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Trgovski sinxiri vo Makedonija
s$ u{te ne se dominantni igra~i
vo maloproda`bata

Za {to najmnogu
tro{at Makedoncite?

Zastapenost na sopstveni  brendovi
vo sinxirite

Pri pobavna muzika
pove}e se tro{i

Efektivna reklama na
koli~kite za pazarewe

Najgolemite maloproda`ni sinxiri
vo svetot ostvaruvaat tri iljadi
milijardi dolari promet

Romanija donese Kodeks na
odnesuvawe za supermarketite

Usporuva rastot na svetskata
trgovija vo 2008 godina

Balkanot e interesen za golemite
maloproda`ni sinxiri

Roboti vo trgovskite centri
zboruvaat so deca

KRISTINA
TODOROVI]
generalen operativen direktor na Tineks MT

Tineks za pet godini
dvojno }e go zgolemi prometot
vo Makedonija

LAZAR
POPOVSKI
direktor na Sektor za trgovija i

ugostitelstvo vo Skopski Pazar

Na{a strate{ka cel
e {irewe na
maloproda`nata mre`a

Po~ituvani ~itateli,

Pred Vas e specijalno izdanie posveteno na trgovskite
sinxiri i sostojbata so trgovijata vo Makedonija, koe
veruvame e prva sublimirana analiza napravena za ovoj
pazaren segment kaj nas.
Ona {to kako zaklu~ok mo`e da se izvle~e od istra`uva-
weto koe go napravivme e deka na makedonskiot malopro-
da`en pazar dominiraat nekolku pogolemi doma{ni
kompanii i eden evropski brend. Deka maloproda`bata s$
u{te dominantno se odviva vo “maalskite” mali du}an~i-
wa i deka makedonskiot trgovski potencijal doprva
stanuva interesen za stranskite trgovski sinxiri.
Pokraj doma{nite key accounts ili glavni igra~i, na
makedonskiot pazar denovive prviot supermarket go otvora
slovene~ki Tu{, a i srpska Delta najavi skore{ni golemi
investicii vo regionalno {irewe, vklu~itelno i vo
Makedonija.

Pra{aweto koe logi~no sledi e- {to }e zna~i toa?
Gledano od aspekt na ostanatite u~esnici vo maloproda`-
bata vlezot na stranska konkurencija definitivno }e zna~i
stegawe na redovite, razmisluvawe za novi investicii,
voveduvawe na noviteti vo raboteweto i vo ponudata...
Konkurencijata sekako najdobro }e se odrazi na site nas
kako potro{uva~i. Vo najmala raka mo`e da o~ekuvame
poniski ceni, pogolema ponuda na proizvodi, poubavi
marketi zbogateni so mnogu novi sodr`ini koi redovnite
nabavki na hrana i drugi namirnici }e ni gi pretvorat
vo zadovolstvo i u`ivawe.
Svetskite trendovi vo maloproda`bata odat dotamu {to
sekojdnevno se smisluvaat novi i novi na~ini za privleku-
vawe na novi mu{terii preku razubavuvawe i pro{iruva-
we na marketite, preku voveduvawe na zabavni sodr`ini
za decata, otvorawe na restorani vo ramki na istite,
prodol`eno rabotno vreme, izdavawe na karti~ki za
lojalnost na mu{teriite koi im ovozmo`uvaat odredeni
beneficii, dobivawe na podaroci i mnogu drugo.

Na strancicite {to sledat detalno }e se zapoznaete so
maloproda`nata slika vo Makedonija, regionot i po{iro-
ko, so najnovite maloproda`ni trendovi, no i so nekoi
od tajnite na plasman na proizvodite vo ramki na
golemite supermarketi.

Redakcija Kapital
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MAKEDONSKITE TRGOVSKI SINXIRI U[TE DOLGO ]E NEMAAT SERIOZNA KONKURENCIJA

Trgovski lanci vo Makedonija 
se dominantni igra~i vo malo  

trgovski sinxiri.

“Kapital” so ovoj
specijalen prilog se

obiduva da dade

slika na malopro-

da`bata vo Makedo-

nija, nejzinite glavni

akteri, sostojbite , no

i proekcija {to }e se

slu~uva vo svetlina

na najnovite pointen-

zivni najavi za vlez

na novi igra~i vo

ovoj segment.

Maloproda`bata
vo Makedonija ja
vodat “maalski”
du}an~iwa
Najgolem del od

maloproda`bata vo

Makedonija, visoki

67% se odviva vo

mali, t.n. “maalski”

du}an~iwa kade {to

lu|eto mo`e da

kupuvaat i na po~ek

odnosno na “rabu{“,

{to vo golema merka

ja odrazuva socijal-

nata slika za zemjata

i niskiot `ivoten

standard. Takvata

sostojba delumno ni

dava odgovor i na

pra{aweto zo{to

poznatite trgovski

sinxiri ja zaobikolu-

vaat Makedonija.

Spored istra`uvawe-

to na agencijata GFK,

napraveno vo 2007

godina, 23% procenti

Na {to najmnogu
tro{at Makedoncite?
Makedonija se nao|a pri dnoto na tabelata na

evropski zemji spored kupovnata mo}. Taa za

prose~niot Makedonec na godi{no nivo iznesuva

2.060 evra, so {to sme pred Bosna i Hercegovina,

Belorusija, Albanija, Ukraina i Moldavija.

Makedonskite gra|ani vo tekot na 2007 godina

najgolem del od sopstvenite prihodi, spored

agencijata GFK, izdvojuvale za hrana i pijalaci i

toa 35%, sleduva odr`uvawe na doma}instvoto,

struja i voda - 10%. Za hrana i obleka Makedonci-

te tro{at 8% od prihodite, isto tolku i za trans-

port. Za mebel i kujnska oprema 6%, za komunika-

cii 4%, za rekreacija i kultura 4%, za zdravje 3%

i najmalku za edukacija, samo 1% od prihodite.

Kupuvaweto vo
golemi trgovski
marketi vo sve-

tot odamna e praksa.
Kupuvaweto vo golem
supermarket ne e
samo rutinska
procedura za
nabavka na neophod-
nite proizvodi za
doma, tuku i posebno
do`ivuvawe, mnogu
~esto familijarno.
Golemite supermarke-
ti, koi generalno se
soo~uvaat so ostra
konkurencija, osven
{to prodavaat
prehrambeni i
neprehranbeni
artikli smisluvaat
ponuda i na mnogu
drugi pridru`ni
uslugi so cel da
privle~at {to pove}e
kupuva~i. Taka, vo
svetski poznatite
supermarketi mo`e
da se fotografirate
i vedna{ da gi
dobiete fotografiite,
mo`ete da ru~ate ili
da se osve`ite so
kafe, a pritoa
Va{ite deca da se
zabavuvaat vo
posebno kat~e
nameneto za niv,

kade {tosekako ima

i koj da gi ~uva.

Ova i ne e za

iznenaduvawe ako se

zeme predvid faktot

deka 250-te najgolemi

marketi na godi{no

nivo pravat promet

od impozantni tri

iljadi milijardi

dolari!

Maloproda`bata vo

dene{niot svet e

golem biznis za ~ie

uspe{no funkcioni-

rawe se staveni vo

funkcija proizvodite-

li, nabavuva~i,

transportni kompa-

nii, marketing

agencii, psiholozi...

Globalnite malopro-

da`ni sinxiri

postojano se vo

potraga po novi

pazari. Dale~inata

pove}e ne pre~ka.

Glavniot motiv dali

}e se osvojuvaat novi

pazari e ke{ot!

Od ovoj svetski trend

ne e imuna ni

Makedonija, so taa

razlika {to ovde

nedostigaat ne samo

svetski poznatite, tuku

i regionalno etablira-

nite brend name



59

 s$ u{te ne
proda`bata

od maloproda`bata

kaj nas se odviva vo

otvorenite pazari i

samo 10% otpa|a na

golemite marketi i

trgovski sinxiri.

Ova e uverlivo

najnizok procent vo

sporedba so regio-

not. Vo Hrvatska na

supermarketite

otpa|aat 31% od

maloproda`bata, vo

Bosna i Hercegovina

23%, vo Srbija 19% i

vo Bugarija 18%.

Spored ova istra`u-

vawe Makedonija e

“lider” vo kupuvawe-

to vo mali prodavni-

ci i na otvoreni

pazari, a ima

uverlivo najmal udel

vo koristewe na

supermarketi. Vo

Makedonija hiper-

marketi nema. Za

razlika od nas, vo

Hrvatska najmalku se

kupuva na otvoreni

pazari (samo 7%), no

malite prodavnici i

supermarketite se

re~isi izedna~eni.

Kupovnata mo} e
indikator za
razvienosta na
maloproda`bata!
Maloproda`bata vo

Makedonija, spored

podatocite na

Dr`avniot zavod za

statistika, varira od

godina vo godina, no

vo poslednite pet

godini e vo postojan

porast. Vo 2007

godina vo odnos na

2006 godina porasna-

la za okolu 9%, a

ista e stapkata na

porast i vo 2006 vo

odnos na 2005 godina.

Faktorite koi

pridonesoa za

porastot vo malopro-

da`bata mo`e da se

baraat vo pointenziv-

noto koristewe na

kreditni karti~ki koi

se zadol`itelni za

site administrativci

vo zemjata, kako i vo

porastot na li~nite

prihodi i penziite

minatata godina. Toa

na lu|eto im sozdade

pokomotna pozicija

vo tro{ewe. No,

golemiot porast na

cenite na osnovnite

produkti od po~etokot

na godinata se

odrazi negativno i

Trgovijata na malo minatata godina porasna za 17%
Vo tekot na 2007 godina trgovijata na malo porasna za 17,1% vo

odnos na istiot period vo 2006 godina, a prometot vo trgovijata na

golemo e zgolemen za 27,3%. Spored Dr`avniot zavod za statistika

vo trgovijata na malo lani se ostvari promet od 83,798 milijardi

denari, a vo trgovijata na golemo 127,087 milijardi denari.

Vo vkupniot promet na malo najgolemo bilo u~estvoto na prometot

ostvaren vo nespecijaliziranite prodavnici so prehranbeni

proizvodi, 39,7%, i vo prometot so motorno gorivo, 23,2%.

Na prometot vo specijaliziranite prodavnici so neprehranbeni

proizvodi otpa|aat 15,1%, na prometot vo specijaliziranite

prodavnici so prehranbeni proizvodi 10,6%, a na prometot so

motorni vozila 6,4%.

Spored Statistika, vo ~etvrtoto trimese~je od 2007 godina brojot

na prodavnicite bil 6.514, a brojot na vraboteni vo ovoj segment

20.855 lica.

vrz maloproda`bata

kade trgovcite velat

deka se zabele`uva

pad.

Slabiot standard
na naselenieto gi
odbiva golemite
trgovski lanci
Glavniot element,

indikator za

razvienosta na

maloproda`bata vo

edna zemja e kupov-

nata mo} na nasele-

nieto zatoa {to taa

gi definira nivnite

potro{uva~ki naviki.

Taa, spored posled-

nite podatoci, vo

Makedonija e samo

edna tretina od

kupovnata mo} na

Evropjanite. Makedon-

cite imaat kupovana

mo} po glava na

`itel od 2.069 evra.

Zad nas se BiH so

2.033 evra i Albani-

ja so 1.599 evra.

Hrvatite tro{at

4.565 evra godi{no,

Bugarite 2.453, a

Crnogorcite 2.338

evra na godi{no

nivo. Najvisoko na

listata po kupovna

mo} se Luksemburg,

Irska, Velika

Britanija...

Tokmu slabata

kupovna mo}, zaedno

so maliot pazar od

samo dva milioni

potencijalni kupuva-

~i se edni od

KADE SE ODVIVA MALOPRODA@BATA VO REGIONOT?

Najgolem del od maloproda`bata vo Makedonija se odviva vo
malite, takanare~eni “maalski” prodavnici {to e indikator za
socio-ekonomskata slika na Makedonija i niskiot standard na
prose~niot Makedonec. Iako samo 10% od vkupnata maloproda`-
ba se odviva vo supermarketi, trgovcite procenuvaat deka vo
slednite nekolku godini ovaa slika drasti~no }e se promeni.
Prvi~ni najavi za vlez na stranski maloproda`ni lanci na
makedonskiot pazar ima.  Slabata kupovna mo} na gra|anite,
maliot pazar, nere{enite imotno-pravni odnosi, kako i carins-
kite barieri za vlez na stokite se glavni pri~ini za nedovolni-
ot interes na stranskite brend sinxiri za Makedonija.
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U^ESTVO VO VKUPNIOT PROMET

Izvor: Zavod za statistika
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glavnite pri~ini

zo{to golemite

trgovski sixiri ne

se vo Makedonija.

Toa vo intervju za

hrvatskiot vesnik

„Business” go potvrdu-
va Damir Fir{t, do
neodamna prv ~ovek

na “Metro” za

Jugoisto~na Evropa.

Kompanija koja e

prisutna vo 30-tina

zemji i koja ostvaru-

va godi{en promet

od 30 milijardi evra

e prisutna vo Srbija

i vo Hrvatska, no ne

i vo Makedonija, BiH

i Slovenija.

"Zasega zaklu~ivme

dekla tie pazari ne

se zreli. Vo BiH toa

e poradi politi~ki

nestabilnata situa-

cija, na makedonskiot

pazar osven vo

Skopje ne gledame

druga lokacija za

otvorawe na centar,

a za Slovenija

glavniot problem e

malata teritorija na

koja se koncentrira-

ni mnogu igra~i",

veli Fir{t.

Site analizi

poka`uvaat deka

slabata kupovna mo}

na naselenieto,

niskiot standard,

nere{enite imotno-

pravni odnosi,

administrativnite

barieri, isklu~itel-

no maliot pazar se

glavnite pre~ki za

vlez na “golemite”

igra~i na makedons-

kiot maloproda`en

pazar.

Od druga strana, pak,

ni doma{nite

trgovski sinxiri

mnogu ne se pro{i-

rija vo izminatiot

period tokmu od

finansiski pri~ini.

Zasilenata me|usebna

konkurencija, kako i

poslednite najavi za

vlez na novi imiwa

predizvikaa "investi-

ciski" bum i vo

nivnite redovi {to

se gleda preku

izgradba na novi

objekti, renovirawe

na postojnite i

postojano voveduvawe

na nekoi novini.

Koi se doma{nite
igra~i?
Na makedonskiot

pazar na trgovski

sixiri dominiraat

nekolku trgovski

sixiri, glavno

makedonski. Nivnite

marketi prete`no se

koncentrirani vo

Skopje, a vo posledno

vreme se javuva

tendencija za nivno

{irewe i vo drugi

gradovi. Duri ovaa

godina eden od niv

najavuva izgradba na

hipermarket, {to

kako forma na

maloproda`ba vo

Makedonija voop{to

ne e prisutna.

Spored istra`uvawe-

to na GFK , lider na

makedonskiot pazar

na marketi vo site

kategorii na proizvo-

di so 25,5% e Tineks.

Potoa sledi Tediko

so 15,9%, pa Vero so

12,2% od pazarot. Na

Kam marketite

otpa|aat 8%, a na SP

marketite 4,4%.

Udelot na  pette

najsilni malopro-

da`ni sixiri vo

vkupniot promet

ostvaren vo zemjata,

spored podatocite na

Zavodot za statistika

za 2006 godina, e vo

porast i iznesuva

13,65% od vkupniot

promet. Me|u pette

klu~ni maloproda`ni

sinxiri Tineks ima

najgolemo u~estvo so

4,2% od vkupniot

promet, potoa

sleduva Vero so 3,5%,

Skopski Pazar so

2,35%, Kam market so

1,8% i Ramstor so

1,8% od vkupniot

promet. Site ovie

kompanii se nao|aat

na listata na

najuspe{ni za 2006

godina {to e u{te

eden dokaz deka

trgovijata so malo-

proda`ni proizvodi

e edna od najdoho-

dovnite granki vo

dr`avata.

Vo maj slovene~ki

Engrotu{ planira da

go otvori prviot

supermarket vo [tip

so plan vo rok od

pet godini vo site

pogolemi gradovi da

se otvorat vkupno 20

marketi. Neodamna i

turskata grade`no-

investiciska kompa-

nija “Ginta{“ najavi

ambiciozen plan za

izgradba na multi-

funkcionalen

trgovski centar vo

centarot na Skopje

so golemina od pet

fudbalski igrali{ta.

Zo{to vo
Makedonija gi
nema Metro,
Merkator,
Lidl, Bila...?
Kako prva i osnovna

pri~ina za slabiot

Trendot na
gradewe sopstve-
ni brendovi od

strana na samite
trgovski sinxiri,
t.n., private labels vo
razvienite ekonomii

odamna e prifaten.

Na toj na~in trgovs-

kite lanci nudat

poevtini ceni na

svojot proizvod,

negova besplatna

reklama i dobro

pozicionirawe.

Zastapenost na sopstveni  brendovi vo sinxirite
Ovoj trend kaj nas e

na za~etok. Gr~ki

Vero, prisuten vo

Makedonija ima 200

sopstveni brendovi,

a potoa sleduva

Tineks so sopstveni-

ot brend Extra  koj e
zastapen vo mnogu

kategorii na proiz-

vodi me|u koi

mle~ni proizvodi,

maslo za jadewe,

`itarici, konzervi-

rana hrana, kondi-

torski proizvodi,

napitoci, sokovi ,

kozmeti~ki proizvo-

di, proizvodi za

nega na domot i ima

postojana tendencija

na nivno zgolemuva-

we. Skopski Pazar i

KamMarket isto taka

potvrduvaat deka

imaat odreden broj

na proizvodi pod

sopstven brend so

tendencija vo

narednite godini toj

broj da bide u{te

pogolem.

Privatnite marki

(brendovi), spored

istra`uvawata na

agencijata Delloite, bi
mo`ele da bidat

pouspe{ni dokolku

proizvodot e vo

pomalku va`na

kategorija za

konsumentite; ako

kupovniot rizik e

nizok; ako ne mu

{teti na socijalniot

Tri od najva`nite faktori pri izbirot na mestoto na kupuvawe se:
blizina na `iveewe ili rabotewe, cenata na proizvodite i {irina na
izlo`eniot asortiman, poka`uva istra`uvaweto na GFK.

Tri od najva`nite faktori pri izbirot na mestoto na kupuvawe se:
blizina na `iveewe ili rabotewe, cenata na proizvodite i {irina na
izlo`eniot asortiman, poka`uva istra`uvaweto na GFK.

PAZAREN UDEL NA TRGOVSKITE LANCI

Izvor: GFK
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razvoj na malopro-

da`bata vo Makedo-

nija se naveduva

niskata kupovna mo}

na naselenieto, koja

e za tri pati

poniska od evropski-

ot prosek. Taa e

najvisoka vo Skopje

kade {to i se odviva

najgolem del od

potro{uva~kata -

visoki 48%. Drugata

polovina od potro-

{uva~kata se odviva

vo ostanatiot del od

zemjata, {to drugite

gradovi i regioni gi

pravi neatraktivni

za investirawe vo

izgradba na novi

marketi. Atraktivnos-

ta, pak, na Skopje od

svoja strana sozdava

drug tip na problemi

– nedostig na

lokaciii za izgradba

na trgovski centri i

supermarketi koi

kako takvi ne bile

predvideni vo

urbanisti~kite

planovi na gradot,

kako i porast na

cenata na lokaciite

pogodni za ovaa

namena.

Potencijalniot pazar

od dva milioni

`iteli kako mo`ni

kupuva~i vo ovie

trgovski centri za za

golemite imiwa e

premal. Nekoi od niv

smetaat deka so

otvoraweto na

trgovski sinxiri vo

edna zemja od

sosedstvoto go

pokrivaat celiot

region i ne ~uvstvu-

vaat potreba od

dopolnitelno

investirawe za

{irewe na makedon-

skiot pazar.

Nere{enite imotno-

pravni odnosi,

problemite i

bavnosta so dobiva-

weto na imoten list

e u{te eden, mnogu

va`en faktor koj im

sozdava golemi

glavobolki na

potencijalnite

kupuva~i na zemji{te

za deloven prostor.

Soo~eni so bavnata

administracija, tie

se re{avaat da

zapo~nat biznis kade

{to istata procedu-

ra }e ja zavr{at

pobrgu, poefikasno i

poevtino.

Procedurite za

stokata da gi pomine

granicite isto taka

pravat bariera so

koja doma{niot

pazar se zatvora i

ograni~uva. Adminis-

triraweto na ovie

proceduri go

poskapuva i kompli-

cira raboteweto.

“Vo na{ata dr`ava

golemite trgovski

sinxiri s$ u{te go

nemaat pokrieno

pazarot i bavno se

razvivaat. Edna od

osnovnite pri~ini e

toa {to vo prostor-

noto planirawe na

gradovite ne se

predvideni soodvetni

Neophodna e poddr{ka
na kupuva~ite!
Golemite i malite trgovci osven na

sopstvenata logistika, vo idnina }e mora

pove}e da vnimavaat na svoite kupuva~i.

Da smisluvaat dopolnitelni uslugi za niv:

specijalni karti~ki za lojalnost, podaro-

ci, rabotewe za vreme na vikendite i sl.

Se procenuva deka odnosot kon potro{uva-

~ite vo idnina }e bide mnogu pova`en,

duri i od cenata na produktite.

status na konsumenti-

te; ako konsumentite

se lojalni na

brendiranite

produkti i ako ima

pakuvawe sli~no so

brendiranite

proizvodi.

lokacii. Poradi toa

marketite se prinu-

deni da se pozicio-

niraat vo mali

nesoodvetni prosto-

ri. Dopolnitelno

vlijaat i proceduri-

te, predolgiot proces

za obezbeduvawe na

dokumentacija”, veli

Tawa Kam~eva -
Lazarevi}, menaxer

na Kam marketi.
Dopolnitelno,

slabata ekonomska

mo} na lokalnite

trgovski sinxiri ne

im dozvoluva da

stignat do site

potro{uva~i vo

dr`avata. Vo

posledno vreme

zabrzano se intenzi-

vira nivnoto

{irewe nadvor od

Skopje, kako rezultat

na zasilenata

me|usebna konkuren-

cija i najavite za

vlez na novi

kompanii na

pazarot.

Pogolemiot broj na

gorenavedenite

faktori pridonesuva-

at golemite evrops-

kite maloproda`ni

sinxiri koi nagole-

mo gi osvojuvaat

Slovenija, Hrvatska

i Srbija da ja

zaobikolat Makedo-

nija. Taka, namesto

Lidl, Aldi ili Bila
na na{iot pazar

skromno se najavuva

vlez na regionalni

balkanski brendovi.

Doma{nite trgovski

sinxiri tvrdat deka

na na{iot pazar

ima mesto za site i

ne se pla{at od

konkurencijata.

Sopstvenata prednost

pred stranskite

investitori ja

gledaat vo nedovol-

noto poznavawe na

stranskite trgovci

na na{iot pazar i

`elbite na doma{ni-

te potro{uva~i.

“Na{ite predviduva-

wa se deka naredni-

te pet godini }e

bidat klu~ni za

razvojot i strate{-

koto pozicionirawe

na glavnite igra~i

vo maloproda`bata.

Do 2012 godina

predviduvame

klu~nite igra~i na

pazarot, “Key
Accounts” da imaat
72% pazarno u~est-

vo”, velat od SP

market.
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PSIHOLOGIJA NA KUPUVAWE

Efektivna reklama na
koli~kite za pazarewe
Spored istra`uvawata na Buying

Habits Survey, na specifi~no planira-
noto kupuvawe otpa|aat 29% od vkupnoto

kupuvawe, a na op{to planiranoto

kupuvawe 8,3%. Odlukata za izbor na

proizvoditelot se donesuva vo tekot na

kupuvaweto. Zamenskoto kupuvawe,

kupuvawe vo koe potro{uva~ot vleguva

vo marketot da kupi proizvod od eden,

a izleguva so proizvod od drug proizvo-

ditel, ~ini 1,2% od vkupnoto kupuvawe.

Najgolem del od kupuvaweto go so~inuva

t.n. neplanirano kupuvawe za koe

odlukata se donesuva vo tekot na

Pri pobavna muzika
pove}e se tro{i
Proizvoditelite i nabavuva~ite naj~esto se borat da si go
obezbedat prostorot pred kasata i vo nejzina neposredna
blizina zatoa {to site istra`uvawa potvrduvaat deka kupu-
va~ot {to ~eka vo red impulsivno kupuva „sitnici” koi ba{ i
ne mu se potrebni. Na toj na~in, proda`bata na nekoi proizvo-
di so vakvoto pozicionirawe i nekolkukratno se zgolemuva.

M
nogu malku
kupuva~i
vleguvaat
vo pro-

davnica so odnapred
odredena lista na
proizvodi {to treba
da gi kupat. Istra`u-
vawata poka`uvaat
deka prose~niot
kupuva~ okolu 70% od
odlukite za kupuvawe
gi donesuva na
samoto proda`no
mesto. Takvoto
kupuvawe se nareku-
va impulsivno.
Odnesuvaweto na
kupuva~ot na proda`-
noto mesto e odrede-
no so brojni faktori,
kako {to se poznava-
we na proda`niot
prostor, atmosferata
vo prodavnicata,
dostapnosta na
proizvodite, vreme-
traeweto na kupuva-
weto, a va`no e i
koj kupuva (ma`i,

`eni, roditeli so

deca itn.). Kolku

pati Vi se slu~ilo

da kupite nekoe

pe~ivo ili leb samo

poradi dobriot

miris na taze

pe~eniot leb vo

pekarskiot oddel na

marketot kade {to

pazarite?

Noviot trend na

ureduvawe na

proda`nite mesta i

analiziraweto na

odnesuvaweto na

kupuva~ite otvorija

nova oblast na

marketingot i

proda`bata koja se

narekuva marchenda-
sing ili unapreduva-
we na proda`bata

na proda`noto mesto.

So samoto vleguvawe-

to vo proda`niot

prostor kupuva~ot se

izlo`uva na mnogu

vlijanija. Policite

se polni, pregledno i

uredno sostaveni, pa

~esto se ~ini deka

proizvodite ve

gledaat tokmu vas, a

dopolnitelnoto

naglasuvawe na

cenata ili reklamni-

te panoa u{te pove}e

go pottiknuvaat

kupuvaweto. Impul-

sivnite proizvodi se

razmesteni sekade vo

prodavnicata, na

policite od strana,

policite {to se

nao|aat desno od

nasokata na dvi`ewe

na kupuva~ot i na

visina na negovite

o~ite na kupuva~ot,

isti proizvodi od

razli~ni trgovski

marki se naredeni

edno pod drugo vo

blokot, a ne horizon-

talno, zatoa {to na

toj na~in kupuva~ot

bi se dvi`el brgu

niz prostorot, a vo

takov slu~aj i

pomalku bi kupuval.

Toa se najfrenkvent-

nite delovi od

prodavnicata i na

niv se smestuvaat

impulsivnite

proizvodi, dodeka

onie koi kupuva~ot

so namera gi kupuva

se nao|aat na

najniskite ili

najvisokite polici.

Ponatamu, ako

losionot za posle

bri~ewe go smestite

nisko, sigurno nema

da se prodade zatoa

{to prose~niot

kupuva~ ne go gleda.

Isto taka, ako

proizvodot namenet

za deca go stavite na

visina od 1,6 metri

i toj od istite

pri~ini }e ostane

neprodaden.

Naso~uvaweto na

dvi`eweto na

kupuva~ot vo prodav-

nica ne e slu~ajno.

Oddelot za leb, mleko

i meso e smesten na

najoddale~eniot del,

taka {to kupuva~ot za

da stigne do niv e

prisilen da pomine

pokraj site drugi

proizvodi. Impulsiv-

nite proizvodi ~esto

se pozicioniraat

dvojno ili trojno,

odnsno na pove}e

Ne retko }e posegnete po nekoe detsko spisanie,
samo zatoa {to so nego se dobivaat detski karti ili
drveni boi~ki. ]e kupite dva omeknuva~i za obleka
ili dve pasti za zabi, za{to so kupuvawe na dva
proizvodi tretiot go dobivate gratis.
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kupuvaweto vo

trgovskiot centar.

Oglasuvaweto vo

golemite trgovski

centri voobi~aeno se

pravi na koli~kite

za kupuvawe, prosto-

rot za proizvodi na

kasite i podnata

grafika. Spored edno

istra`uvawe,

reklamiraweto na

koli~kite za pazare-

we ja zgolemuva

proda`bata na

reklamiranite

proizvodi duri za

15,6%.

mesta vo prodavnica-

ta. Taka, na primer,

pokraj {i{iwata so

vino }e naidete na

ukrasni }esi~ki za

vino, otvara~i za

{i{iwa, ~a{i i

sli~no.

Borba za
pozicija
Bitkata me|u nabavu-

va~ite se vodi glavno

za dobivawe na

podobra pozicija.

Dobrata pozicija na

nekoj proizvod

garantira negova

proda`ba koja ~esto

e duri za nekolku

pati pogolema

otkolku koga istiot

proizvod e smesten

vo vnatre{nosta na

proda`niot prostor.

Zatoa, dobrite

pozicii dopolnitelno

se naplatuvaat ili se

dogovaraat dopolni-

telni bonusi.

Za impulsivno

kupuvawe vo proda`-

niot prostor va`en e

ambientot i celokup-

niot vpe~atok.

Muzikata e pobavna

za{to e doka`ano

deka kolku e pobrza

muzikata tolku

kupuva~ot pobrgu go

zavr{uva prosecot

na kupuvawe, a toa

za kupuva~ite ne e

dobro za{to toga{

kupuvaat pomalku.

Va`no e i vlijanieto

na bojata na yidovite

i policite. Crvenata

boja go pottiknuva

MALOPRODA@NI TRENDOVI NA GLOBALNO NIVO

Najgolemite
maloprodà ni sinxiri
vo svetot ostvaruvaat
tri iljadi milijardi
dolari promet

sinxiri vo stranstvo,

glavno na Istok.

Najmnogu podru`nici

vo drugite zemji za

sega imaat francus-

kite maloproda`ni

kompanii (prose~no

vo 15 zemji), a gi

S
$ poostrata
konkurencija i
zasituvawe na
mati~nite

pazari go pottiknuva-
at ponatamo{noto
{irewe na evropski-
te maloproda`ni

sledat germanskite

sinxiri, koi vo

prosek go pro{irile

svoeto deluvawe vo

13 zemji. Toa e mnogu

pove}e od amerikans-

kite kompanii, koi

prose~no imaat
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kupuvaweto, a

pastelnite boi se

primenuvaat tamu

kade {to kupuva~ot

mora da probuva, na

primer, vo prodavni-

cite za obleka ili

obuvki.

Nov e i trendot na

dopolnitelni

podaroci so koi se

nastojuva da se

pottikne proda`bata.

Ne retko }e posegnete

po nekoe detsko

spisanie, samo zatoa

{to so nego se

dobivaat drveni

boi~ki ili drug

podarok. ]e kupite

dva omeknuva~i za

obleka ili dve pasti

za zabi, za{to so

kupuvawe na dva

proizvodi tretiot go

dobivate gratis. I

taka vo nedogled. Ste

kupile ne{to {to

podolg period ne

mo`ete da go

potro{ite za{to }e

se rasipe ili }e mu

pomine rokot na

traewe, a samo zatoa

{to vo momentot na

kupuvawe ste bile

vodeni od nekoja

nevidliva raka koja

ve naterala da

posegnete po odreden

proizvod.

Treba da se istakne

i golemoto vlijanie

na mediumskoto

oglasuvawe, kako i

filozofijata na

konsumerizam koja s$

pove}e n$ tera da

kupuvame i tro{ime.

Romanija donese
Kodeks na odnesuvawe
za supermarketite
Vladata na Romanija odlu~i da formira rabot-

na grupa koja treba da go utvrdi trgovskiot ko-

deks na odnesuvawe so cel da se reguliraat od-

nosite na zemjodelcite i hipemarketite.

Rabotnata grupa }e se sostoi od pretstavnici

na Ministerstvoto za zemjodelstvo, stopanstvo i

finansii i Ministerstvoto za mali i sredni pret-

prijatija zatoa {to neodamna vo Romanija izbi

ostar konflikt me|u rabotni~kite sindikati i

zdru`enijata na rabotodavci vo prehrambena-

ta industrija od edna i supermarketite od dru-

ga strana. Prvite gi obvinuvaat supermarketi-

te deka ostvaruvaat golem profit za smetka

na neopravdanoto i ve{ta~ko zgolemuvawe na

proda`nite ceni.

Zdru`enieto na rabotodavcite smeta deka hi-

permarketite ja zloupotrebuvaat mo}ta so toa

{to pri sklu~uvaweto na dogovori so proiz-

voditelite postavuvaat prekumerni uslovi poradi

koi romanskite proizveduva~i na prehranbe-

ni proizvodi doa|aat vo situacija da rabo-

tat ekskluzivno za tie supermarketi ostvaru-

vaj}i zna~itelno pomal profit.

Zdru`enieto na rabotodavci tvrdi deka su-

permarketite so upotrebata na dodatni “pri-

krieni dava~ki “ ve{ta~ki gi zgolemuvaat

proda`nite ceni, postignuvaj}i profitabil-

nost od 30 do 60%, dodeka proizveduva~ite

bele`at zagubi.
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podru`nici vo
~etiri zemji nadvor
od granicite na SAD.
Potro{uva~kata vo
maloproda`bata s$
pove}e se pomestuva
kon novite pazari vo
aziskite zemji, pa za
o~ekuvawe e trgovs-
kite giganti vo
sledniot period tamu
da si go pobaraat
mestoto za natamo{en
rast na svoeto
deluvawe.
Jakneweto na
kineskite i ruskite
maloproda`ni
sinxiri, koi godinava
se izborija za vlez
na listata top 250,
}e dovede do nivno
{irewe vo Indija,
zemja vo golem
ekonomski razvoj.
Udelot na desette
najgolemi malopro-
da`ni sinxiri vo
vkupniot promet i
ponatamu raste, pa
tie deneska dr`at
30% od vkupnata
maloproda`ba na
spomenatata lista,
ostvaruvaj}i promet
od 979,5 milijardi
dolari. Me|u desette
najgolemi vleguvaat
duri {est amerikans-
ki trgovski sinxiri.
Najdobriot, Wal-Mart
ostvari godi{en
promet od 345
milijardi dolari,
dodeka drugite
amerikanski kompa-
nii na top 10 listata
se: Home Depot,

Kroger, Target, Costco
i Sears. Ostanatite 10
pozicii gi podelija
evropskite malopro-
da`ni sinxiri:
francuski Carrefour,
britanski Tesco, kako
i germanskite Metro i
Schwarz. Zna~aen skok
kon vrvot zabele`a
Tesco, koj ostvari
rast na prometot od
11,5%, pa ~etvrtoto
mesto go prezema od
germanskiot Metro.
Na listata najmnogu
se zastapeni malo-
proda`nite sinxiri
specijalizirani za
proda`ba na pre-
hranbeni proizvodi,
a se zgolemuva brojot
na „kombiniranite”
trgovski sinxiri -
hipermarketi i
univerzalni diskont-
ni centri. No,
dene{nite kupuva~i
s$ pove}e gi intere-
siraat proizvodite
{to go odrazuvaat
nivniot posakuvan
imix. Poradi toa na
listata na 250
najgolemi malopro-
da`ni sinxiri mo`e
da se zabele`i
porast na brojot na
trgovskite sinxiri
specijalizirani za
life-style proizvodi. Na
listata se nao|aat 49
sinxiri specijalizi-
rani za obuvki, 37
sinxiri za elektroni-
ka za doma}instvata,
kako i 88 drugi
kompanii specijalizi-

NAJGOLEMI MALOPRODA@NI LANCI VO 2006 GODINA

Vkupniot promet na 250-te najgolemi maloproda`ni kompa-
nii vo svetot lani porasna za 8% i iznesuva 3,25 iljadi
milijardi dolari. Na vrvot na listata i natamu e ameri-
kanskiot gigant Wal-Mart.  Evropskite trgovski sinxiri se
soo~eni so zasiten mati~en pazar, poradi {to se {irat na
istok. Na listata top  250 godinava za prv pat vlegoa
kineski i ruski maloproda`ni sinxiri, poka`uva noviot
izve{taj na revizorsko-konsultantskata kompanija Deloitte,
„Globalna sila na maloproda`bata vo 2008 godina”.

rani za proda`ba na
sportska oprema,
mebel, igra~ki, nakit,
avto-delovi i
kancelariski
materijali.

10 vode~ki
trendovi vo
globalnata
maloproda`ba
Istra`uvaweto {to
go sprovede Deloitte
naveduva 10 vode~ki
trendovi vo global-
nata maloproda`ba:
porast na svesta za

dru{tvena odgovor-
nost na kompaniite,
zgolemuvawe na
potro{uva~kata vo
Azija, s$ podobrata
personalizacija na
ponudata, interes za
pro{iruvawe na
deluvaweto vo
Indija, s$ pogolema-
ta va`nost na
servisiraweto na
prodadenite proizvo-
di, porastot na
vlo`uvawata vo
postoe~kite malopro-
da`ni sinxiri na

podra~jeto na
pazarite vo rast,
{irewe na proda`-
bata po pat na
pove}e kanali
(prodavnici, katalo-
zi, internet),
`elbata kupuva~ite
da go osiguraat
individualnoto
iskustvo od kupuva-
weto, kako i trendot
maloproda`nite
sinxiri s$ podobro
da gi prepoznavaat
sopstvenite marketin-
{ki potencijali.

Svetskata trgovija
}e zabavi so rast
od 4,5%, vo odnos

na 5,5 % rast vo mi-
natata godina i 8,5%
vo 2006 godina, obja-
vi Svetskata trgovska
organizacija (STO).
Previrawata na svet-
skite finansiski paza-
ri i zabavuvaweto na
ekonomskite aktivnosti
vo nekoi razvieni zemji

USPORUVA RASTOT NA SVETSKATA
TRGOVIJA VO 2008 GODINA

zasega ne predizvikaa

pregolemi poremetuva-

wa vo trgovijata.

Prognozite na STO se

temelat na o~ekuvawa-

ta za globalen ekonom-

ski rast od 2,6% vo

2008 godina, pri {to

rastot na najgolemite

svetski pazari treba

da dostigne 1,1%, a vo

nerazvienite da nad-

mine 5%. No, ocenki-

te za toa kakva }e bi-

de trgovskata razmena

ovaa godina e mnogu

te{ko da se napravat

so ogled na previrawa-

ta na finansiskite pa-

zari koi se pri~ina za

namaluvawe na {ansite

za ekonomski rast vo

razvienite zemji.

“Vo pra{awe se nesi-

gurni i te{ki vremi-

wa za globalnata eko-

nomija. Zasega previ-

rawata na finansis-

kite pazari, zna~itel-

niot rast na cenite i

zabavuvaweto na raz-

vienite ekonomii ne

dovedoa do zna~itelni

poremetuvawa vo trgo-

vijata”, izjavi Paskal
Lami, glaven direktor
na STO.

Toj uka`a na raste~-

kite protekcionisti~-

ki pritisoci i potre-

bata od jaknewe na glo-

balniot trgovski sis-

tem preku transparen-

tni, predvidlivi i ~es-
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N
a prostorot
na porane{
nata jugoslo
venska

federacija glavnite
igra~i vo malopro-
da`bata se golemite
lokalni sinxiri. Vo
sosedna Srbija toa e
Delta, vo Hrvatska
Agrokor, a vo
Slovenija Merkator.
Zasega, nitu eden od

niv ne e prisuten vo

Makedonija. Golemite

svetski trgovski

sinxiri vo posledno

vreme pointenzivno

po~naa da se

interesiraat i da se

{irat na ovie

prostori, kade {to

se slu~uva golem

ekonomski porast,

pozasileni stranski

investicii i porast

na kupovnata mo} na

naselenieto.

Taka, Lidl od
neodamna se pro{i-

ri i na hrvatskiot i

na slovene~kiot

pazar,  {to na ovie

pazari predizvika

vistinska oglasuva~-

ka vojna so ostanati-

te trgovski sinxiri.

Germanski Metro e
prisuten vo Bugarija,

Hrvatska i Srbija, a

Balkanot e interesen za
golemite maloproda`ni sinxiri

za nego pazarite vo

BiH, Makedonija i

Slovenija zasega se

neinteresni.

Avstriski [par e
prisuten samo vo

Bugarija i Hrvatska,

a gr~ki Veropulos vo
Makedonija i Srbija.

Ispla{eni od

naletot na mo}nite

internacionalni

trgovski sinxiri,

pome|u lokalnite

trgovski sinxiri se

rodi i edna ideja za

nivno povrzuvawe,

koja naide na mnogu

podvoeni mislewa vo

javnosta. Edni ja

poddr`uvaat kako

oblik na “patriots-

ka” za{tita na

biznis interesite, no

i na interesite na

potro{uva~ite,

dodeka drugi smetaat

deka prednost treba

da ima slobodniot

pazar na koj site }e

imaat podednakvi

uslovi za rabota.

No, regionalnoto

povrzuvawe na nekoj

na~in ve}e e real-

nost. Slovene~ki

Merkator neodamna
go prezede srpskiot

sinxir Rodi} po {to

se izdigna na vtoro

mesto po proda`ba

vo Slovenija.

Minatata godina

Merkator vo Srbija
ostvari 14% od

vkupnite prihodi na

kompanijata. Prviot

~ovek na Merkator,
@iga Debeqak,
uveren e deka do

2012 godina kompani-

jata vo Srbija }e

dostigne pazaren udel

od 15%.

[to se odnesuva do

Makedonija, srpska

Delta na najbogatiot

Srbin, Miroslav
Mi{kovi} ima{e eden

bezuspe{en obid za

� Prvite tri trgovski sinxiri vo Srbija zaedno imaat ne pove}e od 40%
pazaren udel, a prvite tri vo Slovenija zaedno dr`at 67% od pazarot

� Vo Bugarija glavnite trgovski sinxiri se Fantastiko, Familia, CBA,
Pikadili, 345, a prisutni se i me|unarodnite Metro, Kaufland, Bila i
Hit. Naskoro vo Bugarija planira da zapo~ne so rabota i germanskiot
diskonten sinxir Lidl.
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vlez na makedonskiot

pazar. Makedonija za

Metro ne e interesna
poradi niskiot

standard, a ostanati-

te igra~i vo regionot

dosega ne projavile

nekoj pogolem interes

za {irewe na ovoj

pazar.

Roboti vo trgovskite centri
zboruvaat so deca
Japonskata kompanija Aeon neodamna vovede roboti koi }e gi
zabavuvaat decata vo trgovskite centri dodeka nivnite roditeli

kupuvaat. Robotot e visok 1,40 metri, ima kamera vo desnoto oko i

proektotr vo levoto preku koe }e gi prenesuva snimkite na yidovi-

te vo trgovskiot centar.

Decata koi sakaat da razgovaraat so robotot treba da imaat

~lenska karta od toj trgovski centar so pomo{ na koja robotot }e

mo`e sekoe dete posebno da go identifikuva. So pomo{ na kodot

robotot }e go znae imeto na deteto, polot i vozrasta za da znae so

kakov vokabular da razgovara so nego.  Edna od celite na ovaa

inicijativa e decata da se naviknat na vakov tip na ve{ta~ki

su{testva zatoa {to Japoncite se uvereni deka vo bliska idnina

sekojdnevno }e komunicirame so roboti.

ni pravila. Zavr{uva-

weto na pregovorite za

liberalizacija na svet-

skata trgovija, koi za-

po~naa vo Doha, e naj-

dobar na~in toa da se

postigne.

Minatogodi{nite broj-

ki koi poka`aa rast na

trgovijata od 5,5% bea

ne{to poniski od prog-

noziranite 6% edna go-

dina prethodno, {to za

STO, uka`uva deka glo-

balnata ekonomija i

svetskata trgovija po~-

naa da zabavuvaat u{te

vo 2007 godina, so og-

led na toa deka poba-

ruva~kata vo razvie-

nite  zemji po~na da

gubi na silina.

Zemjite vo razvoj mi-

natata godina vo svet-

skata trgovska razme-

na imaa udel od re-

kordni 34%, a godinava

se o~ekuva ovie zemji

zaedno so Zaednicata

na nezavisni dr`avi

(Rusija i pove}eto po-

rane{ni sovetski re-

publiki) da bidat zas-

lu`ni za polovina od

rastot na uvozot na glo-

balno nivo.
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Kapital: Vie ste prvi-

ot makedonski trgovski

sinxir na maloproda`-

ba vo Makedonija. Ka-

`ete ni ja momentalna-

ta sostojba na Tineks

marketite na pazarot

deneska?

Todorovi}: Vo momen-

tot imame 32 marketa

koi  naskoro }e bidat

33, so pove}e od 800

vraboteni. Na{iot naj-

nov market }e bide go-

lem hipermarket , slo-

bodno mo`am da ka`am

najgolemiot market vo

dr`avata, koj }e bide

lociran na prostorot

na biv{ata klanica na

Godel. Tineks vo pos-

lednite dve godini mal-

ku poaktivno se zafa-

ti so investicii vo sop-

stveni objekti za raz-

lika od prethodnite go-

dini koga 99% od ob-

jektite gi iznajmuvavme.

Minatata godina go ku-

pivme prostorot na biv-

{ata klanica Godel i

sega tamu }e go gradi-

me noviot hipermarket.

Na ulicata Prvomajs-

ka ovaa godina isto ta-

ka }e gradime nov go-

lem objekt, na povr{i-

na od 3390 kvadratni

metri, }e bide mnogu

poinaku od ona {to do-

sega sme go pravele. Is-

to taka, gradime kat-

na gara`a so delovno-

komercijalen objekt vo

naselbata Kapi{tec,

kade do krajot na go-

dinata }e se otvori i

Tineks market. Se za-

e ograni~ena i ne bi

mo`ele da im go po-

nudime seto ona {to

tie go sakaat. Zatoa

i nie re{ivme da se

orentirame i kon go-

lemi marketi.

Najvata za vleguvawe

na novi ogromni kom-

panii od tipot na Mer-

kator i Engrotu{, koi

se pred s$ finansiski

mo}ni i na koi ne bi

im bilo problem da ra-

botat i cela edna go-

dina so zagubi, zna~i

deka tie }e bidat vo po-

zicija da ru{at ceni

za da zavzemaat pozi-

cii, sekako }e pretsta-

vuva odredena konku-

rencija za nas. No, sme-

tam deka vakvite efekti

}e gi po~uvstvuvame du-

ri po dve - tri godi-

ni. Kako primer }e vi

go poso~am Tu{ koj vo

Makedonija e prisuten

najmalku dve godini, a

s$ u{te nema otvore-

no nitu eden objekt {to

se dol`i na sporata

administracija, dozvo-

lite za gradba  i se

ona {to e neophodno za

zapo~nuvawe na sops-

tven biznis. Za site nie

da gi osetime efekti-

te od konkurencijata }e

treba podolg period.

Kapital: Zo{to dosega

golemite brendovi  na

marketi ja zaobikolu-

vaa Makedonija?

Todorovi}: Makedoni-

ja e isklu~itelno mal

pazar, no i ekonomski

mnogu slab. Vo Bitola,

kade {to nie imame dva

marketa, kupovnata mo}

e daleku, daleku pomala

od  Skopje, a da ne zbo-

ruvame za Resen, Valan-

dovo ili Negotino .

Smetam deka toa e os-

novnata pri~ina pora-

di koja golemite mar-

keti ne doa|aat ovde i

na{iot pazar ne e so-

zrean za niv.

Kapital: Koja kategori-

ja na gra|ani se potro-

{uva~ite vo Tineks?

Todorovi}: Nie sme na-

so~eni kon potro{uva~i

so malku poniski pri-

mawa i ograni~en bu-

xet, no ne mo`am da gi

isklu~am i onie dobro

situirani semejstva koi

go vrednuvaat svojot de-

nar.

Novite marketi {to

naskoro }e gi otvori-

me ne gi pravime sa-

mo so cel da privle-

~eme novi potro{uva-

~i. Tie se za na{ite

dosega{ni potro{uva~i

so taa razlika {to ako

dosega mo`ele da naj-

dat samo  prehrambe-

ni ,kozmeti~ki   i pro-

izvodi za nega na do-

mot , sega vo na{ite

marketi }e mo`at da ku-

pat i dodaten pribor

za vo kujnata,bawa-

ta,gradinata i sli~no

Kapital: Kolku artik-

li imate i koi artikli

go nosat va{iot brend?

Todorovi}: Brojot na

artikli vo na{ite mar-

keti zavisi od golemi-

nata na marketite. Broj-

kata se dvi`i od 5.000

artikli vo malite pro-

davnici do 14.000 vo

pogolemite. Vo noviot

hipermarket }e ponudi-

me 30.000 artikli. Pa-

ralelno so ova nie go

fativme so golemi in-

vesticii ~ija vrednost

vo momentot ne bi mo-

`ela da ja preciziram,

no stanuva zbor za zna-

~ajni sumi.

Kapital: Kakva e konku-

rencijata na makedon-

skiot maloproda`en

pazar? Imate li seri-

ozni konkurenti?

Todorovi}: Nie sme so

godini broj 1 na paza-

rot. Postoime 14 godini,

prvite godini bevme po-

relaksirani, nemavme

nikakva  konkurencija.

Otkako se pojavi Vero

na pazarot  zapo~navme

da otvarame novi ob-

jekti. Najavite i real-

niot vlez na novi imi-

wa na doma{niot pa-

zar, kako Merkator,

Delta, Engrotu{, se o~e-

kuva da donesat ne{-

to novo, porazli~no od

ona {to dosega go ima

na na{iot pazar. Ia-

ko gledame deka na-

{ite potro{uva~i go

cenat na{iot brend i

veruvaat vo nego, na

500 kvadrati ponudata

Makedonskiot oskarovec za op{testveno najodgovorna kompanija za 2007 godina – Tineks
najavuva otvorawe na nov, najgolem hipermarket vo dr`avata, kako i nekolku drugi marketi
koi }e bidat mnogu porazli~ni od ona na {to dosega sme naviknale: sovremeni marketi so
katen parking i mnogu novi proizvodi na edno mesto.
Na{iot najstar i najgolem maloproda`en sinxir na marketi vo zemjava, Tineks vo posledni-
te dve godini gi intenzivira{e svoite investicii so najavi za nova, pokvalitetna ponuda.

Kristina Todorovi}
generalen operativen direktor na Tineks MT

Tineks za pet godini
dvojno }e go zgolemi
prometot vo Makedonija

www.kapital.com.mk

www.total.com.mk

~etvrtok 24/04/2008
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trgovski sinxiri
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razvivame i sopstveni-

ot brend , koj ne e lesno

da se odr`i poradi

pred se neserioznite

proizvoditeli koi ne

sekoga{ ni ispra}aat

proizvodi so ist kva-

litet. Pod na{ brend

prodavame mle~ni pro-

izvodi, konzerviran ze-

len~uk, sokovi, voda,

razni napitoci, vita-

mini, konditorski pro-

izvodi  i kozmetika .

Ona {to ni e mnogu

va`no e deka na{ite

potro{uva~i poka`ale

doverba kon brendot i

nie sme mnogu zadovol-

ni od proda`bata.

Kapital: Kolku stran-

ski brendovi imate?

Todorovi}: Stranski

brendovi imame mnogu.

S$ ona {to stranskite

brendovi go nudat na

ovoj pazar nie go ima-

me. Dominiraat pred s$

vo kozmeti~kite proiz-

vodi, sretstvata za ne-

ga na domot i kondito-

rijata. Makedonskite

proizvodi se dominan-

tni vo delot na mle~-

ni i  suvomesnati  pro-

izvodi no prisutna e

konkurencija od Srbi-

ja, Hrvatska i toa mnogu

dobri, kvalitetni bren-

dovi.

Kapital: Postojat li

odredeni problemi vo

plasmanot na odredeni

brendovi na va{ite po-

lici?

Todorovi}: Da, poneko-

ga{ postojat odredeni

pritisoci od strana na

dobuvava~ite  koi se

odnesuvaat na plasma-

not na proizvodite, po-

nekoga{ zaedno  odlu-

~uvame kako }e bide

plasiran odreden

brend, no vo princip

goleminata na proda`-

bata go odreduva i mes-

toto na policata. [to

se odnesuva do ̀ elbite

na potro{uva~ite preku

distribucija na razni

pra{alnici se obidu-

vame da dopreme do niv

i da gi doznaeme niv-

nite `elbi. Nivnite

glavni zabele{ki se de-

ka bi sakale da ima po-

ve}e sve`o meso vo na-

{ite marketi, za {to

sme svesni deka ne se-

koga{ mo`eme da po-

nudime.

Kapital: Vo koj denovi

imate najmnogu potro-

{uva~ka?

Todorovi}: Definitivno

vo sabota, no site po-

golemi marketi rabo-

tat i vo nedela do 20

~asot. Do pred dve go-

dini sabotata ne be{e

tolku silno definiran

den za pazarewe, a sega

vo sabotite proda`bata

e duri za 50% pogole-

ma od drugite denovi

vo nedelata. Isto ta-

ka i nedelata e mnogu

dobar den. Navikite na

naselenieto se menuva-

at i se pove}e stanu-

vame kako kupuva~ite

vo zapadnite zemji.

Kapital: Koi se va{i-

te ponatamo{ni plano-

vi? Dali planirate da

investirate nadvor od

dr`avava?

Todorovi}: Ne, nadvor

ne! Vo Makedonija ima

u{te mnogu prostor koj

treba da se osvojuva i

dosega ne sme razmis-

luvale da se pojavime

vo drugi zemji, kako Sr-

bija ili Hrvatska. Se

u{te gi zafa}ame po-

ziciite na doma{niot

pazar i realno nema-

me kapacitet da odvo-

ime sredstva i resur-

si da se pojavime  vo

Albanija ili Kosovo,

iako ovie zemji imaat

dobar potencijal.

Na{iot plan e vo na-

rednite pet godini dvoj-

no da go zgolemime pro-

metot.

Kapital: Tineks e poz-

nat i kako op{testvno

odgovorna kompanija.

Preku koi oblici go ma-

nifrstirate toa?

Todorovi}: Nie posve-

tuvame golemo vnima-

nie na korporativno-

to upravuvawe. Potpi-

{avme dogovor so Mi-

nisterstvoto za trud i

socijalna politika i so

Domot za deca bez ro-

diteli da gi vrabotu-

vame {titenicite so za-

vr{eno sredno u~ili{-

te i polni 18 godini

koi }e izrazat `elba

da rabotat vo Tineks.

Pred da po~nat so ra-

bota, tie pominuvaat i

obuka. Za ovoj proekt

pred okolu mesec dena

dobivme Oskar za op-

{testveno najodgovor-

na kompanija. Na{ite

aktivnost ne zastanuva-

at tuka. Se trudime da

pomogneme sekade kade

{to mo`eme, a bara-

wa stignuvaat re~isi

sekoj den.
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Kapital: Skopski pazar
e kompanija so dolgogo-
di{no prisustvo na ma-
kedonskiot pazar. Vo
koi s$ dejnosti raboti
kompanijata?
Skopski Pazar e akci-
onersko dru{tvo vo

privatna sopstvenost za

uslugi vo promet i  tr-

govija izvoz - uvoz. Vo

svoeto 56 godi{no pos-

toewe, kompanijata us-

pe{no raboti vo pove}e

dejnosti od nacional-

nata ekonomija. Tradi-

cionalno kompanijata

e poznata po izvr{u-

vaweto uslugi na 16 ze-

leni i eden dobito~en

pazar, site locirani vo

Skopje, no osnovna dej-

nost, glavniot biznis na

kompanijata e iznajmu-

vawe na nedvi`nini i

deloven prostor. Trgo-

vijata e organizirana

vo poseben Sektor i vo

momentov ima najgole-

mo u~estvo vo prihodite

na Skopski Pazar A.D.
Vo ovoj Sektor e orga-

nizirana i ugostitel-

skata dejnost preku res-

toranot 14 vo Skopje i

Aleksandrija vo Kava-

darci.

Kapital: Ka`ete ni ja
momentalnata sostojba
na marketite na Skop-
ski Pazar na malopro-

tot vo Ohrid i Maksi
D Diskontot vo Prilep,
a kako najgolema inves-

ticija vo momentot e iz-

gradbata na delovno-tr-

govskiot centar vo na-

selbata \or~e Petrov.

Blagodarenie na ovie

investicii na izvonred-

no atraktivni lokacii

menaxerite za nabav-

ka i supervizija ima-

at mo`nost da gi pri-

menuvaat najsovremeni-

te metodi na menaxment

so kategoriite na pro-

izvodi kako i da demon-

striraat moderen na-

~in na rakovodewe so

~ove~kite potencijali.

Kontinuirano raboti-

me na unapreduvawe na

ve{tinite na proda`-

niot personal preku

obuka na site 612 vra-

boteni spored najdobra-

ta svetska praktika.

Kapital: Malopro-
da`nata dejnost ja raz-
vivate preku razli~ni
tipovi na objekti. Kak-
va e ovaa malopro-
da`na strategija na
kompanijata?
Razli~nite tipovi na

objekti se rezultat na

nastojuvaweto na Skop-
ski Pazar da gi zado-
voli potrebite na {to

pogolem broj na svoi

potencijalni potro{u-

va~i. SP marketite so
svojot golem asortiman

i visok stepen na  opre-

menost ovozmo`uvaat

brzo i efikasno kupu-

vawe vo prijatna atmos-

fera. Vo niv potro{u-

va~ite mo`at da se

snabdat so preku 15.000

artikli. Nivnite ceni

se na nivoto na konku-

rencijata.

Maksi D diskontite se
klasi~ni diskonti, a Bo-
nus plus marketite pak
se koncepirani na na-

~in koj zna~i minimi-

zirawe na operativnite

tro{oci na marketite

so cel obezbeduvawe na

najniski ceni na paza-

rot. Nivna celna gru-

pa se potro{uva~ite

koi se stremat da ost-

varat maksimalna vred-

nost za svoite pari, a

pred s$ doma}instvata

so relativno niski me-

se~ni prihodi.

Kapital: Imate li
strategija na razviva-
we na sopstvena trgov-
ska marka (private label)
i kako upravuvate so
proda`niot prostor vo
objektite?
[to se odnesuva do ar-

tiklite pod privatna

marka, nivniot broj e

s$ u{te mal. Sekako

spored politikata i ce-

lite na kompanijata, vo

plan ni e da go zgole-

mime brojot na ovie ar-

tikli.

Vo odnos na koristewe-

to na prostorot na „po-

licite” vo proda`ni-

te objekti plasmanot od-

nosno pozicioniraweto

se vr{i po konceptot

na category manage-
ment soglasno interni
kriteriumi na kompa-

nijata. Dobavuva~ite i

nivnite trgovski mar-

ki se rangirani vo so-

odvetna kategorija na

proizvodi i srazmer-

no so toa realizira-

me namensko pozicio-

nirawe na proizvodite.

Za da postigneme kon-

zistenten category ma-
nagement, realizirame
adaptacija, usoglasuva-

we i integracija na

procesite, organizaci-

jata i IT poddr{kata.

Kapital: So kakvi mar-
ketin{ki potezi gi pri-
dobivate potro{uva~i-
te? [to, spored va{e-
to iskustvo, e re{ava~-
ko vo odlukata na po-
tro{uva~ite koj market
}e go izberat?
Marketingot se vodi ka-

ko na nivo na kompa-

nija, taka i na nivo na

trgovija pri {to moram

posebno da ja istaknam

da`niot pazar denes-
ka? Broj na marketi,
vraboteni, investi-
cii...
Skopski Pazar vo mo-
mentot raspolaga so pet

SP marketi (~etiri vo
Skopje i eden vo Resen),

12 Maksi D diskonti

(devet vo Skopje, dva vo

Ohrid i eden vo Kava-

darci), tri Bonus plus

marketi vo Skopje, dva

saloni za mebel, edna

specijalizirana pro-

davnica za postelnina

na slovene~kiot brend

Odeja, centarot za uba-

vina Junik, i dvata res-
torani koi ve}e gi spo-

menav. Dopolnitelno,

najgolemiot del od stra-

te{kite investicii na

Skopski Pazar vo mo-
mentov se naso~eni kon

pro{iruvawe na malo-

proda`nata mre`a. Sa-

kame pove}e da se dob-

li`ime do potencijal-

nite potro{uva~i ka-

ko vo glavniot grad, ta-

ka i vo pove}eto gra-

dovi niz Makedonija, so

krajna cel da bideme

najgolem i najmo}en ma-

kedonski sinxir na su-

permarketi.

Vo odnos na investici-

ite koi se vo tek bi ja

spomenal izgradbata na

objektite na SP marke-

Vo momentov maloproda`bata vo Makedonija kako dejnost e vo faza na formirawe sog-
lasno novonastanatite uslovi vo tekot na tranzicijata. Se izdvojuvaat nekolku klu~ni
golemi maloprodava~i koi vo uslovi na ostra konkurencija se borat barem da ostanat
na pazarot svesni za mo}ta na maloproda`bata kako dejnost i nejzinoto vlijanie, kako
na ekonomijata taka i na op{testvoto vo celina. Realno e da se o~ekuva deka za dve do
tri godini golemite maloproda`ni lanci }e vladeat na pazarot vo na{ata zemja.

Lazar Popovski
direktor na Sektor za trgovija i ugostitelstvo vo Skopski Pazar

Na{a strate{ka cel e {irewe
na maloproda`nata mre`a

www.kapital.com.mk

www.total.com.mk

~etvrtok 24/04/2008

16 - 17

specijalno
izdanie

Trgovija i
trgovski sinxiri



71

kreativnosta na mar-

keting timot vo izbo-

rot na marketing sred-

stva i mediumi, kako i

vo sproveduvaweto na

konkretni marketing i

PR aktivnosti. Vo tr-

govijata konkretno sme

naso~eni kon postoja-

no jaknewe na silata

na na{ite brendovi ka-

ko i kon neposredno

unapreduvawe na pro-

da`bata preku vlo`u-

vawe direkten marke-

ting, TV kampawi, ak-

ciski proda`bi, na-

gradni igri i sl.

[to se odnesuva do iz-

borot na proda`no mes-

to od strana na kupu-

va~ot,ne e tajna deka po-

tro{uva~ite nastojuvaat

da ostvarat maksimal-

na vrednost za svoite

pari. Tie baraat da ku-

pat kolku {to e mo`-

no pokvalitetni proiz-

vodi po {to poniski ce-

ni vo prijatna atmos-

fera.

Dobar pokazatel deka

vo golema merka gi is-

polnuvame ovie nivni

barawa se mnogute na-

gradi i priznanija koi

gi dobivame, kako {to

bea ovaa godina prvata

nagrada za centarot za

ubavina Junik i tretata
nagrada za Maksi D
diskontite vo ramkite

na mesec na trgovija-

ta. No, najdobar poka-

zatel pred s$ ni e dol-

gogodi{nata lojalnost

na potro{uva~ite.

Kapital: Kako go ocenu-
vate maloproda`niot
pazar vo Makedonija na
koj dominiraa nekolku
golemi igra~i i ogro-
men broj na t.n. maals-
ki du}an~iwa? Kako de-
luva konkurencijata na
raboteweto na SP?
Vo momentov malopro-

da`bata vo Makedonija

kako dejnost e vo fa-

za na formirawe sog-

lasno novonastanatite

uslovi vo tekot na tran-

zicijata. Se izdvojuvaat

nekolku klu~ni golemi

maloprodava~i koi vo

uslovi na ostra konku-

rencija se borat barem

da ostanat na pazarot

svesni za mo}ta na ma-

loproda`bata kako dej-

nost i nejzinoto vlija-

nie, kako na ekonomijata

taka i na op{testvoto vo

celina. Realno e da se

o~ekuva deka za dve do

tri godini golemite ma-

loproda`ni sinxiri }e

vladeat na pazarot vo

na{ata zemja.

Za mene li~no osven vo

sportot, nema pointe-

resna borba od onaa

koja ja vodat trgovci-

te. Od taa borba sigur-

no dobivaat samo po-

tro{uva~ite, a rezul-

tatot e povisok stepen

na kvalitet na uslugata

i poniski ceni. Taa

borba, pak, n$ tera da

se stremime kon konti-

nuirani podobruvawa

preku na{ata imple-

mentacija na filozofi-

jata na totalen kvali-

tet na uslugata. Posto-

jano ja sledime konku-

rencijata i von na{ite

granici posetuvaj}i gi

nivnite objekti, a re-

dovno sme pretplateni

na najsilnite svetski

sajtovi i publikacii od

maloproda`bata. Zatoa

odgovorno tvrdam deka

vo odnos na iskustvo-

to i poznavaweto na

raboteweto vo ni{to ne

zaostanuvame vo odnos

na maloproda`nite

lanci od regionot. Koga

bi ja imale nivnata fi-

nasiska mo} mnogu les-

no nivnite svetle~ki

reklami nad vlezovi-

te bi gi zamenile so SP

ili Maksi D, a pri toa
bi vnele i izmeni vo

na~inot na rabotewe vo

pravec na podobruva-

we na mnogu elementi

vo koi nie vo momen-

tov sme posilni.

Kapital: Golemite bren-
dovi od tipot na Lidl,
Bila, Delta, Merkator
i drugi gi nema vo Ma-
kedonija, a gi ima vo ne-
koi od zemjite vo regi-
onot. Koja spored Vas e
pri~inata zo{to make-
donskiot pazar e nein-
teresen za niv?
Osnovno se nivnite

strate{ki planovi za

pro{iruvawe vo regi-

onot na Jugoisto~na

Evropa. Toa se mo}ni

sinxiri koi imaat di-

rektni dogovori so go-

lemite svetski proiz-

voditeli vo site stra-

te{ki grupi proizvodi

i ottuka imaat ogrom-

na mo} da prodavaat

brend- proizvodi po po-

niski ceni.

Vo momentov smetam de-

ka s$ u{te ne sme do-

volno atraktivni od as-

pekt na kupovnata mo}

na potro{uva~ite, ka-

ko i vremetraeweto i

povratot na investici-

jata od aktivnostite za

izgradba na sopstvena

maloproda`na mre`a.

Menaxiraweto so ob-

jektite na lokalno ni-

vo isto taka e silna ba-

riera za vlez.

Ednostavno za niv ne

e interesno da vlezat

so edna dve malopro-

da`ni pozicii bidej}i

vo toj slu~aj se zgole-

muva i tro{okot za lo-

gistika - distribucija

na trgovskite stoki do

Republika Makedonija,

se zgolemuva zavisnosta

od lokalnite makedon-

ski distributeri i kon-

kurentskata prednost

vedna{ e namalena.

Kapital: Denovive na
makedonskiot pazar
vleguva i Engrotu{. Da-
li smetate deka prisus-
tvoto na ovoj brend }e
ja zaostri konkurenci-
jata na makedonskiot
pazar i kako toa }e se
odrazi na ostanatati-
te akteri vo ovoj paza-
ren segment?
Konkurencijata ja sfa-

}ame kako najprirodna

pojava vo uslovi na pa-

zarna ekonomija, taa mo-

`e samo da ne pottik-

ne da bideme podobri.

Sepak treba da se ima

jasna vizija i serioz-

na procenka za toa koe

nivo na stranska kon-

kurencija vo dr`avata

e optimalno za jakne-

we na nacionalnata

ekonomija. Maloproda`-

bata kako dejnost vo mo-

mentov e s$ u{te vo do-

minantna doma{na sop-

stvenost i na srednoro~-

no nivo tvrdam deka vo

interes na gra|anite na

Republika Makedonija

taka i }e ostane.


