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SaZetak: Trgovinska delatnost u Srbiji je veoma atraktivna privredna oblast za strane
investitor, koja poslednjih godina, nakon proizvodnog sektora, priviaci najvise stranih
ulagaca. Znacajnim ucescem u osnovnim makroekonomskim pokazateljima privrede
Srbije, trgovina doprinosi intenziviranju privrednog rasta i razvoja zemlje i povecanju
priliva SDI, a time i pospesivanju akumulacije kapitala. Trgovina na malo je od 2000.
godine, kada su u Srbiju poceli intenzivnije da pristizu strani investitori, privukla
znacajan broj stranih ulagaca koji su, donoseci svez capital, doprineli i razvoju
savremenih oblika trgovine na malo, kao i preorijentaciji maloprodavaca koji sve vise
paznje posvecuju potrebama i Zeljama potrosaca, a u drugi plan stavljaju asortiman i
karakteristike proizvoda koje prodaju. Jedan od najvecih stranih investitora u Srbiji, a
svakako najsnazniji ucesnik na trzZistu trgovine na malo, jeste kompanija Delhaize
Group cije je sediste u Belgiji. Prepoznavsi prednosti delatnosti trgovine na malo u
Srbiji, kao i odlicne perspektive njenog buduceg razvoja, Delhaize Group je, iskoristivsi
pogodnu priliku, investirala u kupovinu trgovinskog lanca Delta Maxi, tadasnjeg
regionalnog lidera, i time ostvarila vecinsko trzisno ucesée, usavsi u konkurentsku
borbu sa takode mocnim kompanijama poput Agrokora, Merkatora i Metroa. Delhaize
Group svakako predstavlja vodeceg trgovca na malo prehrambenim i ostalim
proizvodima u regionu jugoistocne Evrope i u Sjedinjenim Americkim Drzavama, koji se
u svojoj oblasti pojavljuje kao lider odrzivog i etickog poslovanja.
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ATTRACTIVENESS OF SERBIAN RETAIL INDUSTRY
FOR FOREIGN INVESTORS WITH REFERENCE TO
THE COMPANY DELHAIZE GROUP

Abstract: Trade in Serbia is a very attractive economic area for foreign investors. After
the manufacturing sector, this area attracted the most foreign investors in the recent
years. By participating in macroeconomic indiicators of the Serbian economy, trade
contributes to the intensification of country’s economic growth and development and
FDI inflows increase, and thus the promotion of capital accumulation. Since 2000 when
Serbia faced more intensive coming of foreign investors, retail industry attracted a
significant number of foreign investors. Apart from bringing fresh capital, these
investors contributed to the development of modern forms of retail trade, as well as the
reorientation of retailers who are now increasingly concerned about the needs and
wishes of consumer. As a result, they put aside the range and characteristics of the
products they sell. One of the biggest foreign investors in Serbia, and certainly the most
powerful participant in the retail market, Delhaize Group is a company based in
Belgium. Recognizing the benefits of retail trade in Serbia, as well as excellent
prospects of its future development, Delhaize Group took advantage of a favorable
opportunity and invested in the purchase of the retail chain Delta Maxi, a former
regional leader. Consequently, it achieved the biggest market share and enter into
competition with other powerful companies such as Agrokor, Mercator and Metro.
Delhaize Group is certainly a leading retailer of food and other products in Southeast
Europe and in the United States, but it also appears to be a leader of sustainable and
ethical business in its field.

Keywords: foreign direct investment, foreign investors, commercial industry, retail,
Delhaize Group
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1. UVOD

Trgovina, kao posebna privredna delatnost, ima nezamenljivu ulogu u procesu
izgradnje trziSne privrede, s obzirom da obezbeduje kontinuiranu razmenu roba
i usluga izmedu proizvodac¢a i potroSaca. Cilj trgovine je da prilagodi
karakteristike ponudenih roba i usluga, koli¢ine, cene, asortiman, kao i druge
uslove potrebama, zeljama i moguénostima potrosaca, i to u vremenu u kom su
oni spremni da pomenute uslove i prihvate. Pored direktnog, trgovina svakako
ispoljava i indirektan uticaj na privredne tokove koji se ispoljava preko odnosa
sa drugim sektorima, a takode doprinosi i povecanju Zivotnog standarda
gradana. Protekla globalna ekonomsko-finansijska kriza posebno je ugrozila
trgovinsku delatnost u Srbiji. Do$lo je do pada prometa roba i usluga koji je
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nastao usled smanjenja domace potrosnje, kao i usled prilagodavanja novom
modelu privrednog rasta koji se viSe bazirao na investicijama i izvozu, a manje
na potros$nji. Pomenuta deSavanja su posebno uticala na delatnost trgovine na
malo, deluju¢i na smanjenje prometa u maloprodajnim objektima, povecanje
konkurencije usled dolaska stranih investitora, zatim na pojavu novih, modernih
maloprodajnih formata i porast sofisticiranosti trgovinskih kompanija, pre svega
putem primene novih tehnoloskih dostignu¢a u poslovanju. Primenom poreskih
i razli¢itih neporeskih podsticaja, Srbija je privukla znacajan broj stranih
investitora koji su uticali na otvaranje velikog broja novih radnih mesta, pre
svega u proizvodnoj, a zatim i u trgovinskoj delatnosti. Poslednjih godina,
trgovinska delatnost u Srbiji se suo¢ava sa mnogobrojnim izazovima, kao $to su
porast znacaja elektronske trgovine, razvoj novih oblika trgovine na malo,
uvodenje modernih tehnologija, kao i nagli rast konkurencije pre svega usled
priliva SDI u ovu oblast (Grandov, Stankov, & Poki¢, 2015).

Trgovina na malo vr$i prodaju proizvoda potrosac¢ima koji zatim zadovoljavaju
licne potrebe ili potrebe domacdinstava, i predstavlja suprotnost trgovini na
veliko koja prodaje proizvode onim licima koja ¢e vrsiti dalju prodaju ili ¢e
proizvode koristiti u poslovne svrhe. Poslednjih godina, u maloprodaji se sve
viSe primenjuje inovativni pristup po kom se potroSaci i trgovci nalaze u
uzajamnom odnosu razmene, gde jedna strana (potrosa¢) pruza drugoj strani
(trgovcu) potrebne, individualizovane informacije, a za uzvrat dobija proizvode
i usluge koji su, koliko god je to moguce, prilagodeni njegovim potrebama i
zeljama. U pomenutim okolnostima, aktivna uloga potroSaca posebno dolazi do
izrazaja. PoSto se potrosa¢ potrudio da preferiranom trgovcu na najbolji mogucéi
nacin predstavi svoje zelje i potrebe, vremenom ¢e do¢i do kreiranja
personalizovane ponude kojom ¢e potrosac biti zadovoljan $to ¢e usloviti
povecanje njegove lojalnosti.

Strani kapital nedvosmisleno donosi ogromne koristi zemljama domacinima, jer
uslovljava postizanje politicke i ekonomske stabilnosti, jaCanje pravnog i
institucionalnog okvira, uvodenje novih tehnoloskih znanja, poboljSanje
poslovnog okruZzenja, kao 1 unapredenje menadzerskih i organizacionih
sposobnosti radne snage (Grandov, Stankov, & Poki¢, 2013). Dolazak stranih
investitora je doprineo promeni tradicionalnih shvatanja, prema kojima su
maloprodavci usmereni jedino na ono §to mogu da pruze potrosacu, odnosno na
asortiman proizvoda. Kao rezultat pomenutih kretanja, dolazi do pojave
savremenih maloprodavaca koji intenzivno prate promene u poslovnom
okruZzenju, orijentisani su na upoznavanje motiva, potreba i Zelja svojih
potroSaCa, kao 1 na prilagodavanje svih segmenta poslovanja upravo
potrosaima na ciljnim trziStima. Prema tome, strane investicije u oblasti
trgovine na malo imaju poseban znacaj, poSto doprinose razvoju novih oblika
poslovanja, stavljajuci potrosaca u prvi plan sa akcentom na otkrivanju njegovih
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motiva i zadovoljenju, kako ispoljenih, tako i skrivenih, Zelja i potreba. Strani
investitori igraju veoma znacajnu ulogu na trziStu trgovine na malo u Srbiji, Sto
potvrduje i podatak da se medu najveéim stranim investitorima nalaze upravo tri
trgovinska lanca: Delhaize Group, Merkator i Agrokor. Pored pomenutih
kompanija koje ostvaruju dominantno trzisno ucesc¢e, posebno Delhaize Group
(Delta Maxi), pojavljuje se i odredeni broj regionalnih trgovaca na malo i
nacionalnih trgovina ¢ije je ucesce znatno manje (Univerexport, Dis, Gomex i
sl).

Pored predstavljanja trgovinske delatnosti u Srbiji, autori rada ¢e posebno
objasniti karakteristike kljucnih ucesnika, njihove medusobne odnose i oblike
ponaSanja u oblasti trgovine na malo. Posebna paznja ¢e biti posvecena
osnovnim odredbama Zakona o trgovini, kojima se reguliSu odnosi izmedu
trgovaca na malo i potrosaca. Autori ¢e akcenat staviti na osnovne elemente
poslovanja jednog od najvecih stranih investitora i svakako najmoc¢nije
kompanije u oblasti trgovine na malo u Srbiji koja ostvaruje dominantan trzisni
polozaj. Re€ je o kompaniji Delhaize Group koja je jedna od vodecih trgovaca
na malo prehrambenim i ostalim proizvodima u regionu jugoisto¢ne Evrope i
Sjedinjenim Americkim Drzavama, sa sedistem u Belgiji. Vise od jednog veka
kompanija posluje na surovom trzistu maloprodaje nudec¢i pouzdane usluge i
kvalitetne proizvode. Sude¢i po prihodu koji ostvaruje na srpskom trzistu,
Delhaize Group svakako zauzima lidersku poziciju medu lokalnim trziSnim
ucesnicima. Upravo ubrzan rast na novim trziStima, a posebno na trzistima
zemalja jugoistone Evrope, jedan je od prioriteta kompanije i predstavlja
kljuéni segment njenog strateSkog plana, ¢ija se potpuna realizacija o¢ekuje do
2020. godine.

2. TRGOVINSKA DELATNOST U REPUBLICI SRBIJI

Poslednjih godina, trgovinska delatnost u Srbiji se suocCila sa mngobrojnim
izazovima, kao $to su porast znacaja elektronske trgovine, razvoj novih oblika
trgovine na malo, uvodenje savremenih tehnologija, kao 1 nagli rast
konkurencije pre svega usled priliva SDI u ovu oblast. Nakon proizvodnje,
strani investitori su posebno zainteresovani za trgovinsku delatnost §to 1
potvrduje kretanje priliva SDI posmatrano od 2000. godine, kada su strani
investitori intenzivnije poceli da se interesuju za Srbiju kao investicionu
destinaciju.

Prema podacima Privredne komore Srbije, uceS¢e trgovine u osnovnim
makroekonomskim pokazateljima privrede Srbije je veoma znacajno, $to je i
predstavljeno na slici 1. S obzirom na to da trgovina zauzima nezamenljivo
mesto u strukturi BDP, kao i u ukupnim prilivima SDI, sasvim slobodno se
moze konstatovati da ona predstavlja jednu od najznacajnijih delatnosti u Srbiji
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koja ¢e u buducnosti sigurno doprineti ubrzanju ekonomskog oporavka i
pospesivanju priverdnog razvoja.

37,40%

26,30%

19,80%

11,70%

T T T
U vkupnoj BDV U vkupnom broju zaposlenih U vkupnom broju pravnih lica U ukupnom prihodu

Slika 1. Procentualno ucesce trgovine u makroekonomskim pokazateljima privrede
Republike Srbije u 2015. godini

Upravo veci broj stranih ucesnika u oblasti trgovine podstakao je i razvoj
savremenih oblika poslovanja koji su prilagodeni novim i raznovrsnim
potrebama potrosaca. PocCinju da se primenjuju direktna prodaja, prodaja na
daljinu, elektronska trgovina, pruzaju se nove komercijalne usluge, vrse
prezentacije proizvoda, daju potrosacki saveti i1 izvrSavaju savremene usluge
placanja i isporuke proizvoda.

Tabela 1

Broj privrednih subjekata i zaposlenih u trgovinskom sektoru u Republici Srbiji
od 2012. do 2015. godine

2012 2013 2014 2015

Broj privrednih subjekata

. 33.393 33.341 32911 31.948
u trgovinskom sektoru

Uces¢e u ukupnom broju

privrednih subjekata (%) 35,76 35,33 35,10 34,40

Broj zaposlenih u

. 195.235 191.653 189.976 195.621
trgovinskom sektoru

Uces¢e u ukupnom broju

zaposlenih u privredi (%) 19,33 19,34 19,50 19,70

Napomena. Preuzeto od Privredna komora Srbije, www.pks.rs
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Ulazak novih trgovinskih preduzeca na trziste Srbije je, pored ostalog, uslovio i
promenu dosadasnje slike o trgovini kao tradicionalnoj i jednostavnoj delatnosti
u kojoj nema primene modernih nacina poslovanja i savremenih tehnologija. U
prilog znacaju trgovinske delatnosti za srpsku privredu govore i statisticki
podaci prezentovani u tabeli 1.Tokom 2015. godine u trgovinskoj delatnosti je
bilo zaposleno 195.621 radnika §to je cinilo 19,7% ukupnog broja svih
zaposlenih u privredi Srbije. Od 2012. godine, pa nadalje, pomenuto uceScée
nikada nije bilo nize od 19%.

Tabela 2

Broj trgovinskih prodajnih objekata i njihova povrsina u Republici Srbiji u
2013. godini

Broj prodajnih Povrsina objekata u
objekata m?2
Preduzeca 42.339 11.101.717
Preduzetnici 71.914 9.291.532
Ukupno 114.253 20.393.249

Napomena. Preuzeto od: Privredna komora Srbije, www.pks.rs

Tokom 2013. godine privredni subjekti koji su poslovali u trgovinskom sektoru
u Srbiji raspolagali su sa 114.253 prodajna objekta Cija je ukupna povrSina
iznosila 20.393.249 m2.

Poslednjih godina, trgovinska delatnost u Srbiji je privukla znacajan broj stranih
ulagaca i ostvarila uc¢es¢e od 7% u ukupnim prilivima SDI. Prema godi$njem
proseku u Evropi se u oblasti trgovine realizuje oko 2.000 SDI projekata i otvori
blizu 18.000 novih radnih mesta, ¢ime se ostvaruje znacajno procentualno
ucesce u ukupnom broju novih radnih mesta koja nastanu kao rezultat stranog
investiranja. Kako Grandov, Stankov i Roganovi¢ (2014) navode u svom
istrazivanju, samo u okviru proizvodne i trgovinske delatnosti u Evropi se
tokom 2013. godine realizovalo ¢ak 74% svih SDI projekata i otvoreno je oko
64% svih novih radnih mesta.

Tokom 2013. godine najviSe se ulagalo u usluzni sektor, poljoprivrednu
proizvodnju, snabdevanje vodom, gradevinarstvo, rudarstvo i trgovinsku
delatnost, a blizu 90% investitora bile su evropske kompanije. Trgovinska
delatnost je u 2013. godini privukla dosta inostranih ulagaca u Srbiju, sa
uceS¢em u ukupnim prilivima SDI od 7%. Prema evropskom proseku u oblasti
trgovine, iste godine je realizovano 1.899 SDI projekata i ukazana moguénost
zaposljavanja 17.519 novih radnika, $to iznosi oko 10% ukupnog broja novih
SKOLA BIZNISA, 2/2016, 47 — 68
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radnih mesta nastalih kao rezultat inostranog ulaganja. Samo u okviru
proizvodne i trgovinske delatnosti u Evropi, realizovano je ¢ak 74% svih SDI
projekata i otvoreno oko 64% svih novih.

3. TRGOVINA NA MALO — DEFINISANJE, UCESNICI, OBLICI
PONASANJA I POSLOVNI ODNOSI

Dok se trgovina na veliko bavi prodajom roba ili usluga licima koja ih kupuju
radi dalje prodaje ili koriS¢enja u poslovne svrhe, trgovina na malo vr$i prodaju
roba ili usluga potrosacima koji zatim zadovoljavaju li¢ne potrebe ili potrebe
domacinstava. Kao suprotnost tradicionalnim maloprodavcima koji su bili
usmereni jedino na ono $to mogu da pruze potroSacu, danas se sve vise
pojavljuju savremeni maloprodavci koji intenzivno prate promene u poslovnom
okruzenju i koji su orijentisani na upoznavanje motiva, potreba i Zelja svojih
potrosaca, pa sve segmente svog poslovanja prilagodavaju upravo njima.

Strane investicije u oblasti trgovine na malo imaju poseban znacaj poSto
doprinose promeni dosadasnjeg nacina poslovanje, stavljajuci potrosaca u prvi
plan sa akcentom na otkrivanju njegovih motiva i zadovoljenju, kako ispoljenih,
tako i1 skrivenih, zelja i potreba. Stankovi¢ (2010) istiCe da se u savremenoj
teoriji 1 praksi koncepta menadZmenta odnosa sa potrosa¢ima mogu
identifikovati slede¢e klju¢ne karakteristike vezane za ulogu, mesto i ponasSanje
potrosaca u maloprodajnoj razmeni:

1. Aktivna uloga potroSaca u maloprodajnoj razmeni.
2. Individualno tretiranje potreba i zahteva potrosaca.

3. Formiranje odredenog osecanja kod potrosata prema obavljenoj
kupovini i prema samom maloprodavcu.

Potrebe potrosaca i njegove navike u kupovini formiraju se usled delovanja
kulturoloskih, socioloskih, psiholoskih, ekonomskih i drugih faktora koji

vvvvvv

pomenutim faktorima u svojim istrazivanjima, Gilbert (2003) je dosao do
zakljuCka da se ponasanje potrosa¢a moze klasifikovati u tri grupe:

1. Funkcionalno ponasanje.

To je ponaSanje koje je vremenski funkcionalno i vremenski efikasno. U pitanju
su rutinske kupovine, pri kojima potrosa¢ racionalno, efikasno i svrsishodno
trosi izdvojeno vreme, §to je Cesto odraz navike.

2. Kompleksno ponaSanje.

Ovo je vid ponasanja koje je vremenski uskladeno, §to znaci da potrosac obavlja
kupovinu u momentima kada smatra da su se stekli svi potrebni uslovi da ta
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kupovina bude uspes$na. Opisano ponaSanje obi¢no podrazumeva planiranje i
obavljanje kupovine, pri kojoj je potrebno izdvojiti vise novca nego uobicajeno.
Rec je o proizvodima koji se ne kupuju Cesto, kao Sto su na primer tehnicka
roba i automobili. PoSto je ova vrsta kupovine povezana sa vecim stepenom
rizika, da bi se uspeSno obavila, neophodno je da potroSac prikupi potrebne
informacije sa trzista.

3. Opusteno ponasanje.

Ovo ponasanje je vremenski neograni¢eno, nije vremenski efikasno, ne zahteva
prethodno detaljno prikupljanje informacija i planiranje maloprodajne kupovine.
Potrosa¢ u ovom slucaju nije optereen vremenom, ve¢ je prevashodno
zainteresovan za uzivanje u pretrazivanju ponude koja mu se pruza na trzistu.
On je viSe zainteresovan za otkrivanje i istrazivanje novih zelja i potreba, nego
Sto je zainteresovan za jednostavno zadovoljenje aktuelnih potreba.

Uvodenje elektronskog sistema trgovine, koje je, izmedu ostalog, podstaknuto i
ulaskom stranih investitora u delatnost trgovine na malo, znacajno je uticalo na
promene dosada$njih odnosa izmedu trgovca na malo i potroSaca. Peppers &
Rogers (2000) tvrde da dolazi do napustanja zastarele ,,product-centric*
orijentacije maloprodavca, zasnovane na prodajnom asortimanu i prelazi se na
»customer-centric* orijentaciju zasnovanu na potrebama potrosaca, pa se prema
tome savremena maloprodajna preduzeca nazivaju jo$ i ,,customer strategy
enterprise”. Odnos izmedu trgovca i potroSaca u maloprodaji se realizuje pre
¢ina kupovine, kada je trgovac duzan da obavesti potrosaca o svim relevantnim
aspektima ugovora o prodaji, i to pre nego Sto dode do njegovog zakljucenja.
Nakon toga, trgovac mora povesti racuna o izboru adekvatnog nac¢ina na koji bi
dobio saglasnost od potroSaca za zakljuCenje ugovora o prodaji. PosSto je
kupovina realizovana, trgovac mora pruziti potroSacu mogucénost podnosenja
zalbe ili upotrebe drugih mehanizama pravne zastite, ukoliko smatra da su
njegova prava ugrozena.

Poslednjih godina, u maloprodaji se sve viSe primenjuje inovativni pristup po
kojem se potrosaci i trgovci nalaze u uzajamnom odnosu razmene, gde jedna
strana, potro$a¢, pruza drugoj strain, trgovcu, potrebne, individualizovane
informacije, a za uzvrat dobija proizvode i usluge koji su, koliko god je to
moguce, prilagodeni njegovim potrebama i zeljama. Potro$a¢ je u tim
okolnostima aktivan u¢esnik u procesu kreiranja ponude koja vremenom postaje
personalizovana, posto se potroSa¢ potrudio da §to bolje ,,nau¢i“ trgovca o tome
Sta zeli i Sta mu je potrebno. Pine, Peppers & Rogers (1995) tvrde da ovi odnosi,
zasnovani na ucenju, predstavljaju uzajamni, kontinuirani dijalog izmedu
maloprodavca i potroSaca koji bi pri svakoj narednoj interakciji trebao da bude
bolji i kvalitetniji. Potrosac koji je ulozio svoje vreme i trud u izgradnju ovog
odnosa sigurno ¢e i u buduénosti nastaviti saradnju sa maloprodavcem kog je
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ve¢ ,,naucio kakvu ponudu ocekuje, pre nego Sto ¢e se opredeliti za neko drugo
preduzece. Naravno, uloga maloprodavca u pomenutom odnosu je od izuzetne
vaznosti, posebno §to se ti¢e sposobnosti da od potroSaca ,,uzme* upravo one
informacije koje su najkorisnije i koje najbolje opisuju potrosaceva ocekivanja,
a zatim da te informacije usmeri ka kreiranju personalizovanog paketa
proizvoda ili usluga. Peppers i Rogers (2004) identifikuju nekoliko oblika
poslovnih odnosa izmedu maloprodavca i potroSaca:

— Uzajamnost.

— Interakcija.

— Iterativnost.

— Razvijanje uzajamne koristi.
— Promene u ponasSanju.

— Jedinstvenost.

— Poverenje.

Svaki odnos medu ljudima, pa tako i poslovni odnos, po svojoj prirodi je
dvosmeran. Da bi se neko uspostavljeno poslovanje smatralo odnosom,
neophodno je da obe strane ucestvuju u uspostavljanju odnosa i budu svesne
njegovog postojanja. Maloprodajna preduzec¢a koja nameravaju da uspostave
odnose sa svojim potroSa¢ima moraju biti svesna jedinstvenosti njihovih
potreba i zahteva, te prilagodavati svoje ponasanje i naCine komuniciranja
specifiénim karakteristikama individualnih potrosaca. Ukoliko potrosac razvija
poslovni odnos sa maloprodavcem, on zapravo tezi da razvije odnose poverenja,
odnosno zeli da veruje kako ¢e maloprodavac uvek poslovati u njegovom
najboljem interesu.

4. TRGOVINA NA MALO U REPUBLICI SRBILJI —
ZAKONODAVNI USLOVIL, AKTUELNA KRETANJA I KLJUCNI
UCESNICI

Prema aktuelnim zakonodavnim propisima, pri realizaciji kupoprodajnog
odnosa trgovac je u obavezi da obavesti potrosac¢a o poreklu, prirodi, sastavu
proizvoda ili usluge, zatim o kvalitetu, koli¢inama, ukupnoj ceni sa svim
pripadaju¢im porezima, datumu proizvodnje i roku trajanja, uputstvu za
upotrebu, procedurama za jednostavan raskid ugovora od strane potrosaca, kao i
0 svim ostalim ops$tim, pravnim i ekonomskim uslovima prodaje. Sve pomenuto
se mora postovati, jer se upravo u odnosu izmedu trgovca i potroSaca moze
pojaviti fenomen asimetricne informisanosti, pa je samim tim i Zakonom o
zaStiti potroSa¢a u Srbiji predvidena veca zaStita potroSaCa koji raspolazu
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skromnijom koli¢inom informacija o proizvodu ili usluzi koju kupuju u odnosu
na trgovca.

Zakonom o trgovini u Srbiji su propisani uslovi za obavljanje trgovine na malo
koji se odnose na sledece:

1. Deklaracija.

Roba u trgovini na malo mora imati deklaraciju koja sadrzi podatke o nazivu 1
vrsti robe, sastavu i koli¢ini, kao i druge podatke u skladu sa posebnim
propisima i prirodom robe, a naroCito podatke o proizvodacu, zemlji
proizvodnje, odnosno uvoza, datumu proizvodnje i roku upotrebe, uvozniku,
kvalitetu (klasi), kao i upozorenje na eventualnu opasnost ili Stetnost robe.

2. Isticanje cene.

Trgovac je duzan da na jasan, razumljiv, lako uocljiv i Citljiv nacCin istakne
prodajnu cenu robe/usluga koja se nudi u trgovini na malo. Prodajna cena je
ukupna, konacna cena po jedinici robe, ili date koli¢ine robe, odnosno konacna
cena usluge, ukljucujuéi sve poreze i dazbine. Trgovac je duzan da pored
prodajne cene oznaci i jedinicnu cenu za prethodno upakovane proizvode.

3. Poslovno ime.

Trgovac je duzan da na prodajnom mestu ima vidno istaknuto poslovno ime,
odnosno naziv ili skra¢eno poslovno ime.

4. Radno vreme.

Trgovac na malo samostalno odreduje radno vreme u skladu sa ovim Zakonom i
posebnim propisima.Trgovac na malo je duzan da na jasan, razumljiv i lako
uocljiv nacin istakne radno vreme na prodajnom objektu, odnosno drugom
prodajnom mestu, kao i da se u svakom trenutku pridrZzava oznacenog radnog
vremena.

5. Prodajni podsticaji.

Trgovac moze da nudi robu/usluge sa narocCitim prodajnim podsticajima (akcija,
popust, rasprodaja, promocija i sl), odnosno pod povoljnijim uslovima u odnosu
na redovnu ili prethodnu ponudu, i to narocito sa snizenom cenom, posebnim
uslovima prodaje, isporuke ili drugim pogodnostima, sa obeCanjem nagrade,
uceS¢em u nagradnoj igri, prate¢im poklonima, odnosno drugim pogodnostima,
u skladu sa zakonom. Ako je razlog za prodajni podsticaj eventualno umanjenje
upotrebne vrednosti robe (roba sa greskom, oSte¢enjem, pred istekom roka
trajanja i sl), taj razlog se mora jasno istaci (Zakon o trgovini, SluZzbeni glasnik
Republike Srbije, br. 53/10, 10/13).
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Pri realizaciji kupovine, trgovac na malo ima obavezu da dostavi potro$acu sva
prate¢a dokumenta za robu ili uslugu, zatim sve pratece proizvode, garantni list
(u slucaju da se nudi garancija), racun i informacije o moguénostima i nacinima
pravne zastite potroSaca, kao i o tome gde se ta zaStita moze ostvariti. Posebno
kada je re¢ o maloprodaji, u interesu samih trgovaca je da vode ra¢una o svojim
potroSacima i grade dobre odnose, jer su zadovoljstvo potrosaca i informacije o
potrosacima klju¢ wuspeha u aktuelnim, visoko konkurentnim uslovima
poslovanja. Zalbe potrosaca bi trebalo da budu dobrodosle, jer su izuzetan izvor
informacija za trgovce o manama i1 nedostacima na proizvodu, kao i o
navikama, potrebama, zeljama, motivima i o¢ekivanjima potrosaca.

Prema podacima Republi¢kog zavoda za statistiku, promet robe u trgovini na
malo u Srbiji je u decembru 2016. godine u odnosu na isti mesec prethodne
godine bio vecéi za ¢ak 9%, mereno sa aspekta tekucih cena, dok je u stalnim
cenama porast iznosio 6,8%. Tokom decembra 2016. godine, u poredenju sa
prethodnim mesecom iste godine, promet robe je bio veéi u teku¢im cenama za
13,3%, a u stalnim cenama za 13,2%. Posmatraju¢i period od januara do
decembra 2016. godine moze se konstatovati da je promet robe u trgovini na
malo bio veéi za 7,4% u teku¢im cenama, odnosno za 7,5% u stalnim cenama u
poredenju sa istim periodom prethodne godine. Od 2000. godine, na
republickom i regionalnim nivoima, dolazilo je do rasta godiSnjeg prometa u
trgovini na malo sve do 2008. godine, koja je ina¢e poznata kao godina u kojoj
su poceli da se manifestuju prvi uticaji globalne krize na srpsku privredu.

Na osnovu podataka prezentovanih u tabeli 3 primecuje se da nakon 2008.
godine, odnosno tokom 2009. godine promet u trgovini na malo opada na svim
nivoima, dok se u 2010. godini belezi veoma mali porast. U 2011. godini dolazi
do znacajnog pada u regionu Srbija - jug, §to je uticalo na pad prometa u
trgovini na malo i na republickom nivou, bez obzira $to je u ostalim regionima
zabelezen porast. Od 2012. godine, pa nadalje, dolazi do nejednakog godisnjeg
porasta prometa kako na republi¢kom, tako i na regionalnim nivoima.
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Tabela 3

Godisnji promet u trgovini na malo u Srbiji u periodu od 2000. do 2015. godine
u tekucim cenama u milionima RSD

Godina ReSprlll)l;;:lka S::jii ) Vojvodina Srbija - jug
2000 101.529 54.284 23.842 47.245
2001 223.238 119.752 53.071 103.486
2002 301.467 161.358 71.079 140.110
2003 356.930 196.188 92.616 160.742
2004 460.108 263.627 112.821 196.481
2005 650.503 385.824 178.081 264.679
2006 791.750 462.196 212.116 329.553
2007 1.021.342 619.015 277.051 402.327
2008 1.231.758 784.067 301.254 447.692
2009 1.130.685 628.375 266.558 502.310
2010 1.229.199 721.197 276.011 508.002
2011 1.118.441 723.425 287.612 395.016
2012 1.196.095 772.160 309.081 423.935
2013 1.203.966 775.288 311.488 428.678
2014 1.253.924 804.985 319.869 448.939
2015 1.269.677 804.849 326.708 464.828

Napomena. Preuzeto od: Republicki zavod za statistiku, webrzs.stat.gov.rs

U buduénosti, trziSte trgovine na malo u Srbiji ocekuju brojne promene
podstaknute ulaskom stranog kapitala u ovu oblast. Strani investitori, poput
velikih trgovinskih lanaca kao $to su Delhaize Group, Merkator i Agrokor,
igraju veoma znaCajnu ulogu na trziStu trgovine na malo u Srbiji. Pored
pomenutih kompanija koje imaju dominantno uceS¢e na trziStu, posebno
Delhaize Group (Delta Maxi), pojavljuje se i odredeni broj regionalnih trgovaca
na malo i nacionalnih trgovina ¢ije je uc¢es¢e znatno manje. Podaci prezentovani
u narednoj tabeli upravo potvrduje pomenuta kretanja, posto se jasno uocavaju
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razlike u prihodima od prodaje deset vodec¢ih ucesnika na trzistu trgovine na
malo u Srbiji. Medutim, s obzirom da je Agrokor juna 2014. godine postao
ve€inski vlasnik Merkatora ozbiljno je ugrozio polozaj Delhaize Group na
trzi$tu maloprodaje u Srbiji.

Tabela 4
Vodeci trgovci na malo u Srbiji
2009. godina 2010. godina
Prihod od Ulesée u Prihod od Udesée u
prodaje u prodaje u
milionima € | top 10 milionima € top 10
Delta Maxi 826 37,6 848 37,2
Merkator 429 19,5 447 19,6
Idea (Akgorkor) 360 16,4 388 17,0
Metro 208 9,5 207 9,1
Dis 156 7,1 161 7,1
Univerexport 137 6,2 139 6,1
CDE-S 37 1,7 32 1,4
Gomex 23 1,0 29 1,3
K.T.C. 21 1,0 29 1,3
Veropoulos 28 1,3 27 1,2
Ukupno 2.198 100,0 2.282 100,0

Napomena. Preuzeto od: “Perspektive trgovine na malo — ¢ekaju¢i Nemce”, od Ili¢,
Pejci¢, & Capital, 2011.

Smatra se da je zasienost ovog trzista u Srbiji jo§ uvek na niskom nivou u
poredenju sa drugim zemljama srednje i isto¢ne Evrope, tako da se u buduénosti
sasvim sigurno mogu oc¢ekivati promene poput ulaska novih konkurenata.
Izvesno je da ¢e se uskoro na trzistu pojaviti kompanija Schwartz Group koja
poseduje Kaufland hipermarkete i Lidl diskonte u gotovo svim zemljama
pomenutog regiona i predstavlja jednog od najmoc¢nijih trzi$nih igraca.

Sude¢i prema zvani¢nim podacima, Delhaize Group je u Srbiji investirala 932,5
miliona evra, uz preuzimanje neto duga kompanije Delta Maxi od oko 300

miliona evra. Napomenimo da je re¢ o veoma mo¢nom trgovinskom lancu koji
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trenutno oko 70% svojih prihoda ostvarenih u regionu srednje i istone Evrope
ostvaruje upravo na srpskom trzi§tu. Poslovna strategija ove kompanije
propagira uvodenje individualnih dobavljaca za odredene kategorije proizvoda,
poboljsanje uslova naplate potrazivanja od potroSaca, unapredenje logistike,
promenu dosadaSnjeg imena poslovnih objekata, kao i uvodenje veceg broja
privatnih robnih marki. Delhaize Group je kreirala cenovno pristupa¢nu robnu
marku ,,365° koja se pojavljuje u nekoliko prehrambenih i neprehrambenih
kategorija proizvoda, zatim robne marke ,,Delhaize i ,,Care® i specijalizovane
robne marke ,,.Delhaize Taste of Inspiration® i ,,Delhaize Bio“, a sve radi
zadovoljenja raznovrsnih potreba svojih potrosaca na najbolji moguéi nacin i
zbog pridobijanja njihove vernosti.

Sude¢i po tome da je ova kompanija poznata po velikom uce$¢u proizvoda
domaceg porekla u svom asortimanu, nacionalni dobavljaci bi mogli da imaju
koristi ukoliko ispune trazene standarde kvaliteta, jer bi Srbija u buduénosti
mogla da postane baza za proizvodnju i izvoz proizvoda i na trziSta drugih
zemalja u kojima posluje Delhaize Group (Ryba, 2012). Pogodnosti za
potencijalne dobavljae se manifestuyju 1 u vidu razvijanja dugoro¢nih,
partnerskih odnosa i skraéenje perioda pla¢anja duga.

5. DELHAIZE GROUP — NAJVECI STRANI INVESTITOR U
OBLASTI TRGOVINE NA MALO U REPUBLICI SRBIJI

5.1. LIDER ODRZIVOG POSLOVANJA

Delhaize Group je jedan od vodecih trgovaca na malo prehrambenim i ostalim
proizvodima u regionu jugoisticne Evrope i Sjedinjenim Americkim Drzavama,
sa sediStem u Belgiji. Tradicija u poslovanju od preko jednog veka i opstanak na
surovom trziStu maloprodaje, garanti su pouzdane usluge i kvaliteta proizvoda.
Konstantna teznja da svojim potroSa¢ima ponudi diferencirane proizvode,
prijatno kupovno iskustvo na lokalnom nivou i isporuku superiornih vrednosti
uz postovanje drustvenih, ekoloskih i etickih standarda doveli su ovu kompaniju
u sam vrh svetske maloprodaje. Jedna od njenih najvecih snaga je bliska
saradnja operativnih kompanija, kako na regionalnom, tako i na globalnom
nivou (Annual Report, 2014). U definisanoj viziji ove kompanije istice se
potreba za prodajom hranljivih i zdravih proizvoda koji su bezbedni po zdravlje
ljudi, ekoloski ispravni i poticu iz odrzivih izvora proizvodnje, uz poseban
akcenat na njihovoj dostupnosti.

Kompanija posluje na trzistima SAD, Belgije, Indonezije i regiona jugoistocne
Evrope, odnosno Grcke, Rumunije i Srbije. Najvec¢i procenat ukupnog prihoda

ostvaruje na trziStu SAD, $to i predstavlja jednu od njenih osnovnih razlika u
odnosu na druge maloprodajne lance, koji uglavnom najvise prihoda ostvaruju
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na domacem trziStu. Bitno je ista¢i podatak da je u toku prosle godine najveci
rast ostvaren na trziStu jugoistocne Evrope, gde je realizovano skoro 14%
ukupne prodaje kompanije. U regionu jugoisticne Evrope, Delhaize Group
poseduje 1.208 prodajnih objekata, zaposljava 33.133 poslovna saradnika i
ostvaruje godiSnji prihod od 3.148 miliona evra (Annual Report, 2015).
Ambicija ove kompanije jeste da bude preferirani trgovac na malo
prehrambenim proizvodima od strane potroSaca, stvaraju¢i u isto vreme
vrednosti za sve subjekte iz okruzenja. Klju¢ne vrednosti koje kompanija neguje
i primenjuje u svom poslovanju su: odluc¢nost, integritet, hrabrost, odmerenost i
humor.

U aktuelnom, ali i svim prethodnim izves$tajima o poslovanju ove kompanije,
istaknuto je da se strategija poslovanja zasniva na tri klju¢ne dimenzije:

1. Rast.

Delhaize Group tezi ostvarivanju rasta profitabilnosti kroz osluskivanje potreba
svojih potrosaca i razumevanje njihovih Zelja, kao i putem ponude kvalitetnog i
Sirokog asortimana proizvoda uz razvoj privatnih robnih marki. Pri tom se
akcenat stavlja na propagiranje konkurentnih cena i kreiranje privlaéne kupovne
atmosfere u atraktivnim formama prodavnica.

2. Efikasnost.

Ponudom najboljih vrednosti potrosac¢ima, u skladu sa novcanim sredstvima
koje mogu izdvojiti za kupovinu, kompanija tezi ka ostvarivanju rasta
efikasnosti.

3. Odrzivost.

Odgovorno ponaSanje prema potroSac¢ima i zajednici u kojoj posluje uz ponudu
proizvoda iz odrzivih izvora, kao i ponuda Sirokog izbora zdravih prehrambenih
proizvoda, elementi su odrZivog poslovanja Delhaize Group. Akcenat se pri tom
stavlja na sigurnost kupovine i bezbednost zaposlenih u radnom okruZenju
(www.delhaizegroup.com).

Neki od najvaznijih rezultata koje je Delhaize Group ostvarila u prethodnoj
godini jesu odrZivost privatne robne marke, koja se ogleda u podrsci odrzivoj
poljoprivrednoj proizvodnji i zdravijoj hrani, kretanje ka nultoj koli¢ini otpada,
zaposljavanje radne snage koja najbolje karakterise lokalne zajednice u kojima
posluje, kao i rad na smanjenju uticaja jednog od glavnih faktora klimatskih
promena u ovom sektoru — emisije sistema hladenja.
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5.2. VODECI TRGOVAC NA MALO PREHRAMBENIM
PROIZVODIMA U REPUBLICI SRBIJI

Sudeci po prihodu koji ostvaruje na srpskom trzistu, Delhaize Group svakako
zauzima lidersku poziciju medu lokalnim trziSnim ucesnicima. Upravo ubrzan
rast na novim trziStima, a posebno na trziStima zemalja jugoistocne Evrope, je
jedan od prioriteta kompanije i predstavlja klju¢ni segment njenog strateskog
plana Cija se potpuna realizacija ocekuje do 2020. godine. Delhaize Group
predstavlja jednog od vodec¢ih stranih investitora u Srbiji, gledano prema iznosu
ulozenih sredstava, a svakako je vode¢a kompanija u oblasti trgovine na malo i
nalazi se ispred takode snaznih maloprodajnih lanaca kao §to su Merkator,
Agrokor i Metro. Sredinom 201 1. godine Delhaize Group ulazi na srpsko trziste
preuzimanjem 100% vlasniStva nad kompanijom Delta Maxi ¢ime dolazi na
korak blize realizaciji svog cilja odnosno postizanju liderske pozicije u trgovini
na malo prehrambenim i ostalim proizvodima u regionu jugoisto¢ne Evrope. Na
konferenciji za Stampu odrzanoj u martu 2011. godine povodom preuzimanja
kompanije Delta Maxi, moglo se ¢uti da Delhaize Group planira da investira
932,5 miliona evra, ukljucujuci i isplatu neto duga kompanije Delta Maxi od
300 miliona evra, §to je predstavljalo oko 67% njene ocekivane prodajne
vrednosi u 2011. godini. Do momenta realizacije pomenute transakcije Delta
Maxi, tadaS$nji nacionalni i regionalni lider, poslovao je na trziStima Srbije,
Bosne i Hercegovine, Crne Gore, Bugarske i Albanije i posedovao je znaCajan
broj prodajnih objekata, §to se i moze zakljuciti na osnovu podataka
prezentovanih u narednoj tabeli.

Tabela 5
Broj i povrsina prodajnih objekata Delta Maxi grupe u 201 1. godini
Vrsta prodavnice Broj prodavnica PovrSina u m2

Klasi¢ne prodavnica 247 <400
Supermarket 169 <2.500
Hipermarket 17 4.000 > 10.000
Diskont 14 500 > 2.000
Ukupno 447 -

Napomena. Preuzeto od: Delhaize Group Acquizition Delta Maxi Group, Press
Conference, Belgrade
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Vlasnici i menadzeri kompanije Delhaize Group su se opredelili za kupovinu
ovog srpskog lidera u trgovini na malo pre svega usled izuzetne lokacije i guste
mreze njegovih maloprodajnih objekata, zatim odgovarajuce strategije trziSnog
nastupa, prepoznatljivosti na trzistu, kvaliteta ponude, kao i sposobnosti i
kvalifikacija zaposlenih. ViSe puta je isticano da ¢e ova transakcija doneti
koristi i kupcu i prodavcu, ali svakako i potroSacima, zatim dobavljacima,
zaposlenima, druStvenoj zajednici i doprineti ekonomskom razvoju srpske
privrede. Potrosaci su svakako mogli da ocekuju da ¢e se odrzati dosadasnje
vrednosti Delta Maxi grupe uz unapredenje i bolje upravljanje asortimanom
proizvoda i uspostavljanje konkurentnijih cena na trziStu. Zaposlenima je
obecano vise prilika za usavrSavanje i sticanje dodatnih kvalifikacija, kao i
poboljsanje radnih uslova. Dok pojedini dobavljaci nisu prepoznali svoje mesto
u slozenom lancu snabdevanja kompanije Delhaize Group, drugi su bili
odusevljeni novinama u poslovanju koje su se manifestovale kroz skracenje
rokova plac¢anja, razvijanje dugoro¢nih partnerskih odnosa i proizvodnju i
distribuciju proizvoda privatnih robnih marki. Drustvena zajednica je posebno
pozitivno reagovala na obecanja o podrSci razvoju lokalnih projekata,
organizovanju drustveno korisnih aktivnosti i sprovodenju dosadasnje prakse
drustveno odgovornog poslovanja.

S obzirom da je viSe puta pre sprovedene transakcije isticano da je Delhaize
Group pre svega zainteresovana za trziSte Srbije, povlacenje sa ostalih trzista
(Bosne i Hercegovine, Crne Gore, Bugarske i Albanije) na kojima je inace
poslovao Delta Maxi, nije ni malo iznenadilo srpsku javnost.

Na kraju 2013. godine kompanija je posedovala 381 prodajni objekat i
zaposljavala 10.716 radnika, a u buducnosti se o¢ekuje investiranje sredstava u
otvaranje novih prodajnih objekata i zaposljavanje jo§ oko 600 novih radnika. u
Srbiji.

Tabela 6

Kretanje broja prodajnih objekata i zaposlenih u kompaniji Delhaize Group u
Srbiji

Godina Broj prodavnica Broj zaposlenih
2011. 366 10.890
2012. 363 10.860
2013. 381 10.716

Napomena: Preuzeto od: Annual Report 2013, Delhaize Group
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Prethodno je naglaseno da su neki od osnovnih razloga interesovanja kompanije
Delhaize Group za Delta Maxi bili odlicna lokacija prodavnica i S$iroko
rasprostranjena prodajna mreza. Zadrzane su stare forme prodavnica, Mini
Maxi, Maxi, Tempo i Tempo express, uz dalje postovanje principa lokacijske
diferencijacije. Na kraju 2015. godine Delhaize Group je u Srbiji posedovala
ukupno 396 prodajnih objekata.

Mini Maxi i Maxi objekti vrSe prodaju prehrambenih proizvoda uz skroman
asortiman proizvoda opSte namene koji se mogu pronaci jedino u Maxi
objektima. U Tempo i Tempo Express objektima se pored prehrambenih
proizvoda moze pronaci i tehnicka roba uz izuzetno velik broj raspolozivih
artikala u Tempo objektima, odnosno ograni¢en asortiman u Tempo express
prodavnicama.

Za Delhaize Group se slobodno moze re¢i da je vodeca kompanija po uvodenju
privatnih robnih marki u svoj asortiman koje su uticale na pridobijanje paznje i
poverenja mnogih potrosaca na ciljnim trzistima. Jedna od osnovnih prednosti
pomenutih marki jeste izuzetno povoljan odnos cene i kvaliteta. Mnogi
proizvodi su karakteristi¢ni za odredeno podneblje i razvijaju se u skladu sa
Zeljama i potrebama lokalnih potrosaca (Annual Report, 2013).
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Slika 2. Privatne robne marke kompanije Delhaize Group u Srbiji
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U okviru prezentovanih marki proizvoda mogu se naci artikli iz kategorije
prehrambenih proizvoda, proizvoda za negu i higijenu, za upotrebu u
domacdinstvu, zatim tradicionalnih proizvoda, proizvoda iz organske
proizvodnje, ekskluzivnih prehrambenih proizvoda, hrane za kuéne ljubimce i
visokokvalitetnih proizvoda koji su povoljniji u odnosu na lokalne brendove.
Recimo, Premia robna marka je dobitnik nagrade ,,Najbolje iz Srbije u 2012, a
njeni kreatori ove proizvode porede sa snagom lava. Rec je o proizvodima koji
su nastali uz postovanje kriterijuma kvaliteta, asortimana, dizajna i ambalaze, a
koji se pri tom mogu priustiti po veoma pristupacnim cenama (Www.maxi.rs).

5.3. ETICKO POSLOVANJE — “ISPRAVAN NACIN JE JEDINI NACIN”

Delhaize Group je marta 2010. godine usvojila “Vodi¢ za eticko poslovanje”,
kojeg se od tada pridrzavaju svi zaposleni u ovoj kompaniji. U okviru vodica se
jasno istie da je integritet osnova posvecenosti etickom poslovanju koje
uvazava ili §titi odnose kompanije sa saradnicima, potroSaCima, akcionarima,
dobavljac¢ima i lokalnim zajednicama (Vodi¢ za eticko poslovanje, 2010).
Prema osnovnim principima ove kompanije, svaki zaposleni se prema
potroSacima mora ophoditi sa odredenom dozom dostojanstva i poStovanja, bez
uznemiravanja ili diskriminacije. Prilikom uspostavljanja bilo kog oblika
kontakata sa potroSacima, zaposleni su u obavezi da uvek pruzaju jasne, tacne i
nedvosmislene informacije koje nikako ne mogu dovesti potrosaca u zabludu,
bez obzira da li je re¢ o segmentu maloprodajnog odnosa pre realizacije, u toku
ili nakon realizacije transakcije.

Delhaize Group jasno istiCe svoj stav prema tanom 1 pravovremenom
informisanju potroSaca, navode¢i da se pomenuto posebno mora posStovati
prilikom sprovodenja razliCitih marketinskih aktivnosti, kao $to su, na primer,
oglasavanje, odnosi s javnos$c¢u, publicitet, unapredenje prodaje, brendiranje,
pakovanje proizvoda itd. Zaposlenima koji su zaduZeni za realizaciju ovih
aktivnosti, izri¢ito se nalaze sledece:

1. Komunikacija, oglaSavanje i obeleZzavanje proizvoda moraju biti
zasnovani na istinitim informacijama i uskladeni sa vaze¢im propisima.

2. Saradnici ne smeju Siriti neistine o konkurentima ili konkurentskim
proizvodima.

3. U oglaSavanju treba izbegavati poruke, prikaze i opise koji bi mogli biti
uvredljivi za kupce ili saradnike kompanije na onoj teritoriji na kojoj se
vr$i oglasavanje (Vodic€ za eticko poslovanje, 2010).

Brinu¢i o svojim potroSacima i Stite¢i njihove interese, Delhaize Group, kao
vode¢i trgovac na malo prehrambenim proizvodima u Srbiji, strogo vodi racuna
o ispravnosti proizvoda, pa i saradnike za proizvodnju ili distribuciju obavezuje

SKOLA BIZNISA, 2/2016, 47 — 68



Biljana Stankov, Milijana Roganovi¢, Sonja Marjanski Lazi¢ | 66

svojim internim pravilima i propisima, kao i zakonskim odredbama Republike
Srbije u oblasti ispravnosti prehrambenih proizvoda, a sve u interesu zastite
zdravlja i poveéanja zadovoljstva svojih potroSaca.

6. ZAKLJUCAK

Trgovinska delatnost je druga po redu privredna grana za koju strani investitori
ve¢ godinama pokazuju najvece interesovanje u Srbiji, a trgovina na malo
predstavlja veoma atraktivnu oblast ulaganja, s obzirom da je izvrSena
transformacija tradicionalnog nacina poslovanja i uvedene savremene tehnike
obavljanja maloprodaje, uz posebno pridavanje vaznosti zatiti potroSaca.
Poslednjih godina, trgovinska delatnost se suo¢ava sa mnogobrojnim izazovima,
kao Sto su porast znacaja elektronske trgovine, razvoj novih oblika trgovine na
malo, uvodenje modernih tehnologija, kao i nagli rast konkurencije, pre svega
usled priliva SDI u ovu oblast. Upravo veci broj stranih u¢esnika podstakao je i
razvoj savremenih oblika poslovanja koji su sve vise prilagodeni novim i
raznovrsnim potrebama potrosaca. Ulaganjima u okviru trgovinske delatnosti
strani investitori su realizovali daleko vise projekata nego $to je to bio slucaj u
oblasti proizvodnje, ali je priroda delatnosti takva da je istovremeno
obezbedeno daleko manje novih radnih mesta u odnosu na broj novih radnih
mesta otvorenih u proizvodnim preduzeéima.

Delhaize Group predstavlja jednog od vodecih stranih investitora u Srbiji,
prema iznosu ulozenih sredstava, a sude¢i po prihodu koji ostvaruje na srpskom
trziStu zauzima lidersku poziciju medu lokalnim trziSnim ucesnicima u okviru
trgovine na malo prehrambenim i ostalim porizvodima. Tradicija u poslovanju
od preko jednog veka i opstanak na surovom trziStu maloprodaje, garanti su
pouzdane usluge i kvaliteta proizvoda ove kompanije. Kompanija posluje na
trzistima SAD, Belgije, Indonezije i regiona jugoistocne Evrope, odnosno
Gr¢ke, Rumuije i Srbije. Tokom 2015. godine najveéi rast je ostvarila na trzistu
jugoistocne Evrope, gde je realizovano skoro 14% ukupne prodaje kompanije.
U regionu jugoisticne Evrope, Delhaize Group poseduje 1.208 prodajnih
objekata, zaposljava 33.133 poslovna saradnika i ostvaruje godis$nji prihod od
3.148 miliona evra. Na kraju 2013. godine, ova kompanija je u Srbiji
zapoSljavala 10.716 radnika i posedovala 381 prodajni objekat ¢iji je broj do
kraja 2015. godine porastao na 396.

Neki od najvaznijih rezultata koje je Delhaize Group do sada ostvarila jesu
odrzivost privatne robne marke koja se ogleda u podrSci odrzivoj
poljoprivrednoj proizvodnji i zdravoj hrani, kretanje ka nultoj koli¢ini otpada,
zapoSljavanje radne snage koja najbolje karakteriSe lokalne zajednice u kojima
kompanija posluje, kao i rad na smanjenju uticaja jednog od glavnih faktora
klimatskih promena u ovom sektoru — emisije sistema hladenja. Za Delhaize
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Group se slobodno moze rec¢i da je vodeca kompanija po uvodenju privatnih
robnih marki u svoj asortiman, a koje su uticale na pridobijanje paznje i
poverenja velikog broja potrosaca na ciljnim trziStima. Zaposleni u ovoj
kompaniji teze poStovanju svih aspekata politike zaStite potrosaca i pruzanju
kvalitetne prodajne usluge, s ciljem privlacenja novih i obezbedenja potpunog
zadovoljstva aktuelnih potroSaca. Jedan od ciljeva kompanije jeste da je
aktuelni i potencijalni potrosac¢i na srpskom trziStu prepoznaju kao lidera
odrzivog i etickog poslovanja koji kontinuirano zadovoljava potrebe svojih
potroSaca, jer jedino potpuno zadovoljan potrosac, ¢iji su motivi otkriveni i
interpretirani na pravi nacin, ¢ije su Zelje uvaZene i najrazliCitije potrebe
zadovoljene, ¢ije zdravlje nije ugroZeno, a bezbednost je pri tom zagarantovana,
moze postati veran potrosa¢ u buducnosti.

REFERENCE

Delhaize Group. (2010). Vodic za eticko poslovanje.

Delhaize Group Acquization Delta Maxi Group. (2011). Belgrade. March 3,
Press Conference.

Delhaize Group. (2013). Annual Report 2013.
Delhaize Group. (2014). Annual Report 2014.
Delhaize Group. (2015). Annual Report 2015.

Gilbert, D. (2003). Retail Marketing Management. Financial Times/Prentice
Hall.

Grandov, Z., Stankov, B., & DPoki¢, M. (2013). Application of a statistical
method for detecting linear trend (used) to calculate the value of FDI
inflows in Serbia and Croatia. EMC Review - casopis za ekonomiju i
trzisne komunikacije, 3(2),

Grandov, Z., Stankov, B., & DPoki¢, M. (2015). Researching of consumer
satisfaction with services of Delhaize Group in Serbia. EMC Review -
Casopis za ekonomiju i trzisne komunikacije, 5(2),

Grandov, Z., Stankov, B., & Roganovi¢, M. (2014). Uporedna analiza faktora
koji podstiu inostrane investitore na direktna ulaganja u Srbiji i
Rumuniji. Skola biznisa, 2, 141-169.

1li¢, A., Pejci¢, D., & Capital, A. (2011). Persektive trgovine na malo - ¢ekajuci
Nemce. B&F, 81.

Pine, B.J., Peppers, D., & Rogers, M. (1995). Do you want to keep your
customer forever?. Harward Business Review, March/April.

SKOLA BIZNISA, 2/2016, 47 — 68



Biljana Stankov, Milijana Roganovi¢, Sonja Marjanski Lazi¢ | 68
Peppers, D., & Rogers, M. (2000). Build a one-to-one learning relationship with
your customers. Interactive Marketing, 1(3).

Peppers, D., & Rogers, M. (2004). Managing Customer Relationships.
Hoboken-New Yersey: John Wiley and Sons.

Ryba, M. (2012). Maloprodaja u Srbiji - teska vremena stvaraju nove prilike.
Preuzeto sa www jatrgovac.hr, 2016 Apr 30.

Stankovi¢, J. (2010). Mesto i uloga potrosa¢a u savremenoj maloprodaji.
U: Zbornik radova nau¢nog skupa sa medunarodnim uces¢em Sinergija
2010 (565-573). Univerzitet Singidunum, Beograd.

Zakon o trgovini. Sluzbeni glasnik Republike Srbije, (2010) 53, 10/13.
Preuzeto sa http://www.stat.gov.rs

Preuzeto sa www.delhaizegroup.com.

Preuzeto sa www.maxi.rs.

Preuzeto sa www.pks.rs.

Primljeno: 02.02.2017.
Odobreno: 10.02.2017.

SKOLA BIZNISA, 2/2016, 47 — 68



