obrazovanju.mladii ljudi Posebnu paznju. je pri-
vukla ¢injenica da je ovogedisnji fond za donaci-
je udvostrucen u odnosu na prethodnu godinu, pa
¢e DIS ove godine, kroz realizaciju izabranih pro-
jekata, podrZati obrazovanje mladih u Srbiji sa ¢ak
20000000 dinara. Preko 270 interno 1 ekstermno
prijavljenih projekatasvedoCi o interesovanju za

ovaj] prograrm, koji je postao tradicija na koju je kams-
panija izuzetno ponosna. Broj prijavljenih projekata
viSestruko je veci u odnosu na prethodnu godinu, a
mi se iskreno nadamo da Ce se takav trend nastavi-
ti i u narednim godinama1-da:Cemo imati sve tezi
7adatak prilikemizbora najraznovsnijih projekata iz
razliéitih oblastL

Koliko projekata je izabrano i da li je posao
prilikom odabira pobednika bio tezak?

Kandidati su za ovogadisnji program prijavili ve-
liki broj izuzetno kvalitetnih 1 interesantnih pro-
jekata 1 pred DIS-ovu Komiisiju postavili veoma
tezak zadatak Potrudili smo se da izaberemo naj-
bolje projekte, a-kandidate Ciji se projekti nisu na-
sl na pobedniékoj listi Zelim posebno da ohrabrim
da se i sledece godine prijave na program podrike
obrazovanju mladih ,Znanje zna buducnost” To-
kom prve dve godine postojanja programa realizo-

LASNIK
TEMABROJA

vano je 24 projekta obrazovnih institucija, orgarni-
Zacija 1 ustanova, kao 1 89 donacija upucenih deci
zaposlenih 1 kompaniji. Ove godine smo izabrali
47 ekstemno prijavlentih projekata 1 odobrili 105
donacija deci nasih koleginica 1 kolega Pomenute
brojke svedoce o tome koliko je ove godine pro-
gram dobio na vaznosti.

Koji su naredni koraci kada je u pitanju
ovogoadisnji program podrske obrazovanju
mladih i kada moZemo ocekivati
realizaciju pobednickih projekata?

Svi kandidati su obavesteni o _ishodu izbora, a na
nasem sajiu je objavijena 1 lista pobednickih pro-
jekata Udruzenjima, ustanovama i organizacijama
koje su kandidovale pobednicke projekte su preba-
cena novcana sredstva 1/vecina projekata je uspe-
snio zavrsena ili se nalazi u finalnoj fazi realizacije.

11
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BudzZet za donacije u ovom ciklusu
programa .Znanje zna buducnost” je, i
pored velikih izazova, udvostrucen. Da
li je, u simboliénom smislu, kompanija
DIS Zelela da pokaze mladima da ce i
u teskim vremenima biti tu za njih?

Kompaniya DIS kao najveci deamaci trgovinski-a-
nac i druStveno odgovorma Itbmpani_ja od svog
osnivanja vodi brigu o zajednict organizujuci mz
projekata od kojih je najznacajniji ;,Znan}E' zna bu-
ducnost”. Cilj ovog projekta je podrska talentu i
trudu miladih ljudi na njithovom putu do uspeha
Ovim programom Zelimo da pruZimo kontinuira-
nu podrsku obrazovanju miladih 1 obrazovnih in-
stitucija 1 organizacija. Shodno tome; nasi plano-
V1 ostaju nepmm&n}eqi,._dal_de, usmereni ka svima
kojima je pomec pﬂl;rebna_' _Kﬁmpm-ﬂj,a DIS Zeltda
obezbedi bolju buduénost dajuci yetar u leda.oni-
ma na kojima buducnost ostaje.

3HAIBE 3HA
BYAYHHOCT

TBOJE 3HAME.
2 0 2 1 TBOJA BYAYRHOCT,

HALLA NOAPLUKA,
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Zbog Eega je vaino da velike kompanije
aktivno ucestvuju u Zivotu zajednice i

da li ée u narednim godinama njihovo
delovanje imati jos veéi znaéaj za drustvo?

Filantropija jedne kompanije ne bi trebalo da se
ogleda iskljucivo u zadovoljenju ekanomskih po-
treba pojedinaca ili organizacija, vec¢ u kreiranju
drustva blagostanja i osnaZivanju mikrosistema
kojima. je pndxﬁka potrebna Dostupnost znanja,
uticaja, nefinansijskih pa i finansijskih resursa
koje kompanije poseduju trebalo bi da doprinesti
kreiranju snazne drustvene zajednice. Ovom pri-
likom Zelim da pozovem sve drustveno odgovor-
ne kompanije da pruze podrSku i budu stabilan
oslonac zajednicama u kojima privreduju.
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Sam pocetak intenzivnog razvoja kompanije DIS
se vezuje za 1994 godinu kada je izgraden ma-
gacinski prostor na povrsini od 800 metara kvadrat-
nih. Nekoliko godina kasnije, tacnije 1999. godine,
u Kmjevu je izgradena 1 moderna upravna zgrada
koja se prostire na ukupnoj povrsini od 2500 m?,
od ¢ega 1500 m- pripada kancelarijskom delu, 500
m* izloZbenom prodajnom prostoru i 500 m? kuhi-
nji sa prostorijama za rucak. Ove godine, kada kom-
paniyja DIS slavi 30 godina postojanja, zapoceta je i
zavrSena kompletna rekonstrukcija i modernizacija
upravne zgrade 1 distributivnog centra, nakon cega
su zasijale punim sjajem simboli¢no najavljujuci
buduce godine 1 decenije uspeha.

PREDSTAVNISTVO KOMPANIJE
PO MERI ZAPOSLENIH

Uspesno dizajniran poslovni prostor je poput uspe-
snog poslovnog projekta — plod istrazivanja i pla-
niranja. Estetika uredenog prostora predstavnistva
kompanije vitalni je deo njenog vizuelnog identite-
ta i kao takav ima izuzetno bitnu ulogu u prezenta-
ciji kompanije prema Kklijjentima. Takode, moderan
poslovni prostor sa svim potrebnim funkcionalnim
elementima 1 prostormnim rasporedom, podstice za-
poslene na produktivniji i kvalitetniji rad. Naravno,
produktivnost poslovne jedinice pre svega zavisi
od pojedinaca koji u njemu rade, medutim, prostor
kreiran po njegovoj meri u kojemn se oseca prijatno i

SNIK
TEMABROJA

koji ga inspiriSe, na pozitivan nac¢in dodatno stimu-
liSe zaposlene.

UREDNO RADNO MESTO JE
MESTO ZADOVOLJNOG RADNIKA

Prilikom rekonstrukcije enterijera upravne Zzgra-
de DIS-a postavljeno je nekoliko ciljeva, a glavni je
bio — modernizacija koja ¢e zaposlenima obezbediti
udobnije 1 bolje uslove za rad, a na taj nacin i pod-
sticati ih na produktivniji i efikasniji rad u godina-
ma koje slede. Kreiranjem modernog 1 inspirativnog
radnog okruzenja, postavljen je jedan od temelja za
novo poglavlje kompanije tokom kojeg ¢e zaposleni
u DIS-u biti u prilici da, u skladu sa okruzenjem, na
kreativan, brz i efikasan nacin reSavaju svakodnev-
ne 1zazove.

Da bi Zelje bile pretvorene u stvarnost, tokom pret-
hodnog dvomesecnog perioda uradeno je dosta toga.
Kompletno uredenje enterijera podrazumevalo je
kreCenje svih prostorija upravne zgrade, komplet-
nu zamenu kancelarijskog namestaja, postavljanje
nove rasvete kao i rekonstrukciju 1 renoviranje sala
za TuCavanje i prijemne prostorije. Posebna paznja
posvecena je biofilnom dizajnu 1 prirodnim mate-
rijalima, a glavna uloga u oplemenjivanju enterije-
ra data je razlicitim vrstama biljaka koje doprinose
stvaranju smirujuceg i harmonicnog ambiyenta.
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NASA KARTICA \#
LICNA KARTA SVAKOG KUPCA

,;’ SAGOVORNIK
{4 Suzana Cvetkovié

Direktor finansija

[S-ov program lojalnosti Nasa kartica proiste-

kao je iz zelje da se dugogodisnji verni kupci
nagrade, njithova kupovina ucini jos isplativijom 1
prijatnijom, ali 1 da se kroz specijalne ponude poja-
Ca prisutnost kvalitetnih brendova cime bi se ojaca-
la njithova pozicija na trzistu.

Od pocetka programa do danas, DIS je svojim lojal-
nim potrosacima ponudio brojne specijalne proizvo-
de prilikom cije kupovine su bili u prilict da skupe
veliki broj bonus sljiva koje mogu trositi prilikom
svojih narednih poseta DIS-u. Ovi proizvodi vidljivo
su istaknuti i posebno oznaceni u svim marketima
najveceg domaceg trgovinskog lanca, a promocije u
okviru programa vrse se svakog meseca

Na aktivnosti 1 ponude u okviru ovog programa
veliki utica] ima planiranje, pa smo ovog puta in-
tervjuisali Suzanu Cvetkovic, direktorku finansija
koja je sa nama podelila svoje utiske 1 ispricala
nam kakvu ulogu u programu Nasa kartica ima
sektor finansija.

Nasa kartica je postala sastavni deo
kupovine mnogih DIS-ovih potrosaca.
Da li imate podatak koliko je kupovina
otprilike obavljeno u okviru programa
lojalnosti od trenutka kada je pokrenut?
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Sa zadovoljstvorn mogu da kazem da se Nasa kar-
tica definitivno ,odomacila® medu nasim potrosa-
¢ima 1 da je mnogi od njih vec Koriste po navici.
O tome govori 1 podatak da oko 220 hiljada nasih
kupaca aktivno koristi benefite programa lojalnosti
1 da je u okviru programa do sada obavljeno vise od
5,8 miliona kupovina.

Na koji nac¢in programi lojalnosti
doprinose finansijskom poslovanju
kompanije kakva je DIS?

Kompleksni prodajni mehanizmi poput programa lo-
jalnosti, kompaniji donose odredene troskove, ali sa
druge strane i rast prometa sa jakim naglaskom na
aspekt buducnosti. To se dogada usled Gvrsceg pove-
zlvanja potrosaca sa trgovinskim lancem putem kar-
tica koje njenim korisnicima donose samo ustede 1
benefite, a bez ikakvih troskova

Koju ulogu je imao finansijski sektor koji
vodite prilikom kreiranja programa?

Svaka promena 1ili novina koja se deSava u kom-
paniji DIS mora se sagledati i sa aspekta finansija
1 zakonske regulative koja se odnosi na konkretni
predmet razmatranja. Tu mi stupamo na scenu. Ta-
kode, celokupna evidencija u poslovnim knjigama,
analize, projekcije, budzZetiranje, postavke modela,
nas su posao. U saradnji sa ostalim sektorima u
kompaniji, finansije predstavljaju jedan od stubova
uspesnog poslovanja svakog biznisa, a pogotovo ve-
likih sistemna kakav je DIS.

Na koji na¢in danas ucestvuje vas sektor
u okviru programa Nasa kartica?

Nakon perioda sveobuhvatnih priprema 1 analiza,
zadatak sektora finansija sada je da redovno prati
realizaciju, kao 1 da dostavlja precizne izvestaje o
prometima, troskovima 1 ostvarenim ciljevima za-
datim na pocetku ovog projekta.

Da li je Nasa kartica privukla brendove i
proizvodace i na koji nacin oni ucestvuju
u funkcionisanju programa?

UCestvovanje u programu lojalnosti od strane nasih
dobavljaca je ogranifeno 1 trudimo se da iz istih ka-
tegorija nema preklapanja. Posto su svi mehanizmi
dobro razradeni, dobavljaci u programu lojalnosti
Nasa kartica ucestvuju putem cenovnih akci-

ja uz dodatne povoljnosti za lojalne kupce
1 vidu nagradnih Sljiva.

LASNIK
DIS ODSEK

Od pocetka programa do danas, DIS je svojim lojalnim
potrosacima ponudio brojne specijalne proizvode
prilikom c¢ije kupovine su bili u prilici da skupe

veliki broj bonus Sljiva koje mogu trositi prilikom
svojih narednih poseta DIS-u. Ovi proizvodi vidljivo

su istaknuti 1 posebno oznaceni u svim marketima
najveceg domaceg trgovinskog lanca, a promocije u
okviru programa vrse se svakog meseca.

Zasto je bitno za brendove da redovno
uzimaju ucesca u ponudama/
promocijama Nase kartice i na koji
nacin im to moZe doneti korist?

Redovno ucestvovanje u ponudama NaSe kartice je
veoma bitno jer na taj nacin mozemo zajedno dodi
do korisnih informacija o navikama potrosaca, uz
precizno definisanje tipova 1 profilisanje potrosaca,
kao i uvida u procenat ucesca svakog od njih. Sve to
moze uticati 1 na optimizaciju poslovanja, kao 1 na
kratkoroCno 1 dugorocno planiranje.

Kako vidite Nasu karticu za godinu dana?
Koji segmenti programa lojalnosti se
mogu dodatno razvijati u buducnosti?

Trenutno se radi na razvoju vise segmenata progra-
ma lojalnosti 1 ono sto ofekujemo u buducnosti je
da ovaj program nasim kupcima, nasim partnerima
1, naravno, nama samima pomogne da se bolje ra-
zumemo 1 maksimalno iskoristimo povoljnosti koje
imamo zahvaljujuéi Nasoj kartici Zajedno sa
nasim spoljnim saradnicima razvijamo
1zvestaje kojl nam pomazu da preciznije
definiSemo potrebe nasih potrosaca i pru-
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Zimo im maksimalno wZivanje u kupovini. ’Jg



ASNIK

IS ODSEK

OTVORENA 3

Bela Crkva
1. oktobra 57

SUPER DIS MARKETA - ca

MiSe Stojkovica 109

U JUZNOM BANATU!  _  senccsii Kartovac

Prodajna mreza Super DIS
marketa postala je jaca

za jos 3 marketa koja su
otvorena u Beloj Crkvi, Gaju
i Banatskim Karlovcima.
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Nemanjina 55

3 ela Crkva, gradsko naselje u Vojvodini, koje je
pored svoje barokne arhitekture poznato i kao
mesto gde je prva Zeleznicka pruga na teritoriji da-
nasnje Srbije nastala 1 pustena u rad davne 1856.
godine, od ove godine postalo je mesto super kupo-
vine. Super DIS u Beloj Crkvi na adresi 1. oktobra
57a predstavlja 38. maloprodajni objekat kompani-
je DIS, a 13. market Super DIS formata.

Belocrkvanski Super DIS odlikuje se veoma boga-
tim asortimanom od preko 5.000 cdabranih doma-
cih 1 stranih artikala, modernim, funkcionalnim 1
prijatnim ambijentom koji se prostire na 240 m?,
savremenim Kasama 1 dobrorm organizacijom pro-
stora, kao i odvojenim parkingom za potrosace, pa
ne sumnjamo da ce postati omiljeno mesto kupo-
vine Zitelja Bele Crkve 1 okoline.

Prilikom otvaranja kompanija DIS je organizovala
niz aktivnosti i pripremila brojne poklone za prisut-
ne potrosace. Naime, svaki 50. kupac koji je na dan
otvaranja posetio belocrkvanski Super DIS uzivao je
u gratis kupovini, dok je za lepu, slavijenicku at-
mosferu bio zaduzen DJ. Takode, prilikom otvaranja
marketa kupci su dobili specijalne ,Hvala" cokolade
koje su narocito obradovale najmlade medu njima,
a potrosaci koji su izvrsili kupovinu uz Nasu karticu,
karticu programa lojalnosti DIS marketa, dobili su
specijalno dizajnirane majice. Svakako najvecu pa-
Znju 1zazvala su tri poklon bicikla, kojima su se kuci

odvezli potrosaci koji su obavili najvecu kupovinu.

Za kraj je bitno napomenuti da pored prijatnog
ambijenta, raznovrsne ponude artikala 1 ¢injeni-
ce da ¢ce umnogome olaksati kupovinu mestanima
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Bele Crkve i okolnih mesta, Super DIS u Beloj Cr-
kvi zaposhava 15 ljudi, pa samim tim otvaranje jos
jednog u nizu marketa domaceg trgovinskog lanca
predstavlja mali podstrek za privredu ovog mesta
u Juznobanatskom okrugu.
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Sredinom jula svoja vrata je otvorio jos jedan ju-
znobanatski Super DIS market 1 to u Gaju, na adresi
MiSe Stojkovica 109. Super DIS u Gaju prostire se
na 305 m?, ima 3 kase i zaposlhjava 14 ljudi Tra-
dicionalno smo na dan otvaranja omogucili gratis
kupovinu za svakog 50. potrosaca, kao 1 brojne dru-
ge poklone. Clanovi programa lojalnosti Na3a kar-
tica koji su na dan otvaranja ostvarili racun veci
od 2.000 dinara bili su u prilici da izvedu penal na
malom fudbalskom terenu i u zavisnosti od njihove
preciznosti i vestine osvoje neku od nagrada, dok
su 3 kupca sa najvecim iznosima racuna, vecim od
5.000 dinara, na poklon dobili bicikle.

20

ASNIK

UIS ODSEK

Za kraj, od 22. septembra smo postali deo svakod-
nevnice i stanovnika Banatskog Karlovca. Na adre-
si Nemanjina 55 otvorili smo prodajni prostor koji
se prostire na 295m?, zapo3ljava 15 radnika i ima
3 kase. Novootvoreni market svojim modernim di-
zajnom 1 prijatnim ambijentom potrogacima pruza
potpuno novi i bolji dozivljaj kupovine. Vrhunska
usluga, bogata ponuda zdrave hrane, uvek sveze
meso, pazljivo odabrano 1 sortirano kvalitetno voce
1 povrce su sve ono Sto Ce obogatitl kupovinu i za-
dovoljiti potrebe mestana Banatskih Karlovaca 1
okoline. Na otvaranju smo se, Kao 1 uvek, trudili da
budemo pravi domacini, pa su nasi posetioci UZi-
vall u brojnim degustacijama, promocijama 1 gratis
kupovini za svakog 50. potrosaca. Svim clanovima
programa lojalnosti Nasa kartica koji su obavili ku-
povinu u vrednosti vecoj od 3.000 dinara poklonili
SmMo majice, a pored toga, podeljeni su i brojni po-
kloni, kao Sto su specijalno dizajnirane ,Hvala" co-
kolade za sve koji su ostvarili racun veci od 1.000
dinara. Takode, 3 korisnika NaSe kartice koja su to-
kom dana otvaranja obavila najvecu kupovinu od
preko 5000 dinara na poklon su dobila televizor.

Lepu atmosferu na otvaranju je upotpunio DJ, pa su
svi prisutni pored sjajne ponude 1 specijalnih poklo-
na kKoje smo pripremili, mogli da uZivaju i u muzici.

Otvaranje 3 Super DIS marketa u Juznobanatskom okrugu nesumnjivo ée pozitivno uticati na
privredu celokupnog kraja, a verujemo da ¢e kvalitetom svoje usluge i asortimanom, ova tri
marketa veoma brzo postati omiljena mesta kupovine ljudi iz ovog dela nase zemlje i

neizostavni deo Zivota lokalne zajednice.
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POSEBNE POVOLJNOSTI U DIS-U
ZA SVE CLANOVE PSS-A!

Predsednﬂ: Policijskog sindikata Srbije Veljko Mi-
jailovic 1 direktor marketinga kompanije DIS Ste-
fan Cvorovié, potpisali su 27. septembra specijalni
Ugovor o saradnji koji omogucava svim ¢lanovima
ovog sindikata koriscenje mnogobrojnih benefita u
marketima omiljenog domaceg trgovinskog lanca

Protokol potpisivanja odvio se u prijateljskoj atmo-
sferi u prostorijama DIS marketa u Rakovici, ¢ime
se kompanija DIS obavezala da svim ¢lanovima Po-
licijskog sindikata Srbije koji poseduju Nasu karticu
DIS-ovog programa lojalnosti, omoguci popust od
109% za kupovinu robe.

Tako c¢e od sada popust u DIS-u moci da ostvare
uniformisani 1 neuniformisani policijski sluZzbeni-
ci, odnosno pripadnici uprava i jedinica kao sto su
saobracajna, kriminalisticka 1 granicna policija, je-
dinice za obezbedenje 1 za zastitu, antiteroristicka
1 helikopterska jedinica, Zandarmerija 1 pripadnici
operativnog centra

.Lolicija je jedan od najbitnijih temelja svakog dru-
Stva 1 institucija bez koje nijedna drZava ne moze
da funkcioniSe niti postoji. Ljudi koji su zaposleni
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u Policiji imaju jedno od najbitnijih i najodgovorni-
jih zaduzenja za celokupnu zajednicu — 1 to po cenu
sopstvene bezbednosti 1 sopstvenog zivota. Zbog
toga smo osetill potrebu da pokaZzemo solidarmost,
olakS8amo im 1 unapredimo deo svakodnevice. Na
ovaj nacin zeleli smo da iskazemo zahvalnost 1 jos
jednom pokazemo da smo kompanija koja ceni rad
1 trud sluZbi koje brinu o sigurnosti svih nas i nase
zemlje. Nakon Ugovora o saradnji koji smo potpisa-
1i sa PoStom Srbije, a sada 1 Policijskim sindikatom
Srbije, zelimo da nastavimo istim putem, jer je DIS
kucéa za sve nas‘, rekao je Stefan Cvorovié, direktor
marketinga kompanije DIS.

Clanovi Policijskog sindikata Srbije ¢e svoje popu-
ste moci da ostvare u okviru DIS-ovog programa
lojalnosti Nasa kartica. Prikljucivanjem DIS-ovom
programu lojalnosti, koji podrazumeva jednostav-
no zakljucenje pojedinacnog ugovora o pristupanju
programu, Clanovi sindikata bice u prilici da saku-
pljaju Sljive 1 koriste sve druge benefite koriscenja
Nase kartice, poput specijalnih popusta i ponuda.

Pricu nase privatne robne marke smo
zapoceli sa svedga nekoliko artikala.
Ipak, uvereni da se dobro dobrim vraca,
tokom poslednje decenije smo intenzivho
radili na sirenju mreza dobrih dobavljaca,

saradnika i proizvoda, takvih da ih s ponosom
mozemo uvrstiti u nasu DOBRO porodicu.

Danas DOBRO broiji vise od 700 proizvoda,

koji svakodnevno usrecuju i hrane ljude
sirom nase zemlje.




GRADILI SMO TIM!

Svima je dobro poznata c¢injenica da team bu-
llding dogadaji stvaraju ¢vrice veze medu za-
poslenima 1 ojaCavaju timski duh jednog kolekti-
va. NajCeSci su u periodima proleca i jeseni, kada
mnoge kompanije organizuju ove lepe 1 zanimljive
dogadaje koji zaposlenima ostaju u lepom secanju,
istovremeno ih motivisuci i dajuci im dodatno zna-
nje. Gradenje jakog poslovnog tima, Cija osnova lezi
u postovanju, profesionalizmu 1 znanju, na ovaj na-
cin dobija jos jedan stub koji je nezamenljiv — duh
zajednistva, prijateljstva 1 licnijeg odnosa.

Kompanija DIS,

u saradnji sa
Mokrogorskom

Skolom menadzmenta
organizovala je trodnevni
team building u periodu
od 17. do 19. septembra
na Divéibarama.
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Ove godine, kompanija DIS, u saradnji sa Mokrogor-
skom Skolom menadzmenta organizovala je trod-
nevni team building u periodu od 17. do 19. sep-
tembra na Div€ibarama. Tu, u srcu valjevskog kraja,
okupilo se gotovo 60 kolega sa razli€itih pozicija i
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iz razli¢itih sektora - od top management-a, preko
category manager-a do zaposlenih u maloprodaji,
regionalnih direktora 1 direktora marketa

Najpre je, po samom dolasku u prelepi hotel ,Cmi
Vrh®, u petak odrzan uvodni kolegijum na kojem je
odrZana prezentacija o poslovnim rezultatima kom-
panije, ciljevima do kraja tekuce godine, rezultatima
loyalty programa 1 medusektorsko] saradnji. Nakon
toga, nase kolege su vreme provodile u neformalnim
druZenjima, na bazenu i u sportskim salama po koji-
ma je hotel ,Crmi vrh” i najpoznatiji.

U subotu prepodne odrzan je orijentiring pri kojem
su zaposleni podeljeni u 8 timova. Orijentiring je
sport u kojem ucesnici imaju zadatak da uz pomoc
mape za najkrace moguce vreme pronadu odredenti
broj kontrolnih tacaka 1 to redosledom koji je nacr-
tan na mapi. Cela aktivnost je osmisljena kao trka: od
starta preko zadatih kontrolnih tacaka do cilja. Ova
zanimljiva aktivnost kao deo team building aktivno-
sti vezba snalaZljivost, brzo razmisljanje 1 navigacio-
ne vestine pojedinca, koje se kasnije mogu koristiti u
timskom ili individualnom radu

Ekipe nasih kolega, koje su bile izmeSane po sekto-
rima, prikazale su odlicnu snalazljivost 1 proniclji-
Vvost na terenu, uz pravo viteSko medusobno nad-
metanje, timski duh 1 dobru atmosferu. Takode,
odrZana je 1 jedna ,ozbiljna" peSacka tura u duZini
od 15 kilometara. Bez obzira na nimalo lak zadatak,
svaki ucesnik programa bio maksimalno posvecen.
QOdli¢no raspoloZenje se moglo osetiti tokom sva tri
dana, a pogotovo tokom zadataka tokom kojih su se
zaista svi lepo zabavili.

Popodne, nakon rucka, uprilicena je jos jedna aktiv-
nost koja nosi naziv ,Mokrogorski trofej” tokomn koje
su prisutni resavali razne zadatke u sportskoj sali.
Najbolji timovi su dobili nagrade 1 medalje, a uvece
je uz svecanu vecCeru i muziku nastavljeno druzenje
do kasno u noc.

Sve u svemu, bio je to jedan lepo proveden vi-
kend sa dragim kolegama koji ¢e zauvek ostati u
lepom secanju.



Legenda kaZe da tu beSe granica, limes. U tim limskim limanima dolazilo se da

obié¢aji, cuvali mirisi i ukusi. Tako i poc¢inje prica o zavicaju, ono kad se kaze:
» 10 je moj kraj, to su mirisi i ukusi koji me podsecaju na porodicu, na bliskost,
na sigurnost.” Tako je i ES komerc nastao kao prica o porodici 1992. godine. Sa
ulaskom u novi vek, veleprodaju je zamenila maloprodaja. A onda smo se

ponovo setili legende iz nasSeg kraja. Bila je 2012. godina.

dobro . gucfum
WWW.VoIlim.rs HRANA NASEG KRAJA

- ukus nostalgije -

S,

Limes postoji onde gde volis te granice secanja. VoLim je kao voleti taj Lim, voleti taj miris, taj ukus i ta secanja. Mi smo posebni jer smo u tim
secanjima sacuvali i sve uspomene na ljude, a dobrota ljudi iz limskih limana cinila je da sve sto rade, rade sa ljubavlju i da je samo ljubav ,limes”,
Limska zemljailjudi kraj Lima. U 20 maloprodajnih objekata rade ljudi koji razumeju poruku. A onda smo spakovali nase plodove i u 3 hladnjace
skladistimo ih i éuvamo duboko zamrznute. Iz fioka izvadili recepte nasih baka i majki. I poceo se ponovo siriti limskom dolinom prepoznatljivi
miris dzemova i sokova od izobilja oko nas: malina, drena, dunja, jabuka, sljiva, krusaka, kupina, visnji ali i kajsija i aronije. Ponovo se culo:
+VoLim taj miris iz nasih avlija kraj Lima. Nema za njega granica.” Limes je samo u nasim secanjima. Zato smo se setili i onih trenutaka kada su
nase babe i majke razvijale testo i pretvarale ga u testeninu. ,VoLim tu mekocu, te oblike, taj rad koji podseca na nase kuhinje.”

Zato su samo cula limes.
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; Sve plodove naseg ve mirise i ukuse iz naseg detinjstva, sve recepte nasih baka i majki utisnuli smo vodenim zigom Lima i uokviriliu
% koncept ,HRANA NASE G KRAJA". Cilj nam je da, uz pomoc dobro organizovane manufakturne proizvodnje i primenu radicionalnih receptura, 59
%‘E na trziste plasiramo proizvc ﬂe koji su zbog svojih karakteritika izuzetno kvalitetni i jedinstveni na trZistu - proizvodi *RE M KVALITETA.
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ASNIK
DIS ODSEK

INTERNA KONTROLA KAO STRATESKI POTEZ ZA

UNAPREDENJE POSLOVANJA

Mndemn doba donosi raznovrsno i dinamic¢no tr-
715no okruZenje. Usled toga vlasnicima kapitala
1 investitorima potrebrno je pouzdano i nezavisno mi-
Sljenje o finansijskim izvestajima preduzeca koja su
predmet njihovog interesovanja. Menadzmenti ve-
likih kompanija tragaju za nacinom boljeg usposta-
vljanja kontrole preduzeca, sto predstavlja dug 1 kon-
tinuiran proces. Punu podrsku u tome pruza interna
kontrola u poslovanju preduzeca. Milos Rasovic, di-
rektor sektora interme kontrole DIS-a, pribliZio nam
je zadatke i funkcionisanje sektora na Cijem je Celu

Kako biste opisali poslovanje sektora interne
kontrole u kompaniji? Da li je zastupljenije
misljenje da je vas zadatak da detektujete
nepravilnosti ili da zapravo prepoznate rizike
i sagledate potencijale za dalja unapredenja
procesa i postizanja planiranih ciljeva?

Sektor interne kontrole je novoformiran odsek od
aprila o.g 1 on svakako spada u jedan od strateskih
projekata kompanije Dis.

Nasa agenda je prevencija rizika, ¢ija primena redu-
kuje 1li u punoj meri neutralise gubitke kompanije.
Iz ovih aktivnosti proizilaze dalji koraci koji unapre-
duju svaki radni proces.

Koliko je vazna interna kontrola za veliku
kompaniju poput DIS-a i kakva je vasa
uloga u celokupnom poslovanju?

Veoma je vazno Sto su decision maker-i kompani-
je Dis prepoznali potrebu za intermom kontrolom,
koja u lancu operativnog biznisa €ini znacajno bit-
nu kariku.

Nasi procesi su involvirani u svim segmentima po-
slovanja i uz superviziju sektora interme kontrole,
rizici u korporativnom upravljanju svedeni su na
Tinimum.

SAGOVORNIK

Milog Rasoviéc
Direktor sektora
interme kontrole

)

Koje metode kontrolisanja sprovodite?
Na koji nacin je sektor interne kontrole
organizovan i koliko ljudi broji?

U organizaciongj strukturi sektora interme kontrole
sprovodi se metodologija rada koja je empirijski kon-
cipirana na kombinaciji modne 1 FMCG industije.

Ovo je jedan potpuno novi pristup kontrolinim aktiv-
nostima, koji je kompaniji Dis dodatno unapredio re-
zultate poslovanja

Upravo u tome je snaga naseg sektora 1 zato je nas
know-how najbolji na trzistu

Tim interne kontrole trenutno broji Sest clanova. Na-
pomenuo bih da se pored nas nalaze 1 strucni timovi
spoljnih saradnika, koji pod nadom organizacijorm pru-
Zaju podrsku u izazovnim 1 specificnim situacijama.
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310 SADNICA

JEDNA DIS PORODICA!

Tk W s

Svaka privredna, ali i svaka druga ljudska delat-
nost, ima odredeni uticaj na Zivotnu sredinu i
drudtvo u kojem Zivimo. Kao kompanija koja od
svog nastanka posluje cuvajuci tradicionalne, poro-
dicne i patriotske vrednosti koje imaju Siri privredni
I drustveni znacaj, DIS je 19.03.2021. godine orga-
nizovao sadnju 1310 sadnica hrasta na prostoru JP
Srbijasume u sumskom gazdinstvu ,Rasina” na po-

gt

drucju Velikog Jastrepca kod KruSeveca.

U godini u kojoj proslavljamo 30 godina postojanja,
zeleli smo da podsetimo javrnost na znacaj ocuvanja
zivotne sredine u danasnje vreme i SVojim prime-
rom inspiriSemo pojedince, organizacije 1 kompani-
je da, u okviru svojih mogucnosti, pokazu inicijativu
pri oCuvanju i osnazivanju prirode nase zemlje.

Afirmacija drusStvene odgovornosti u prirodnom
okruzenju od podjednakog je znacaja za sve kompa-
nije, bez obzira na veli¢inu i vrstu delatnosti. U tom
kontekstu, Zeleli smo da naglasimo bitnost uspo-
stavljanja balansa izmedu potrebe za ekonomskim
rastom i ofuvanja zdravog prirodnog okruZzenja za
buduce generacije.

Osim toga, sadnja hrasta kitnjaka na povrsini od
1 ha imala je 1 simbolican znacaj za samu Kompa-
niju i sve zaposlene u njoj. Naime, svako od 1310
stabala zasadenih na prostoru koji nam je ustupi-
lo JP Srbijasume predstavlja jednog zaposlenog u
nasoj kompaniji - najvecu snagu koja svoj uspeh
tokom poslednjih 30 godina u velikoj meri duguje
upravo njima.
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Ovom prilikom vam prenosimo utiske generalnog
direktora DIS-a Ivana Suleiéa koji je bio i jedan od
glavnih inicijatora celokupne akcije:

J u Zivotu i u poslu, bitno je imati koren. To
je jedna od onih stvari koje vam daju snagu i
smisao da svakog dana radite i napredujete. Da
stojite ¢vrsto na zemlji i da ne padate. Svi ljudi
koji su do sada bili deo DIS porodice i svih 1310
liudi koji su danas zaposleni u nasoj kompani-
ji, verovali su i veruju u to. Zbog takvih ljudi je
nasa kompanija tokom 30 turbulentnih godina
postala sinonim za stabilnost, rast i snagu. Zbog
njih je DIS oduvek bio i bice ponosna srpska tr-
govina koja zna svoje korene. Danas simbolic¢no
sadimo po jedno drvo hrasta za sve nas koji smo
deo DIS porodice, sa Zeljom i nadom da nas u
buducnosti bude jos vise.”

Pored toga, gospodin Sulei¢ je dodao jo3 nekoliko
reCi 0 znaCaju oCuvaryja zivotne sredine 1 znacaju
kontinuirane brige o njoj u kontekstu nase zemlje i
svih nas koji Zivimo u njoj.

U prirodi nastaje Zivot i samo zahvaljujuci njen-
im darovima mi smo tu gde jesmo. Medutim, ¢es-
to covek zaboravi da je priroda njegova najveca
i najlepsa odgovornost. A mi koji Zivimo u srcu
Evrope, u oazi polja, 3uma, reka, livada, planina
i pasnjaka, u Srbiji imamo jos vecu odgovornost,
jer nam je dat njen najlepsi deo. Zato prirodu Sr-
bije moramo ¢uvati svakog dana.”
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LASNIK
OIS ODSEK

PL VODA AURORA

jeno velicanstvo — voda. Poznatno nam je ko-

liko je ona vazna za nas, koliko utice na ten, 1
celokupno zdravlje, ali na globalnom planu, do pra-
ve, dobre, kvalitetne vode se sve teZe dolazi. Ona sve
vise postaje cenjeni proizvod 1 na trZistu se poja-
vljuje sve vise razlicitih brandova. Strucni tim DIS-a
prepoznao je potrebu kod svojih potrosaca da imaju
svoju vodu 1 jasno prepoznatljiv brand na teritoriji
Srbije. Brand koji ¢e se izdvojiti na domacem trzi-
stu. O putu od ideje do stvaranja VODE AURORA
razgovarali smo sa Predragom Milovanovicem, Ca-
tegory Manager-om DIS5-a

Sa kojih izvora nam stiZe voda Aurora i
po emu su ova izvorista specificna?

To su Heba 1zvorista. Na povrsinu zemlje, voda uglav-
nom dolazi ,samoizlivom®, odnosno izlazi na povrsi-
nu zemlje nosena sopstvenim pritiskom, bez pumpi
Temperatura vode ide do 46°C. Postoje A" 1 ,B" izvor.
Gazirana voda se purni sa izvorista ,Heba A", a nega-
zirana sa izvorista ,Heba B®. Karakteristicno kod A"
bunara je da im je dubina velika — do 400 m. Sto je
veoma znacajno za cistocu 1 kvalitet vode Aurora

MozZete li nam opisati sam proces ovakvog
projekta? Koje ideje su vas vodile?

Projekat o nastanku Aurora vode razvijamo vec ne-
koliko meseci: mukotrpne analize, istrazivanja trzi-
sta, logistike, 1 ostale radnje koje ulaze u pripremu,
a konkretna ideja je bila da vodu koja ima veoma
Zznacajan udeo prodaje na terenu juzne Srbije pred-
stavimo nasim potro3acima na teritoriji centralne,
istoCne 1 zapadne Srbije kao 1 Vojvodine. Kroz lanac
Dis marketa 1 Dis partnera ocekuje se distribucija
na vecem delu teritorije nase zemlje.

Aurora voda, Sta to nju izdvaja na trZitu
i u ¢emu se razlikuje od ostalih voda?

SAGOVORNIK

Predrag Milovanovic
Category manager

Kada govorimo o Aurora gaziranoj vodi, koja je uvek
interesantna nasim potrosacima jer ima Siroku pri-
menu u domacinstvu, moram istaci da je jedna od
najbogatijih voda na nasem trzistu, kada su u pita-
nju minerali. To je jedan od glavnih benefita koje
pruzamo nasim kupcima. Ona je voda izuzetnog
kvaliteta 1 karakteristika koje ¢e zadovoljiti 1 one
najzahtevnije korisnike.

Koliko SKU-jeva je dostupno i koliki je
volumen proizvodnje predviden?

Aurora voda shodno navikama nasith kupaca do-
stupna je u svim prakticnim pakovanjima: balon
negazirane vode od 61, zatim imamo mnegaziranu,
gaziranu 1 blago gaziranu vodu u ambalaZzi od 1,51
1 takode u pakovanju od 500ml Sam proizvodac
poseduje ozbiljne linije za proizvodnju, tako da lini-
ja za punjenje ambalaZze od 1,51 ima kapacitete od
7000 boca/Cas.

Sta mogu ljudi oéekivati kada je rec¢ o
lekovitim svojstvima vode Aurora?.

S obzirom na njen mineralni sastav, smatra se da
moZe pozitivno uticati na smanjenje problema sa
kostima, kao 1 na probleme sa kozom lica i tela. Ono
Sto je vazno reci je da je Aurora voda namenjena
konzumentima svih uzrasta i moZe se koristiti bez
ogranicenja. Dodao bih, 1 na zadovoljstvo nasih ver-
nih kupaca.

NOVO
U DIS-U!

AURORA! < S= AURORA
o RORKE B

NEGAZIRANA

R

PRIRODNA MINERALNA VODA




NS

= —
—_— .
D} |
] h I
—r !_?I I
= i
. r

"na Berlinger posude

Kako da sakupite markice?
Kako da kupite
BerlingerHaus

BLACK ROSE posude uz
507 popusta?

Prilikom kupovine u DIS
marketima, u periodu od
15.10.2021. do 15.01.2022. godine,
na svakih potrosenih 500 dinara,
dobicete po jednu markicu, koju
zalepite na predvideno polje na
katalogu (talonu).

AKCIJA TRAJE

od 15.10.2021. do 15.01.2022.
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] :)rateéi trZzisne tendencije i izmenjene potrebe po-
1 tro3aca tokom skoro dve poslednje godine, u po-
nudi DIS marketa odnedavno se mogu pronaci pro-
1izvodi namenjeni poboljSanju i oCuvanju imuriteta
u okviru specijalne kategorije ImunoDIS. Povodom
ove novine u DIS marketima sagovornik nam je Ca-
tegory manager Jelena Marinkovic¢ koja ce nas de-
taljnije upoznati sa kategorijomn, ponudom, dosada-
snjim rezultatima i planovima.

ImunoDIS je jedna od najnovijih kategorija
u DIS marketima. Da li ste zadovoljni
dosadasnjim rezultatima prodaje?

Dosadasnji rezultati su pokazali da su potrosaci
prepoznali potencijal ove kategorije, kao i to da po-
lako menjaju svoje Zivotne navike usled pandemi-
je koja je skoro dve godine prisutna. Zbog situacije
u kojoj se nalazimo ljudima je postala navika da
svakodnevno koriste vitamine u vidu sumecih ta-
bleta i direkt kesica, kao 1 da uvek kod sebe imaju
nesto za dezinfekciju — alkohol, vlazne maramice 1
slicne proizvode.

Koliko brendova se prodaje u okviru
ove kategorije i koje vrste proizvoda su
najzastupljenije u ImunoDIS portfoliju?

Za sada smo nasim potrosacima obezbedili ponu-
du od nekoliko paZljivo odabranih brendova koji su
zastupljeni u ImunoDIS kategoriji. Sto se proizvoda
tice, potrosaci kod nas mogu pronaci razli€ite pro-
izvode za podizanje i oCuvanje imuniteta i zdravlja
— od vitarminskih suplemenata pa do sredstava za
dezinfekciju. Paleta proizvoda formirana je kako bi-
smo omogucili potrosacima da kompletnu kupovi-
nu zavrse na jednom mestu

U kom smeru Zelite da kategorija ImunoDIS
ide tokom 2022. godine i Sta ste postavili
za glavni cilj u narednoj godini?

SAGOVORNIK

Jelena Marinkovic
Category manager

Glavni cilj nam je da sledece godine potrosacima
ponudimo jos vecu ponudu artikala iz ove kategori-
je, da pokrijemo Sto veci broj proizvoda 1 da pratimo
trendove u ovoj kategoriji jer se ona jako brzo razvi-
ja 1 stalno se pojavljuju novi proizvodi.

Da li je ImunoDIS segment posebno
izdvojen/obelezen u vasim marketima?

U okviru svih vecih DIS marketa izdvojili smo po-
seban segment za izlaganje proizvoda iz kategorije
ImunoDIS, a u saradnji sa Esensom smo i brendi-
rali mesta prodaje kako bi potroSacima ona bila
prepoznatljiva i kako bi sa lakoc¢om pronasli sve
Sto im je potrebno.

Da li biste izdvojili saradnju sa
odredenim brendom ili brendovima?

Posebno Zelimo da istaknemo saradnju sa ljudima
iz Esense 1 da im se ovom prilikom zahvalimo jer su
nam svojim znanjem 1 iskustvom pomogli da formi-
ramo ova) segment. Nesebicno su podelili sa nama
svoje nacine izlaganja, pomogli nam da izaberemo
najbolji asortiman i da sve to implementiramo na
policama nasih marketa

Koji tip proizvoda potrosaci najvise kupuju i
da li se u odnosu na period godine odredeni
tipovi proizvoda isticu uceséem u prodaji?

Potrosaci kupuju razli€ite stvari, u zavisnosti od
svojih licnih potreba, ali se vitaminski suplementi
(Mg, Zn, Se_), zatim sredstva za dezinfekciju ruku i
prostora, kao 1 deciji sirupi, izdvajaju kao proizvodi
koje ljudi najvise traze i kupuju
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CUVARKUCA

ZNAK SRPSKOG KVALITETA |

CUVAR SRPSKIH PROIZVODACA

Naﬁa Srbija poseduje sve predispozicije za pro-
1zvodnju kvalitetnih, zdravih 1 domacih proiz-
voda — plodnu zemlju 1 obilje vode, brojne sume 1
pasnjake, autohtone sorte domacih Zivotinja, voca i
povrca, ali 1 znanje strucnjaka svetskog renomea za
razvoj svih grana nase privrede. Sve ovo je potvrde-
no kroz brojna uspesna preduzeca i domace proiz-
vode koje stvaramo svakog dana marljivo radeci za
svoje porodice 1 sebe. Medutim, Srbija mnogo vise
uvozi, nego 5to 1zvozl, zbog Cega veC godinama be-
lezimo deficit u razmeni sa svetom. Pritom, u Srbiju
Tlie UVOoZImo samo energente i sirovine kKoje nam ne-
dostaju, vec je uvoz veliki 1 u oblastima gde postoje
kvalitetni domaci proizvodi, stvarani u Srbiji, od do-
macih sirovina

Upravo iz tog razloga, Privredna komora Srbije je
ji* 1 kreirala
oznaku ,Cuvarkuéa“ kako bi pruZila podrsku doma-
¢im proizvodima 1 proizvodacima, ali i edukovala
potrosace o vaznosti kupovine tih proizvoda, kao 1
0 njihovom visokom kvalitetu i domacem poreklu
Ova oznaka ce svima pomoci da pri kupovini budu
sigurni da kupuju proizvod 1z Srbije 1 da time cuva-
ju Srbiju, komsije, prijatelje, svoju porodicu i sebe.

Cuvarkuéa predstavlja upravo ono to njeno ime
znaci. Ona je Cuvar 1 zastitnik kuce i doma, poro-
dice i starih vrednosti bez kojih ne postojimo. Kod
nas se oduvek znalo — cuvarkuca 3titi kuc¢u od svih
opasnostl Njena otpornost prelazi 1 na sve ukucane.
U sirem kontekstu, kuca svih nas je zemlja u kojoj
Zivimo i zbog toga, ovaj projekat ima, pored svoje
konkretne, izuzetno bitne funkcije, dodatnu simbo-
liénu vrednost — ujedinjavanje domacih proizvoda-
Ca, dobavljaca, trgovinskih lanaca 1 potrosaca u je-
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dan front sa plemenitim ciljem ¢uvanja nase Srbije.

/bog toga je DIS, kao kompanija koja od svog na-
stanka ¢uva i promoviSe domace proizvode i proi-
zvodace, dao punu podrsku ovom projektu. U DIS
marketima je potrosacima, pored DOBRO proizvoda
sa Zigom ,Cuvarkucéa®, dostupno vise od 90 artika-
la drugih proizvodaca koji imaju ovaj zig kvaliteta
Tako su u svim DIS-ovim maloprodajnim objektima
proizvodi koji su stekli pravo na kolektivni Zig ,Cu-
varkuca® njime i obeleZeni.

Tokom poslednjih nekoliko godina srpski proizvo-
daci i trgovinski lanci nalaze se pred velikim iza-
Zzovima jer se trzZisna klima umnogome promenila.
Snazan uticaj proizvoda 1 robnih marki koji dola-
ze 1z nostranstva 1 koji, usled agresivne cenov-
ne politike, uti¢u na smanjenje prostora za nase
proizvodace, ostavili su traga na njihovom poslo-
vanju i uc¢inili da mnogi ljudi koji rade u nasim
kompanijama osecaju neizvesnost. Upravo iz ovih
razloga, DIS je jos tokom 2020. godine u okviru
kampanje ,Domaci zadatak: Kupi domace” kreirao
platformu zajedno sa najvec¢im srpskim brendovi-
— zajednicku misiju promocije domacih proizvoda
1 Sirenje svesti medu potrosacima o vecem znaca-
ju njihove kupovine jer kupovinom domacih pro-
izvoda, mi ne pomazemo samo brendovima, vec i
jednoj velikoj mreZi zaposlenih ljudi, njihovim po-
rodicamna 1 Citavoj zajednici. Kompanije koje proi-
zvode u Srbiji, upoSljavaju ljude iz Srbije i placa-
ju porez Srbiji, stvaraju vrednost za celu zajednicu
cineci zZivot svakog pojedinca boljim. Takode, pa-
triotskom kupovinom, omogucava se vece ulaga-
nje brendova u podizanje kvaliteta proizvoda, kao i
njihov plasman na inostrana trzista.

LASNIK
DIS ODSEK

DOBRO PROIZVODI - PONOSNI
NOSIOCI ZIGA ,CUVARKUCA*

Jos 2008. godine smo na trZiste plasirali prve artikle
robne marke DOBRO u zZelji da zapocriemo novo po-
glavlje naseg poslovanja 1 nasim kupcima omoguci-
mo jos povoljniju kupovinu kvalitetnih proizvoda u
DIS marketima Uvereni da se dobro dobrim vraca,
tokom poslednjih 10 godina smo intenzivno radili
na sirenju palete proizvoda nase dobre marke, pa
danas DOBRO broji viSe od 800 proizvoda, koji sva-
kodnevno usrecuju ljude Sirom nase zemlje.

Prepoznajuci bitnost i potencijal platforme Privred-
ne komore Srbije ,Stvarano u Srbiji”, prijavili smo
odabrane DOBRO proizvode za Zig ,Cuvarkuéu” &m
je projekat zapocet. Sredinom novembra prosle go-
dine, prvih 5 proizvoda robne marke DOBRO dobilo
je 7ig ,Cuvarkuéa“ nakon 5to su prosli strogu pro-
veru i analizu tehnicke komisije 1 Saveta PKS. Od
tog trenutka DOBRO dugotrajno mleko 2,8% mm,
DOBRO jogurt 2,8% m.m, DOBRO srpski sir 900 g,
DOBRO jabuka sok 1 DOBRO slatki keks dodatno su
obeleZeni na nasim rafovima sto je umnogome do-
prinelo njihovoj vidljivosti, boljoj konkurentnosti i
povecanoj prodaji tokom poslednjih meseci.
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Odomahe je.

NomMmahe

NnOoYnNHE Ha

TRGOVINA

KUPOVATI DOMAGE

SADA JE NAJBITNIJE

:)Dvezannst izmedu domacih potrosaca i domacih
1 brendova, odnosno proizvodaca, izuzetno je bit-
na i sustinski vazna za opstanak, oporavak i napre-
dak celokupnog trzista nase zemlje. Neki potrosa-
Ci iskreno osecaju potrebu, neki svesno odlucuju da
kupuju domace proizvode iz patriotskih razloga, ne-
kima je poznati ukus okidac za kupovinu domaceg,
a nekima kvalitet 1 poverenje koje imaju prema pro-
izvodima nastalim u nasoj zemlji. U svakom sluca-
ju, ljudi u nasoj zemlji tokom poslednjih godina sve
vise kupuju domace, pa vodeci brendovi na nasem
trZiStu jesu upravo domaci brendovi.

U periodu kada je globalno trziste uzdrmano i kada
najvece udarce primaju mali proizvodaci i mala tr-
ZiSta, srpski potrosaci, proizvodaci, trgovinski lanci
1 privredne institucije su uspeli da zajedno pokazu
ekonomski patriotizam — zrelost 1 svest po ovom pi-
tanju. Tako su tokom perioda epidemije virusa ko-
rone, ali 1 neSto pre, nastale brojne nicijative za
podr3ku 1 promociju domacih proizvoda koje su po-
krenute kroz vise razli€itih formi

S ponosom mozemo reci da je kompanija DIS, pra-
teci principe na kojima je nastala, kreiranjem plat-
forme ,Domaci zadatak — Kupi domace” koja oku-
plja velike 1 male domace brendove, bila prva koja
je pokazala da samo zajednickim snagarma mozZemo
prebroditi sve. Usledila je inicijativa Privredne ko-
more Srbije ,Stvarano u Srbiji” koja je kreirala ozna-
ku ,Cuvarkuéa“ kako bi pruZila podrsku domadim
proizvodima i proizvodacima, ali 1 edukovala potro-
SacCe o vaznosti kupovine tih proizvoda, kao 1 o nji-
hovom visokom kvalitetu i domacem poreklu.

Spomenucemo 1 nicijative poput ,Kupujmo iz Sr-
bije®, pokrenute sa ciljem da se kroz predstavljanje
malih proizvodaca putemn drustvenih mreZa dopri-

nese borbi da njihovi biznisi preZive aktuelnu pan-
demiju, te nastanak grupa poput ,Malih proizvoda-
¢a hrane u Srbiji”.

MoZzemo reci da domaci potrosac 1 domaci proizvo-
dac nisu nikad jedan drugom bili vazniji, a da je na-
porom proizvodaca i prodavaca domacem potroSacu
lokalni proizvod nikad dostupniji.

Ono 5to je takode bitno naglasiti jeste da je period
za nama dokazao netacnost jedne stvari Koja se do
skoro a priori smatrala zakonom na srpskom trzistu
a to je da niZa cena znacl veca potrosnja. [ pored
toga 5to su se domaci proizvodi tokom proteklih ne-
koliko godina trudili da cenu ucine Sto pristupac-
nijomn usled dolaska velikih globalnih trgovinskih
lanaca 1 robnih marki, srpski potrosac je dao svoj
konacni sud - cena nije presudan faktor u pozicioni-
ranju domacih brendova kao vodecih u okviru naj-
veceg broja FMCG kategorija. Ljudi u Srbiji vige cene
vrednost, poreklo, poverenje i kvalitet nego samu
CETLL

/Zbog toga, vise od polovine kupaca u Srbiji radije
bira domace proizvode, a ¢ak 53% to ¢ini zato Sto na
taj nacin pomaze privredu nase zemlje. To svakako
nije samo rezultat videdecenijskog prisustva na tr-
Zi5tu vec 1 efekat mnogobrojnih aktivnosti koje su
domaci proizvodaci 1 trgovinski lanci realizovali ne
bi li izasli u susret potrebama, tako viSestruko mo-
tiviSu¢i domace potrosace.

Na kraju, naglasili bismo 1 znacajno podizanje kva-
liteta domacih brendova 1 trgovinskih lanaca, koji 1
na taj nacin uspevaju da pariraju stranim, ¢ime na
jos bolji 1 sveobuhvatniji nacin uspevaju da zadovo-
lje potrebe nasih potrosaca.
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TRENDOVI U OGLASAVANJU BRENDOVA

TOKOM KORONE

zmenjen nacin Zivota [judi tokom pandemije vi-

rusa korone uticao je 1 na promenu nacina konzu-
miranja advertajzing sadrzaja. Televizija se vratila
na velika vrata, a internet 1 drustvene mreze pre-
uzell su u potpunosti primat nad Stampanim ogla-
Savanjem, dok je ton 1 nacin komunikacije brendo-
va sa potrosacima doziveo veliku promenu. Na ovu
temu smo razgovarali sa Ksenijom Gacic, media
planerom iz medijske agencije Direct Media koja
nam je prenela svoje utiske, zapaZanja, kao 1 rezul-
tate razlicitih istrazivanja.

Za pocetak, kako je pandemija virusa korone
uticala na trziste oglasavanja u Srbiji
tokom poslednje skoro dve godine dana?

Od 15. marta 2020. godine kada je proglaseno van-
redno stanje u Srbiji, mnogo toga se promenilo u
Zivotima svih nas. Kako bi ostali izolovani a opet
povezani, ljudi su se potpuno okrenuli televizi-
ji 1 drustvenim mrezama. To je uticalo na prome-
nu nacina komunikacije brendova sa potrosacima
a svakako je usledio i sam pad oglasavanja. Ipak, do
kraja godine, brendovi su shvatili da je neophodno
da nastave komunikaciju, a trziSte je uspelo da se
oporavi Prema izvestaju o vrednosti medijskog trzi-
Sta Srbije za 2020. godinu koji je radio Nielsen, me-
dijsko trzisSte beleZi pad od samo 5,7%. TV je 1 dalje
dominantan medij sa 52% udela, dok je vrednost
digital-a po udelu pretekla print (Stampane medije)
1 OOH (bilbordi) zajedno.

Na koji naéin su se globalni brendovi
oglasavali u svetu u piku pandemije i da li
je danas nesto drugacija situacija ili ne?

Prema istraZivanjima WARC-a, u kojemn je obuhva-
ceno 20 zemalja, najvise oglasavana kategorija u
2020. godini su telekomunikacijske kompanije, dok
su kategorije Prodavnice 1 trgovinske mreze bile na

SAGOVORNIK

Ksenija Gacic
Account Planner

trecem mestu. Najveci pad oglasavanja beleze kate-
gorije Putovanja 1 turizam kao 1 Alkoholna pic¢a. In-
ternet je bio dominantan medij za oglasavanje tele-
komunikacijskih kompanija tokom prosle godine a
taj trend se nastavio 1 pocetkom ove godine.

Kakva je razlika u nacinu komunikacije
sa potrosacima od strane brendova u
odnosu na vreme pre pandemije i koje
su glavne poruke komunikacije?

Brendovi su se tokom pandemije oslanjali na perso-
nalizovane poruke kako bi odrzali odnos sa potrosa-
¢ima, 3to nije bila Cesta pojava pre pandemije. Neki
se za taj korak nisu opredeljivali pa su svoja ogla-
savanja 1 obustavili. Burger King, Coca — Cola 1 Nike
su samo neki od brendova koji su tokom pandemije
slali motivacione i ohrabrujuce poruke kako bi po-
kazali svojim potro3acima da je postovanje mera,
odrzavanje socijalne distance 1 ostajanje kod kuce
neophodno da poStuju svi zajedno kako bi se na sto
bolji nacin zastitili. Mozemo reci i da je pravovre-
mena DIS kampanja o bezbednosti prilikom kupo-
vine u tom smislu bila u skladu sa trendovima svet-
skih oglasivaca

[zdvojili smo jednu zanimljivu kampanju. Ikea je
tokom policijskog Casa objavila recept za svoje Cu-
vene cufte kako bi pomogla [judima da svoj ostanak
kod kuce tokom pandemije ucine lepsim.

Poznato je da u sliénim kriznim situacijama
marketing prvi “nastrada”. Da li su brendovi
“stegli kais” tokom poslednjih dana?

Svakako da jesu u prvom trenutku, ne samo kad je
marketing u pitanju. Ono Sto je pozitivno jeste da
su se vrlo brzo vratili sa kampanjama. To moZe da
primeti svaki potrosac gledajuci televiziju ili skrolu-
juci drustvenim mreZama. Prosla godina je bila jako
izazovna 1 nesigurna Trebace vremena da se pro-
ceni koliko smo izgubili, a trebace i vremena da se
vratimo na noge i da prethodna iskustva preto¢imo
u neke nove prakse. Istrazivanja iz prethodne velike
krize (2008. godine) nam pokazuju da su kompanije
koje nisu ugasile oglasavanje tokom Kriznog perio-
da, imale mnogo bolje brend parametre i lakSe su
obnovile 1 podigle poslovanje u mesecima oporavka
koji su sledili.

Da li postoji razlika u ulaganju u marketing
na osnovu razlic¢itih kategorija brendova?
Da li odredene kategorije ulaZzu viSe nego pre
pandemije i koje su to kategorije u pitanju?

Od top deset oglasavanih kategorija rast oglaSa-
vanja u 2020. u odnosu na prethodnu godinu, be-
leze samo kategorije Lekovi 1 sanitetski materijal,
Prodavnice 1 trgovinske mreze 1 Pormmoc¢na lekovita
sredstva. Sa druge strane, najveci pad beleze Bez-
alkoholna pica, Banke 1 bankarske usluge 1 Slat-
kisi. Tokom poslednjih par meseci belezi se rast u
oglaSavanju servisa za dostavu hrane 1 ostalih po-
trepstina. Ono 3to ohrabruje je da je poslednji kvar-

560,469
510,982 508,901

I I I 396’[]22

1, kvartal 2. kvartal

B Eq. GRPs 2019
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tal 2020. po nivou oglaSavanja na televiziji bio jaci
nego poslednji kvartal 2019. za ¢ak 7%. A dodatni
optimizam oglasivaca vidimo u prvom kvartalu ove
godine — on je jaci 1,3% od prvog kvartala 2020.
godine.

Da li je promena nacina Zivota ljudi
otvorila neke nove kanale oglaSavanja?

Svakako da jeste. U Srbiji je u poslednje dve godine
doslo do povecanja konzumacije video igara Cije su
turnire sponzorisali neki od nasih brendova kao sto
su SBB 1 SportVision. Doslo je 1 do povecanja trzista
online video oglasavanja kao 1 povecanja kupovine
preko drustvenih mreZa. Direktne kupovine na Insta-
gramu su postale dostupne u Srbiji. Evo jedne ideje
za razmisljanje — novi prostor za oglasavanje ili pro-
mociju mogu da budu pozadine tokom video poziva,
koji su postali danasnja svakodnevnica

Kakva je buducnost trZista oglasavanja
u kontekstu svega Sto se dogodilo kada
je u pitanju pandemija virusa korone?

Nakon svega Sto se dogodilo, mozemo se sloziti da
je 1zlisno predvidati buduc¢nost. Niko se nije nadao
da ¢e pandemija imati globalne razmere i da Ce ceo
svet bitl zaustavljen, zar ne? Dosadasnja iskustva
treba pretakati u nove prakse 1 uciti iz njih.

Prema izvestajima WARC-a, predvida se da ce se
ulaganje u oglasavanje povecati za 6,7%, 5to znaci
da ¢e 599% gubitaka biti nadoknadeno.

633,790
592,239
433,813
3. kvartal 4, kvartal

W Eq. GRPs 2020
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Zimski period koji nam predstoji za vegetativne
procese predstavlja ulazak u mirmu fazu razvoja.
Medutim on sa sobom donosi i izazove kada su u
pitanju zdravlje 1 imunitet ljudi, kako zbog promene
temperature, tako i zbog pojave raznih virusa i bak-
terija. Od davnina se zna da postoje plodovi prirode
koji judima pomaZzu i koji ih jacaju u ovako zahtev-
nim periodima, a jedan od najefikasnijih i ,najma-
gicnijih" preventivnih sredstava za jaCanje imuni-
teta jeste med. Zbog toga smo odlucili da u ovom
broju DIS Glasnika u goste pozovermo DuSanku To-
Sic¢, rukovodioca kvaliteta u kompaniji Medino, koja
je sa nama podelila niz zanimljivih i vrednih infor-
macija o medu 1 njegovom nastanku.

Kompanija Medino iz Krnjeva se bavi otkupom,
preradom, pakovanjem i distribucijomn visoko kvali-
tetnog meda od 2004. godine. Medino je godinama
unazad najveci izvoznik meda iz Srbije, pa je samo
u 2020. godini udeo kompanije u ukupnom izvozu
meda iz Srbije iznosio cak 57,16%, odnosno 1.544
tona meda razlifitih vrsta.

Za pocetak - kako nastaje med?

Po definiciji med je slatka, gusta, sirupasta, aro-
matifna materija koju proizvode medonosne pce-
le (Apis mellifera) iz nektara cvetova medonosnih
biljaka ili slatkih izlucevina (medne rose) nekih
insekata Ukratko — med nastaje preradom nekta-
ra, glavne sirovine kojom se pcele sluze prilikom
njegovog pravljenja. Vredne pcele unose nektar u
svoje koSnice, otklanjaju vodu iz njega i obogacu-
ju ga enzimima putem invertaze, amilaze 1 drugih
procesa. Ovi jedinstveni enzimi luce se iz pljuvac-
nih Zlezda pcela ¢ineci malo prirodno ¢udo —in-
vertovanje saharoze do glukoze 1 fruktoze. Nakon
toga, pc€ele skladiSte med u celije saca 1 zatvaraju
vostanim poklopcicima kao rezervnu hranu do ko-
nacnog zrenja.

Na koji nac¢in kompanija Medino
proizvodi med i proizvode od meda?
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Kompanija Medino ne proizvodi med jer su samo
pCele proizvodacil Medino vrsi samo otkup i pako-
vanje meda. S obzirom da saradujemo sa velikim
brojem pcelara (oko 4000), kolicine meda koje pri-
stiZzu u kompaniju su zaista znacajne. Pre nego se
odobri kupovina meda, nas posao je da med ispi-
tamo u internoj laboratoriji gde posedujemo naj-
savremeniju opremu za kontrolu. Med koji stigne
sa razliitih strana Srbije, nekad je u tecnom, a
nekad u kristalisanom stanju 5to je prirodno svoj-
stvo meda. Med se jedno vreme skladisti u maga-
cinu sirovina, a zatim, po potrebi, ulazi u pogon za
pakovanje gde se vodi racuna o tome da sacuva
Sto vise prirodnih sastojaka Zbog toga se vrsi mi-
nimalna obrada u cilju ocuvanja kvaliteta meda.
Ukoliko je med u kristalisanom stanju, on se prvo
otapa nakon Cega se vrsi odstranjivanje mehanic-
kih primesa. To se postize pomocu specijalnih fil-
tera koji odstranjuju tragove voska 1 delova pcCe-
la koji su ostali prilikom vrcanja meda. Rezultat
prolaska meda kroz ovaj filter je dobijanje Cistog
meda nepromenjenog kvaliteta u pogledu hran-
ljive 1 biolo3ke vrednosti. Zatim sledi kratkotraj-
no zagrevanje meda kako bi se olakSalo pumpama
da med transportuju do kupaZera u kojem se vrsi
njegova homogenizacija. Ovakav med potom ide u
kade, te na linije za punjenje u tegle. One se, tako-
de, automatski zatvaraju, etiketiraju, obelezavaju i
pakuju u kutije. Sam proces je zatvoren i ne moze
doci do kontaminacije proizvoda. Ipak, posle pro-
cesa pakovanja meda vrsi se njegova konacna kon-
trola nakon cega je spreman za dalju distribuciju.

Ne mesamo se
u posao prirode

KRNJEVAC
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Sta za ?‘as predstavlja pé
i koliko je truda p ) kako bi
se dobio kvalitetan prmzv::d?

Pcelarstvo je jedna od najplemenitijih grana poljo-
privrede. Plemenitost se ogleda u cinjenici da se
u pcelarstvu, ljubimci ovog zanata ne eksploati-
5u kao druge domace Zivotinje. Covek je iskoristio
najvredniju osobinu pcela — to da da su one bes-
krajno vredne. Naime, one ce iz prirode sakupljati
supstance koje su im potrebne sve dok mogu da
ih pronadu, bez obzira na njihove stvarme potrebe.
Visak koji se stvara za sebe uzima pcelar, vodeci
racuna da neophodan deo ostavi pcelama. Imamo
sreCe 5to su pcele jedna od retkih vrsta sa kojima
delimo hranu koja je sirova 1 potpuno prirodna.
Jos jedna plemenita karakteristika ovog posla je
5to pCele i pcelinjak ne bi trebalo da budu previse
udaljeni od pcelara, pa slobodno mozemo reci da
oni i rade 1 zive zajedno. Svaki pcelar mora da ak-
tivno prati desSavanja u pcelinjaku koje se ogleda
u stanju kosSnica, prisustvu bolesti kod pcela itd.
Takode, za dobijanje kvalitetnog meda potrebno je
dosta vremena 1 truda. Sa ponosom mogu da na-
vedem da je nasa kompanija od 2019. godine po-
Cela sa organskom proizvodnjom meda koja pod-
razumeva veliki broj pravila i uslova koje pcelari
moraju da ispostuju. Zbog toga je med 1z organske
proizvodnje izuzetno kvalitetna i skupa sirovina

Koliko je bitna lokacija na kojoj pcele
Lpasu”ina koji nacin covek utice na
pocetni deo proizvodnje meda?

Za pcelarstvo je potrebno, pre svega, odabrati do-
bru lokaciju na kojoj ¢e pcele imati dovoljno hrane.
Pod hranom se, pored izvora nektarske pase od koje
pCele prave med, podrazumeva 1 dosta razlicitih
izvora polena tokom Citave sezone. Pravilno iskori-
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%vanje péelinje pade jedna je od osnova uspesnog
Celarstva. U uslovima primene intenzivne agro-
tehnike i zaStite u poljoprivredi, ,osvajanje® novih
zemljisnih povrsina secom 3Suma i unistavanjem
samonikle flore od strane coveka, medonosna pcela
je u poziciji da ima sve manji izbor biljaka koje ce
joj obezbediti raznoliku nektarsku i polensku pasu.
Dug boravak pcela na jednoj lokaciji i iskoriscava-
nje samo jedne pase mozZe uticati na stagnaciju ili
u nekim slucajevima 1 slabljenje pcelinje zajednice.
Zato je najbolje da se pcelama obezbedi dobra 1 kon-
tinuirana medonosna pasa. Ovo je izuzetno vazno
za ostvarenje dobrih prinosa pcelinjih proizvoda i
zdravlje pCela. Ako péelinje drustvo u prolece brzo
napreduje usled pase leske, drena, vrbe, a kasnije
vocne pase ili medobranja na uljanogj repici, razvice
se 1 biti spremno za bagremovu i druge glavne pase
u nasem podneblju. Dobro odnegovana pcela znaci
napredak pcéelinjaka 1 pcelara.

Koliko Zivotna sredina i prirodni
uslovi utiéu na kvalitet proizvoda i
kasnije faze obrade? Kakvo je stanje
u nasoj zemlji po ovom pitanju?

Uticaj Zivotne sredine na kvalitet meda je posled-
njih godina sve veci zbog nedovoline svesti o vazno-
sti o€uvanja pcela, neodgovarajucih propisa ili nji-
hove loSe primene. PCelarstvo u Srbiji je suoceno sa
NizZom izazova prvenstveno mnogostruko uvecanim
koriscenjem pesticida, naro€ito neonikotinoida koji
ima fatalan uticaj na pcele, kao upotrebom pestici-
da u vreme cvetanja koje se kosi sa ritmom Zivlje-
nja pcelinjih zajednica. Ako znamo da u Srbiji, na-
zalost, ,cveta” sivo trziSte koje dovodi do toga da se
pogresni pesticidi koriste u pogresno vreme i u po-
grednim Koli¢inama 1 da postoji izuzetno mali broj
inspektora nije ¢udo 3to masovna trovanja pcela
najCesce prolaze nekaznjeno. Takode, zapraSivanje
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u na]aﬂ]u}e altcr]u tretiranja komaraca iz vazduha
48 sati unapred, kako bi pcelari mogli da premeste
svoje kosnice na bezbednu lokaciju, u praksi selidba
kosnica je tesko izvodljiva.

Kako mozZemo da promenimo stvari nabolje?

S obzirom na navedene loZe uticaje na zZivotnu sre-
dinu, pcelari su u prilicno teskoj poziciji da sacuvaju
svoja drustva. Neka od mogucih resenja su edukaci-
je poljoprivrednika o Stetnosti pesticida, jacanje Ka-
drovskih kapaciteta inspekcijskih organa i poostra-
vanje sankcija za tretiranje biljaka na nepropisan
nacin. Sto se tice uticaja vremenskih prilika na pce-
le, niske dnevne temperature i jak vetar smanjuju
aktivnost pcela. Medutim, znacajno vazniji uticaj
imaju dugorocne promene vremenskih uslova, od-
nosno promene u klimi nekog podrucja koje dovode
do smanjenja broja odredenih biljnih vrsta a time 1
smanjenja izvora nektara za pcele. Kada svi zaista
shvatimo koliko je u priredi sve povezano i koliko
mi zavisimo ¢ak 1 od najmanjih bica poput pcela,
kada u skladu sa tim svako od nas ponaocsob prome-
ni nacin ponasanja 1 postane odgovorniji, priroda Ce,
uverena sam, brzo vratiti stvari u balans.

Na koji naéin ljudi i kompanije mogu da
uticéu na unapredenje Zivotne sredine
kada su pcele i njihov Zivot u pitanju?

Kompanije mogu uticati na smanjenje zagadenja
Zivotne sredine tako Sto Ce otpad skladistiti na od-
govarajuci nacin, spreciti nepropisno izlivanje ot-
padnih voda, izbegavati upotrebu pesticida... Pored
toga, konstantna edukacija od malih nogu moZe da
utice na povecanje svesti o znacaju ciste prirodne
sredine. To je jedan od razloga zbog kojih nasa kom-
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svakom broju
akode, sav ompad
koji nastaje tokom prmzvﬁdnje u nasim proizvod-
nim pogonima predajemo ovlascenim firmama
koje ga recikliraju.

Koliko su pcele bitne za celokupan
ekosistem i na koji nacin?

Pcelarstvo, kao privredna grana, daje dve neproce-
njive koristi: direktnu — preko pcelinjih proizvoda
meda, polena, propolisa, matitnog mileca, voska
1 pCelinjeg otrova 1 indirektnu - oprasivanje bilja-
ka. Indirektne koristi od pcCela Cak dvadeset puta
su vece od direktnih, 5to je potvrdeno mnogim is-
trazivanjima. Pre svega zato Sto su pcele jedna od
najrasprostranjenijin Zivotinjskih vrsta na zemiji.
Nalazimo ih na svim kontinentima i na svim geo-
grafskim Sirinama gde oprasuju vise od 80% biljaka
koje koristimo u ishrani. Dakle, od pcela zavisi svaki
treci zalogaj hrane koju jedemo. Péelama mozemo
da zahvalimo na jabukama, kajsijama, breskvama,
trednjama, kruskama, jagodama, mandarinama, lu-
benicama, brusnicama, borovnicama, grozdu, ora-
sima, bademima, paradajzu, krastavcu 1 mnogom
drugom vocu i1 povréu. Bez pcela koje oprasuju
mnoge vrste drveca, Sume ne bi mogle da se ra-
zvijaju 1 napreduju, te bi vrernenom nestale. Pcele
oprasuju i zbunasto rastinje, cvece, travy, a kada ne
bi bilo péela nestali bi travnati ekositemi. Sume i
livade su stanista mnogih divljih vrsta — insekata,
Zivotinja i ptica, a povlacenjem Suma 1 livada bio bi
ugrozZen opstanak vrsta koje ith naseljavaju. Takode,
one su najbolji pokazatelj bezbedne Zivotne sredi-
ne za Coveka jer mogu da Zive samo u zdravom i
Cistom okruzZenju. Na kraju, po svojoj unutrasnjoj
organizaciji pele su najbolji primer sloZnog Zivota.
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PIJACE SRBIJE

Prema misljenju mnogih, najbolji nacin da upoznate
jedan narod i njegovu kulturu nije ni poseta muzejima,
ni obilazak spomenika, niti slicnih znamenitosti, ve¢
odlazak na pijacu. Pijace su se menjale kroz istoriju
prateci potrebe ljudi i brzinu zivota, Sto ih ¢ini izuzetno
zanimljivim svedocima vremena.

anas smo u prilici da sve neophodne arti-

kle koje smo nabavljali na gradskim pijaca-
ma, nabavimo u velikim trgovinskim lancima,
ali su istrazivanja pokazala da je ,duh starih pi-
jaca” bitan za njihovo poslovanje. Zbog toga se
marketi sve viSe trude da potro3acima prenesu
taj utisak 1 dozivljaj kakav samo pijace mogu
da pruZze, a koliko u tome uspevaju vreme ce
pokazati. Ekipa Glasnika ¢e se u ovom i nared-
nim brojevima baviti upravo temom poznatih
pijaca kroz istoriju nase zemlje.

Prva pijaca u Srbiji, pijaca Svetog Andreje (u naro-
du poznatija kao Velika pijaca) nastala je 1824. go-
dine na Studentskom trgu u Beogradu. Do tada su
seljaci svoje proizvode iznosili na prilazima gradu,
ali su turski vojnici prinudno otkupljivali namirnice

i

1 po znatno visim cenama ih preprodavali. PaZlji-
vo saslusavsi narod 1 njithovo nezadovoljstvo ova-
kvim postupanjem vojnika, beogradski vezir sazvao
je u svom konaku videnije beogradske Turke 1 Srbe
1 tada su zajedno dosli do dogovora da se u blizini
puta za Stambol napravi prva pijaca, koja je uskoro
postala glavno mesto za pazar u Beogradu.

Posle odlaska Turaka, 1887. godine Emilijan Josi-
movic, arhitekta 1 profesor Velike Skole predlaze iz-
mestanje pijace. Njegova zamisao nije u potpunosti
ostvarena — deo slobodnog prostora oko pijace pre-
tvoren je u park, dok je primitivno uredena 1 ne-
funkcionalna Velika pijaca radila sve do 1926. go-
dine, kada ju je gradska uprava zatvorila, a umesto
nje sagradene su tri nove, Kaleni¢ guvno, Jovanova
pyaca i Zeleni Venac.

Upravo pijaca Zeleni venac postoji i danas i nakon
rekonstrukcije 2013. godine postala je jedna od
najmodernijih zelenih pijaca na svetu. Na popular-
ni ,Zelenjak” decenijama dolaze prodavci 1 kupcl iz
svih krajeva zemlje, pa tako na njoj robu nude pro-
izvodaci iz okoline Visnjice, Slanaca, Velikog Sela,
Ovce, Borce 1 Obrenovca. Zbog jedinstvenog arhi-

Prva pijaca u Srbiji,
pijaca Svetog Andreje
(u narodu poznatija
kao Velika pijaca)
nastala je 1824. godine
na Studentskom trgu u
Beogradu.

tektonskog resenja citav kompleks pijace ,Zeleni
venac” proglasen je spomenikom Kulture od poseb-
nog znacaja 1 potpuno je nemoguce da, ukoliko u
Beogradu Zivite, ne posetite ovo mesto koje pred-
stavlja tradiciju srpske trgovine 1 maloprodaje. Uko-
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liko vec niste, a uskoro budete u prilici, obavezno
posetite ovu pijacu, jer ¢ete pored ukusnih proizvo-
da moci da uzivate i u istinskom duhu Beograda.

Vas Glasnik
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Novogodisnji i boziéni
praznici nezamislivi su

bez cuvenog zimzelenog
drvceta, koje svojim ukrasima
i lampicama unosi radost

u svaki dom.

:[a};r:] su zivu jelku, secenu ili u busenu, danas ma-
hom zamenila veStacka drvca — mirissvezih iglica
1 praznicnom domu cdmah nas vraca u detinjstvo
1 dobra stara vremena. A da 1 ste se ikada pitali
od Kada postoji obicaj ukrasavanja Zivog zimzele-
nog drveta u danima kada, puni nade i uzbudenja,
nestrpljivo iscekujemo Novu godinu?

Jos su anticke civilizacije verovale da se unosenjerm
biljaka u dom odaje pocast bogu Sunca, plodnosti
1 zelenilu koje ¢e zavladati kada se pojavi na pro-
lece, u svo] svojoj slavi. Starli Rimljant ukrasavali
51 svoja ognjista i hramove zimzelenim vrstama u
Cast Satuma, boga poljoprivrede. Kelti su posebno
cenili zimzelene biljke, kao simbole vecnog zZivota
kojl buja - uprkos surovimezumama kada cela pri-
roda spava a zli duhovi hodaja zemljom 1 donose
“smrt’. Upravo kao otelotvorenje tog vecnog Zivota,
zimzeleno drvece uZivalo je specijalan status 1 kod
Egipcana, Kineza, Jevreja 1 mmeogih drugih civiliza-
cija i kultura.

Ovaj paganski ritual koji sluzi kao podsetnik 1 ute-
ha da ce prolece ponovo doci a priroda se probudi-
ti - svoje mesto nasao je 1 u hriscanskoj tradicyi
Najstarije istorijsko spominjanje ukrasnog drvceta
dolazi nam iz daleke Letonije, i to u vidu natpisa na
osam jezika, uklesanim na jednom od trgova ove
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BOZICNOG DRVCETA

balticke zemlje iz 1590. godine 1 koji glasi: "Prva no-
vogodisnja jelka u Rigi”.

[pak, smatra se da je dekorisanje jelke pocelo prvo
u Nemacko] u 16. veku, kada su pobozni hriscani
unosili zimzelene biljke 11 svoje domove i potomiih
ukrasavali. Medu prvim ukrasima obavezno su se
nalazili orasi, bombone, papirni cvetovi, koladi, ja-
buke, pa cak 1 kokice! Kao osvetljenje, koristile su
se prave svece [egenda kaze da za danasnje lampi-
ce na jelci mozemo da “zahvalimo” Martinu Luteru,
osnivacu hriscarnske protestantske crkve u Nemac-
koj. Tokom jedne zimske Setnje po Sumi, ovaj refor-
mator je toliko bio fasciniran svetlucanjem zvezda
kroz granje drveca da je odlucio da doda upaljene
svece na svoje bozicno drvce. Prve prave lampice
zasyjale su tek 1882. godine! Edvard DZonson, po-
mocnik Tomasa Edisona, povezao je 80 malih elek-
tricnih sijalica u niz, obmotavsi ih oko jelke. Ipak,
trebalo je jos dosta vremena da njegov 1Zum zazivi,
najvise zbog toga Sto su lampice bile preskupe, a za

njihovo koriscenje je bio potreban generator!

Naravno, i nas folklor dodao je nekoliko tipicnih oso-
benosti u kicenje jelke, pa su nasi stari drvee kitili
ukrasima od suvih sljiva, voska 1 Secernih jabuka.

Iako rado prihvacen od
strane naroda - jelka,

kao sSareni i veseli simbol
bozi¢nih praznika, zbog
paganskih elemenata

je dugo trazila svoje mesto
i legitimitet od strane crkve.
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Verski fanatizam 1 otpor prema ostacima pagansti-
ne u najveselijem 1 najvecem hriScanskom prazni-
ku otish su toliko daleko da je u 17. veku u Masa-
Cusetsu, Americi, donet zakon koji preti kaznom za
sve praznicne aktivnosti, ukljuéujuci 1 dekerisanje
novogodisnjeg drvetal

Na srecu svih ljubitelja ukrasene jelke, sve se to
promenilo 1846. godine kada su kraljica Viktorija i
njen suprug princ Albert, inace Nemac, na ilustra-
ciji za London News prikazani sa decom pored ra-
skosno okicenog drveta. Od tog trenutka, vise niko
nije mogao stati na put tradiciji kicenja jelke 1 taj
obicaj se ne samo zadrZzao do danas, vec je i negde
poprimio oblike opsesije, a U skladu sa danasnjim
Vremenor - 1 preterivanja!
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