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Toamna, timpul
conceptelor noi

Industria de retail revine la
dinamica obisnuita si vedem
acum, pe langa clasicele inves-
titii in expansiunea retelelor,
investitii in proiecte

si concepte noi.

Fulvia Meirosu
Senior Editor
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n moment traditional de
bilant, toamna marcheaza

in acest an relansarea in
forta a proiectelor retaileri-
lor. Pandemia a tinut pe loc
planurile companiilor, insa doar tempo-
rar. Industria de retail revine la dinamica
obisnuita si vedem acum, pe langa cla-
sicele investitii in expansiunea retelelor,
investitii in proiecte si concepte noi.
Astfel, Kaufland a inaugurat in nordul
Capitalei un format premium de magazin,
care seinscrie in strategia sa de suste-
nabilitate. Al 16-lea magazin din Capitala
al liderului pietei de retail pune accentul
pe eco si reciclare, unitatea fiind preva-
zuta cu doua statii e-charge de incarcare
a masinilor electrice, automat de reci-
clare tip self-service pentru trei tipuri

de ambalaje si un spatiu special unde
clientii pot recicla ambalajele produselor
de ingrijire personala sau de curatenie.
La randul sau, primul concept store Profi
anunta directia in care reteaua urmeaza
sa se dezvolte, ambitia declarata a re-
tailerului fiind ca in urmatorii patru ani
sa urce pe locul al doilea in clasamentul
local. De la 0 noua identitate vizuala

si pana la sortimentatie, magazinul
deschis de Profi la Ploiesti joaca rolul de
pilot pentru alte unitati din retea. Gama
bio a crescut considerabil, produsele
locale sunt mult mai bine reprezentate,
jar numarul sporit de case de marcat
faciliteaza rapiditatea cumparaturilor.
Magazinul este organizat pe zone care
raspund misiunilor de cumparare luate
in calcul de cea mai extinsa retea din
retailul modern: convenience, proximita-
te/stock-up si top-up.

Lidl a introdus aplicatia mobila Lidl Plus,
primul program digital de loializare al
retailerului in Romania. Lidl Plus include
un card digital de fidelitate, iar printre
avantajele oferite se numara accesul
exclusiv la oferte speciale si promotii
saptamanale pentru produse, precum

si centralizarea bonurilor si a istoricului
digital al cumparaturilor.

Noua normalitate a devenit normalitate,
iar in urmatoarele luni cu siguranta vom
vedea proiecte inovatoare si concepte
speciale dezvoltate si de ceilalti retaileri.
Pe scena mixta a retailului, businessul
trebuie sa continue! g
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Inspiro, un eveniment despre oameni si povesti
inspirationale si unice, a sarbatorit intr-un mod inedit
primul deceniu de existenta. Intr-un an atipic, Inspiro a
devenit un eveniment hybrid, offline si online, Tnsa nu
aveam cum sa nu marcam cei 10 ani printr-o imagine
noua si fresh. Am sdrbatorit o decada de inspiratie
provocand sase profesionisti sa abordeze o tema

deloc usoara: A Two Sided Story! Este o temd adaptata
contextului actual, care nu se refera doar la multiplele
fatete ale personalitatii umane, ci si la laturile altruiste

si responsabile ale companiilor, mai putin vizibile pana

acum, dar puse n lumina de pandemie. ,Echipele” si
provocarile la care acestea au fost supuse in acest an
s-au aflat sub atenta analiza a speakerilor. Sunt voci
care spun ca in viitor, aceasta cultura organizationala
va trebui centrata pe well-being-ul angajatilor, nu

pe burnout-ul acestora. Notiunile de leadership si
mentorat vor trece de la ,nice to have” la ,must have”
pentru top management. Un CEO uman si conectat la
realitate va intelege ca munca de acasa este A two
sided story si nu va ezita sa arate colegilor sai latura sa
umana si empatica.
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Secretul echipei antifragile

,Lucrez foarte mult cu echipe ale companiilor, in general echipe de management, si vad
des confuzia intre ce este o echipa si ce nu este o echipa. As da cea mai simpla si cea mai
clara definitie pe care o stiu: 0 echipa este un grup mic de oameni care au un scop comun,
lucru pentru care se tin raspunzatori reciproc. Elementele acestea sunt definitorii pentru
ce inseamna o echipa si ce nu este o echipa. Spun acest lucru pentru ca multe echipe de
management ale companiilor nu sunt organizate structural sa fie echipe, ci grupuri de
lucru. Definitoriu pentru o echipa este ca niciunul dintre membri nu poate reusi separat.

Tn foarte multe echipe de management, acest lucru este posibil. O functiune poate reusi
chiar daca celelalte pierd. Unele echipe sunt fragile, adica in fata incertitudinii se rup.
Altele sunt robuste, rezista in fata haosului si a incertitudinii, si altele sunt antifragile -
adica beneficiaza de factorii de haos, incertitudine si factori de stres. les mai bine dintr-o
furtuna decat au intrat. Elementul cel mai definitoriu pentru o echipa antifragila este
relatia cu greseala. Daca oamenii pot vorbi deschis intr-o echipa despre greselile pe care le
fac, sunt sanse sa invete din ele, iar pierderile pe care organizatia le are sa fie rezolvabile.
Cu catintr-o echipa mediul este creat, de lider, de context, astfel incat nu pot vorbi deschis
despre greselile mici, acestea se aduna. Atunci pierderile sunt adesea ireparabile. Cu cat
mai multe decizii sunt luate Tn echipa, cu atat echipa este mai antifragila.”

Storming, Transforming, Growing

,Am definit trei elemente critice pentru noi, valabile si astazi: partea de empowerment,
partea de colaborare si cea de simplificare si agilitate ca si comportamente critice care
sa ne ajute ca construim aceasta cultura organizationala bazata pe empowerment
human centric la care noi aspiram. Cel mai important a fost ca, impreuna cu echipa din
Senior Management Team, am facut eforturi la inceput sa conduc prin exemplu. Prima
lectie pe care as vrea sa o impartasesc este aceea de incredere - increderea ca oamenii
tai stiu cel mai bine si sunt capabili sa ia decizii. Trebuie sa le dai doar spatiu. Partea

de controlling si micro management nu isi gaseste locul aici. Ori ai incredere ori nu ai
incredere, e atat de simplu!

Lectia numarul doi este despre autenticitate si pentru mine, sa fii autentic inseamna
sa fii vulnerabil. Si sa fii vulnerabil, pentru mine inseamna sa recunosti ca esti

,work in progress” si ca lucrurile nu vor fi niciodata perfecte. Cred ca partea aceasta

de autenticitate si vulnerabilitate conduce spre progres. Lectia numarul trei este
despre curiozitate. Este foarte greu sa te reinventezi si sa iesi din zona de confort,
dar curiozitatea te ajuta sa inveti si sa 1ti descoperi reteta. Trebuie sa inveti sa
asculti ca sa intelegi, nu doar sa auzi, si sa iti pese de oamenii cu care lucrezi, de
oamenii din echipa ta.”
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Burnout

,25 Martie, 2014. Sunt la biroul meu din Pipera. Multe sarcini de indeplinit, multe
provocari de depasit, am baut deja cinci cafele, vin dupa multe seri cu prea putine ore
de somn. Companiile mele cresc foarte rapid si, pentru mine, acela parea sa fie singurul
lucru care conta. Dintr-o data am nceput sa ametesc, sa simt ca imi scade rapid nivelul
de energie si tot ce am mai reusit sa fac a fost sa ajung la receptie si sa imi rog colegii
sa sune la ambulantd. Dupa consult, medicii mi-au spus ca sunt bine, ca starea mea de
sanatate e buna. M-au externat si am decis sa merg la un spital privat. Medicul de acolo
mi-a mai pus o simpla intrebare pe care nu o voi uita niciodata: Domnule, imi puteti
spune despre viata dumneavoastra profesionala? Am inteles imediat despre ce era
vorba. Auzisem de burnout la stiri. Burnoutul este ultimul stadiu al epuizarii cauzate de
munca in exces. Aveam 34 de ani, eram un antreprenor tanar si ambitios, credeam ca
sunt invincibil, dar adevarul este ca eram doar naiv. Sunt la fel de fragil ca toti ceilalti.
Cand impingi limitele, corpul si creierul tau iti vor spune stop! Burnout este boala
secolului XX si este atat de raspandita incat a fost recunoscuta la nivel global ca fiind o
boala. Se spune ca 25% dintre adulti trec printr-un burnout macar o data in viata. Daca
nu auzim atat de des despre asta, este pentru ca oamenii nu vorbesc deschis despre
acest subiect. Suntem oameni de afaceri, nu vorbim cu usurinta despre vulnerabilitati.”



Business vs. Mindfulness

,In fiecare clipa avem puterea de a alege. Mindfulness ne poate ajuta ca si oameni, este
un sport al creierului. Este un studiu Harvard University care arata ca am fi constienti
de gandurile noastre cam 47% din timpul nostru de veghe. In restul timpului, suntem

cu mintea pe coclauri. Noi, apropo de mindfulness, 1i spunem ,monkey mind” - mintea
maimuta. Mindfulness este o modalitate de a pune pauza acestei ,monkey mind” care,
exact ca 0 maimutd, se duce in prea multe directii. Asadar, mindfulness este despre a
ne indrepta atentia spre momentul prezent. ,Maimuta” are putere cand face comparatie
cu trecut si viitor. In prezent nu are putere. lar mindfulness, dincolo de concentrarea

pe momentul prezent, este si despre un lucru extrem de important: sa invatam sa nu
judecam. Judecatile sunt ca niste ochelari care ne intuneca relatia cu realitatea. Este o
invitatie sa ne conectam la realitate si va dati seama cum este sa vezi totul cu claritate,
ca un medic. Mindfulness este si o stare care apare atunci cand reusim sa ne conectam
la prezent, fara prejudecati. Este si un antrenament, ceva care se creste in timp. Fizic,
putem masura efectele unui astfel de antrenament la nivelul creierului. Studiile arata ca,
la orice varsta ai incepe, poti regenera materia cenusie pe care o aveai la 24 de ani. Si ca

sa incheiem cu un citat, cum bine spunea Steve Jobs, ,timpul tuturor este unul limitat. Nu

va pierdeti timpul incercand sa traiti viata altcuiva.”

Leadership then and now

,Fundamentele leadershipului suntintelese diferit, cu totii avem imaginea noastra despre
ce inseamna un lider bun. Ne gandim la caracterul unui lider, la valorile sale, empatie,
curaj, viziune. In final, cred ca un lider se intelege pe sine si impactul pe care il are asupra
oamenilor si al businessului. Cred ca un lider bun este capabil sa modeleze viitorul, isi
creste oamenii, isi dezvolta echipa, se creste pe sine, se conecteaza intr-un mod clar si
personal cu multe tipologii de oameni, de culturi, de background, de puncte de vedere

si, in ultima instanta, liderii livreaza. Liderii buni livreaza rezultate. Cred cad, in final, rolul
nostru ca lideri este sa cream conditiile in care echipa noastra sa poate creste si sa isi
aduca aportul pe cat de mult posibil. COVID-19 clar ne-a creat contextul pentru urmatorii 3
-5 ani cel putin cu un grad mai mare de instabilitate si un grad mai mare de incertitudine.
E important sa ne gandim ce inseamna acest lucru pentru noi, ca lideri, pentru ca cere un
mod diferit de leadership. Dilema creata de acest context va avea nevoie de decizii mai
clare, resursele vor fi limitate, dar oportunitati vor fi peste tot. Tnsa, resursele companiilor
vor fi mult mai limitate ceea ce inseamna ca liderii vor fi nevoiti sa ia decizii mai dure,
uneori chiar dureroase iar in acest mod aveti sansa sa vedeti daca liderul poate conduce

vasul pe vreme buna si daca se descurca si pe vreme rea. Cand luati acele decizii va fi

foarte important ca oamenii din organizatie sa inteleaga de ce o faceti.”

Investitor si profesor

Ratiune versus instinct in decizii de business

LPrimul lucru pe care il fac eu cand predau decision-making sau critical thinking este
sa incerc sa distrug mitul ca suntem rationali. De ce? Pentru ca in momentul in care
crezi ca esti mai degraba rational, nu ai cum sa iti imbunatatesti felul de a gandi si de
a lua decizii pentru ca e deja bun, nu? Asadar, daca te uiti la felul tau de a lua decizii
ca la ceva care poate fi imbunatatit putin, o poti face. Eu cred ca noi suntem mai
degraba supusi altor influente decat ratiunea. Stim acest lucru si, atunci cand luam
decizii importante, sa mai punem putin din ratiune cu sens. S-a nascut o stiinta care
se numeste economie comportamentala si care ne-a aratat o gramada de prejudecati,
de exemplu ca ajungem sa continuam proiecte doar pentru ca am investit mult in ele.
Cheia aici este sa gandim rational si anume niciodata sa nu ne uitam la costurile si
beneficiile trecute, intotdeauna sa ne uitam la costurile si beneficiile viitoare. Ne ajuta?
Nu ne ajuta! Ce trebuie sa facem este sa ne inchipuim ca proiectul respectiv ne-a fost
pasat acum, l-am inchide sau nu? Simtim mai tare pierderea decat castigul.

Ar trebui sa stim ca avem influente irationale, ca nu suntem doar rationali si sa folosim
lucrul acesta. Faceti ce sfat i-ati da unui prieten, adaugati intuitia ca un criteriu intr-o
matrice de criterii. Sunt studii foarte multe care arata ca intuitia ne face sa luam decizii
bune mai ales in chestii la care ne pricepem bine.”

INSPIR(povestea 2020)
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Actualitate

Format nou pentru al 16-lea
Kaufland din Capitala

Bazat pe un concept premium, hyper-

marketul Kaufland deschis in nordul

Bucurestiului pune accent pe sustena-

bilitate. Noul spatiu de vanzare este de

3.100 de mp din peste 20 de mii de mp

cat este suprafata totala, inclusiv parca-

rea. Conceptul premium integreaza mai

multe facilitati ecologice adresate clien-

tilor. Prin deschiderea noului magazin, Kaufland creeaza inca 100
de locuri de munca. Tn acest moment, pentru retailer lucreaza
aproximativ 12.500 de persoane, dar businessul genereaza alte
peste 48 de mii de locuri de munca pe orizontala. in planurile re-
tailerului, 2020 se traduce printr-un ritm accelerat de expansiune
care, initial, viza deschiderea a cel putin 10 magazine noi. Luand
in calcul anul financiar insa, retailerul are bugetata deschiderea
a 13 magazine noi, hypermarketul din nordul Capitalei fiind al
saselea deschis in acest an.

Laptaria cu Caimac,
investitii de 16 mil. €

Brandul detinut de compania
Agroserv Mariuta are planificate
investitii de 16 mil. € in urmatorii
doi ani, iar listarea din aceasta
toamna la Bursa va aduce o parte
din fondurile necesare. Compania
vrea ca in prima faza sa listeze
obligatiuni in valoare de 3 mil. €,
cu o scadentad la 4 ani, dobanda
fixa si fara optiuni de conversie
n actiuni. A doua faza va avea
loc in 2021, cand producatorul

va lista circa 30-40% din actiuni.
Produsele companiei sunt dispo-
nibile la nivel national in peste
2.400 magazine. Businessul va
atinge in acest an cifra de afaceri
estimata initial, adica 11 mil. €.

Mars are un nou
CFO pentru Europa
Centrala

Lidl lanseaza primul program digital
de fidelizare

Lidl Plus este primul program
digital de loializare al retailerului in
Romania si include un card digital
de fidelitate. Noul produs prevede
avantaje precum accesul exclusiv la
oferte speciale si promotii sapta-
manale pentru produse, dar si cen-
tralizarea bonurilor si a istoricului
digital al cumparaturilor. Ca acest
lucru sa fie posibil, cardul digital de
fidelitate trebuie scanat la casa de
marcat la fiecare act de cumpara-
re. Potrivit retailerului, exista mai
multe beneficii activate prin inter-
mediul programului de fidelizare.
Spre exemplu, ofertele saptamana-
le se refera la reduceri si promotii
de care clientii pot beneficia prin

scanarea cardului digital, inainte de
efectuarea platii. Vor exista si cu-
poane care se activeaza din meniul
aplicatiei inainte de a scana cardul
Lidl Plus la casa de marcat si, in
cazul acestora, clientii au acces la
preturi speciale aplicate pe cantita-
tea de produse achizitionate.

De la 1 septembrie, Mars, unul
dintre cei mai mari producatori
din domeniul alimentar din lume,
are un nou director financiar
pentru Europa Centrala. Este
vorba despre Jan Zahumensky
care, dupa 5 ani petrecuti in
cadrul filialei austriece a Mars,
se va reloca in Praga, de unde va
fi responsabil de managemen-
tul financiar pentru cele patru
tari incluse in regiunea Europa

BAT il numeste pe Sorin Preda director

Centrala, respectiv Romania,
Ungaria, Cehia si Slovacia. Fostul
director financiar, Yesim Ozer a
fost numita Market Director Mars
pentru Tarile Baltice, dupa trei
ani alaturi de echipa din Europa
Centrala. Mars opereaza in peste
80 de tari si are aproximativ o
suta de mii de angajati.

14 | Octombrie 2020

comercial pentru Romania si Moldova

British American Tobacco (BAT) l-a numit pe Sorin Preda in functia de Director
Comercial pentru Romania si Republica Moldova, acesta devenind astfel si
membru in echipa de conducere a Ariei Europa Centrala si de Sud din cadrul
BAT, care coordoneaza de la Bucuresti activitatea de business a companiei in
Romania si in alte 6 piete din aceasta zona. In cei aproape 23 de ani petrecuti
in cadrul organizatiei, Sorin Preda a detinut diferite functii de conducere, in-
clusiv Head of Trade si Head of Brands al BAT Romania. In calitate de director
de vanzari pentru Romania si Moldova, Sorin Preda coordoneaza echipele de
comert si de promovare, ceea ce inseamna o echipa de 600 de persoane.



Penny ajunge la 265
de locatii pe plan local

Penny face inca un pas spre indeplinirea tar-
getului anual care presupune deschiderea a

20 - 25 de magazine si anunta o noua locatie in
Medias, judetul Sibiu.

Tn total, cu inaugurarea magazinului din Medias,
reteaua Penny a ajuns la 265 de unitati comer-
ciale pe teritoriul Romaniei. Noul Penny are un
spatiu de vanzare de 854 de metri patrati, patru
case de marcat si o parcare cu 63 de locuri. Prin
deschiderea acestui magazin, discounterul a cre-
at 14 noi locuri de munca.

La fel ca in cazul ultimelor locatii deschise de
Penny, magazinul din Medias are o zona extinsa
dedicata produselor proaspete, marcilor proprii,
iar promotiile si categoriile principale de alimen-
te sunt mult mai vizibile la raft.

Cu un buget de investitii estimat la jumatate

de miliard de euro, discounterul Penny vrea sa
ajunga pana in 2025 la o retea de 400 de magazi-
ne. Pe termen lung insa, pana in 2029, mai exact,
conducerea Penny Romania vorbeste despre un
numar de 600 de magazine pe piata locala.

Stiri interne

Studiu: 50% dintre romani
consuma zilnic branzeturi

Unu din doi romani consuma branzeturi zilnic,
iar acestea sunt atat din productia autohtona,
cat siinternationala, arata un studiu realizat

de Revino Cheese and Wine. Jumatate dintre
respondenti nu au preferinte cand vine vorba de
tipul de lapte din care sunt produse branzeturile,
in timp ce doi din zece consumatori (21%) prefera
branza din lapte de vaca, 16% din lapte de oaie
si 11% din lapte de capra.

Tn ceea ce priveste locul de cumparare, mai

bine de jumatate dintre respondentii studiului
realizat de Revino Cheese and Wine achizitio-
neaza branzeturile din supermarketuri, aproape
un sfert (23%) din piete ori magazinele produca-
torilor si doar 10% le cumpara din bacanii. Peste
65% din produse sunt achizitionate ambalate, iar
restul sunt cumparate in sistem vrac.

Cand vine vorba de pret, 30-50 lei este suma pe
care respondentii o aloca cel mai des pentru un
kilogram de branza (43%), urmat de 50-100 lei
(30%) si doar 7% ar plati peste 100 lei pentru un
kilogram de branza.
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Actualitate

Profi a lansat un nou concept
de magazin

Magazinul-concept inaugurat de Profi are la baza re-
modelarea supermarketului de pe strada Marasesti
din Ploiesti. Retailerul sustine ca magazinul concept
are un statut special: este loc de testare pentru
tendintele de dezvoltare Profi. Ceea ce se va dovedi
viabil in acest magazin in privinta modului de lucru
si al sortimentului, urmeaza sa fie apoi reprodus si
la alte unitati din cadrul retelei. Fata de magazinele
Profi actuale, sortimentatia disponibila in magazinul
concept cuprinde 1.300 de produse noi si un spatiu
convinience, special creat sub marca fiiGO. Gama de
produse bio a crescut considerabil, iar produsele
locale sunt mult mai bine reprezentate in noul ma-
gazin Profi. Cu 0 noua identitate vizuala si un nou
concept de magazin, Profi vorbeste deschis despre
strategia de business pentru urmatorii patru ani.
Directorul general Profi Rom Food, Pawel Musial,
sustine ca planurile companiei vizeaza extinderea
accelerata pe piata din Romania si o tinta ambitioa-
sa: intrarea in top trei retaileri la nivel national. in
acest moment, Profi functioneaza cu trei modele de
magazine: Supermarket Profi, Loco si City. Magazinul
concept este astfel proiectat incat sa poata fi repli-
catin oricare dintre formatele retelei.

Mega Image a depasit pragul
de 800 de magazine

Dupa 25 de inaugurari din magazine in ultimele
luni, Tn Bucuresti si marile orase, reteaua Mega
Image a ajuns la 818 unitati comerciale.

Ultima locatie din reteaua Mega Image a fost
deschisa pe 1 octombrie in Sibiu, fiind cel de-al
doilea magazin din oras, Selimbar 2, o piata pe care
Mega Image a intrat recent, in luna iulie. Pana la
finalul anului, alte doua magazine vor fi deschise in
aceasta zona. In perioada iunie - septembrie, din
cele 25 de magazine deschise de retailer, 11 au fost
pe formatul Mega Image si 14 Shop&Go. De ase-
menea, din totul inaugurarilor, doar patru au vizat
piata din Bucuresti.

Vanzarile de alimente, avans
de peste 6% la final de august

Desi luna august a venit cu cresteri modeste n cazul
comertului cu amanuntul, cu vanzare predominanta
de produse alimentare, bauturi si tutun, raportul
pentru primele opt luni ale acestui an indica un plus
de 6,2% ca serie bruta si 6% ca serie ajustata sezoni-
er fata de perioada similara din 2019.

De altfel, potrivit datelor publicate de INS, alimente-
le, bauturile si tutunul au fost singurele produse cu
crestere remarcabila in perioada analizata. Daca luam
in calcul raportarea la luna iulie a acestui an, august

a insemnat pentru comertul cu alimente o crestere

de doar 0,5% ca serie bruta si o scadere de 0,3% ca
serie ajustata. Cumulat, volumul cifrei de afaceri din
comertul cu amanuntul a inregistrat o crestere cu 1,3%
datorita cresterii vanzarilor de produse alimentare,
bauturisi tutun (+6,2%) si vanzarilor de produse neali-
mentare (+2,8%) ca serie bruta in primele opt luni ale
acestui an fata de perioada similara din 2019.

x wWww.revistaprogresiv.ro

i Producatorul Loncolor, vanzari
in crestere in S7;

i Intersnack isi extinde portofo-
liul printr-o achizitie;

i Progresiv Awards 2020 si-a
desemnat castigatorii;

i Penny bifeaza locatia cu numa-
rul 265 din Romania;

i Morissons impune din nou re-
strictii privind achizitia produselor
de baza.
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Planurile Kaufland la est de Prut
Kaufland a deschis cel de-al
treilea hypermarket din Republica
Moldova, la Balti, la doar un an
de la intrarea pe aceasta piata.
Planurile retailerului german
suntinsa pe termen lung, iar in
urmatorii zece ani, in Republica
Moldova ar urma sa existe 20 de
hypermarketuri Kaufland si un
centru logistic.

27 - 29 World Retail Congress
apr. Locatia: Roma, Italia
2021 www.worldretailcongress.com

4 -7 Cibus Connect
mai Locatia: Parma, Italia
2021 www.cibus.it

19 - 21 Conferinta Progresiv
mai. Locatia: Sinaia, Romania
2021 www.conferintaprogresiv.ro
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Pandemia de COVID-19 readuce
cresterile de volum in piata FMCG

Daca anul trecut consumul casnic era in stagnare, comportamentul
indus de pandemie a schimbat trendul. Prima jumatate a anului 2020 a
adus o crestere peste media ultimilor ani, piata bunurilor de larg
consum inregistrand o crestere valorica de 12% si un avans al volumelor
de 9%. Principalii ,vinovati”? Comportamentul de stocare si inflatia.

De Simona Popa.

e fondul crizei medicale si a restrictiilor
privind deplasarile, consumatorii romani au
mers mai rar la cumparaturi in primele sase
luni ale acestui an, insa au cheltuit mai mult.
Acest tip de comportament s-a tradus printr-o
scadere a vizitelor in magazine cu 6%. In acelasi timp insa,
valoarea medie a cumparaturilor efectuate de romani la
un act de cumparare s-a majorat cu aproape 20%, potrivit
datelor companiei de cercetare GfK. Insa trebuie mentio-
nat ca inflatia a avut un cuvant de spus in aceasta ecua-
tie, cresterea medie a preturilor in Romania fiind de 5%,
conform Eurostat. De altfel, Romania se mentine in randul
statelor unde rata inflatiei este peste media Uniunii
Europene, alaturi de Polonia, Cehia, Ungaria si Slovacia.
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Cu toate acestea, fenomenul de downtrading nu s-a ac-
centuat comparativ cu anul trecut, 2019 fiind primul an
dupa criza cand pe piata romaneasca a reaparut acest
fenomen caracterizat prin orientarea consumatorilor
catre produse inferioare ca pret. lar dupa prima juma-
tate a acestui an, segmentul economy reprezenta un
sfert din valoarea pietei bunurilor de larg consum, insa
marcile din acest segment au contribuit in proportie
de 43% la cresterea pietei. Demna de mentionat este si
cresterea importantei marcilor proprii in total FMCG de
la 18% la 20% in valoare, aceasta avand la baza avansul
semnificativ al jucatorilor din segmentul discounterilor,
spune Diana Scaunasu, Client Service Manager la GfK
Consumer Panel & Services. ,Cele mai bune evolutii au
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fost vizibile in cazul lactatelor, produselor din hartie,
produselor congelate si al dulciurilor”, explica repre-
zentanta GfK.

Bilantul pietei la semestru arata ca, fie si pe fondul unor
preturi crescute, gospodariile din Romania au cumparat
volume mai mari cu 9%. ,Cresterea volumelor cumparate
reprezinta principalul driver si elementul de noutate,
dupa doi aniin care acestea au fost fie in usoara sca-
dere, fie relativ constante la nivelul intregii piete FMCG.
Daca in primul trimestru starea de panica, urmata de
perioada de lock-down, a determinat acest comporta-
ment Tn mare parte de stocare, in al doilea trimestru
acesta a continuat si a fost completat de un transfer al
volumelor din afara casei catre casa. Acest shift a de-
terminat cresteri semnificative pe anumite categorii in
consumul casnic, odata cu aparitia unor noi obiceiuri de
consum si al unui stil de viata adaptat noului context”,
precizeaza Diana Scaunasu. Drept urmare, categoriile

de produse cu cele mai bune evolutii in primele sase
luni ale anului, raportat la volume, sunt cele axate pe
igiend, gatit acasa, rasfat si sanatate. Nu in ultimul rand,
evolutii spectaculoase au fost raportate de categori-

ile adaptate stocarii: conservele de carne, de peste,
mancarea preparata, faina, malaiul, alimentele instant,
sapunul, servetelele umede, dar si crema de ciocolata
sau specialitatile de branzeturi.

,Daca ne referim la valoare, cele mai dinamice din
punctul de vedere al cresterii au fost produsele
alimentare ambalate (+20%), urmate indeaproape de
bauturi (+14%). Alimentele proaspete si produsele de
ingrijire a locuintei au avut, de asemenea, cresteri de
doua cifre, singurul segment care s-a mentinut con-
stant a fost cel al produselor de ingrijire personal3,
influentat negativ de categorii cum ar fi make-up, cre-
me de corp/fatd, de ingrijire a parului, deodorante etc”,
completeaza Diana Scaunasu.

Supermarketurile pierd teren in fata
magazinelor de tip discount

Comertul modern a ajuns la o pondere de 68% in
valoare din totalul pietei FMCG din Romania, evolutie
sustinuta in primul rand de magazinele de tip discount
care au crescut cu trei puncte procentuale si au ajuns

al doilea cel mai important canal modern de vanzare,
dupa hypermarketuri. Restrangand aria doar la nivelul
Capitalei, comertul modern are o pondere si mai im-
portanta, acaparand 85% din cheltuielile pentru bunuri
de larg consum, aici discounterii jucand un rol si mai
important. Potrivit datelor la semestru analizate de GfK,
cresterea inregistrata de discounteri in prima jumatate
a acestui an este de 37%, raportat la perioada similara

a anului trecut. Mai mult, in aceeasi perioada din 2019,
ritmul de crestere era de doua ori mai mic si magazinele
de tip discount acopereau doar 16% din total cheltuieli
pe bunuri de larg consum. Asadar, pe lista retailerilor
afectati de reducerea frecventei de cumparare se inscriu
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hypermarketurile, magazinele traditionale si supermar-
keturile, care continua sa scada in importanta, in timp
ce magazinele mici de proximitate sunt printre cele mai
dinamice din punctul de vedere al atragerii de noi cum-
paratori, dar si al cresterii in valoare.

Ce le-a asigurat discounterilor o performanta atat de
buna in prima jumadtate a acestui an si cum de au atras
noi clienti cat sa ajunga pana la un nivel similar cu
hypermarketurile? Au castigat prin extinderea sustinuta.
In cazul Lidl, spre exemplu, primele sase luni ale acestui
an s-au incheiat cu 15 noi magazine pe harta nationala.
Daca vorbim despre Penny, in primele sase luni retai-
lerul a deschis patru noi locatii, ajungand in intervalul
analizat la un total de 260 de magazine.

,Performanta de exceptie a discounterilor este un trend
pe care il vedem din ce in ce mai accentuat in ultimii
ani”, spune Diana Scaunasu. lar jucatorii din acest seg-
ment sunt castigatorii zonei de retail in primul semestru,
atat prin atragerea de noi cumparatori, dar si prin cosuri
mai mari valoric cu aproape o treime. ,Ei au beneficiat
de o crestere in importanta a cumparaturilor mari, de
stocare, facute din magazin si au mizat pe proximitate si
nevoia de acel one stop shop caracteristic mai degraba
hypermarketurilor. De altfel, hypermarketurile si maga-
zinele traditionale sunt formatele de la care discounterii
au «furat» cele mai mari volume”, completeaza aceasta.

Noi comportamente de consum

Daca ne raportam la comportamentul de consum in prima
jumatate a lui 2020, cea mai vizibila schimbare a fost de de-
parte cresterea valorii cosului insotita de o scadere a frec-
ventei de cumparare, un trend regasit in toate tarile afec-
tate de pandemie, nu numai in cazul Romaniei. Pe de alta
parte, spun analistii GfK, familiile din Romania incepusera
deja sa mearga mai rar la cumparaturi, deci acest compor-
tament nu este neaparat o noutate. O alta schimbare este
restrangerea numarului de magazine din portofoliu, dar si
reducerea timpului dedicat cumparaturilor. Discounterii,
magazinele mici de proximitate si comertul online au
inregistrat mai multe vizite. Jn special in martie - aprilie a
existat acel comportament de stocare bazat pe panica de
care au beneficiat anumite categorii de produse - faina,
ulei, malai, drojdie, conserve etc. Nu putem spune insa

ca produsele proaspete au fost extrem de afectate chiar
dacaintr-adevar rata de crestere a fost la jumatate fata de
produsele ambalate (+10% vs. +20%). S-au dezvoltat si noi
canale de achizitie pentru aceste produse. Spre exemplu,
in online, zona de fresh a atras cei mai multi cumparatori
si a fost printre cele mai dinamice din punctul de vedere al
cresterii in valoare absolutd”, explica analistul GfK.

9,5% din gospodariile din Romania au cumparat cel putin
o data un produs FMCG din online Tn prima jumatate din
2020, cu 50% mai multe fata de anul precedent. Cu toate
acestea, pentru bunurile de larg consum, acest canal
acopera mai putin de 1% din total cheltuieli.

Daca ne referim la promotii, ponderea din totalul pietei
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FMCG a fost in usoara scadere fata de anul trecut.
Promotiile acopera in prezent aproximativ 18% din va-
loarea FMCG, iar categoriile in care importanta acestora
a scazut cel mai mult sunt produsele din hartie, bauturi-
le calde, produsele de ingrijire a corpului si conservele.

Valorificarea oportunitatilor de crestere

Tnceputul acestui an a fost unul cu multe provocari
pentru piata bunurilor de larg consum si nici viitorul nu
este foarte luminos. Deciziile de achizitie vor intra si mai
mult sub impactul evolutiei economice a Romaniei din
moment ce tot mai mult analisti estimeaza o scadere a
Produsului Intern Brut cu 6%, asta dupa ce trimestrul

Il al acestui an a venit deja cu date ingrijoratoare puse
tocmai pe seama consumului privat. Datele Institutului
National de Statistica privind evolutia economiei in tri-
mestrul Il au aratat o scadere de peste 10% fata de ace-
lasi trimestru din anul 2019. Calculat la nivel de semes-
tru, in primele sase luni ale anului produsul intern brut
a scazut, comparativ cu primul semestrul al lui 2019, cu
4,6%, pe seria bruta si cu 3,9% pe seria ajustata sezonier.
JIn contextul unei situatii macro-economice si medicale
similare, evolutia pietei de FMCG va continua probabil
intr-un ritm asemanator primului semestru. Cu siguranta
nu vom mai vedea cresterile pe anumite categorii din
perioada martie - aprilie, insa nu ma astept la alte mo-
dificari semnificative. Online-ul ramane in continuare o
sursa de crestere, dar valoric la un nivel inca mic raportat
la total piata de FMCG. Noile trenduri ce tin de mancare
sanatoasa, produse bio, prietenoase cu mediul, produse
locale pot genera, de asemenea, crestere cat timp eco-
nomic lucrurile nu se vor degrada spre sfarsitul anului
afectand bugetul gospodariilor”, afirma Diana Scaunasu.
Ce aspecte ar trebui sa se regaseasca in continuare pe
agenda jucatorilor din piata? Indiferent daca vorbim
despre producatori sau despre retaileri, acestia ar tre-
bui sa aiba un focus si mai mare catre zona de in-ho-
me unde s-au format noi comportamente si ocazii de
consum ce se vor consolida sau adapta. Cu siguranta
pretul va castiga Tn importanta in decizia de cum-
parare si romanii vor gasi noi strategii pentru a face
,Smart shopping”. g






Inovatie si marci puternice, reteta
succesului Bunge pe o piata in crestere
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Cu o cifra de afaceri de 1,85 de miliarde de lei inregistrata anul trecut,
Bunge Romania este liderul pietei de ulei de gatit. Cristian Mihailescu
s-a alaturat companiei in 2013 in calitate de Agribusiness Director, iar
de la inceputul acestui an detine functia de Country Lead pentru Bunge
Romania. Aflati din primul interviu acordat presei dupa preluarea con-
ducerii detalii despre strategia de business a producatorului de ulei,
care mizeaza pe acoperirea tuturor canalelor de vanzare, cu un portofo-
liu consolidat de produse. De Fulvia Meirosu.



Uleiul se numara printre categoriile
care s-au regasit mai des in cosul de
cumparaturi al roménilor in perioada
de pandemie. Cum arata bilantul pentru
Bunge in primul semestru?

n general, activitatea Bunge in Romania a
ramas solida in prima jumatate a anului. Chiar
siin timpul pandemiei de COVID-19, operatiunile
noastre nu au suferit intreruperi si am reusit sa
oferim continuitate lantului de aprovizionare cu
alimente, din care facem parte. In 2019 perfor-
manta Bunge Romania a fost una pozitiva, inre-
gistrandu-se progrese in majoritatea domeniilor
de activitate. Volumele noastre au continuat sa
se majoreze in ultimul an, cresterea fiind data in
special de categoria de uleiuri alimentare, care
a cunoscut o evolutie importanta, determinata
de vanzarile de ulei imbuteliat, dar si ulei vrac.
Tn portofoliul nostru de uleiuri comestibile,
Unisol si Floriol continua sa fie marcile care in-
registreaza cele mai bune performante. Ambele
branduri figureaza in top 3 al celor mai recunos-
cute si apreciate marci de ulei din tara noastra.
Cea mai importanta campanie din 2019 a fost
campania ,UNISOLESTI”, lansata in luna sep-
tembrie. Obiectivul acesteia a fost acela de a
evidentia principalul atribut al uleiului Unisol si
anume de ,prima presa”. Campania a inregistrat
rezultate bune, atragand noi consumatori si
sporind loialitatea celor existenti.

Cum a influentat pandemia activitatea
companiei?

Bunge joaca un rol esential in lantul de aprovizi-
onare cu alimente. Categoria de ulei comestibil
inregistreaza o cerere ridicata in consum, iar in
aceasta perioada marcata de efectele pandemiei,
cererea a fost chiar mai mare, uleiul fiind unul din-
tre alimentele de baza in bucataria romaneasca.
Pentru a depasi situatia COVID-19, am reactionat
rapid si am luat masuri pentru a proteja sana-
tatea angajatilor nostri si pentru a ne asigura
ca procesul de productie va continua. Siguranta
este intotdeauna prima noastra prioritate si am
implementat proceduri stricte de siguranta in
toate facilitatile noastre, atat in birouri, cat si in
fabrici. Avem local echipe dedicate, care moni-
torizeaza continuu si se adapteaza la evolutia
pandemiei. Lucrul in stransa colaborare cu
fermierii, furnizorii, clientii si alti parteneri de-a
lungul lantului de aprovizionare a fost si va fi
cheia pentru a garanta continuitatea afacerii.

Ce investitii ati finalizat in 2019 si ce
planuri aveti pentru anii urmatori?
Principalele noastre investitii in 2019 s-au rapor-
tat la Tmbunatatirea sigurantei la locul de munca

si a impactului asupra mediului in fabricile noas-
tre. Functionarea fabricilor in conditii de maxima
siguranta, dar si consolidarea lantului de apro-
vizionare sunt intotdeauna prioritare. In 2019,

am facut investitii in fabrica de la Lehliu pentru
a reduce emisiile de praf si risipa de apa. De ase-
menea, am renovat si am modernizat dispozi-
tivele si echipamentele de siguranta existente

in fabrici. Tn 2020, principalele noastre investitii
se concentreaza pe imbunatatirea capacitatilor
noastre logistice si de productie. In Buzau, vom
instala echipamente noi si vom actualiza echi-
pamentele pentru curatarea semintelor, care la
randul lor vor imbunatati calitatea semintelor si
a produselor noastre finale.

Din punctul de vedere al portofoliului,
care sunt produsele care au raportat cea
mai buna performanta in ultimele luni?
Bunge ofera in Romania o mare varietate de ule-
juri sub mai multe marci, care acopera diverse
nevoi ale consumatorilor romani: de la ulei cu o
utilitate diversa ce poate fi folosit intr-o gama
variata de preparate, pana la ulei dedicat pentru
salate sau pentru prajire. Principalele noastre
marci, Unisol si Floriol, se numara printre pri-
mele marci de uleiuri comestibile din punctul de
vedere al notorietatii si al consumului.

Floriol se bucura de o imagine si pozitionare
premium, construite strategic de-a lungul celor
20 de ani de prezenta in Romania. Floriol este
un promotor al stilului de viata sanatos si un
partener de incredere al consumatorilor care
apreciaza beneficiile functionale ale produselor
sale (vitamine, Omega 3 si 6, acizi grasi esentiali).
Unisol este o marca puternica, recunoscuta de
consumatori ca fiind uleiul din seminte presate
o singura data, portofoliul fiind adaptat noilor
trenduri de consum orientate catre ingrediente
naturale. Cu Unisol, am castigat o cota de volum
de 2% comparand MAT iunie 2020 cu MAT iunie
2019 (conform RetailZoom) si 8% crestere in
indicatorul care masoara disponibilitatea cum-
paratorului de a incerca produsele noastre in Q2
2020 fata de Q12019 (conform Merlin Research).

Ce produse noi ati lansat anul acesta?
Acordam o atentie sporita inovatiilor, motiv
pentru care depunem eforturi constante pentru a
ne alinia la tendintele pietei, dezvoltand produse
care satisfac nevoile din ce in ce mai complexe
ale consumatorilor. Inovatiile continua si in 2020.
Daca in 2019 am lansat Unisol din ulei de prima
presa cu ierburi aromatice (3 retete disponibile n
ambalaje de sticla de 250 ml), anul acesta vorbim
despre o noua gama lansata sub brandul Floriol:
ulei presat la rece din seminte de rapita sau

Interviul lunii
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32.000
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floarea-soarelui si totodata un ulei obtinut din mix de 3
seminte (rapitd, in si dovleac), gama dedicata pregatirii
salatelor si sosurilor. Este un segment de nisa, dar cu un
potential mare, avand in vedere tendinta consumatorilor
de a avea un stil de viata mai echilibrat si mai sanatos.

Legat de tendinte de consum in 2020, mai
putem vorbi despre premiumizare?

Uleiul comestibil este o categorie cu o penetrare ridica-
ta pe piata, uleiul de floarea-soarelui fiind principalul
segment si jucand un rol esential in fiecare bucatarie din
Romania. Acesta continua sa fie unul dintre principalele
ingrediente utilizate. A fost o categorie de produse co-
moditizata de ani de zile, din cauza diferentierii reduse a
produselor, concurentei de pret intre marci si a volumelor
mari. In ultimii 5 ani, categoria a inceput Tncet sa evolueze
si sa raspunda mai bine nevoilor consumatorilor, care cer
mai multe sortimente. Segmentul de uleiuri de specialita-
te continua sa fie atractiv pentru consumatorii romani si
in acest an, tendinta de crestere fiind validata de datele
pietei (+8% volum de vanzari ianuarie-august 2020 fata de
aceeasi perioada din 2019, conform RetailZoom).

Ce asteptari de business aveti pentru acest an?
Ramanem pozitivi si ne asteptam sa continuam sa
livram rezultate Tn toate categoriile in care activam: fie
ca vorbim de ulei comestibil sau vrac, fie ca este vorba
de biodiesel sau Agri. In ceea ce priveste industria, in
aceasta vara a fost una dintre cele mai grave secete din
istoria recenta a Romaniei, care poate avea un impact
asupra dimensiunii culturilor locale de seminte oleagi-
noase, cum ar fi soia si floarea-soarelui. In timp ce tara
noastra este printre cei mai mari exportatori din lume
pentru aceste culturi, o productie locala mai scazuta ar
putea necesita import de ulei din alte tari.

Intr-un astfel de an fara precedent si neobisnuit, este
dificil sa estimam comportamentul pietei, dar suntem
increzatori in capacitatea noastra de a ne adapta la
cerintele operationale pentru a livra produse alimentare
si furaje oriunde operam.

Majoritatea retailerilor prezenti in online au
raportat cresteri importante anul acesta pe
acest segment. Cum resimtiti acest trend?
Restrictiile COVID-19 la nivel national au limitat traficul din
magazine si au schimbat comportamentul de cumparare al
consumatorilor: o parte dintre acestia au ales sa mearga

la cumparaturi o data pe saptamana pentru a-si asigura
stocul necesar, iar altii au preferat sa cumpere online. In
aceasta perioada, obiectivul nostru principal a fost sa
asiguram stocul necesar pe piata, avand in vedere cererea
crescuta generata de consumul casnic. in al doilea rand,
am asigurat disponibilitatea si vizibilitatea marcilor noastre
in magazinele online ale comerciantilor cu care colaboram.
Ne-am adaptat strategia de comunicare pentru a ajunge

la consumatori luand in considerare noul lor comporta-
ment de cumparare. Online-ul a devenit al doilea canal
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important de comunicare dupa TV, iar o parte din activitati-
le de marketing alocate initial pentru comunicarea outdoor
si comunicarea in magazin au fost mutate in canalul online.

Ce oportunitati de dezvoltare vedeti in comertul
modern versus retailul independent?

Desi in ultimii 10 ani comertul traditional a inregistrat o ten-
dinta de scadere, vedem ca ramane constant in 2020 fata de
2019, ca urmare a impactului COVID. Tn aceasta perioada o
parte din consumatori au preferat sa cumpere din magazi-
nele de proximitate. O pondere echilibrata intre comertul
traditional si comertul modern este benefica pentru consu-
matori, avand in vedere repartizarea populatiei romanesti
de 46,1% din mediul rural fata de 53,9% din mediul urban.
Ambele canale au particularitati pe care le luam in consi-
derare. Comertul modern este important atunci cand vine
vorba de comercializarea produselor in volume mari si,

nu in ultimul rand, pentru a oferi consumatorilor o gama
larga de marci, pe langa produsele de tip marca privata.
Comertul traditional este canalul care asigura acoperirea
nationala a marcilor noastre strategice, Unisol si Floriol,
prin parteneriatul incheiat cu distribuitorii zonali.

Datele de piata arata ca discounterii sunt
segmentul cu cea mai rapida crestere in acest an.
Cum va adaptati la aceste schimbari din piata?
Pe langa formatele tip supermarket, discounterii au facut
parte din magazinele de proximitate preferate de consu-
matori pentru cumparaturi anul acesta, partial ca urmare

a restrictiilor generate de pandemie, dar si ca urmare a
tendintei din ultimii ani de migratie de la hypermarket la
formate mai mici. Discounterii au o pozitionare clara pe pia-
ta romaneasca, oferind mai degraba o gama mai restransa
de produse cu preturi accesibile, concentrandu-se asupra
marcilor de top in ceea ce priveste gradul de notorietate si
consum. Strategia Bunge este aliniata cu tendinta de evo-
lutie a canalelor de vanzare din Romania. Parteneriatul cu
discounterii este important pentru noi, la fel cum este par-
teneriatul cu ceilalti retaileri care asigura comercializarea
produselor noastre in magazine de formate diferite. Aplicam
solutii si proiecte personalizate, cum ar fi actiuni de in-out,
promotii de tip cross-category, astfel incat, pe langa pre-
zenta marcilor noastre strategice, oferim, pentru o perioada
limitata, si un portofoliu divers pentru consumatorii nostri.

Care sunt elementele care vor sustine cresterea
categoriei in viitor?

Inovatie si construirea unor marci puternice. Categoria
uleiurilor alimentare din Romania a avut o evolutie
interesanta in ultimii ani, insa conditiile pietei au dus la
stabilizarea acesteia. Remarcam totusi tendinte viitoare
de crestere, tendinte sustinute de dorinta consumatori-
lor de a incerca mai multe sortimente (diferite tipuri de
specialitati precum uleiul de masline, dar si mixuri de
uleiuri din diferite seminte). Aceasta tendinta este deja
observata in magazine, unde segmentul de uleiuri de
specialitate ocupa o pondere tot mai mare pe raft. g






Arome americane intr-un
magazin din centrul Bucurestiului

Un tanar antreprenor din Bucuresti s-a decis sa isi incerce norocul in retail, pu-
nand bazele XO Market in 2012. A ajuns la o cifra de afaceri de 3 milioane de lei si,
desi magazinul ofera o sortimentatie specifica comertului de proximitate, retai-
lerul a ales sa se diferentieze prin ceva iesit din comun: o gama larga de produse
americane. De Bogdan Angheluta.

ircea Miloiu avea 20 de ani cand a pornit
businessul XO Market, in anul 2012.
Terminase facultatea de management,
dar marturiseste ca nu prea stia ce sa
faca cu diploma. ,Nici nu aveam de gand
sa ma angajez, pentru ca stiam ca imi doresc un business
al meu, asa ca am decis sa ma axez pe lucruri practice.
Am avut insa noroc ca am putut deschide acest magazin”,
spune antreprenorul.
Ideea de a importa produse americane, greu de gasit la
acel moment pe piata locala, i-a venit de la un alt lant
de magazine, disparut intre timp din peisajul retailului
bucurestean. Jnainte erau prezente in Capitala ma-
gazinele Fonzi, care aduceau din America ceaiuri, dar
la un moment dat au disparut si mi-a parut tare rau.”
Antreprenorul a inceput asadar sa comercializeze ceaiuri-
le respective, pentru ca Ti ramasesera in minte, dupa care
a trecut la produse cu unt de arahide si produse picante.
Cercetand portofoliul distribuitorilor uzuali, si-a dat
seama ca nu are nicio sansa sa obtina produsele care
se gaseau in strainatate. ,Asa ca am cautat eu, am gasit
prieteni care stau acolo si mi-am construit legaturi
bune.” Adauga razand, ca nu a fost niciodata in America,
desi multi cred ca a locuit o buna vreme peste ocean.
Antreprenorul spune ca a dezvoltat portofoliul de
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produse in mod natural, fara calcule sau statistici.
,Clientii imi solicita sa aduc cat mai multe produse

cu scortisoara, precum si produse picante, extrem de
picante. Pe unele nici nu vreau sa le vand, pentru ca
printre vizitatorii magazinului se numara foarte multi
copii, care vin si cumpara tot felul de lucruri.”

La inceput, isi aminteste el, cand magazinul nu arata
asa, a fost foarte greu. ,Aveam o sortimentatie mai
redusa cu 30-40%, pentru ca nu stiam ce merge, ce se
cauta.” Au existat perioade Tn care toata lumea voia
produse cu unt de arahide, iar el nu avea nimic pe stoc.
,Multi cumparatori imi scriu review-uri negative in
online, pentru ca vin aici cu gandul ca acesta este un
magazin unde vor gasi toate lucrurile din America la
care viseaza ei, dar acest lucru este imposibil.”

Investitia initiala in XO Market a fost de peste 20.000 de
euro, sustine tanarul antreprenor. ,Costa foarte mult acte-
le, casa de marcat, plus ca trebuie sa achizitionezi mobilier
nou - rafturi, frigidere - astfel incat spatiul sa arate fru-
mos.” El @ mai detinut un magazin pe strada Mosilor, cu o
suprafata de vanzare generoasa, dar acela nu s-a bucurat
de prea mult succes. Mircea crede ca numarul mic de blo-
curi si lungimea bulevardului au reprezentat principalele
probleme. ,XO Market se afla in zona Octavian Goga/Nerva
Traian, iar lumea tranziteaza zona, merge mult pe jos, in



timp ce pe Mosilor oamenii foloseau transportul in comun
pentru ca distantele erau mari”, isi aminteste Mircea.
Magazinul de pe Mosilor, deschis in 2014, a functionat timp
de aproape un an. Proprietarul XO Market spune ca daca
ar avea si acum un spatiu similar cu cel de pe Mosilor, ar
amenaja o jumatate doar cu produse americane.

La fel ca multi alti antreprenori din domeniu, Mircea
spune ca principala sa problema este legata de oameni.
,Am avut mereu probleme cu oamenii, insa de cand a
inceput pandemia s-au mai asezat lucrurile. Acum exista
multe optiuni cand vine vorba de angajati, desi majori-
tatea nu au experienta”, detaliaza antreprenorul.

In magazin sunt listate in jur de 2.000 de SKU-uri, iar
cele mai vandute (dincolo de tutun si alcool) sunt cele
cu specific american (chips-uri, produse cu unt de arahi-
de si specialitati ale anumitor bauturi care nu se gasesc
pe piata locald). Numarul zilnic de clienti variaza intre
500 si 800, iar valoarea bonului (excluzand produsele din
tutun) este de aproximativ 30 de lei. Tn ceea ce priveste
profilul clientului, acesta este greu de definit, magazinul
fiind frecventat de persoane din toate categoriile. In
sezonul cald, vanzarile cresc semnificativ in zilele de joi
si vineri, povesteste antreprenorul.

El aincercat sa listeze produsele si pe platformele de
livrare, insa a fost descurajat de conditiile impuse. ,Erau
penalizari foarte mariin cazul intarzierilor si, cu toate
ca sansele sa existe erau mici, daca se intamplau as

fi pierdut multi bani.” Pentru anul in curs, Mircea si-a
propus sa renoveze magazinul, investitia ridicandu-se la
8-10.000 de euro. Un element vizat este cel al rafturilor
de langa casa de marcat, dar aici exista o serie de pro-
bleme cu cei care isi insusesc produse fara sa le achite.

Magazinul lunii

,E 0 problema serioasa. Tt,i intra Tn magazin oameni la
care nu te-ai gandi ca fura. Spre exemplu, aveam un
domn la 80 de ani care fura tot timpul salam de Sibiu.
Nu aveam o problema ca ia de mancare, dar fura cel mai
scump salam pe care il aveam”, rade antreprenorul.

Provocarea vanzarilor online

Produsele XO Market s-au vandut si online in anul 2018,
dar nu existau suficienti oameni pentru a derula cu
succes livrarile. ,Nu aveam nici angajat pentru tura

de noapte atunci, trebuia sa ma ocup eu de vanzare
doua nopti pe saptamana si era greu. Ma trezeam luni

la 5 dimineata, stiind ca urma sa stau din nou seara la
magazin, si incepeam sa fac colete”, povesteste Mircea.
Respectivele colete ajungeau dupa 4-5 zile la clienti, iar
asta l-a determinat sa opreasca vanzarile online. De luna
aceasta noul site va fi disponibil si, odata cu el, posibili-
tatea de a achizitiona produse fara a merge la magazin.
,Eu ma voi ocupa doar de online, pentru ca acum am o
echipa de incredere la magazin”, explica el. ,Mai lucram
doar la adaugarea produselor pe site, pentru ca vreau sa
fie disponibile toate informatiile, de la descriere la data
de expirare. Nu vreau ca un client sa cumpere o cantita-
te mare si sa descopere ca expira in doua saptamani.”
Tn perioada in care a vandut online lucrurile au mers
foarte bine, spune proprietarul XO Market. ,Am simtit ca
nu muncesc degeaba. Am avut si clienti seriosi, persoa-
ne care comandau si de 5.000 de lei. La inceput, cand
am vazut o comanda de 3.000 de lei, am inceput sa sun
ca sa ma asigur ca e corecta. Am intrebat daca vor sa

le revanda, ca sa le fac facturd, dar s-a dovedit ca era

0 persoana care locuise Tn America si voia produsele
pentru copiii ei.”

Planuri schimbate de pandemie

Planurile pentru 2020 vizau o schimbare de strategie, in
sensul importului unor cantitati mai mari. Pandemia a
intarziat insa procesul. ,Aici e de fapt marea mea proble-
ma. Multi clienti sunt nemultumiti in legatura cu chipsurile,
spunandu-mi ca in Statele Unite produsul costa 1 dolar iar
eu il vand cu 30 de lei. Da, dar produsul ajunge in Romania
cu un cost de 26-27 de lei dupa transport si vama.” Cand a
inceput pandemia, Mircea a redus cantitatea de produse
importata, pentru ca nu stia ce avea sa urmeze. Din punct
de vedere al incasarilor, magazinul ,merge pe zero” de

la inceputul pandemiei. ,Singura problema a fost cu un
angajat pe care a trebuit sa il trec pe somaj tehnic, altfel as
fi fostin pierdere. Nu stiu ce va urma, dar ma tem ca voi fi
din nou fortat sa renunt la programul de noapte.”

n ceea ce priveste perioada urmatoare, proprietarul XO
Market crede ca afacerea va evolua odata cu relansarea
vanzarilor online. ,Legat de magazinul fizic, cat timp nu se
impun restrictii de genul celor din timpul starii de urgen-
ta, cred ca lucrurile vor merge la fel. Nu vad o crestere,
pentru ca nu are de unde sa vina”, conchide Mircea. gu
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Doua Surori, bacania unde pofta pentru
traditional se intalneste cu productia locala

Cand priceperea a doua surori
din Bicaz, judetul Neamt, si
cererea venita dinspre
consumatorii de produse
traditionale se intalnesc, rezulta
un business cu mare potential de
crestere. Cu atat mai mult cu cat
si productia, si desfacerea sunt
asigurate de aceeasi familie.

De Simona Popa.
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S, nainte sa devind o bacanie
cu acte in regula, businessul
Doua Surori s-a axat strict pe
productie. Tnsa pana sa ajunga
in acel punct, incursiunea in
lumea afacerilor a surorilor Laura
Butincu si Geanina Dumitrescu fost
cu totul alta. ,In urma cu sase ani,
am participat la un festival culinar.
Sora mea avea 0 masina de facut
gogosi si am fost invitate de un
prieten sa participam cu gogosile.
Tn mod normal, acestea se servesc
cu toppinguri de ciocolata sau de
vanilie. Prietenul nostru ne-a sugerat
sa le servim cu dulceata pe care o fa-
ceam noi acasa, pentru ca stia gustul
acesteia. A fost un mare succes”, isi
aminteste Laura Butincu. Combinatia
dintre gogosi si dulceata a fost atat
de bine primita, incat stocul adus
de cele doua surori de la Bicaz s-a
terminat in prima zi de festival, in
conditiile in care festivalul dura
patru zile. ,Solutia de urgenta a fost
sa mergem la piata, sa cumparam
fructe de sezon si sa facem dulceata
peste noapte. Acela a fost momentul
in care ne-a venit ideea de business
pentru ca da, noi vindeam gogosi, dar
clientii ne cereau dulceata separat”,
spune Laura. Primul pas a fost sa

inchirieze un spatiu in Bucuresti si
sa inceapa productia la scara mai
mare. De la momentul participarii la
festival, pana la avizarea activitatii si
demararea propriu zisa a productiei,
a durat un an. Cele doua surori au
inceput cu o gama care includea dul-
ceata de capsuni si de caise, apoi au
produs si siropul din muguri de brad.
Desi si-au dorit sa aiba si un punct
de desfacere, la momentul respectiv
nu exista nicio perspectiva in acest
sens, asa ca antreprenoarele au luat
in calcul listarea in magazine par-
tenere. ,Vanzarile au inceput destul
de greu. In online era dificil pentru
ca nu aveam magazin fizic. Aveam

un site de prezentare, dar nu era
optimizat pentru cumparaturi. Drept
urmare, ne adresam revanzatorilor
si produsele noastre erau prezente
astfel in bacaniile din Bucuresti si in
cateva magazine din tara. Experienta
din Bucuresti nu a fost cea pe care

0 asteptam noi in termeni de busi-
ness, asa ca am reorganizat totul’,
explica fondatoarea Doua Surori.
Reorganizarea activitatii a inceput cu
relocarea productiei de la Bucuresti
la Bicaz. Se intampla in 2016 si decizia
se baza pe un calcul simplu privind
costurile de productie: chiria era



Vezi galerie foto extinsa pe
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taiata de pe lista, la fel si costurile
privind transportul materiilor prime
din zona Bicazului spre Capitala.

Decizia de a dezvolta un
business integrat

,Afost un dublu castig. Am amenajat
un spatiu in curtea parintilor, ceea ce
este astazi fabrica Doua Surori, am
crescut afacerea, iar in 2019 eram gata
sa ne deschidem propriul magazin,
dupa trei aniin care am comercializat
produse online si prin intermediul
magazinelor partenere, pe plan local
dar siin Franta, Austria, ba chiar si
Japonia si Australia pentru o perioada
de timp”, explica Laura Butincu.
Magazinul deschis la finalul anului tre-
cut'in Bucuresti, la intersectia strazii
Victor Manu cu soseaua lancului, are

o suprafata de vanzare de 35 de metri
patrati, la care se adauga inca 30 de
metri patrati folositi ca depozit. Ca
intregul business al celor doua surori,
si amenajarea spatiului s-a facut tot in
familie. Designul apartine unei priete-
ne de familie si amenajarile interioare
au fost realizate de sotul Laurei. A fost
solutia optima pentru a tine costurile
sub control, din moment ce totul a fost
realizat cu fonduri proprii. ,La nivel de
producator, am avut o cifra de afaceri
destul de mica. Noi speram sa intram
in marile retele de magazine pentru a
avea o crestere sustinuta. Cum acest
lucru nu s-a intdmplat, am decis sa
dezvoltam altfel, sa cream un business
integrat. La bacania Doua Surori, pe
langa produsele noastre, am listat si
alti producatori pentru ca ne doream

o sortimentatie variata. Majoritatea
sunt producatori romani, dar am decis
sa avem si cateva produse importate
pe care am avut ocazia sa le testam si
pe care nu le-am gasit pe plan local’,
spune Laura. Sortimentatia bacaniei
este clara - bio, eco si traditional - si,
dincolo de productia proprie, produ-
sele sunt aduse din mai toate regiunile
tarii. Daca initial s-au gandit doar la
zona Moldovei, cele doua surori si-au
dat seama ulterior ca fiecare zona

are retete proprii si gusturi diferite.
,Cel mai bun exemplu este branza de
oaie. La noi se face intr-un anume fel
telemeaua de oaie, pe cand cea de la
Sibiu are alt gust. Din acest motivam
ales sa listam produse din toata tara”,
completeaza Laura.

Tntr-un top al celor mai cautate produ-
se, carnurile si branzeturile raman pe
primele locuri. Urmeaza zacusca pro-
dusa de cele doua surori la Bicaz. Asta
pentru ca, daca se gandesc la clientii
care le calca pragul, acestia sunt foarte
atenti la ce cumpara. ,Nu sunt neaparat
persoane cu venituri peste medie. Sunt
insa atenti la tot ce scrie pe eticheta

si, chiar daca fac cumparaturi mai rar
de la noi, vor produse de calitate”,
explica Laura. Este vorba despre clienti
recurenti din moment ce locatia Doua
Surori nu se afla intr-un vad comercial
important si este mai degraba intr-o
zona linistita, cu multe case.

Ca numar de clienti, evolutia este
diferita de la sezon la sezon. Sunt zile
cu 30 - 40 de clienti care trec pragul
bacaniei Doua Surori, sunt si zile

cu mai mult de atat. Sezonalitatea
cantareste la fel de mult siin privinta
produselor alese. Daca toamna cele
mai cautate sunt produsele din carne,
vara topul este condus de branzeturi.
Tn ceea ce priveste valoarea medie a
bonului, fondatoarele businessului spun
ca este de peste 100 de lei in cazul cum-
paraturilor din magazinul fizic. In cazul
comenzilor online, valoarea este dubla.

Extinderea pe piata locala

Tnainte de pandemie, cele doud an-
treprenoare vedeau foarte clar opor-
tunitatea de extindere a retelei de
magazine. Lucrurile nu mai sunt acum
atat de clare din moment ce, spun

Magazin specializat

ele, ,se simte criza economica”. ,Chiar
daca nu ni se intampla noua, vedem
cum evolueaza businessurile din jurul
nostru. Spre exemplu, unele dintre
bacaniile cu care lucram s-au inchis.
Mai mult, apropo de angajari, la ince-
putul anului am postat un anunt de
angajare timp de 2 luni si cred ca am
primit cel mult 20 de CV-uri. Recent
am pus din nou un anunt de angajare
si am primit sute de CV-uriin doar o
saptamana”, completeaza Laura.

Cele doua vor deschide si un magazin
intr-o zona cu trafic crescut, un ,risc
asumat” dupa cum il descriu. Riscul
vine din faptul ca este vorba despre un
spatiu cu o chirie mai mare, dar suro-
rile vor sa testeze si un vad comercial
recunoscut. Este vorba despre Dristor,
pe strada Ramnicu Valcea, unde cea
de-a doua bacanie Doua Surori ar
urma sa fie inaugurata la jumatatea
lunii octombrie. In termeni de design,
va fi pe aceeasi linie cu bacania din
soseaua lancului. ,Ne dorim sa ne ex-
tindem constant, dar in acest moment
depindem de evolutia noului maga-
zin. Este intr-o zona cu trafic, dar si
costurile de functionare sunt mai mari.
n functie de calculele de aici, deci-
dem pasii urmatori. Planurile noastre
erau sa deschidem cate un magazin in
fiecare sector al Capitalei in termen de
4 -5 ani”, explica Laura Butincu.

n termeni financiari, 2020 a fost un an
bun pentru bacania Doua Surori, cu
cresteriinregistrate luna de luna, ve-
nite in mare parte din online. Dupa pri-
mele sase luni ale acestui an, cifra de
afaceri inregistrata de cele doua surori
a fost dubla fata de tot anul 2019. g

revistaprogresiv.ro | 29



it

Concept inovator

Amazon Fresh, ,muzeu” de
tehnologie in lumea retailului

Amazon Fresh are multe elemente tehnologice de ultima generatie, fiind, intr-o buna
masura, o reflexie a unei companii care investeste constant in inovatie. O plimbare printre
rafturile Amazon Fresh seamana mai mult cu o vizita la un muzeu de tehnologie decat cu o
sesiune de cumparaturi: carucioare inteligente, asistenti digitali si case de marcat care
permit check-out prin simpla scanare a telefonului. De Bogdan Angheluta.

Amazon Fresh in cifre

m 3.200 mp este suprafata de vanzare in Amazon Fresh;
m 6 magazine Amazon Fresh vor fi deschise in
perioada urmatoare in Statele Unite;

m 5,2 miliarde dolari profitul Amazon in trimestrul Il
al anului.
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naugurat in septembrie Tn Woodland Hills,
California, Amazon Fresh pare a fi cel mai complex
magazin construit pana acum de retailerul ameri-
can. Este, de asemenea, doar primul dintr-o serie
anuntata deja de Amazon in Statele Unite. Potrivit
companiei, Fresh ar urma sa fie prezent si in statele ame-
ricane Illinois, Philadelphia, Seattle si Washington DC.
Desi are o suprafata de vanzare de 3.200 de metri
patrati, magazinul functioneaza in prezent la o capa-
citate redusa pentru a respecta normele de siguranta.
Semnele care indica respectarea distantarii fizice sunt
prezente peste tot, iar angajatii dezinfecteaza in mod
constant carucioarele - fie ele inteligente sau nu.
In fata magazinului exista mai multe locuri de parcare
dedicate serviciului de pick-up, extrem de popular in
randul clientilor. Mai exact, cei care au comandat online
si doresc doar sa ridice produsele trebuie sa se inregis-
treze prin intermediul aplicatiei, urmand sa le fie indicat
locul unde trebuie sa parcheze. Un angajat va livra apoi
la masina produsele achizitionate.
Tot pentru asigurarea unui nivel cat mai ridicat de pro-
tectie, clientii nu au voie sa foloseasca propriile pungi.
Astfel, in fiecare carucior sunt disponibile doua pungi
de hartie, dar numarul acestora poate fi suplimentat.

Tehnologie la tot pasul

Unul dintre cele mai spectaculoase elemente ale maga-
zinului este Dash Cart, un carucior inteligent dotat cu
numeroase functii.

Prin conexiunea cu aplicatia Amazon, disponibila pe
telefonul clientului, Dash Cart poate prelua lista de
cumparaturi prestabilita, apoi caruciorul te va directi-
ona catre fiecare produs in parte, iar in cazul zonelor
destinate legumelor sau fructelor, precum si a altor
produse care necesita cantarirea, Dash Cart va face
asta pentru client. In cazul in care nu exista o lista de
cumparaturi pregatita, Dash Cart va face recomandari
si sugestii legate de asocierea intre anumite produse
sau va propune retete de la zero, conducandu-si apoi






e

clientul catre standurile de unde se pot ridica produse-
le respective.

Pe linia dedicata clientilor cu Dash Cart, sistemele
instalate de Amazon scaneaza produsele din carucior,
proceseaza bonul si retrag banii din cont. Singura ex-
ceptie este cea in care s-a achizitionat alcool: un angajat
trebuie sa vina sa ceara un act de identitate, astfel incat
sa se asigure ca este indeplinita conditia de varsta mini-
ma legala. Singurul ,repros” care poate fi adus sistemu-
lui Dash Cart este ca acest carucior nu poate fi scos in
afara magazinului si cumparaturile trebuie carate pana
la masina. In cazul in care un client incearca sa iasa din
unitate cu un Dash Cart, rotile acestuia se vor bloca.
Servicii similare ofera si Amazon Alexa, asistentul vocal
dezvoltat de compania americana, regasit in magazin
sub forma unui kiosk denumit ,Ask Alexa”. Cei lipsiti de
idei pot primi sfaturi legate de absolut orice produs din
magazin, fie ca e vorba de modalitati de gatire sau de
asocierea intre un fel de mancare si un sortiment de vin.
Sectiunea de fructe si legume arata ca una obisnuita

de la distantd, incluzand o sortimentatie bogata de
produse normale, bio, precum si condimente sau salate.
Exista, de asemenea, in magazin un cantar care apli-

ca etichete, astfel incat casierii sa nu mai fie nevoiti

sa cantareasca produsele. Desi pare ceva uzual in
Romania, majoritatea retailerilor din Statele Unite nu au
implementat inca acest sistem.

O alta noutate adusa de Amazon in magazinul Fresh este
posibilitatea de a precomanda atat carne, cat si produse
din peste sau fructe de mare. Mai exact, clientul poate
scana codul QR disponibil la vitrina asistata, alegand si
cantitatea, iar un angajat va pregati pachetul. Este un sis-
tem simplu, dar care va scurta mult timpul de asteptare.
In interiorul Amazon Fresh exista si un spatiu desti-

nat celor care vor sa faca retururi. Aici pot fi lasate, in
termen de 30 de zile, produse achizitionate din magazin
sau cele achizitionate online de pe Amazon.com.

Langa biroul de customer service este amplasat un
stand mic unde Amazon comercializeaza produse pre-
cum tableta Fire. Este un sistem de cross-selling la care
compania a mai apelat, cel mai recent in unitatile

Whole Foods.
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Concept inovator

Un concept inovator

Bill Bishop, cofondator al companiei de consultanta
Brick Meets Click, este de parere ca Amazon a reusit

sa dezvolte un concept care se va adapta foarte usor

la inovatiile tehnologice. Intr-un articol publicat pe
propriul blog, Bishop spune ca retailerii ar trebui sa
urmareasca cu atentie evolutia acestui tip de magazine.
,Aceste unitati Amazon Fresh trebuie sa ramana pro-
fitabile pe masura ce marjele scad, iar volumele de van-
zare vor fi tot mai mici. La prima vedere, Amazon Fresh
pare o bacanie traditionala, nu prea mare si nici prea
mica, un spatiu in care poti gasi toate produsele uzuale,
iar sectiunile de carne, peste sau cea de mancare gatita
ofera suficiente optiuni”, a explicat el. ,O analiza mai
aprofundata releva faptul ca este o bacanie complet
digitalizata, cu o mercantizare adaptata clientului mo-
dern, care ofera o experienta de shopping impecabila.
Mai mult, marjele mici aplicate arata ca este genul de
magazin care poate opera, cu succes, pe piete extrem
de competitive.”

Intre planurile de extindere ale Amazon se regaseste si
formatul Amazon Go, compania intentionand sa deschi-
da cel putin sase supermarketuri fizice in Statele Unite
in viitorul apropiat. Amazon Go, concept dezvoltat in
jurul nevoilor pe care le au angajatii din marile orase in
pauzele de masa, a fost deja dezvoltat si intr-un format
mai mare - Go Grocery. Prima locatie a fost deja deschi-
sa la Washington, dar exista planuri pentru inca doua
in aceeasi regiune. in vreme ce multi dintre retailerii
non-alimentari au trebuit sa Tnchida magazinele fizice,
Amazon a angajat aproximativ 175.000 de persoane

de la inceputul pandemiei. Recent, retailerul online a
anuntat ca va mai angaja 100.000 de oameni pentru a
face fata cererii si va construi anul acesta 100 de noi
cladiri Tn acest sens, printre care centre de sortare si
puncte de livrare. Este evident, astfel, ca strategia de
dezvoltare a avut succes: actiunile Amazon au crescut
cu aproape 70% de la inceputul acestui an, impulsio-
nate de un plus cu 40% al vanzarilor in ultimele sase
luni. Compania a inregistrat un profit net de 5,2 miliarde
dolariin trimestrul Il al anului. g






Location-based marketing:
mesajul potrivit la locul potrivit

Pe masura ce smartphone-ul si-a facut loc in viata de zi cu zi, numeroasele tehnologii
dezvoltate pentru acest dispozitiv au intrat in atentia companiilor. Una dintre acestea,
extrem de utila industriei de retail, este marketingul bazat pe localizare.

De Bogdan Angheluta.

ocation-based marketing (LBM) este o teh-
nologie foarte eficienta pentru comercianti,
lucru demostrat in urma unor cercetari de
piata. Un studiu realizat de MarTech Series a
aratat ca 83% dintre responsabilii de mar-
keting la nivel global au spus ca pot realiza campanii
cu rezultate mai bune atunci cand folosesc serviciile de
localizare. Beneficiile nu se rezuma insa doar la promotii
din moment ce aceste servicii Ti pot invata pe retaileri
ce anume si unde cauta consumatorii. In ziua de azi,
LBM presupune ca utilizatorul sa isi dea acordul pentru a
primi notificari. In acest sens, detinatorul smartphone-ului
trebuie sa descarce o aplicatie si sa permita acesteia
accesul la serviciile de localizare. Acordul utilizatorului
este extrem de important, mai ales in contextul noilor
reglementari grupate sub umbrela GDPR. Nerespectarea
acestui pas poate atrage amenzi considerabile. Tn conti-
nuare, aplicatia va folosi o alta tehnologie, respectiv cea
de geofencing - obtinerea pozitiei exacte a utilizatorului
la un anumit moment dat. Aici, lucrurile devin ceva mai
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complicate, mai ales in cazul centrelor comerciale dispu-
se pe mai multe niveluri. Tehnologia de localizare prin
GPS functioneaza pe doua coordonate, fara a percepe

si altitudinea. Din acest motiv, este foarte posibil sa
primiti alerte sau promotii din partea unui retailer aflat
cu doua etaje mai jos.

Tipuri de location-based marketing

Una dintre cele mai simple variante de a folosi tehnologia
LBM este IP adress marketing. Prin adresa unica a fiecarui
calculator sau device care se conecteaza la internet, mar-
keterii pot trimite mesaje personalizate, luand in calcul
doar identitatea celui vizat, nu si pozitionarea sa.

GPS marketingul reprezinta tintirea unui consumator
care se afla intr-o pozitie fixa, determinata prin raporta-
rea device-ului la satelit. Este o alta varianta simpla, la
indemana oricarui retailer, fara a presupune o investitie
majora in infrastructura IT. Geofencing este un ter-

men care se refera la o tehnologie ceva mai complexa.



Aceasta presupune stabilirea unui areal virtual si
transmiterea unui mesaj consumatorilor care se afla in
respectiva zona. De aici a derivat si proximity marketing,
adica comunicarea cu persoane care se afla in apropi-
erea arealului definit initial. Astfel, proximity marketing
poate fi util atunci cand se vizeaza comunicarea in timp
real cu consumatorii.

Tn fine, beacon marketing sau advertising implica folo-
sirea unor dispozitive amplasate intr-o anumita zona
care sa transmita mesaje consumatorilor care trec la o
anumita distanta de acestea. Exista si cateva tehnologii
folosite mai rar, spre exemplu weather marketing, adica
transmiterea unor mesaje care sa ia in calcul prognoza
meteo. Tot aici intra si conceptul de geoconquesting,

ce presupune marirea zonei definite pentru a atrage
consumatorii care se pregatesc sa intre in magazinele
competitorilor. Din nou, acestea sunt sisteme rar utili-
zate, mai ales pentru ca cea din urma are un caracter
neconcurential. Ca ultim aspect, este important de
amintit ca location-based marketing a devenit extrem
de popular in cadrul aplicatiilor de navigatie auto.
Folosirea unui program precum Waze, destul de apreciat
si pe piata locala, va aduce utilizatorului numeroase
mesaje publicitare.

Avantajele si dezavantajele LBM

Tn primul rand, trebuie spus ca implementarea cu succes

a unor astfel de tehnologii poate creste in mod substan-
tial numarul celor atrasi in magazin. Apoi, datele obtinute
din urmarirea si inregistrarea traseului parcurs de un
consumator pot fi folosite pentru a regandi campaniile de
marketing ulterioare. Mai mult, unele companii care ofera
astfel de servicii retailerilor vin si cu posibilitatea de a plati
doar pentru clientii care intra efectiv in magazin. Acest lu-
cru se va traduce intr-o reducere semnificativa a costurilor.
In privinta dezavantajelor, primul care trebuie mentionat
este obtinerea initiala a aprobarii din partea clientului.
Din cauza numeroaselor scandaluri din ultimii ani, utiliza-
torii au devenit extrem de reticenti atunci cand li se cere
accesul la orice facilitate a telefonului. Pe de alta parte,
chiar daca gradul de penetrare a smartphone-urilor este
foarte ridicat, exista inca un numar semnificativ de consu-
matori care nu detin astfel de dispozitive sau detin unele
cu insuficienta putere de operare.

Un alt dezavantaj se refera la faptul ca tehnologia GPS nu
este 100% sigura, astfel ca pot exista cazuri in care mesa-
julva ajunge la un consumator care nu ar fi fost vizat initi-
al. Aceasta nu este o problema care sa afecteze un numar
mare de dispozitive, dar trebuie totusi luata in calcul.

LBM este o tehnologie extrem de utila doar atunci cand
este folosita in mod corect. Tintirea clientilor prin astfel
de metode este una costisitoare si este indicat sa se
faca prin intermediul unor companii specializate in ast-
fel de solutii. Rezultatele pot fi Tnsa pe masura, cel mai
bun argument in acest sens fiind numarul tot mai mare
al companiilor care apeleaza la LBM. g

Tehnologii in retail
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Branding corner

Cum influenteaza
brandingul Generatia Z

Noutate, brand, design, statut. Asa se poate rezuma pe scurt procesul de selectie a
unui brand de catre membrii Generatiei Z, iar criteriile lor aparte de selectie determina
companiile sa isi adapteze produsele si campaniile. De Dochita Zenoveiov.

nele voci spun ca Generatia Z ar putea fi
generatia cu cea mai mare influenta asupra
trendurilor de consum din FMCG si retail.
lar brandurile care nu vor reusi sa descope-
re modalitati eficiente de a ajunge la acesti
consumatori vor avea de suferit pe termen lung.
Membrii Generatiei Z, nascuti in perioada 1997- 2012,
doresc sa se asocieze cu branduri care le impartasesc
valorile. Vorbim deci despre consumatori care sunt la
liceu sau la universitate, ori in pozitii de entry-level in
companii. Deciziile lor de achizitie sunt influentate de
ceea ce vad pe retelele de social media, pe care tot ei le
utilizeaza si pentru a-si exprima aprecierea sau deza-
magirea fata de un brand. lar atentia le este atrasa de
design (ambalaje noi), noutati (produse noi), brand (cu
cat mai cunoscut, cu atat mai bine) si statut (produsele
si brandurile utilizate de influenceri au prioritate).
Sunt mai conservatori din punct de vedere financiar, dar
dispusi sa plateasca sume considerabile pentru pro-
dusele si obiectele pe care si le doresc. Sunt toleranti
si majoritatea au crescut intr-o societate multi-etnica,
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nemaivorbind de faptul ca social media si internetul
diminueaza mult diferentele rasiale. Asadar, reclamele si
campaniile cu personaje de nationalitati variate au deve-
nit normalitate, rezultatul fiind ca un brand international
are astfel posibilitatea de a utiliza un spot sau un ad in
mai multe tari simultan. Nu n ultimul rand, Generatia

Z este in permanenta conectata, la YouTube, iPod-uri,
smartphone-uri, tablete, social media sau Google.

Per ansamblu, vorbim de o generatie care a crescutin
conditii specifice, iar acestea au impact maxim asupra
strategiilor de branding si marketing ale companiilor
care 1i targeteaza. Disponibilitatea lor de a incerca
produse noi (snack-uri dulci si sarate), versiuni noi ale
produselor clasice (Fanta cu orice alt gust decat cel de
portocald) sau produse in ambalaje noi pare fara limite.
Dar cum ramane cu fidelitatea fata de un brand? Orice
brand care se pozitioneaza si este perceput ca fiind cool
devine automat un brand favorit al Generatiei Z. Desigur,
pentru a fi cool este necesar sa ai si un buget pe masu-
ra, brandurile internationale fiind astfel favorizate de
acest context. Cresterea influentei retelelor sociale si



totodata a numarului influencerilor, are la baza faptul
ca printre valorile Generatiei Z se numara autenticita-
tea, iar ei prefera reclamele in care apar oameni reali.
Cand produsele sunt sustinute de personalitati publice
(actori, sportive, solisti), succesul este garantat.

Cumparaturi de oriunde, rapid si usor

Daca vorbim despre retaileri, un exemplu in acest sens,
este Kaufland, a carui alaturare din ultimii ani cu solis-
tul Smiley in diverse campanii in magazine, precum si

la concertele acestuia, vine din dorinta de a fi aproape
de cumparatorii tineri. Kaufland Romania s-a asociat cu
Smiley pentru ca spiritul fresh, mereu tanar al artistului
se imbina armonios cu viziunea companiei, cu dorinta
de a se reinventa si de a ramane, totodata, un punct de
referinta in viata romanilor.

Semnificativa este insa preferinta tinerilor de a face achi-
zitii online, chiar si atunci cand este vorba de produse ali-
mentare, inclusiv produse proaspete. Telefonul mobil face
parte integranta din viata lor, iar o postare pe Instagram
poate declansa o vizita la supermarket sau la magazinul
cel mai apropiat de casa, pentru a cumpara desertul vizu-
alizat pe pagina influencerului favorit. In ceea ce priveste
frecventa de cumparaturi, traditionalele vizite la hyper-
market la sfarsit de saptamana sunt istorie. Conectarea
permanenta la online are ca rezultat multe achizitii de
impuls: 0 bautura pe care un adolescent o vede in social
media in pauza dintre doua ore va fi cumparata imediat
ce acesta iese de la liceu, din cel mai apropiat magazin.
Asadar, primeaza rapiditatea si usurinta de a face cum-
paraturi, iar magazinele de proximitate au toate sansele
sa devina preferatele lor. Din nou, loialitatea fata de o
retea sau alta de magazine se construieste greu, insa
programele de fidelitate pot juca un rol important.
Cardurile de fidelitate sunt demodate, iar locul lor a fost
luat de aplicatiile mobile cu acelasi rol.

Brandurile internationale, preferatele tinerilor

Lidl a lansat recent aplicatia de loializare Lidl Plus,
printr-o campanie de comunicare exclusiv digitala.
Elementul central al campaniei este personajul Plus,

un hacker interpretat de Carla’s Dreams. Hacker-ul a
,atacat” prima oara o pagina web a Lidl, lasand Tn urma
lui un material video de 30 de secunde, in care anunta
ca, dupa multa munca de documentare, s-a infiltrat in
sistemele digitale Lidl, pe care le-a hack-uit, pentru a
afla preturile si ofertele pregatite de companie, pentru a
iesi mereu pe plus la cumparaturi.

Pentru Generatia Z, shoppingul in magazinele fizi-

ce este in primul rand o experienta, iar cand intra
intr-un magazin vor sa simta ca exista produse create
special pentru ei sau pur si simplu sa aiba parte

de o interactiune altfel. Desi unele voci afirmau ca
Generatia Z va atrage dupa sine disparitia retailului
clasic, realitatea este alta.

Branding corner

Exemple numeroase de campanii adaptate Generatiei

Z gasim in randul producatorilor internationali din
industria de FMCG. Tn aceasta vara, PepsiCo a derulat
doua campanii destinate acestei generatii, pentru Pepsi,
respectiv Lay's. Astfel, pentru a descoperi cum isi petrec
consumatorii timpul in aceasta perioada, Lay's i-a pro-
vocat sa isi demonstreze abilitatile de dansatori, pe o
melodie originala cu versuri inspirate din personalitatea
brandului. Campania Lay's pe TikTok a adunat peste 136
milioane de vizualizari, devenind una dintre cele mai
vizualizate provocari de pe platforma.

Brandul Pepsi a fost vizibil in mai multe domenii, pe care
le-a conectat: moda (prin Snkrind), comedie (printr-un
proiect cu stand-up comediants), dans (TikTok), mu-
zica (lansarea melodiilor). Brandul a fost prezent, de
asemenea, pe mai multe platforme si canale: TV, radio,
Facebook, Instagram, Spotify, TikTok, YouTube.

Alte exemple de branduri care au lansat special cam-
panii adaptate pentru Generatia Z sunt Doritos (tot din
portofoliul PepsiCo) si Oreo (Mondeléz). O mare parte
dintre consumatorii Doritos sunt de sex masculin si iu-
besc jocurile video. Astfel, Doritos a pus pe piata jocul
Doritos VR Battle, iar cei care il jucau puteau explora
pesterile Doritos si se luptau cu monstri in timp ce
strangeau chipsuri.

Tn 2018, cand Coca-Cola a lansat un produs absolut
atipic, mai exact singura bautura alcoolica din portofo-
liul sau, stirea a facut inconjurul lumii. Lemon-Do a fost
lansat exclusiv n Japonia, avand la baza un lichior tra-
ditional japonez. Desi bautura a fost foarte bine primita
de consumatorii japonezi, ea nu va fi disponibila in alte
tari. Dincolo de a crea un produs nou, Coca-Cola, care

in 125 de ani nu a avut niciodata in portofoliu o bautura
alcoolica, a servit o lectie de marketing. Ceea ce ar fi pu-
tut fi o campanie platita de comunicare a fost de fapt o
stire cu un continut interesant, care a ajuns la milioane
de consumatori. g

Dochita Zenoveiov este fondator al agentiei de branding
INOVEO, www.inoveo.ro
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Hypermarket

Carrefour
Timisoara

Cora Drobeta
. Auchan Oradea B
Nr. Produs Cantitate Turnu Severin

Pretul la care s-a achizitionat produsul
Produse alimentare de marca ‘

Kaufland Resita

Faina de grau Baneasa, categ. 000, 3,59 (pretul in afara
! punga de hartie 1kg 395 400 399 promotiei - 3,99)
2 |Zahar Margaritar Cristal, punga de hartie 1 kg 2,45 2,69 2,55 2,59
. . 535 (pretul in afara
3 |Lapte Zuzu, 3,5% grasime, cutie carton |11 5,60 5,60 5,55 promot,iei - 5,65)
4 Ulei de floarea-soarelui Unisol, PET 11 5,90 6,17 N/A 5,95
5 |Oua free range Toneli 10 buc. 10,20 11,45 N/A 10,17 |
Apa minerala necarbogazoasa
6 Borsec, PET 21 2,45 2,52 2,55 2,59
7 |Bautura racoritoare Coca-Cola, PET 21 5,15 519 5,09 5,34
8 |Bere Neumarkt 5,2% alcool, PET 051 2,10 2,09 N/A 2,10
Cafea macinata Jacobs Kronung
9 Alintaroma verde 250 ¢ 11,30 10,49 11,49 7,99
10 laurt Danone natural, 3,5% grasime 130 g 0,94 0,97 0,99 0,99
11 [Tableta de ciocolata Milka Lapte 100 g 420 4,15 N/A 3,69
12 |Cascaval Hochland, feliat 150 g 6,45 6,42 6,49 6,45
13 |Salam Sinaia Cris-Tim, feliat 100 g 6,40 6,69 6,69 6,45
14 Paine Grau intreg, feliata 500 g 445 4,53 N/A 4,50
Produse nealimentare de marca
Pasta de dinti Colgate Maximum 125 ml sau 75
L Cavity Protection +50 ml gratis = = B i
2 |Sapun solid Dove Beauty Cream 100 g 2,85 3,79 2,99 2,90 (oferta de pret)
Sampon Head&Shoulders Classic Clean / 22,56 (oferta
3 3in1 classic Action 400 ml 30 e 22 de pret)
Hartie igienica Zewa De Luxe 3 straturi,
4 Piersica sau N\U§et,el 10 sau 8+2 role 18,90 19,19 18,95 18,95
Detergent capsule Ariel Mountain
5 Spring/ Color3in1 15 buc. 20,80 24,59 19,49 23,80
6 |Detergent de vase Fairy Lemon/Apple 450 ml 490 494 449 449

D produs aflat in promotie D N/A - indisponibil la raft D cel mai mic pret pentru fiecare produs din cosul de cumpadraturi

Nr. Elemente urmarite Auchan Oradea Cora Drobeta Turnu Severin Kaufland Resita Carrefour Timisoara
1 lIntervalul orar petrecut la cumparaturi in magazin [19:23 - 19:59 19:45 - 20:11 19:35 - 20:06 18:30 - 19:04
2 Total minute petrecute in magazin la cumparaturi 36 26 21 34
3 iEriqrsnt;xgcaazwl.g|oare/c05ur| disponibile la intrarea |y Da Da Da
4 Nivel curatenie in magazin? Curat Curat Curat Curat
5 [Nivelul de mercantizare al magazinului? Bun Bun Bun Bun
6 Cate case de marcat are magazinul? 32 20 8 24
7 Cate case de marcat erau deschise? 8 5 2 15
g Cate cosuri de cumpdraturi erau la coada ) ] 4 3
inaintea voastra?
o pueisstienuunin dn pares ol 0 n .
10 |Intervalul orar petrecut la casa de marcat 19:50 - 19:59 20:05 - 20:11 20:00 - 20:06 18:59 - 19:04
11 |Total minute petrecute la casa de marcat 9 6 6 5
12 |Casierul a salutat cumparatorul? Da Da Da Da
3 Tcnai)frqlé%?a ajutat la impachetarea produselor NU Nu Da NU
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4 septembrie 2020

Nr. Produs Cantitate Market Arad %fng'g‘:glr:ge Profi Resita gn‘!’,:lgll::ﬁ“a
Pretul la care s-a achizitionat produsul
Produse alimentare de marca
1 Faina de grau Baneasa, categ. 000, punga de hartie  |1kg 3,59 3,99 3,99 3,95
2 Zahar Margaritar Cristal, punga de hartie 1kg 2,59 2,63 2,99 2,45
3 |Lapte Zuzu, 3,5% grasime, cutie carton 11 535 5,63 5,65 5,60
4 Ulei de floarea-soarelui Unisol, PET 11 5,95 6,49 5,89 5,90
5 Oud free range Toneli 10 buc. 8,99 N/A N/A 10,20
6 Apa minerala necarbogazoasa Borsec, PET 21 2,59 2,52 N/A 2,50
7 |Bautura racoritoare Coca-Cola, PET 21 5,09 5,09 5,09 5,30
8 Bere Neumarkt 5,2% alcool, PET 051 2,16 2,19 1,69 2,15
9 Cafea macinata Jacobs Kronung Alintaroma verde 250 g 7,99 11,26 11,49 11,30
10 laurt Danone natural, 3,5% grasime 130 g 0,99 0,98 0,99 0,94
11 [Tableta de ciocolata Milka Lapte 100 g 3,70 450 3,69 420
12 |Cascaval Hochland, feliat 150 g 8,09 734 7,29 N/A
13 [salam Sinaia Cris-Tim, feliat 100g 639 gf‘gnﬂg;fetlm gjfzf)ara 6,79 6,40
14 |Paine Grau Intreg, feliata 500 g N/A 452 N/A N/A
Produse nealimentare de marca

1 Pasta de dinti Colgate Maximum Cavity Protection 1%% ”n]h Sgarggg 7,49 7,45 7,49 7,25
2 |Sapun solid Dove Beauty Cream 100 g é,g%Eg{)erta 3,59 2,89 2,85
3 $Ai{ri10pnon Head&Shoulders Classic Clean / 2 in 1 Classic 400 ml é%,SSr((e%ferta 30,19 N/A 26,50
4 Hi;tieieilgienicé Zewa De Luxe 3 straturi, Piersica sau 10 sau 8+2 role 18,95 N/A N/A 18,90
5 Detergent capsule Ariel Mountain Spring/ Color3in1 |15 buc. 23,80 19,49 22,99 23,30
6 |Detergent de vase Fairy Lemon/Apple 450 ml 5,80 N/A 499 490

D produs aflat in promotie D N/A - indisponibil la raft D cel mai mic pret pentru fiecare produs din cosul de cumparaturi

Nr. Elemente urmarite Market Arad Mega Image Timisoara ProfiResita  MyAuchan Sos. Colentina
1 [Intervalul orar petrecut la cumparaturi n 19:04 - 19:36 19:45 - 20:03 2020 - 2034 18:50 - 19:13
magazin
Total minute petrecute in magazin
2 lia cumparaturi e L ® z
Exista carucioare/cosuri disponibile la intrarea
3 in magazin? Da Da Da Da
4 Nivel curatenie in magazin? Partial Curat Curat Curat
5 Nivelul de mercantizare al magazinului? Bun Bun Bun Bun
6 (Cate case de marcat are magazinul? 6 2 4 14
7 |Cate case de marcat erau deschise? 1 1 1 6
g Cate cosuri de cumparaturi erau la coadd ) 0 ) 1
Inaintea voastra?
Au existat nemultumiri din partea celorlalti
? cumparatori la coada de la casa? Nu Nu Nu Nu
10 [Intervalul orar petrecut la casa de marcat 19:28 - 19:35 20:00 - 20:03 20:30 - 20:34 119:10 - 19:13
11 [Total minute petrecute la casa de marcat 7 3 4 3
12 |Casierul a salutat cumparatorul? Da Da Da Da
Casierul a ajutat la impachetarea produselor
13 in pungi? Nu Nu Da Nu




Cash&cCarry

Metro Deva Selgros Oradea
Nr. |Produs Cantitate  Pretul la care s-a . . Pretul la care s-a .
achizitionat produsul Unitati Metro Cantitate ) 5o ot produsul Uitat! Selgros
Produse alimentare de marca
Faina de grau Baneasa, categ. . .
1 000, punga de hartie 1kg 3,98 Bax 6 3,68 (oferta de pret)  Bucatd
Zahar Margadritar Cristal, punga .
2 de hartie 1kg 2,59 Bax 10 2,62 Bucata
Lapte Zuzu, 3,5% grasime, cutie . .
3 carton 11 5,56 Bucata 1 5,62 Bucata
4 Ulei de floarea-soarelui Unisol, PET 11 5,87 Bax 6 6,10 Bucata
5 |0ua free range Toneli 10 buc. N/A 11,55 Bucata
Apa minerala necarbogazoasa >
6 Borsec, PET 21 2,50 Bax 6 2,68 Bucata
Bautura racoritoare .
7 Coca-Cola, PET 21 4,56 Bax 6 457 Bucata
8 Bere Neumarkt 5,2% alcool, PET 0,5 1,99 (oferta de pret) ~ Bax 12 231 Bucatd
Cafea macinata Jacobs Kronung , ,
9 Alintaroma verde 250 ¢ 9,98 Bucata 1 9,98 Bucata
laurt Danone natural, 3,5% .
10 arisime 130 g N/A 0,92 Bucata
11 |Tableta de ciocolata Milka Lapte |100 g 3,74 Pachet 3 3,59 (oferta de pret) Bucata
12 Cascaval Hochland, feliat 150 g 7,26 Bucata 1 7,90 Bucata
13 'Salam Sinaia Cris-Tim, feliat 100 g 6,65 Bucata 1 749 Bucata
14 |Paine Grau Intreg, feliata 500 g 411 Bucatd 1 N/A
Produse nealimentare de marca
Pasta de dinti Colgate Maximum 125 ml sau 75 8 -
! Cavity Protection +50 ml gratis 6,09 Bucatd ! o42 Bucatd
2 Sapun solid Dove Beauty Cream 100 g 2,80 Bax 4 2,80
Sampon Head&Shoulders Classic .
3 Elean / 2in1 Classic Action 400 ml ke — ! N/A
Hartie igienica Zewa De Luxe 3 |10 sau 8+2 < <
4 straturi, Piersica sau Musetel role N/A 17,05 (ofertd de pret) |Bucata
Detergent capsule Ariel Mountain . .
5 Spring/ Color3int 15 buc. 25,37 Bucata 1 23,47 Bucata
Detergent de vase Fairy
6 Lemon/Apple 450 ml N/A N/A
D produs aflat in promotie D N/A - indisponibil la raft D cel mai mic pret pentru fiecare produs din cosul de cumparaturi
Nr.  Elemente urmarite Metro Deva Selgros Oradea
1 Intervalul orar petrecut la cumparaturi in magazin 18:40 - 19:30 20:02 - 20:38
2 Total minute petrecute in magazin la cumparaturi 50 36
3 Exista carucioare/cosuri disponibile la intrarea in magazin? Da Da
4 Nivel curatenie in magazin? Curat Curat
5 Nivelul de mercantizare al magazinului? Bun Bun
6 Cate case de marcat are magazinul? 10 16
7 Cate case de marcat erau deschise? 2 3
8 Cate cosuri de cumparaturi erau la coada inaintea voastra? 1 2
9 Au existat nemultumiri din partea celorlalti cumparatori la coada de la casa? Nu Nu
10 Intervalul orar petrecut la casa de marcat 19:22 - 19:29 20:30 - 20:36
1 Total minute petrecute la casa de marcat 7 6
12 Casierul a salutat cumparatorul? Da Da
13 Casierul a ajutat la impachetarea produselor in pungi? Nu Nu
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4 septembrie 2020

carrefour.ro .
Nr. Produs Cantitate  Bringo * ! cora.ro mega-image.ro
Pretul la care s-a achizitionat produsul

Produse alimentare de marca

1 |Faina de grau Baneasa, categ. 000, punga de hartie 1kg 3,90 4,00 4,00

2 Zahar Margaritar Cristal, punga de hartie 1kg 2,59 2,69 2,63

3 Lapte Zuzu, 3,5% grasime, cutie carton 11 5,60 5,55 5,89

4 Ulei de floarea-soarelui Unisol, PET 110 ?)'r609rr$g£ieet'iu-l grjggara 6,17 6,49

5 |Oua free range Toneli 10 buc, 10,17 11,45 N/A

6 Apa minerala necarbogazoasa Borsec, PET 21 2,59 2,52 2,52

7 Bautura racoritoare Coca-Cola, PET 2 493 5,29 5,20

8 |Bere Neumarkt 5,2% alcool, PET 051 2,10 2,19 2,19

9 |Cafea macinata Jacobs Kronung Alintaroma verde 250 g N/A 10,49 11,26

10 laurt Danone natural, 3,5% grasime 130 g 8}%5n$gt'rieet,iu_l Brjgzégara 0,97 0,99

11 [Tableta de ciocolata Milka Lapte 100¢g 3,69 3,69 450

12 Cascaval Hochland, feliat 150 g 6,45 6,42 733

13 |Salam Sinaia Cris-Tim, feliat 100 ¢g 6,45 6,69 l[;'r%)8rr1(8{ieet'iu-l ngggara

14 |Paine Grau Intreg, feliatd 500 g 4,50 N/A 451
Produse nealimentare de marca

1 Pasta de dinti Colgate Maximum Cavity Protection 1%% frT]lqllS‘qarlaJtE 7,10 7,29 N/A

2 Sapun solid Dove Beauty Cream 100 g 2,90 2,99 3,59

3 Sampon Head&Shoulders Classic Clean / 2 in 1 Classic Action 400 ml 25,89 27,82 130,19

4 Hartie igienica Zewa De Luxe 3 straturi, Piersica sau Musetel lglgau 8+2 18,95 18,89 18,47

5 Detergent capsule Ariel Mountain Spring/ Color3in1 15 bug, 23,80 25,49 19,49

6 Detergent de vase Fairy Lemon/Apple 450 ml 449 5,29 4,49
Cost transport 20,00 15,00 20,00
TOTAL COS CUMPARATURI - fara transport 136,10 155,89 133,74
TOTAL COS CUMPARATURI - cu transport 156,10 170,89 153,74

*Tncepand cu luna septembrie, cumparaturile in Carrefour pot fi efectuate numai prin intermediul platformei Bringo; Cumparaturile au fost
efectuate pe data de 10 septembrie 2020; Pentru a putea realiza comanda, a fost ales magazinul Carrefour din cadrul Mega Mall, Bucuresti.

D produs aflat in promotie D N/A - indisponibil la raft D cel mai mic pret pentru fiecare produs din cosul de cumparaturi

Nr. Elemente urmarite carrefour.ro / Bringo cora.ro mega-image.ro
1 lIntervalul orar petrecut la cumparaturi in magazinul online 14:31 - 1436 17:10 - 17:15 17:20 - 17:26

2 [Total minute petrecute pe site la cumparaturi 5 5 6

3 |Interval orar petrecut pentru finalizarea comenzii 14:37 - 14:41 1715 - 1717 17:27 - 17:31

4 [Total minute petrecute pentru finalizarea comenzii 4 2 4
Metodologie

Pentru al 16-lea an consecutiv, revista
Progresiv publica analiza preturilor din
retelele internationale de magazine
alimentare, Shopping Basket, un studiu
de tip Mystery Shopping realizat de
agentia de servicii integrate de marketing
si comunicare Mercury360. Tn analiza
suntincluse 10 retele de magazine si cele
mai importante trei magazine online:
carrefour.ro, cora.ro si mega-image.ro.

Locatiile monitorizate sunt schimbate
trimestrial, pentru a fi acoperite toate
regiunile importante ale tarii pe parcursul
unui an. Astfel, in trimestrul al 3-lea sunt
monitorizate magazinele din vestul tarii.
Produsele din lista de cumparaturi sunt
SKU-uri lider in segmentul IKA, selectate

din Top 3 SKU pe categoriile/segmentele
vizate - clasament realizat de catre
compania de cercetare RetailZoom pe
universul de magazine monitorizate pe
tot parcursul anului 2019. Produsele sunt
achizitionate la inceputul fiecarei luni,
jar data la care se realizeaza vizitele in
magazine variaza de la o luna la alta.
Preturile publicate sunt cele afisate pe
bonul de cumparaturi.

In studiul calitativ din sectiunea Shopping
Basket exista o scara de notare pentru
a stabili nivelul de curatenie si de
mercantizare al magazinului vizitat.
Nivelul curateniei se noteaza astfel:

® curat: magazinul nu prezinta urme
de murdarie;

= partial curat: magazin murdar in pro-
portie de maximum 20% sau urme vizibile
de murdarie la unul sau doua dintre raioa-
nele vizitate;

= murdar: magazin murdar in proportie
de peste 40% din spatiu sau urme vizibile
de murdarie la mai mult de doua raioane
vizitate.

Tn ceea ce priveste mercantizarea maga-
zinului, criteriile urmarite sunt: disponibi-
litatea la raft a produselor, aranjarea pe
raft si accesibilitatea acestora, precum
si curdtenia si integritatea produselor.
Daca doua dintre cele trei criterii nu sunt
indeplinite pe deplin, se va nota ,insufici-
ent” in dreptul nivelului de mercantizare
al magazinului. g
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Promotii/Campanii/Lansari

Campanie Kinder materializata cu povesti

Kinder revine cu o noua campanie, in care i
transforma pe cei miciin eroi ai unor lumi
pline de imaginatie. Trei povesti interactive i
asteapta pe copii sa devina personajele princi-
pale ale unor aventuri nemaitraite.
Campania se desfasoara in perioada 15
septembrie - 31 octombrie. La achizitionarea
unui Kinder Chocolate si introducerea bonului
fiscal pe kinder.com, parintele poate debloca o
poveste pentru copilul sau. Produsul poate fi cumparat din orice magazin
de pe teritoriul Romaniei. La finalul aventurii prin lumile fantastice, fiecare
participant poate descarca povestea personalizata, in format .pdf, sau o
poate salva si asculta ca audiobook.

Lactalis si Albalact au lansat iaurtul
traditional islandez

Lactalis si Albalact au lansat in Romania

iaurtul islandez skyr, iaurtul traditional al

Islandei, sub brand-ul Siggi's. Skyr este un

jaurt filtrat, facut din laptele degresat dupa

ce smantana a fost indepartata, cu un con-
tinut redus de zahar si grasimi. Reteta sa
nu contine coloranti, arome artificiale, con-
servanti sau indulcitori artificiali. laurturile
cu fructe sunt indulcite cu fructe, nectar de
agave sau zahar din trestie.

Gama cuprinde iaurt natur skyr 2.2%
grasime, skyr cu vanilie 2% grasime, cu capsuni 2.3% grasime si iaurt skyr
cu coacaze 2.3% grasime. Noul produs este disponibil in versiunea de 140
de grame. Lansarea in Romania vine in contextul in care subcategoria de
iaurt spoonable este in crestere in volum si valoare, iar produsele sofisti-
cate, cu beneficii specifice, se afla pe o panta ascendenta.

O noua campanie promotionala de la Delikat

Delikat aduce Tn bucatariile romanilor condimente
de calitate si inspiratie din plin, pentru ca familiile
noastre merita tot ce-i mai bun. Pentru a-i raspla-
ti pe cei care pregatesc tot felul de bunatati si i
aduc pe cei dragi in jurul mesei, Delikat lanseaza
campania promotionala ,Masa e norocoasa, cu
Gustul de acasa!”
Campania promotionala se desfasoara in perioada
05.10.2020 - 12.01.2021, iar participantii trebuie sa
inscrie codul promo de pe produsele participante
la 1782 sau pe www.gustuldeacasa.ro. in cele 100
de zile de campanie, participantii pot castiga 500 de lei pe zi, in fiecare
zi. Valoarea totala a premiilor este de 50000 de lei, insemnand 100 de
premii oferite in cele 100 de zile ale campaniei. Mai multe informatii
despre eligibilitatea inscrierilor si a conditiilor de participare se rega-
sesc pe www.unilevertepremiaza.ro, dar si pe www.gustuldeacasa.ro.
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Premii marca
Transylvania

Berea

Transylvania, cu

o reteta unica

in Romania, de

origine bavareza,

este obtinuta

prin metoda cla-

sica de fermen-

tare in tancuri

orizontale timp

de 50 de zile.

Rezultatul este o bere artizanala
cu o textura catifelata si cu 7,2%
alcool, in doua sortimente: berea
Ambra cu un gust dulce amarui,
usor fructat si berea Neagra cu
note placute de ciocolata neagra
amaruie si toast. In perioada 24
septembrie -7 octombrie Berea
Transylvania premiaza ascul-
tatorii Radio Guerrilla si Radio
Transilvania cu baxuri de bere. in
paralel se desfasoara o campanie
promotionala in lantul de hyper-
marketuri Carrefour: 10% discount
la achizitia berii Transylvania.

Rio Mare lanseaza
Ton Leggero

Rio Mare

continua

seria inova-

tiilor menite

sa raspunda

consumato-

rilor moderni

si lansea-

za un nou

sortiment: Ton Leggero in ulei de
masline extravirgin.

Acesta este o alternativa ,light”,
avand cu 60% mai putine grasimi
decat tonul RIO Mare in ulei de
masline. Imbogatit in proteine
(25g proteina per 100g produs in-
treg) si avand o cantitate minima
de ulei, nu necesita scurgere. Ton
Leggero este produs in Italia, fara
conservanti si are certificare MSC.
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Antreprenoriat

Silvania Gourmet, ,,pariul”
pe materie prima rara

Desi este un brand tanar, Silvania Gourmet are in spate decenii intregi de busi-
ness. Dintr-o companie axata pe produse traditionale a devenit unul din putinii
producatori de delicatese din carne de vanat. Adresandu-se consumatorilor
sofisticati, brandul a trecut granitele si a ajuns in retelele moderne de magazine
din multe tari. De Simona Popa.

ovestea din spatele brandului Silvania
Gourmet incepea acum aproape trei decenii,
la Zalau, in Salaj, cu preluarea unei foste
fabricii de stat aflata in faliment la acea
data. Achizitia facuta de compania Universal
in 1991 punea bazele businessului de astazi, chiar daca
activitatea de atunci nu semana cu nimic din ce se
intampla acum. Andrei Padurean, Directorul Operational
Silvania Gourmet, detaliaza ca la momentul achizitiei
fabricii de stat, gama cuprindea doar produse traditio-
nale din carne. ,A fost o situatie favorabila care a permis
achizitia companiei. Nici concurenta la acea perioada
nu era foarte acerba, era fix dupa Revolutie, nu existau
multe companii de productie de mezeluri. Bineinteles
ca interesul a fost sa producem la scara mai mare si
sa crestem odata cu piata. Inceputul businessului a in-
semnat o productie de mezeluri clasice si am continuat
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cu aceasta idee pana acum sase ani. Ne-am dorit sa
dezvoltam categorii noi si sa intram pe un nou segment
de consumatori”, relateaza directorul operational.
Silvania Gourmet, brandul pe care consumatorii il
regasesc astazi in comertul modern, este un business
tanar, rezultat in urma unei analize financiare clare si
identificarii unui trend nedezvoltat inca pe piata din
Romania: alternative sanatoase in categoria mezelurilor.
JIn momentul in care am realizat ca nu vedem luminita
de la capatul tunelului cu produsele traditionale si am
vazut ca, pe fondul unui trend de a consuma sanatos,
nu exista sortimentatie la nivel national si european

de astfel de produse, am considerat ca este momentul
sa facem primul pas. Se intampla acum sase ani, cand
am lansat produsele gourmet, care inseamna orice mai
putin porc, pui si curcan. Discutam despre mistret, cerb,
caprioara, fazan, bibilica si asa mai departe”, puncteaza



directorul operational. Prima gama cu care compania a
venit in intampinarea clientilor a fost una gourmet de
crud uscate, fara aditivi alimentari.

Materia prima, importata aproape in totalitate

Pentru businessul Silvania Gourmet, materia prima este
definitorie din moment ce vanatul este sezonier, iar
producatorul se bazeaza pe o politica de stocare foarte
atenta pentru a mentine calitatea. ,Este un drum pe
care nu cred ca l-a mai parcurs cineva. Cand ai o gama
gourmet listata in marile retele comerciale, unde trebuie
sa asiguri livrari saptamanale, nu poti sa fii out of stock.
A trebuit sa gandim un sistem de aprovizionare si un sis-
tem de productie cu totul special din moment ce furni-
zorii nu pot livra permanent. Sunt perioade de trei patru
luni in care materia prima este indisponibila, iar acum, cu
restrictiile de pesta porcina, am avut situatii in care nu
au putut sa livreze sase luni.”, explica Andrei Padurean.
Compania nu cumpara materie prima de la ocoalele
silvice sau de la furnizori privati, desi tentatia a existat.
Producatorul a preferat sa lucreze cu furnizori acredi-
tati din Romania si din Europa, furnizori care respecta
regulile foarte stricte existente pentru vanatoare. ,Ne
dorim un business pe termen lung. Si atunci am preferat
sa lucram cu cei care inteleg aceste lucruri, chiar daca
materia prima achizitionata de la ei a fost de multe ori
mai scumpa. A trebui sa ne obisnuim, sa ne reinventam”,
completeaza directorul operational. in prezent, 98% din
materia prima folosita de Silvania Gourmet este importa-
ta, iar procentul va continua sa ramana ridicat atat timp
cat furnizorii romani nu vor reusi sa asigure marfa pe ter-
men lung si nu vor avea standarde de calitate constante.
Lunar, productia Silvania Gourmet se ridica la aproape
zece tone pe categoria gourmet, ceea ce include sapte
tone de produse care au la baza carne de vanat, si aproxi-
mativ trei tone de produse eco, 0 nisa noua exploatata de
compania din Zalau. ,Am facut deja primii pasi in aceasta
zona si productia eco este intr-o crestere interesanta.
Vorbim de o productie nisata in acest moment, care pre-
supune cicluri de aprovizionare diferite pentru ca materia
prima la produsele eco nu este standardizata cum este

Antreprenoriat

aceea pentru produsele traditionale. La carnea de porc
sunt procente diferite de grasime, discutam de modifi-
cari de retete ca sa pastram procentul de grasime si sa
nu dam calitate diferita consumatorului final. Obiectivul
nostru este sa crestem productia spre zece tone lunar
undeva la finalul anului viitor”, declara Andrei Padurean.
Sortimentele active pe zona de gourmet se ridica la 43
de produse, iar sortimentele care au devenit active sau
sunt in curs de activare pentru gama de produse eco se
ridica la 29 de produse. Doar zece dintre acestea sunt
insa prezente la ora actuala in piata, celelalte urmand
sa intre pana la final de an in comertul modern, inclusiv
in benzinarii, unde compania este prezenta cu batoa-
nele proteice. Directorul comercial sustine cd, totodata,
compania va dezvolta un magazin online.

Extinderea pe pietele externe

Pentru Universal, compania din spatele Silvania Gourmet,
prima listare in marile magazine a avut loc acum opt ani
si implica sortimentul de produse traditionale. Insa gama
nu reusea sa atinga nivelul de performanta pe care il
solicitau buyerii la acea vreme, asa ca listarea a fost sis-
tata in 2014 - 2015. Compania a revenit apoi cu alternati-
va gourmet si prima retea cu care semna un parteneriat
era Auchan. Se intampla acum cinci ani. ,La inceput au
fost reticenti, pana am reusit sa dovedim ca lucrurile
pe zona gourmet se pot misca, pot functiona, putem sa
avem un marketing bun, foarte putine rupturi la raft. Am
demonstrat ca putem sa generam vanzari si pierderi cat
mai mici si treptat sortimentia s-a dezvoltat pe zona de
mezeluri, apoi pateuri si in timp am continuat listarile si
in alte retele. Acum suntem in toate retelele comerciale
fie cu sortiment continuu, fie cu promotii si cu insertii.
Cu o parte din produsele eco ne-am listat anul trecut

in Carrefour, produsele performeaza si pregatim acum
extinderea sortimentatiei. Unul dintre produsele vedeta
sunt crenvurstii - primii crenvurstii eco din piata locala.
Asta Tnseamna ca toata carnea pe care o folosim provine
de la animale care au crescut pe soluri netratate chimic,
fara ingrasaminte, si, in plus, in procesul de fabricatie nu
folosim E-uri”, explica Andrei Padurean.

Directorul operational spune ca acesta ramane focusul
lor: listarile in comertul modern, atat pe piata interna,
cat si pe piata externa. ,Principalul obiectiv a fost ofer-
tarea marilor retele comerciale locale si intrarea in retai-
lul modern din Europa. Exista multi producatori romani
care vin prin distribuitorii comunitatilor de romani din
afara. Noi ne-am propus sa vindem nemtilor, francezilor,
italienilor, cehilor s.a.”, povesteste Andrei Padureanu. n
ultimii trei, el a mers personal si a ofertat toate retelele
de retail din Spania, Franta, Germania, Italia, Austria,
Croatia, Cehia, Slovacia, Ungaria, dar si Ucraina si Rusia.
Ocazional, compania asigura livrari si catre Dubai. Insa
activitatea pe pietele externe nu poate fi constanta cat
timp unele state adopta masuri de protectie a produca-
torilor locali, cum este cazul Ungariei. ,Dupa trei ani de
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succese pe piata din Ungaria, o retea de acolo a decis
sa ne delisteze in favoarea unui furnizor local. Am fost
anuntati telefonic ca vor renunta la furnizorii externi.
Eram prezenti in Ungaria cu o parte din sortimentatia
eco. Piata europeana, din pacate pentru noi, dupa trei
ani de ofertari, este inaccesibila pentru ca produsele
romanesti nu au o notorietate. Sunt bariere mari si nu
la nivelul pretului si al calitatii pentru ca avem produse
romanesti foarte bune, ci pe fondul politicii unor state
de a-si promova producatorii interni. Se intampla in
Ungaria, Cehia, Germania”, explica Andrei Padurean.

In afara granitelor europene, o reusita a reprezentat-o
piata din Ucraina. Businessul s-a blocat insa odata cu
restrictiile de pesta porcina. Exporturile spre acest
stat au intrat in standby chiar daca la mijloc erau cinci
contracte semnate. Directorul operational
Silvania Gourmet spune ca nu a gasit sprijin din
partea autoritatilor romane pentru a debloca
exporturile. ,Ne uitam la contracte si nu putem
livra. lar Ucraina a reprezentat pentru noi un
foarte bun inceput. Daca pentru restul pietelor
a durat trei ani sa avem parteneriate, in Ucraina
am fost gata in opt luni de zile: am pus la cale
toata reteaua de distributie, am stabilit detali-
ile contractuale, am inceput livrarile. Si a durat
pana la restrictiile de pesta porcina”, completea-
za acesta. Cat despre Rusia, aceasta este piata
fragmentata: in est, produsele romanesti sunt conside-
rate produse de calitate; in vest, produsele romanesti
sunt privite ca si produsele chinezesti. ,Am avut o
experienta foarte fericita in Rusia. Am prezentat gamele
eco si gourmet intr-o vineri dimineata, la o intalnire cu
unul dintre cei mai mari distribuitori din Moscova, cu un
portofoliu de 18 fabrici. In a doua parte a zilei am fost
sunat si mi s-a spus ca vor sa colaboram. Existau pre-
mise pentru cifre bune, insa spre Rusia exista restrictii
de export din cauza sanctiunilor aplicate Rusiei la nivel
international”, povesteste acesta. Si in acest caz livrarile
continua sa fie blocate.

Listarea in comertul modern

Nu doar relatia cu marii comercianti de pe pietele exter-
ne este dificila pentru Silvania Gourmet, ci uneori si cea
cu lanturile de magazine autohtone. ,Am mers recent

la un magazin aflat in proximitatea fabricii noastre si
am vazut la raft produse din Cehia. Este vorba despre o
retea pe care eu incerc de peste opt luni sa o aduc la
masa negocierilor si sa o conving ca merita sa incer-

ce un produs eco, cu un pret acceptabil, sa il testeze
mai ales pentru ca este produs local”, spune directorul
operational Silvania Gourmet. Acesta completeaza ca, in
cazul businessului pe care il reprezinta, relatia cu marile
magazine este foarte dificila in primul rand pentru ca la
nivel de stat nu este conturata clar o politica cu privire
la ponderea producatorilor romani la raft. ,Eu nuam o
problema sa pierd raft in fata unui producator roman
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daca raportul pret calitate este mai bun. Jos palaria,
pana la urma asta inseamna competitie. Dar am o pro-
blema sa pierd raft in fata unui competitor din Europa
cat timp ofertele noastre se lovesc de un zid la retailerii
internationali. lar pe plan local este o lupta continua.
Marile retele din Romania au centrele de ,comanda” in
alta parte. Deciziile sunt luate centralizat. Relatia cu
retailerii, nu cu buyerii, cu retailerii este dificila”, sustine
Andrei Padurean.

2020, un an de crestere si planuri noi

,Ca evolutie a vanzarilor, pana in acest moment avem
o crestere de aproximativ 13%, dar consideram ca se va
tempera putin pe final de an. Ne propunem sa incheiem

»Ne propunem sa incheiem anul cu o crestere
cuprinsa intre 7% si 10% fata de 2019.
Discutam de vanzari comparative, pe aceleasi
puncte, pe aceleasi retele comerciale. Este o
crestere sanatoasa, sustenabila.”

anul cu o crestere cuprinsa intre 7% si 10% fata de 2019.
Discutam de vanzari comparative, pe aceleasi puncte,
pe aceleasi retele comerciale. Este o crestere sanatoasa,
sustenabila, pe care ne dorim sa o sustinem in continu-
are”, explica directorul operational. In ceea ce priveste
cifra de afaceri, acesta sustine ca nu a setat o tinta
pentru viitorul apropiat deoarece principalul obiectiv
este sa creasca ,un brand sanatos care, pentru zona de
gourmet, sa respecte politicile de vanat.” Tot o crestere
sanatoasa urmareste compania si pentru gama eco, care
se adreseaza unui anumit tip de consumator. ,Acest tip
de consumator mediu plus este si un consumator de
informatie. Nu merge la raft si cumpara ceva ce este

la promotie cu 10% in minus. Citeste eticheta, intelege
ingredientele, vrea sa afle daca exista un certificat real
pentru produsele eco. In ultima instanta se uita si la
pret pentru ca trebuie sa fie unul acceptabil”, puncteaza
Andrei Padurean.

In privinta planurilor de viitor, acestea vizeaza in

special politica de stat in privinta comertului modern.
Directorul operational Silvania Gourmet spera ca, prin
asocierea cu mai multi producatori, sa influenteze poli-
tica la nivel de stat asupra ponderii marcilor nationale
si marcilor proprii pe plan local, dar si politica privind
pietele internationale, europene sau nu. ,Ne dorim ca
produsele romanesti sa fie promovate la nivel extern,
sa le regasim in comertul modern din strainatate. Ne
intereseaza sustenabilitatea businessurilor, sa asigu-
ram locuri de munca, sa cream valoare adaugata pentru
brandurile romanesti”, concluzioneaza acesta. P






Strategii de piata

»,suntem increzatori in sustinerea
cresterii pe piata romaneasca”

Cotnari, o companie cu o istorie de circa 70 de ani, care vinde anual in jur de 15
milioane de sticle de vin, este in top trei cei mai importanti jucdtori din industria

de profil. In interviul acordat Progresiv, Remus Deleanu, actionar si membru in
consiliul de administratie al Casei de Vinuri Cotnari, dezviluie strategia care a
mentinut compania pe linia de plutire in acest an, dar si de unde vor veni
cresterile pe viitor. De Fulvia Meirosu.

2020 este un an deloc confortabil pentru
industria FMCG. Cum arata 2020 pentru Cotnari?

Am incheiat anul trecut cu o cifra de afaceri cumulata de
peste 150 milioane lei, in linie cu ultimii ani. 2020 este un
an foarte important pentru noi, deoarece am lansat o am-
pla campanie de rebranding pentru gama-fanion de vinuri
albe din portofoliu, obtinute din soiurile Grasa de Cotnari,
Tamaioasa Romaneasca si Feteasca Alba. Ca o premiera
pentru aceasta gama, au fost introduse si vinurile roze
obtinute din Busuioaca de Bohotin. Este cel mai complex
proiect de rebranding si comunicare din ultimii 23 de ani,
finalizat dupa un an intreg de cercetari de piata.

Din punct de vedere strategic, focusarea pe gama main-
stream s-a dovedit a fi o idee inspirata pentru primul
semestru al acestui an, in contextul actual.

Strategia pentru acest an va fi bazata in continuare pe
ideea de consolidare a pozitiei pe segmentul mai sus
amintit. Sustinuta, bineinteles, de o campanie foarte
puternica de promovare a noilor produse printr-un mix
de TV, online si promovare in magazine.

Cum v-a afectat pandemia de Coronavirus?
Aparitia pandemiei a avut ca principal efect o usoara
diminuare a cifrei de afaceri in perioada martie-aprilie
2020. Cu toate acestea, scaderile nu au afectat foarte
mult situatia economica a societatii, deoarece inchide-
rea HoReCa a fost compensata de cresterea vanzarilor
pe segmentul de retail. Am reusit insa sa fim flexibili
si sa ne modificam rapid strategia de business in ceea
ce priveste produsele din gama premium: Colocviu,
Domenii si ZAZ, prin asigurarea prezentei lor in retailul
modern si prin dezvoltarea canalului online.

In prezent, consideram ca piata incepe sa isi reving, cu
mentiunea ca aceasta revenire a modificat comporta-
mentul consumatorului, Tn sensul in care acesta este
mai orientat catre gamele entry level si mainstream.
Prin urmare, este o reala provocare nu doar pentru noi,
ci si pentru intreaga industrie de vinuri, sa sustina in
continuare volumele realizate pe gamele premium si
super premium.
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Sunteti in top trei jucatori pe piata locala. Mai
aveti loc de crestere?

Noi am mizat si inainte pe o dezvoltare organica si
sanatoasa. De aceea suntem acum si mai increzatori

in sustinerea cresterii pe piata romaneasca, data fiind
situatia actuala si tendinta pronuntata de consum a
produselor autohtone.

Strategia noastra s-a pliat oarecum si pe situatia actuala,
bazata pe un rebranding consistent in gama Cotnari, care
a primit nu doar o sticla noua si eleganta cu logo in relief,
ci si o eticheta care combina elementele definitorii ale
gamei cu modernitatea ceruta de consumator. Trebuie
mentionata si tendinta de majorare a consumului pe
segmentul de vinuri spumante. S-a dovedit a fi o decizie
inspirata aceea de a investi in potentialul soiurilor roma-
nesti atunci cand vorbim de spumantele de la Cotnari.
Ne-am creat un portofoliu care sa satisfaca toate exigen-
tele consumatorilor, am obtinut spumante realizate atat
prin metoda traditionala, cat si prin metoda charmant,
albe si roze, iar pana acum am primit doar feedbackuri
pozitive cu privire la calitate, cat si la preturile corecte.

Pe langa exigenta consumatorilor, ce alte
tendinte se remarca in piata de profil?

Se observa in primul rand o atentie sporita a clientilor
atunci cand vine vorba de achizitia unui vin. Cu toate ca
preponderenta consumului este pe vinuri albe, roze-uri-
le si spumantele au castigat teren in ultimii ani si cre-
dem ca o vor face in continuare. De asemenea, clientii
incep sa migreze usor de pe segmentul de vinuri dulci

si demidulci, spre vinurile demiseci. Bineinteles, incre-
dereain brand, raportul corect dintre pret si calitatea
produsului vor fi criterii de achizitie de care consumato-
rii vor tine cont mai mult atunci cand vor alege vinurile.

Cum vedeti evolutia pietei locale de vin imbuteliat?
Piata locala consuma in mare parte in prezent vinuri imbu-
teliate in butelii de sticla, din gama mainstream la litraje
de 0,75 |, fie entry-level la litraje de 0,75 L sau 1,5 . Daca in
urma cu mai multi ani pe piata se gaseau diverse produse



la PET de 5 | pe gama low-cost sau se achizitionau vinuri
vrac, credem ca in prezent clientul a devenit mai pretenti-
os si mai selectiy, iar evolutia nu va fi decat una pozitiva.

Cum evolueaza preferintele consumatorilor

in retailul modern?

Retailul modern este cel care dicteaza tendinta de
consum. O mare parte din achizitii sunt realizate din
IKA. Consumatorul are avantajul ca in retailul modern
regaseste o gama variata de vinuri: albe, roze si rosii;
dulci, demidulci, demiseci, seci; linistite si spumante. De
asemenea, exista o paleta foarte larga de vinuri, de la
cele din gamele low-cost, la super premium.
Consumatorul are nenumarate optiuni, devine mai rafi-
nat, mai pretentios, cauta un produs care sa se identifi-
ce cu el, sa spuna o poveste placuta, sa aiba o eticheta
care sa il incante, sa faca o afirmatie despre el sau sa

ii indeplineasca nevoile. De asemenea, este atent la
raportul calitate-pret si doreste sa fie unul corect. Din
fericire, clientii sunt consumatori de branduri si soiuri
autohtone, si au incredere in calitatea vinurilor produ-
se Tn Romania. In acest sens, noi, la Cotnari, venim in
intampinarea celor mai diversificate si exigente preten-
tii, intrucat producem o gama foarte variata de vinuri
exclusiv din soiuri romanesti, iar aceasta particularitate
reprezinta factorul nostru de diferentiere, si in acelasi
timp esenta podgoriei.

Strategii de piata

Care sunt vinurile Cotnari care au inregistrat cel
mai mare succes in retail?

Vinurile din gama Cotnari mainstream (care au facut
obiectul amplului proces de rebranding) si cele din
categoria entry-level genereaza cel mai mare procent
din vanzari si cele mai mari volume in retail. Odata cu
aparitia pandemiei si inchiderea HoReCa, am asigurat
in retail prezenta gamelor premium si super premium.
Consideram ca a fost o decizie binevenita si apreciata,
cu atat mai mult cu cat pana in acest an, trendul printre
producatorii din Romania a fost ca produsele destinate
HoReCa sa nu fie listate si in retail.

Cum va influenteaza cresterea magazinelor

de tip convenience?

Pentru Cotnari, evolutia numarului de magazine de tip
convenience a ajutat la cresterea volumelor de vanzari.
Pe de o parte deoarece produsele noastre se bucura de
o distributie larga si prin urmare se regasesc si in acest
tip de magazine, pe de alta parte detinem un brand cu-
noscut in Romania, iar acest lucru genereaza incredere
in randul clientilor.

Estimati ca per total 2020 va fi un an bun pentru
industria vinurilor? Ce tendinte vor da tonul in
perioada urmatoare?

Unul din principalele efecte ale pandemiei de COVID-19
este stagnarea tendintei de premiumizare a pietei vinu-
rilor, cu atat mai mult cu cat reteaua HoReCa intampina
mari dificultati, pe fondul restrictiilor impuse. Clientul

a devenit mult mai exigent cand decide achizitionarea
unui anumit vin si, prin urmare, va acorda o atentie
sporita cand vine vorba de raportul calitate-pret. De
asemenea, pentru a asigura in continuare un volum al
vanzarilor, cramele mici, a caror piata de desfacere era
reprezentata de reteaua HoReCa, vor migra catre retail.
lar aici provocarea este destul de mare, cu atat mai mult
cu cat vor intra in concurenta cu marii jucatori care sunt
deja pozitionati foarte bine pe game entry-level si main-
stream. O componenta importanta va fi capacitatea
fiecarui brand de a castiga increderea cumparatorilor,
iar aici sunt avantajate cramele mari care deja se bucura
de un marketing puternic, sustinut de-a lungul anilor

si de bugete importante care sa le permita sa sustina
campanii in continuare. gu

Vinurile din gama Cotnari
mainstream si cele din
categoria entry-level
genereaza cel mai mare
procent din vanzari si cele
mai mari volume in retail.
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Snackurile dulci, o categorie care
depaseste granitele impulsului

Anul 2020 a adus modificari semnificative ale comportamentului de consum,
generate in mare parte de restrictiile impuse de autoritati, dar si de tendinta de a
adapta cosul de cumparaturi la bugete prudente. Unele categorii de impuls au avut
de suferit, insa snackurile dulci au fost in continuare cautate de consumatori.

De Bogdan Angheluta.

ategoria de snackuri dulci a cunoscut o
crestere moderata in ultimele 12 luni, dupa
cum reiese din datele de audit furnizate de
Nielsen Romania. Astfel, ca valoare, catego-
ria a inregistrat un plus de 7% in perioada
august 2019 - iulie 2020 Tn comparatie cu cele 12 luni
anterioare, in timp ce cresterea volumica a fost chiar
mai mica, de doar 4%.Cea mai buna evolutie au avut-o
biscuitii glazurati, care au crescut cu 14% ca valoare si
10% ca volum. Pe urmatorul loc se afla biscuitii dulci,
cu un plus de 12% ca valoare si 7% ca volum. In cazul
acestor segmente, trebuie mentionat ca pretul a crescut
cu 3%, respectiv 5% in perioada analizata.
Avansuri moderate au cunoscut si bomboanele/dropsu-
rile (2% ca valoare, 3% ca volum), in timp ce prajiturile
au avut o evolutie constanta in perioada analizata. In
ceea ce priveste specialitatile de ciocolata, potrivit
datelor Nielsen, segmentul a inregistrat un avans de 7%,
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atat din punctul de vedere al valorii, cat si al volumelor.
Fata de alte categorii in care principalii jucatori detin
peste 80% din piatd, in cazul snackurilor dulci cei mai
importanti cinci producatori - Ferrero, Julius Meinl,
Mars, Mondeléz si Nestlé - au o cota valorica de 50%. Ca
volum, acestia detin 32% din piata de snackuri dulci, in
timp ce marcile private genereaza la randul lor 23% din
volumele totale.

Tn ceea ce priveste segmentarea pe canale de vanzare,
trebuie mentionat faptul ca retailul independent isi
pastreaza importanta, generand 39% din vanzarile ca-
tegoriei, atat in valoare, cat si in volum. Acest canal este
urmat de supermarketuri, respectiv de hypermarketuri,
care detin o cota de 20%. Pe ultima pozitie in clasament
se afla discounterii, care au inregistrat in intervalul
analizat o cota de piata valorica de 15%. Cu toate aces-
tea, discounterii sunt canalul de vanzare care a casti-
gat cel mai mult teren in acest an, in special datorita



proximitatii fata de consumator. Cei care au pierdut pe
segmentul snackuri dulci au fost benzinariile si magazi-
nele de tip convenience, care au inregistrat o scadere de
8% ca valoare si 11% ca volum.

Discounterii au crescut cu 13% ca valoare si 12% ca vo-
lum, avand in perioada analizata o cota de piata valorica
de 15%. Cea mai mare cota de piata, atat ca valoare cat
si ca volum (39%), este detinuta de comertul traditio-
nal, care a inregistrat un avans moderat atat ca valoare
(+5%), cat si ca volum (+3%).

Supermarketurile si hypermarketurile detin in continu-
are in jur de 20% din cota de piata fiecare, valori care
sunt valabile pentru valoare si volum. Tn ultimele 12 luni,
o crestere valorica mai accentuata au inregistrat super-
marketurile (+11%), insa acest lucru nu s-a reflectat si in
volume (+4%).

Noi comportamente de consum

Pandemia a resetat consumul in categoria de dulciuri
din mai multe considerente: diminuarea consumului ,on
the go” prin lucrul de acasa si scoala online, cresterea
obiceiului de a gati, reducerea interactiunii fata in fata
si, nu n ultimul rand, prioritizarea produselor de baza
in cosul de cumparaturi, explica Gabriela Munteanu,
Marketing Director Kandia Dulce. Astfel, vanzarile

Evolutia canalelor de vanzare

Evolutie Evolutie Importanta canalului

de vanzare
Valoare Volum

Valoare  Volum
Total piata 7% 4% 100% 100%
Hypermarket 5% 0% 20% 19%
Supermarket 1% 4% 23% 20%
Discounteri 13% 12% 15% 21%
Benzinarii si convenience |-8% 1% 3% 1%
Comert traditional 5% 3% 39% 39%

Segmentarea categoriei pe tipuri de produse

Evolutie Evolutie

MAT vs. MAT-1 Modificare pret
Valoare Volum 0

Total categorie 7% 4% 3%

Biscuiti dulci 12% 7% 5%

Bomboane/dropsuri 2% 3% 1%

Prajituri 1% -3% 4%

Biscuiti glazurati 14% 10% 3%

Specialitati de ciocolata 7% 7% 0%

Top producatori

Cota de piata Cota de piata

Producatori (ordine alfabetica)

in valoare in volum
Ferrero
Julius Meinl
Mars/Wrigley's 50% 32%
Mondeléz
Nestlé
Marci private 12% \23% \
MAT vs. MAT-1: r]ic]scr]

aug. 2019 - iul. 2020 vs. aug. 2018 - iul. 2019 Sursa: LT L

Focus

companiei au fost afectate si inregistreaza per total

un declin de aproximativ 10% fata de aceeasi perioa-
da a anului trecut. Totusi, vanzarile au ramas relativ
constante pentru produsele speciale care nu se pot
prepara acasa, de exemplu gama de ciocolata Kandia
si batoanele Rom, care au o evolutie in crestere fata de
anul trecut. Reprezentantii companiei spun ca evolutia
Kandia Dulce reflecta evolutia pietei de dulciuri. Dintre
toate categoriile, cea de praline a fost cea mai afectata
de schimbarea comportamentelor de consum in cadrul
momentelor aniversare, in care oamenii obisnuiau sa
ofere si sa consume praline. Din estimarile Kandia,
piata de dulciuri se ridica la aproximativ 4 miliarde de
lei, la pret de retail.

Beatrice Chis, Marketing Director al ETi European Food
Industries, este de parere ca ritmul de crestere al
pietei va depinde de cum va evolua economia in peri-
oada urmatoare si de cat de repede Tsi va reveni dupa
socul pandemic. ,Speram, de asemenea, ca piata sa se
dezvolte pe toate segmentele, nu doar pe cel economy
sau private label, care au tendinta de crestere in peri-
oadele dificile din punct de vedere economic.” La nivel
general, reprezentantul ETi a observat trei trenduri
care iau o amploare tot mai mare: ,clean label” (eti-
cheta curatd), produse sanatoase si "good value for
money”. Aceasta ultima tendinta va fi vizibila mai ales
in perioada urmatoare. Oamenii vor fi si mai atenti la
ce vor cumpara si vor dori produse de calitate, dar la
un raport bun calitate-pret.

Pe de alta parte, consumatorii sunt mult mai constienti
de optiunile pe care le au si sunt dornici sa incerce cat
mai multe lucruri noi, cat mai multe alegeri, pentru a

isi imbunatati stilul de viata, spune loana Pana, Senior
Brand Manager Biscuits, Mondeléz Romania. ,in catego-
riile noastre de produse, pe toate segmentele - tablete,
praline, batoane - se inregistreaza un trend crescator,
cresteri sustenabile.” Mai mult, explica ea, varietatea de
produse de la raft a condus la o crestere in categoria
biscuiti, mai ales in ultima perioada, a pandemiei, cand
consumatorii au ales cu precadere gustari pe care sa

le consume acasa, cu membrii familiei. ,Sortimentele
Joy Fills si Oreo Crunchies sunt produse care au impins
categoria in fata, mai ales datorita formei de packaging
care confera consumatorilor increderea ca pot controla
ce mananca si cat mananca, fiind vorba despre portii
mici sau ambalaje resigilabile.”

Brandurile cunoscute, preferate in vreme
de criza

Consumatorii sunt foarte atenti la produsul pe care il
cumpard, la materia prima folosita si la provenienta
acesteia, chiar si in aceasta perioada de criza, explica
loana Pana. ,Foarte multi consumatori sunt interesati
de cum pot sa aiba control asupra portiilor pe care

le consuma. Daca analizam tendintele, remarcam ca
din ce in ce mai multi oameni nu mai consuma mese
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Anaisi

principale bogate, ci tind sa aleaga, in loc, mai multe
gustari frecvente.” Potrivit sondajului global ,State

of Snacking” privind tendintele de snacking in 2019,
realizat de Mondeléz, 6 din 10 adulti prefera sa manan-
ce multe mese in cantitati mici pe parcursul zilei, spre
deosebire de putin si in cantitati mari (59%). Studiul
State of Snacking arata ca oamenii sunt interesati atat
de produse care sa aiba mai putin zahar, mai putina
sare si mai putine grasimi, dar, in aceeasi masura, cred
ca exista un moment si pentru produsele care le ofera
rasfat, cum ar fi, de exemplu, la sfarsitul unei zile, ex-
plica loana Pana. Potrivit sondajului, doua treimi dintre
adulti (68%) considera ca gustarile ,ajuta la imbunatati-
rea calitatii vietii lor”.

16% din veniturile nete ale Mondelez la nivel global provin
din snackurile care incurajeaza portii controlate. ,Rolul
companiilor este sa le faciliteze consumatorilor alegerile
la raft, astfel incat sa gaseasca in magazine snackul pe
care il doresc pentru momentul sau dispozitia dintr-un
anumit moment, fie ca este vorba despre mai multa
energie, 0 pauza de prospetime sau un moment de rasfat.
Consumatorul vrea sa aleaga repede la raft, mai ales
acum, cand petrece mai putin timp Tn magazine, decat
inainte de pandemie. Vrea sa afle rapid, uitandu-se la pro-
dusul din raft, cat trebuie sa manance, cat contine o portie
sau o bucatd. Foarte multi consumatori isi monitorizeaza
acum nu doar caloriile, ci si macronutrientii. De aceea
este foarte important pentru ei sa fie usor sa gaseasca pe
ambalaj informatiile nutritionale”, spune loana Pana.
Reprezentantul Mondeléz detaliaza ca in 2019 a continu-
at trendul de crestere a consumului pentru toata catego-
ria, cu rezultate foarte bune pentru tot ce are o forma de
snack. ,Aceasta crestere se inregistreaza pe toate cana-
lele, si nuTn mod special pe categoria supermarketuri,
cum se intampla anii trecuti. Este un semn bun faptul ca
si comertul traditional, de aproape doi ani, are un trend
pozitiv. In acelasi timp, lantul de aprovizionare trebuie sa
se adapteze, sa fie mai eficient, sa descopere rute alter-
native de distributie, inclusiv pe canalele online. Cel mai
important, intreaga distributie trebuie sa fie mai rapida,
astfel incat sa ajungem la timp la consumatorul final
care este din ce Tn ce mai exigent si mai «grabit»”.
Referitor la tendintele ultimelor luni, este cunoscut deja
faptul ca in aceasta perioada consumatorii prefera cu
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precadere brandurile pe care le stiu si pe care le alegin
mod constant. Ca urmare a faptului ca petrec mult mai
putin timp la cumparaturi, se duc direct in zonele cu
care sunt familiarizati, astfel ca brandurile cu care au o
conexiune de lunga durata sunt cele care sunt preferate,
adauga Senior Brand Managerul Mondeléz.

Dincolo de granitele impulsului

Anul acesta a existat o resetare a modului in care se
fac cumparaturile, este de parere Gabriela Munteanu,
Marketing Director Kandia Dulce. Jnainte de pandemie
romanii petreceau mult timp in magazine, astfel ca ei
se lasau angrenati in tot ceea ce se intampla in store -
plasari, sampling, actiuni de promovare, vizibilitate - iar
in masura in care existau tentatii, cumparau produse la
impuls, in afara listei. Acum, in plina pandemie, oamenii
vin in magazine cu o misiune de cumparare clara si tim-
pul petrecut la cumparaturi este mult redus. Categoriile
de impuls, treptat-treptat, vor aparea pe listele de cum-
paraturi ca planificate.”

La nivel de comportament de cumparare, tendintele
sunt si ele influentate de aceasta pandemie, crede
reprezentantul Kandia. ,insa cea care iese in evidenta
si pe care o incurajam este achizitia de produse locale,
fabricate in Romani, deoarece sustinem in acest fel
industria romaneasca. In completare, ca tendinta ge-
nerala am observat scaderea frecventei de cumparare
- consumatorii merg mai rar, dar mai organizat la cum-
paraturi. De asemenea, cu un mediu HoReCa restrictio-
nat, consumatorii si-au descoperit pasiunea de a gati si
de a comanda la domiciliu, ceea ce a dus la o crestere a
vanzarilor de ingrediente pentru diferite tipuri de retete
(dulci si sarate).” Tot pandemia a modificat tendintele
ultimilor ani, chiar si la nivel de evolutie a tipurilor de
magazin. Hypermarketurile au avut o dinamica inceti-
nita in ultima jumatate de an, in timp ce cumparaturile
online au crescut la nivel de interes manifestat de con-
sumatori. Formatele supermarket si minimarket au avut
evolutii bune, adauga Gabriela Munteanu.

Ultimul an a fost extrem de prolific pentru Kandia,

care a adus mai multe noutati in piata: batonul Rom cu
ciocolata alba si caramel sarat, ciocolata Kandia pentru
prajituri, batoanele Kandia cu crema de cafea si cu
crema de brandy si portocale, ciocolata Kandia cu alune
si biscuiti, Magura Croissant, editiile limiate de jeleuri
Sugus pentru Craciun si Halloween. ,Cel mai recent, am
lansat in plina pandemie, cu scopul de a indulci aceste
vremuri amare, napolitana Rom Buzz. Categoriile de
consumatori vizate sunt tinerii, printre care se afla si
amatorii de gatit acasa”.

O revenire treptata a pietei
Snackurile dulci reprezinta o categorie cu multe achi-

zitii «din impuls», insa odata ce ajungi sa ai un brand
puternic, apreciat si cu notorietate, care reuseste



sa stabileasca o legatura solida cu consumato-

rul, atunci se depaseste granita impulsului, spune
Beatrice Chis (ETi). Aceasta legatura se stabiles-

te in timp, prin eforturi sustinute de comunicare,
story-telling creativ in toate punctele de contact, de
la online la offline. ,Toate produsele noastre sunt
apreciate de consumatori, fiecare cu rezultate bune
in categoria sa, iar printre cele mai cunoscute si cu
0 ascensiune fantastica este Dare”.

Astfel, Tn 2020, ETI a continuat dezvoltarea brandului
Dare prin lansarea unei noi game, de data aceasta pe
segmentul napolitanelor neglazurate. Aceasta noua
gama contine 9 sortimente de napolitane cu foi coap-
te, crocante si crema fina de ciocolata, alune, cocos,
lime, visine sau capsuni, cele cu fructe, avand la baza
pudra de fruct, nu arome. ,Noile noastre napolitane
neglazurate reprezinta o alternativa dulce «mai usoa-
ra», apreciata de toate categoriile de consumatori si,
cu expertiza pe care o avem in productia de napoli-
tane, suntem convinsi ca vom avea rezultate foarte
bune”, spun reprezentantul ETI.

Tn ultimele luni, supermarketurile si magazinele de
proximitate au castigat teren pe segmentul snackuri-
lor dulci, demonstrand o evolutie ascendenta. La fel
si magazinele tip discount, acestea avand un mare
potential de dezvoltare, remarca Beatrice Chis (ETi).
Napolitanele, atat cele glazurate, cat si cele neglazu-
rate, reprezinta cea mai dinamica categorie.
,Categoria de snackuri are o pozitie bine stabilita pe
piata si la inceputul anului vedeam clar ca este in
crestere, reflectand comportamentul consumatorilor,
care sunt foarte dinamici si prefera gustarile”, explica
loana Pana (Mondeléz).

Piata de snackuri dulci este in continuare pe trend
pozitiv, crede Senior Brand Managerul Mondeléz. ,Tn
2020, produsele care se bucura de cel mai mare suc-
ces sunt produsele de gramaj mare, in timp ce snac-
kurile tip portie unica sunt pe un trend descendent.
Acest comportament de consum vine ca un raspuns
la nevoia de a consuma produsele Tn siguranta, din ce
in ce mai mult acasd.” Portfoliul Mondeléz cunoaste
0 crestere importanta a acestor tipuri de produse,
adresand o serie de ocazii de consum care se intind
pe intreaga zi.

Sianul acesta, Mondelez va introduce produse noi
sub brandurile Milka si Oreo, care au ramas in con-
tinuare preferatele consumatorilor. ,Oreo este unul
dintre brandurile care se dezvolta acum foarte mult,
contribuim la dezvoltarea lui in alte segmente, cum ar
fi batoanele sau pralinele. Pentru Milka, anul trecut
a fost un an puternic, am castigat cota de piata si

am crescut in sezonul de consum”, spune reprezen-
tantul Mondeléz. ,in categoria biscuiti, fiecare dintre
branduri va profita de oportunitatile deschise pe
segmentul pe care se adreseaza. Cum mentionam,
este o categorie care a performat bine in perioada
pandemiei.” g

Focus
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m Pe scurt

O categorie impulsionata de
comportamentul de stocare

Segmentare pe canale de vinzare MAT vs. MAT-1 Cand vinAe vorba despre comportamentul de consum
Evolutie Evolutie MPOTtaNta canalului mstalat.m [Zer{o:i\da starii de urgenta, exista clar o
Valoare Volum de vanzare categorie castigatoare. Este vorba despre conserve,
— Valoare Volum produse ale caror vanzari au explodat. lar in privinta
L‘;t;éﬁr'gfket 122/; 13?;4’ ;gg/% ;28/% conservelor de peste, vanzarile practic s-au dublat
() 0o 0 () - . .
Super/minimarket 6% |14%  [31% 50% fata de martie 2019. De Simona Popa.
Discount 21% 18% 10% 14%
Comert Traditional [16%  [7% 21% 21% Dezvoltarea categoriei de conserve din peste s-a bazat in
Segmentarea categoriei pe tipuri de ambalaj MAT vs. MAT-1 acest an pe un stimul neasteptat: panica indusa de starea
Evolutie Evolutie MPOMtaNta canalului d(? urgenta. I{o;rmt datelgr dg audit retail fu.rnleatevdt.e
J "~ de vanzare Nielsen Romania, categoria si-a dublat practic vanzarile
Valoare Volum N S . R .
Valoare Volum In luna martie prin comparatie cu aceeasi luna a anului
Total piata 17%  [10%  [100% 100% trecut (+105%) si a raportat un avans de 69% fata de luna
Conserva 7% [10%  [99% 99% februarie a acestui an. Cele mai mari evolutii au fost ra-
Borcan 5% 2% 11% 0,4% portate in cea de-a doua saptdmana a lunii, adica cea de
Tavita 108% _215% |0.2% 0.1% dinaintea declansarii starii de urgenta, cand consumatorii
Caserola % [ 17% __[01% 0.1% au facut stocuri de alimente. Insa conservele de peste
Punga 5.286% 15.386% 10.0% 0.0% au avut o performanta buna si daca analizam categoria
Segmentarea categoriei pe tipuri de peste MAT vs. MAT-1 pe un interval extins de timp. Astfel, vorbim despre un
Evolutie Evolutie :jrz;:/%rr;(:\:}: canalului plus de 17.% n privinta vanzarilor \{alorice in perioada '
Valoare Volum septembrie 2019 - august 2020 fata de anul precedentsi o
- Valoare Volum crestere a volumelor de 10%.
Total piata 7% 0% [100% 100% Cat despre segmentarea pe tipuri de peste, in topul prefe-
Ton_ 19?’ 90/;’ 56;% 44%0 rintelor se pozitioneaza conservele de ton, care au raportat
;aargr'gf E;: 19?%6 EO;: 12;;‘: o cota de piata valorica de 56%, fiind urmate de sardine si
; y macrou. Clasamentul nu sufera modificari nici daca vorbim
neg 17% 14% 1% 16,7% despre cota de piata volumica, conservele de ton fiind
Sprot 10% 7% 5% 79% . ’ L
Somon 19%  hu% 1% 0,8% liderul detasat al categoriei cu un market share de 44%. La

nivel de dinamica, podiumul este ocupat de conservele de
ton si cele de somon, ambele sub-categorii inregistrand un
plus de 19% in valoare, in intervalul analizat.

Evolutia categoriei in luna martie
Valoare Mar.20 Valoare Mar. 20

vs. Mar. 19 vs. Feb. 20 . Al s
Total piatd 105% 69% Datelg Nielsen Ror.namavprlvmd segmentarea categoriei in
Hypermarket 110% 559 functie de ambalaj arata ca 99% din vanzarile categoriei
Super/minimarket 102% 76% sunt realizate de conserva metalica. Cu toate acestea, in
Discount 9% 539% intervalul analizat se observa o crestere semnificativa
Comert Traditional 106% 101% pe alte doua formate: tavita si punga (108%, respectiv

5286%). Chiar daca atat in privinta cotei de piata valo-
rice cat siin volum, acestea reprezinta doar 0,1% din
total piata, evolutia din perioada analizata reprezinta o

Cota de piata  Cota de piata

valoare volum . AN L .
Marca proprie 22% 3% noua tendinta in comportamentul de achizitie. La nivel
Calvo de marci, cele mai importante cinci branduri sunt Calvo,
Fisherking Fisherking, Giana, Home Garden si Rio Mare, care detin
Giana L4% 34% 44% din cota de piata valorica si o treime din volumele
Home Garden categoriei. De alftel, cele mai importante cinci branduri se
Rio Mare pozitioneaza la acelasi nivel cu marcile private, care au o
MAT=sept, 19 - aug.20: MAT-1-sept, 18 - aug 19 nielsen cqté de piat,éAV(.)lumicé cumulata de 32%, potrivit datelor
*Numele producatorilor sunt in ordine alfabetics. ~ SUrsa - --<- EREE Nielsen Romania. pu
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Plant-based, un trend care va
marca industria alimentara

Dincolo de carnea obtinuta din plante, produs care a iesit deja din zona trendurilor
si a devenit o varianta aleasa inclusiv de lanturile de fast-food, alternativele la
lactate sau chiar hrana obtinuta din aer sunt lucruri care exista deja sau sunt pe cale
sa devina realitate. in cadrul webinarului ,The Plant-based revolution”, Tom Vierhile,
VP Strategic Insights la Innova Market Insights a prezentat cele mai noi tendinte in
ceea ce priveste alternativele la proteinele clasice. De Bogdan Angheluta.

ompaniile care produc alimente pe baza de
proteina vegetala ca nlocuitor pentru carne
si lactate au primit infuzii de capital record
n 2020. Este vorba despre 930 de milioane
de dolari doar in primele trei luni ale acestui

an, potrivit unor studii publicate de Good Food Institute.

Suma este cu 11% mai mare decat investitiile totale
realizate Tn 2019, adica 824 de milioane de dolari.
Concret, companiile care produc alternative vegetale
pentru carne, oua si lactate au primit finantari de 737
de milioane de dolari la inceputul acestui an, in timp ce
producdtorii de carne fabricata in laborator (carne din
celule) au primit 189 de milioane de dolari. n acelasi
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timp, vanzarile pentru ,carnea” pe baza de plante au in-
registrat o crestere de 18% in 2019 si au ajuns sa repre-
zinte 2% din totalul vanzarilor de carne din Statele Unite.
Este impresionant si ritmul anual de crestere al produ-
selor care sustin ca se incadreaza in categoria plant-ba-
sed: 46% intre 2015 si 2019. Tn ceea ce priveste lansarea
unor produse noi, Europa ocupa primul loc, cu aproape
unul din doua produse noi provenind de aici.

Un alt aspect interesant este modul in care produsele
plant-based au fost primite de catre principalele lanturi
de fast-food. Burger King, KFC, McDonald's includ in
oferta sau testeaza sendvisuri care folosesc carne
obtinuta din plante.



Ingredientele ca element diferentiator

Lista de ingrediente a jucat si ea un rol extrem de impor-
tant in evolutia pozitiva a produselor plant-based. Astfel,
potrivit unui studiu realizat de Innova Market Insights,
30% dintre consumatori au declarat ca e important ca
eticheta sa specifice faptul ca nu s-au folosit aditivi sau
substante conservante. O alta cerinta este sa nu fi fost
folosite arome sau conservanti artificiali (24%). Tn fine,
pentru 23% dintre cei intervievati, cel mai important
aspect este ca produsul sa fie unul organic. Cei de la
Innova mai specifica o cerinta a consumatorilor, si anu-
me ca lista ingredientelor sa fie cat mai scurta.

Prin urmare, una dintre principalele probleme ale pro-
duselor plant-based, in special carnea si lactatele, este
faptul ca includ un numar extrem de mare de ingredi-
ente. Spre exemplu, burgerul celor de la Beyond Meat
listeaza urmatoarele: apa, proteina din mazare, ulei de
rapita (obtinut prin presare), ulei rafinat de cocos, prote-
ina din orez, arome naturale, unt de cacao, proteina din
fasole, metilceluloza, cartofi praf, extract de mar, sare,
otet, suc concentrat de lamaie, lecitina din floarea soa-
relui, suc de rodie praf, extras din sfecla rosie (pentru
culoare). Este doar un exemplu care arata cat de multe
elemente procesate poate contine un astfel de produs.

Variante pentru toate gusturile
Un alt trend observat de cei de la Innova Market Insights

este cel al produselor care contin atat proteina din car-
ne, cat si pe cea obtinuta din plante. In cadrul studiului

Tendinte

realizat anul trecut, 35% dintre consumatorii intervie-
vati la nivel global au declarat ca prefera un mix intre
cele doua, in vreme ce 22% au optat pentru varianta
plant-based, iar 23% s-au aratat mai conservatori, de-
clarand ca prefera carnea obisnuita.

O alta varianta este carnea dezvoltata in laborator. Doar
22% din cei intervievati au declarat ca ar accepta produ-
se care contin o astfel de proteina, iar procentajul este
chiar mai scazut in Statele Unite si Marea Britanie (17%),
precum si in Germania (12%). Tn cazul Chinei, procentajul
consumatorilor care accepta aceasta metoda de pro-
ductie creste la 31%.

Aflata undeva la limita cu science-fictionul, hrana ob-
tinuta din aer reprezinta o inovatie de care se vorbeste
tot mai mult. Compania Solar Foods, care foloseste

doar doua ingrediente, aerul si electricitatea, a obtinut
recent sustinere din partea Agentiei Spatiale Europene.
Air Protein este un alt exemplu: compania foloseste
Jingrediente” precum dioxidul de carbon, oxigenul sau
nitrogenul pentru a obtine, prin fermentare, o proteina
completa care include toti aminoacizii esentiali. Printre
inovatii se mai remarca si ouale pe baza de plante, seg-
ment care a crescut cu 200% anul trecut.

Ce urmeaza pentru plant-based

Industria plant-based este una extrem de activa si

cu numeroase inovatii, fie ca vorbim de alternative la
carne, lactate sau chiar la proteinele de baza. Pentru
anul 2021, Innova Market Insights se asteapta la produse
care sa inlocuiasca si alte tipuri de carne, asa cum ar fi
pestele. Pe acest segment, Nestlé a lansat un inlocuitor
pentru ton, o alternativa pe baza de plante cu proteina
din mazare si bogata in aminoazici. Potrivit anuntului
facut de companie, textura noului aliment este iden-
tica celei pe care o are tonul. Prin urmare, alternativa
care are la baza sase plante poate fi folosita in salate,
sendvisuri si pizza. Produsul va fi lansat pentru prima
data in Elvetia, sub brandul Garden Gourmet. Lansarea
vizeaza atat produsul brut, disponibil intr-un borcan de
sticla, cat si varianta de sendvisuri. Potrivit informatiilor
Bloomberg, noul produs va fi disponibil de la finalul
acestei luni.

n concluzie, pare inevitabil ca proteinele obtinute din
plante sa inlocuiasca, incet, dar sigur, o parte din pro-
teinele animale pe care le consumam acum. Desi poate
parea ca industria a evoluat in mod natural, urmand
tendintele dictate de consumatori, trebuie amintita si
dimensiunea legata de mediul inconjurator. Cantitatea
de gaze de sera rezultata anual Tn urma unei singure vite
este echivalenta cu consumul a 1.000 de litri de petrol.
Cu alte cuvinte, cineva ar trebui sa mearga cu masina
aproximativ 12.500 de kilometri pentru a polua, intr-un
an, atat cat o face o vita. Astfel, mediul inconjurator va
fi afectat intr-o masura mult mai mica de procesarea
plantelor, iar acest lucru pare a deveni tot mai impor-
tant pentru consumatori. g
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Scopul Nestlé, impact zero

asupra mediului

Prin toate initiativele pe care le derulam la nivel global si local ne dorim sa recon-
firmam angajamentul de a imbunatati calitatea vietii oamenilor din intreaga lume
si de a contribui la un viitor mai sanatos. Ne-am asumat promisiuni ambitioase
pentru reducerea deseurilor de ambalaje si pentru atenuarea schimbarilor climati-
ce. Ne dorim ca business-ul nostru sa actioneze ca o forta a binelui, sa contribuie
la eforturile pentru sprijinirea depasirea celor mai mari provocari ale societatii.
COVID-19 si consecintele sale semnificative ne arata, inca o data, cat de important
este rolul nostru. De Irina Siminenco.

Sy, N iunie 2020, Nestlé a lansat in Romania campania
,Nu risipi cat poti iubi”/,Less Waste More Love”, un
demers de responsabilitate sociala menit sa atra-
ga atentia asupra importantei protejarii mediului
inconjurator si a resurselor naturale, ca parte a pi-

lonului sau de sustenabilitate. Nestlé Romania a demarat

actiuni dedicate informarii si constientizarii cu privire la
trei aspecte semnificative pentru sustenabilitate: pro-
tejarea si utilizarea apei in mod responsabil, colectarea
selectiva si reciclarea ambalajelor si reducerea emisiilor
de carbon. ,Less Waste More Love” face parte din pilonul

Nestlé for a Waste Free World, care reuneste toate acti-

unile prin care compania urmareste ca, pana in 2030, sa

aiba impact zero asupra mediului in toate operatiunile

sale. Pentru 2025, Nestlé reconfirma angajamentul de a

utiliza 100% ambalaje reciclabile sau reutilizabile.
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Campania a cuprins trei componente de constientizare
derulate pe parcursul lunilor iunie-august: 1) reducerea
consumului de apa in bucatarie, prin retete inventive
si trucuri pentru reutilizare si valorificare a fiecarei
picaturi de apd; 2) reducerea cantitatii de deseuri care
ajunge la groapa de gunoi prin colectare selectiva si
reciclare si 3) reducerea amprentei de carbon a fieca-
rui individ printr-o reinterpretare a modului in care ne
raportam la tehnologie, trafic si stil de viata.

Tn cadrul campaniei, Nestlé a pus la dispozitia consu-
matorilor sai recipiente dedicate pentru colectarea
selectiva a ambalajelor produselor Nestlé in baza unor
parteneriate cu Cora si Carrefour.

Vom organiza in curand cea mai ampla activitate de
ecologizare si plantare, in cadrul careia va fi lansat si un
raport extins de monitorizare a biodiversitatii in cadrul



unor zone deja ecologizate de catre Nestlé in Parcul
National Cozia, de unde au fost colectate anul trecut
peste 50 de tone de deseuri, care au fost trimise catre
reciclare sau valorificare.

Inovatia in domeniul ambalajelor, incluzand materialele
noi, sistemele de reutilizare a recipientelor si solutiile
de reciclare, reprezinta una dintre provocarile princi-
pale pentru un viitor fara deseuri. Pe langa cercetarile
proprii realizate in cadrul Institutului Nestlé de Stiinte
al Ambalajelor, compania a lansat anul acesta un fond
de investitii pentru start-up-uri care se concentreaza
pe dezvoltarea de solutii sustenabile de ambalare, in
valoare de 250 de milioane CHF.

Trei piloni de actiune

Nestlé s-a angajat sa abordeze problema deseurilor de
ambalaje in toate tarile in care opereaza, si isi bazeaza
strategia de lucru pe trei piloni.

Pilonul unu este centrat pe dezvoltarea de noi ambalaje,
prin trecerea la ambalaje din hartie in diferite formate.
Tn Marea Britanie de exemplu, Smarties este disponibil
intr-un ambalaj de hartie reciclabila. Alimentele pentru
bebelusi Gerber si Piltti utilizeaza un ambalaj sub forma
de pouch unic, in premiera, conceput special pentru a
creste valoarea reciclarii. Nespresso a introdus noi cap-
sule realizate cu 80% aluminiu reciclat, un pas impor-
tant catre circularitate. Divizia de apa a Nestlé a dublat
cantitatea de rPET utilizata din 2019 in portofoliul sau
de apa plata din SUA, ajungand la 16,5%.

Pilonul doi vizeaza modelarea unui viitor fara deseuri.
Tmpreuna cu Proiectul STOP, Nestlé creeaza un sistem
durabil de gestionare a deseurilor si ajuta la reducerea
poluarii cu plastic in Indonezia. Nestlé a inceput un
proces de colectare, sortare si prelucrare a materialelor
plastice moi in Australia. Tn Elvetia, Nestlé a extins opti-
unile reutilizabile si de reumplere pentru produsele sale
Petcare si cafea solubila, de exemplu, prin colaborarea
cu startup-ul MIWA. De asemenea, Nestlé pledeaza pen-
tru proiectarea si implementarea schemelor obligatorii,
accesibile si eficiente, de responsabilitate extinsa a pro-
ducatorului. Au fost identificate 20 de tari, reprezentand
50% din consumul de plastic al companiei, unde vor fi
demarate actiuni pentru reciclarea deseurilor.
Responsabilizarea este al treilea pilon siin cadrul

CSR & Sustenabilitate

acestuia compania lanseaza un program de educare si
formare durabila privind ambalajele, pentru 290.000 de
angajati, scopul fiind indeplinirea obiectivelor care tin
de ambalaje. Astfel, in Italia, Nestlé a introdus o plat-
forma digitala pentru a ajuta consumatorii sa elimine in
mod corespunzator deseurile de ambalaje. In Germania
si Mexic Nescafé Dolce Gusto a lansat o campanie de
educare a consumatorilor pentru promovarea reciclarii.
Nestlé genereaza schimbari pozitive prin intermediul
programelor scolare, cum ar fi proiectul Tunuyan Verde
din Argentina. Programele pilot Algramo (Chile), MIWA
(Elvetia) si Loop (Franta) vin cu solutii de ambalare re-
incarcabile si reutilizabile, oferind o noua experienta la
cumparaturi. La nivel de portofoliu, am lansat recent pe
piata locala gama de produse Starbucks, in cadrul aces-
teia fiind incluse si capsule Starbucks de la Nespresso,
disponibile in magazine si online. Consumatorii pot opta
pentru reciclarea capsulelor de cafea folosite din seg-
mentul Starbucks de la Nespresso, aducandu-le la punc-
tele de colectare selectate: locatii Nespresso sau maga-
zine Starbucks. De asemenea, in urmatoarele luni avem
in plan pentru piata din Romania schimbari importante
la nivel de ambalaj pentru cateva din brandurile noastre
internationale, precum tranzitia de la plastic la hartie
sau folosirea unor surse vegetale pentru dezvoltarea de
ambalaje mai prietenoase cu mediul inconjurator.

La nivel global campaniile de sustenabilitate sunt adap-
tate nevoilor comunitatilor locale, de la proiecte pilot de
reciclare pentru 100.000 de familii in Australia, la dez-
voltarea de actiuni de ecologizare in peste 66 de locatii
impreuna cu 5.000 de angajati Nestlé cu ocazia World
Oceans Day 2019. La acestea se adauga eforturile cerceta-
torilor din cadrul Nestlé Institute of Packaging Sciences,
primul institul de acest gen din industria alimentara, care
dezvolta solutii inovatoare pentru ambalajele celor peste
2.000 de branduri Nestlé la nivel global.

Compania a anuntat ca incearca sa identifice si sa
sprijine solutii inovatoare prin competitia Nestlé
Creating Shared Value (CSV) Prize, care va fi lansata pe
30 septembrie. In parteneriat cu organizatia non-profit
Ashoka, Nestlé CSV Prize va acorda granturi in valoare
de 250.000 CHF pentru inovatii in domenii precum siste-
me alternative de livrare si solutii fundamentale pentru
abordarea deseurilor din plastic.

Din 2010 si pana in prezent, Nestlé a redus emisiile de
gaze cu efect de sera (GES) cu peste 30% per tona de
produs. Tn acelasi timp, la nivel global, Nestlé deruleaza
peste 500 proiecte de economisire a apei in fabricile sale,
economisind 3,7 milioane metri cubi de apa pe an, echi-
valentul a 1.500 de bazine olimpice de inot. Indicatorii de
sustenabilitate pentru Romania arata o scadere de 88%
a consumului de apa incepand cu 2011, o scadere de 85%
in ceea ce priveste cantitatea de deseuri si o scadere de
72% n ceea ce priveste emisiile de dioxid de carbon. gm

Irina Siminenco este Corporate Affairs Manager Nestlé Romania
Articol oferit de Nestle.
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Stiri externe

Dan Timotin preia
conducerea Coca-Cola
HBC Cehia si Slovacia

Dan Timotin, cel care a ocupat in perioada

2016-2019 functia de Director National de

Vanzari al Coca-Cola HBC pe plan local, a

fost promovat in pozitia de General Manager

al operatiunilor in Cehia si Slovacia. Acesta

preluase in luna martie a anului trecut conducerea compa-
niei Pivara Skopje, un joint-venture intre Coca-Cola HBC &
Heineken din Fosta Republica lugoslava a Macedoniei (FYROM).
Dan Timotin s-a alaturat echipei Coca-Cola HBC in 2011 ca Chief
Financial Officer pentru Romania si Moldova, iar ulterior a fost
numit Group Commercial Finance Director. in 2016 a fost numit
Sales Manager pentru Romania. inainte de a se alatura echi-
pei Coca-Coca HBC Romania, Dan Timotin a a activat in cadrul

eMAG se extinde
in Bulgaria

eMAG isi continua expansiunea
internationala si inaugureaza
primul showroom in Bulgaria, la
Sofia, dupa ce in urma cu trei luni
a deschis in Ungaria primul sau
showroom din afara granitelor. in
Bulgaria sunt, in prezent, peste 400
de selleri romani care fac comert
prin intermediul platformei eMAG
Marketplace. Retailerul online faci-
liteaza accesul sellerilor romani la
alte piete prin servicii de traducere
continut, dar si asistentd in lista-
rea produselor. Noua unitate este

Reckitt Benckiser si Caroli Foods.

situata in incinta Serdika Center,
unul dintre cele mai mari centre
comerciale din capitala Bulgariei.

Zabka ajunge la
6.500 de locatii

Lantul de magazine de proximita-
te Zabka din Polonia, detinute de
Mid Europa Partners, proprietarul
Profi, a deschis anul acesta 500
de unitati comerciale, ajungand la
un total de 6.500. Tn cadrul eveni-
mentului de inaugurare, presedin-
tele companiei Tomasz Suchanski
a anuntat planurile pentru restul
anului, care vizeaza deschiderea a
inca 500 de magazine. Retailerul
polonez a beneficiat de tendinta
consumatorilor de a face cum-
paraturi de la un magazin de
proximitate, in conditiile in care
12 milioane de oameni traiesc

la maximum 300 de metri de un
Zabka. Reprezentantii companiei
au spus ca folosesc sisteme de
inteligenta artificiala pentru a
determina cea mai buna pozitio-
nare a noilor magazine, luand in
calcul potentialul de vanzari si
profitabilitatea.
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Amazon testeaza plata contactless cu palma

Cel mai mare retailer online din
lume testeaza un nou sistem de
plata contactless in locatiile sale
din Statele Unite. Amazon One

are la baza un scanner capabil sa
citeasca modul in care sunt dispuse
venele sub piele si nu amprentele
clientului. Potrivit informatiilor BBC,
pentru a plati, clientul trebuie sa
doar sa asocieze cardul bancar cu
palma, lucru care poate fi facut la
terminalele instalate in magazine.
Scannerul inregistreaza ,harta”
vaselor de sange din palma si o me-
moreaza ca atare. Ulterior, pentru a
plati cumparaturile, clientul trebuie

doar saisi treacd palma pe deasu-
pra scannerului. Amazon sustine ca
nu colecteaza datele personale ale
clientului, ci le cripteaza in cloud.
Amazon sustine ca poarta negocieri
si cu alte lanturi de magazine pen-
tru a le vinde tehnologia.

Lactalis preia unele dintre diviziile Kraft
Heinz in schimbul a 3,2 mld. dolari

Mai multe divizii Kraft Heinz axate pe productia de branzeturi vor intra in
portofoliul grupului Lactalis in urma unei tranzactii estimate la 3,2 miliarde de
dolari. Potrivit informatiilor Food Business News, acordul include diviziile de
branzeturi naturale, cele rase si cele specializate pe care Kraft Heinz le detine
in Statele Unite, businessul cu branza rasa din Canada, dar si intreaga afacere
internationald cu branzeturi. in portofoliul Kraft Heinz vor ramane brandurile
Philadelphia, Kraft Singles, Velveeta si Cheez Whiz pentru piata din Canada si
cele din Statele Unite, dar si Kraft, Velveeta si Cracker Barrel Mac & Cheese la
nivel international, precum si businessul international cu sosuri.

Diviziile care ar urma sa fie preluate de grupul Lactalis au generat vanzari de
aproximativ 1,8 miliarde de dolari in ultimul an fiscal.



Morrisons impune din nou
restrictii privind achizitiile de
produse de baza

Tn contextul evolutiilor cazurilor de Covid-19 pe terito-
riul Marii Britanii, retailerii au reinceput sa introduca
restrictii in privinta produselor de baza. Potrivit The
Grocer, Morrisons a decis sa impuna din nou limite

in cazul produselor de baza pe fondul semnalelor
privind cumparaturile bazate pe panica. Desi repre-
zentantii retelei au comunicat in repetate randuri

ca aprovizionarea se poate face in conditii normale,
britanicii au reinceput sa faca stocuri. n luna martie,
dupa declansarea pandemiei, retailerii din Marea
Britanie au limitat achizitiile inclusiv in cazul produ-
selor alimentare si bauturilor din cauza clientilor care
cumparau mai mult decat aveau nevoie. Acum, pe
masura ce autoritatile de la Londra au impus noi re-
strictii din cauza numarului mare de infectari cu noul
coronavirus, retailerii se tem ca situatia din martie sa
nu se repete. Si Aldi si-a asigurat clientii ca stocurile
de produse sunt suficiente intr-un mod inedit. Giles
Hurley, CEO Aldi Marea Britanie si Irlanda, a trimis la
inceputul acestei saptamani un e-mail adresat clien-
tilor prin care Ti anunta ca situatia privind aprovizi-
onarea magazinelor este sub control si i ruga sa nu
revina la comportamentul de consum din luna martie.

PepsiCo investeste 159 mil.
dolari intr-o noua fabrica

PepsiCo investeste in extinderea productiei pe
categoria snackurilor sarate si anunta ca a dema-
rat lucrarile pentru construirea unei nou fabrici

in Novosibirsk, Rusia. Potrivit estimarilor, inves-
titia totala in aceasta unitate de productie se va
ridica la aproximativ 159 de milioane de dolari.
Odata finalizata, noua unitate va fi a treia dedicata
snackurilor sarate din cele peste 20 de fabrici pe
care PepsiCo le are in Rusia. Cu o capacitate de
peste 60 de mii de tone, noua fabrica va produce si
painea crocanta HrusTeam, iar primele doua linii de
productie sunt asteptate sa fie operationale pana
la sfarsitul anului viitor. Noua fabrica din Rusia ar
urma sa creeze in jur de 900 de noi locuri de munca
in regiunea Novosibirsk.
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Profil de manager

Managerul pentru
care schimbarea a

devenit constanta

In cariera Andreei Buddu, Shopper
Marketing&Sales Analysis Manager in cadrul
Jacobs Douwe Egberts Romdania, liderul pietei locale
de cafea, singura constanta a fost schimbarea.
Parcursul sau profesional a cunoscut diverse
provocdri §i reinventdri, ceea ce a transformat-o in
managerul experimentat de azi. De Fulvia Meirosu.

upa ce a absolvit facultatea, Andreea
Budau a activat 10 ani in zona de Supply
Chain, in industria textila. Foarte dezvol-
tata in Romania la acea vreme, aceasta in-
dustrie era extrem de ofertanta din punc-
tul de vedere al produselor, fiind cumva n zona glamour,
,in conditiile in care lucram cu branduri vestimentare de
renume care nu erau prezente in retailul romanesc, iar
a te ocupa in mod direct de dezvoltarea colectiilor unor
branduri scandinave de nisa era, probabil, visul oricarei
femei”, isi aminteste Andreea.
Experienta limitata pe care o avea la acea vreme si
dorinta de a creste si de a se dezvolta au condus-o
catre o companie antreprenoriala locala, care i-a oferit
flexibilitate, putere de decizie, dar a expus-o si unor
provocari in ceea ce priveste limitarea resurselor si vul-
nerabilitatea financiara din perioada crizei economice
din 2008-2009. Tn acelasi timp, ea si-a continuat studiile
Cu un program MBA. ,,Tn 2009 am reinceput cumva de
la zero, angajandu-ma intr-o agentie care furniza date
de piata pentru industria FMCG, un domeniu in care nu
aveam experientd”, descrie Andreea Budau debutul sau
in industria bunurilor de larg consum.
Un pas foarte important a fost decizia de a intra intr-o
corporatie, ocazie cu care a explorat multe arii de acti-
vitate si a abordat diverse proiecte si roluri: a inceput in
Consumer Insights, a continuat in Brand Management si,
ulterior, in Vanzari, unde activeaza acum pe pozitia de
Shopper Marketing&Sales Analysis Manager. ,Faptul ca
am fost deschisa la oportunitati, pregatita sa incerc si
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sa aleg experiente critice n cariera (de exemplu actualul
rol in departamentul Vanzari) mi-au accelerat dezvol-
tarea si au contat mult in parcursul meu profesional’,
declara managerul.

Solidaritatea este emblema echipei sale

Ea detaliaza ca Shopper Marketing-ul nu ar trebui inteles
doar prin prisma activarilor in marile lanturi de retail,
acesta este responsabil de intreaga strategie la punctul
de vanzare: activari de shopper sau consumator, strate-
gie promo, distributie, vizibilitate. Analiza de vanzari asi-
gura sustinerea acestor activitati, dar si evaluarea lor cu



ajutorul unui set complet de rapoarte. In acest context,
departamentele pe care Andreea Budau le conduce au
un grad major de implicare in toate procesele comerciale
ale companiei, procesele de planificare lunara si anuala,
discutarea calendarului de activitati.

,Rolul actual este pentru mine primul pas in departa-
mentul de Vanzari. imi plac dinamismul, modul in care
pot influenta lucrurile. Simt cu adevarat ca pot face
diferenta. Departamentul pe care il conduc se ocupa de
tot businessul Jacobs Douwe Egberts, integrand toate
segmentele categoriei de cafea”, detaliaza Andreea
Budau. Ea activeaza in JDE inca de la inceput, din 2015,
odata cu formarea companiei prin fuziunea businessuri-
lor de cafea ale Mondeléz si DE Master Blenders. Istoria
celor doua companii a inceput acum multa vreme, cu
sute de ani in urma. Brandul Douwe Egberts a luat nas-
tere in Olanda, in 1753, fiind initial o bacanie, businessul
devenind apoi unul specializat in ceai si cafea.

O zi de lucru incepe, de obicei, in jur de ora 8.00, deoa-
rece Andreea incearca sa evite aglomeratia din trafic
venind mai devreme la birou, si in plus ea functioneaza
mereu mai eficient dimineata. Sunt zile cu o agenda
aglomerata de intalniri sau zile fara sedinte.

Tn ceea ce priveste oamenii pe care 7i doreste in echipa
ei, managerul mentioneaza ca si-a dorit intotdeauna

o echipa diversa, pentru ea fiind foarte important sa
inteleaga capabilitatile pentru a aloca cel mai potrivit
rol fiecarui membru al acesteia. Cea mai importanta
este agilitatea, rapiditatea de a invata, care actioneaza
ca un catalizator de crestere, fiind totodata si principa-
lul motor de dezvoltare in cariera. Apoi urmeaza spiritul
antreprenorial, capacitatea analitica, creativitatea.

,In JDE punem pasiune in fiecare lucru pe care il facem,
jar pasiunea pentru brandurile pe care le avem ne ca-
lauzeste la fiecare pas. Dezvoltarea asociatilor JDE este
prioritara pentru noi si dorim sa ne asiguram ca fiecare
zi petrecuta in JDE este 0 ocazie de a invata si de a
creste pentru toti membrii echipei”, sustine managerul.
Tn aceeasi directie, ea mentioneaza si programul de trai-
neeship Jacobs, prin care se ofera candidatilor posibi-
litatea de a castiga experienta ,on the job”, activand in
cele mai importante departamente ale organizatiei.

Cat despre stilul sau de management, este unul mai
degraba democratic, de cele mai multe ori consulta-

tiv, incurajand feedbackurile si expunerea deschisa a
ideilor. Andreea Budau este convinsa ca este esential sa
explici fiecarui membru al echipei scopul job-ului sau

si impactul pe care il are in organizatie. ,Fiecare dintre
noi are posibilitatea de a influenta lumea cafelei prin
actiunile pe care le intreprinde. Conteaza mult atmosfe-
ra in echipa, proactivitatea, dar si deschiderea pe care o
manifestam in relatiile cu ceilalti. Stim ca suntem mult
mai puternici impreuna, solidaritatea este emblema
echipei noastre. Nu in ultimul rand, e foarte important
sa celebram in cadrul echipei victoriile pe care le avem.
Ne descriem deseori ca o echipa #MadeToStandOut”,
explica managerul. Ea se considera norocoasa sa aiba

Profil

o echipa care vine cu toate aceste calitati si a carei
caracteristica generala este responsabilitatea cu care
trateaza si finalizeaza fiecare proiect.

Disciplina personala este indispensabila

Fiecare promovare i-a adus Andreei responsabilitati noi,
diferite. Toate au constituit ocazii de a-si continua dez-
voltarea, de a-si testa flexibilitatea si adaptabilitatea,
de a colabora cu colegi noi. A fost vorba de mai multa
munca si de diverse provocari. ,De exemplu, inceputurile
mele pe pozitia de Brand Manager. Principiile de busi-
ness, partea de analiza si de research imi erau foarte
clare, dar munca de zi cu zi era atat de solicitanta, incat
mi-a luat o vreme sa inteleg cu cat de multe agentii
colaboram, ce face fiecare dintre ele, care este succesi-
unea proceselor si fluxul de comunicare intre acestea”,
rememoreaza Andreea.

Toate acestea au fost experiente care au format-o,
pentru care este recunoscatoare si care au adus-oin
locul in care se afla acum. Pe termen lung, ea se vede
tot in mediul corporatist - intrucat considera ca i se
potriveste foarte mult - mai sus in ierarhie, insa la fel
de dinamica, dedicata, dornica sa invete, dar si sa aduca
un plus de valoare companiei.

Fiecare om cu care a colaborat de-a lungul timpului a in-
spirat-o si de la fiecare a avut de invatat cate ceva, fie ca
au fost colegi, furnizori sau parteneri de afaceri. A avut
ocazia de a se expune unui mediu de lucru divers, de
multe ori multi-cultural, iar lucrurile pe care le-a apre-
ciat cel mai mult la oamenii cu care a colaborat au fost
deschiderea, abilitatile de comunicare si creativitatea.
Dupa 9 ani, Andreea Budau a ramas fidela industriei bu-
nurilor de larg consum, iar motivul este simplu — dinamis-
mul. Este cea mai importanta caracteristica a industriei
de FMCG, care se reflecta in inovatia de produs, comuni-
care, executii in magazine, evolutia canalelor de retail.

Ea recunoaste ca buna organizare si disciplina persona-
la sunt indispensabile, iar in ultimii ani a devenit mult
mai disciplinata si a adoptat un program de lucru foarte
strict, ceea ce Ti permite sa aiba timp dupa birou pentru
pasiunile sale. g

Se spune ca singura
constanta a vietii este
schimbarea. Acest lucru
s-a aplicat pe deplin
carierei mele de pana
acum, parcursul meu
profesional fiind expus
diverselor experiente

si reinventari.
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Produse noi

Pur lanseaza o gama de detergenti premium

Pur lanseaza pe piata detergentilor de vase
pentru spalare manuala gama premium Power
Perle Minerale ce are la baza o formula imbu-
natatita, puternica impotriva grasimii, ce asigu-
ra o performanta de curatare ridicata. Noul Pur
cu parfumuri premium inspirate din industria
cosmetica, contine perle estetice de origine
naturala, vizibile in interiorul sticlei. Pur Power
Perle Minerale este disponibil intr-un gramaj
de 450ml in douad variante: Pur Prospetimea
apei&Flori de Lotus si Pur Rodie&Flori de
Portocal. Ambalajul noului Pur Power Perle

Minerale este realizat 100% din plastic reciclat.

Producator si distribuitor: Henkel Romania S.R.L;

Adresa: Strada lonita Vornicul, nr. 1-7, sector 2, Bucuresti;

Tel.: 021203 26 00; Fax: 021 203 26 55.

Cuburi bio de la Maggi

Maggi, brand
renumit in cate-
goria condimen-
telor, lanseaza

pe piata locala
Maggi Marketplace
Cuburi Bio. Noile cuburi Maggi Marketplace Bio pot fi utilizate la prepararea
mancarurilor preferate, conferind alimentelor acelasi gust intens caracteristic
Maggi, acum si in varianta cu ingrediente bio. Produsele contin ingrediente de
calitate din agricultura ecologica.

Logistica: Maggi Marketplace Cub 20x80g;

Producator si distribuitor: Nestlé Romania SRL;

Adresa: Str. George Constantinescu, nr.3, intrarea A, etajul 7,

sector 2, Bucuresti;

Tel.: 021204 40 00;

Contact: contact@ro.nestle.com.

Brandul Rom intra intr-o noua categorie

Cunoscuta marca locala de ciocolata
ROM Autentic anuntd extinderea porto-
foliului de produse cu prima napolitana
Rom Buzz. Noul produs Rom BUZZ ra-
mane fidel aromei inconfundabile ROM,
pastrand esenta brand-ului, dar vine

intr-un concept nou de produs: napolitana crocanta cu multa crema de rom,

invelita Tn ciocolata. Odata cu aceasta lansare, brandul marcheaza debutul

ROM intr-o categorie noua de produse, cea a napolitanelor. Prin extinderea

portofoliului in aceasta categorie brandul face Tnca un pas catre publicul

tanar, mereu in cautare de experiente noi.

Producator: Kandia Dulce SA;

Adresa: Sos. Viilor 20, sector 5, Bucuresti;

Tel.: 021316 45 80;

Contact: office@kandia.ro.
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Desert nou sub
marcile Milka si Oreo

Milka si Oreo isi surprind consu-
matorii cu un nou sortiment de
biscuiti: Milka Cookie Sensations
Oreo Creme. Noii biscuiti cu cio-
colata Milka si crema Oreo aduc
laolalta doua dintre cele mai iubite
branduri din Romania. Produsul
vine intr-un format de 156g, ideal
pentru a fi impartit cu cei dragi.
Promovare: reclama TV, executii in
magazine;

Logistica: 12 buc. 156g / bax;
Producator si distribuitor:
Mondeléz Romania S.A.;

Adresa: B-dul. Dimitrie Pompeiu,

nr. 5-7, Hermes Business Campus,
Cladirea C, Sectiunea Nord, etaj 6,
sector 2, 020335, Bucuresti, Romania.

Strauss extinde gama
Doncafé

Strauss Romania a

lansat noul Doncafé

Supremo, reali-

zat in colaborare

cu Alex Niculae,

campion mondi-

al la prajit cafea.

Supremo este o

cafea premium,

din boabe 100%

Arabica din Africa si

America Centrala. Noul sortiment
este potrivit pentru orice metoda
de preparare - filtru, espressor
manual, french press.

Logistica: pachete 250 g si 500 g;
Producator: Strauss Romania SRL;
Adresa: str. Nicolae Teclu, nr. 51,
sector 3, Bucuresti;

Tel.: 021272 1500; Fax: 021 272 1580;
Contact: suport@doncafemarket.ro;
Website: www.doncafemarket.ro.






Produse noi

Jacobs Douwe Egberts lanseaza
trei sortimente pe segmentul de
capsule marca Jacobs. Ristretto
este un espresso puternic si intens,
fiind rezultatul dintre amestecul fin
de diferite tipuri de Robusta si no-
tele bogate ale boabelor Arabica.
Classico 7 este un espresso
echilibrat, dulce, cu gust complet
rotunjit, rezultat dintr-un amestec

de boabe Arabica de inalta calitate, cu o nota de boabe Robusta. Cele mai

bune caracteristici ale boabelor Arabica si Robusta de Tnalta calitate sunt

imbunatatite printr-un proces de prajire profunda care confera Lungo Intenso

8 natura sa intensa, consistenta si gustul profund.

Promovare: campanie integrata de promovare in ATL si BTL, cu experiente noi

pentru consumatori si shopperi in mediul digital si in store;

Logistica: 52g (10 capsule);

Producator si distribuitor: Jacobs Douwe Egberts;

Adresa: Calea Floreasca 169A, Cladirea A, etaj 1, Bucuresti;

Tel.: 0213808595.

Maggi lanseaza baze pentru mancaruri lichide

Maggi, un brand consacrat
in categoria condimentelor,
isi inoveaza portofoliul cu o
gama noua de produse: Maggi
Marketplace baze pentru man-
caruri, produse lichide pasteu-
rizate. Pentru a obtine o baza
pentru mancaruri gustoase, noile produse Maggi Marketplace propun trei rete-
te unice cu ingrediente de Tnalta calitate, pasteurizate. Concentratul cu forma
lichida si consistenta unica se dizolva usor in supe si alte feluri de mancare.
Logistica: Maggi Marketplace Baza mancaruri 6x160g;
Producator si distribuitor: Nestlé Romania SRL;
Adresa: Str. George Constantinescu, nr.3, intrarea A, etajul 7,
sector 2, Bucuresti;
Tel.: 021 204 40 00; Contact: contact@ro.nestle.com.

Tchibo lanseaza Davidoff Café Explorer’s Choice

Noua colectie Davidoff Café Explorer’s
Choice propune o experienta multi-senzo-
riala in materie de cafea, intr-un ambalaj
premium. Colectia Davidoff Café Explorer’s
Choice este disponibila n trei variante:
Cafea prajita si macinata, Cafea instant
si Cafea boabe. Acest amestec de cafea
premium este creat din cele mai alese
boabe de cafea Arabica, menit sa te poarte
printr-o calatorie a aromelor. Davidoff Cafée

Explorer’s Choice poate fi un cadou inspirat in perioada sarbatorilor, care se

apropie cu pasi repezi.

Producator: Tchibo Romania;

Adresa: Calea Floreasca 55, etaj 3, sector 1, Bucuresti;

Tel.: +4 021 318 97 06; Contact: office@tchibo.ro.
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Legume Bio
de la Letca

Combinand traditia cu tehnologia,
Letca aduce pe piata din Romania
legume Bio de Tnalta calitate

pe intreaga perioada a anului.
Controalele interne si internationa-
le de calitate ale produsului, pre-
zentarea acestuia in ambalajul care
asigura o buna pastrare, contribuie
la calitatea ridicata a produselor
Letca. Lantul scurt dintre produ-
cator si consumator asigura un
produs proaspat, gustos si natural
pe raftul magazinului.

Promovare: online, media, in-store;
Logistica: 200g, 400g;

Producator si distribuitor: SC
Gradina Letca SRL;

Adresa: Com. Letca Noua DN67,
Jud. Giurgiu;

Tel.: 0757 030 684;

Contact: marketing@letca.ro.

AquaVia, ambalaj nou

AquaVia una dintre

cele mai natural

alcaline ape din lume,

cu un pH de 9.4, Tsi

propune sa devina

alegerea preferata a

celor care apreciaza

stilul de viata sanatos,

inovatia si produsele

de o calitate excep-

tionala. Incepand

CuU aceasta toamna,

AquaVia vine cu un

ambalaj nou atatin

ceea ce priveste sticla

cat si designul etichetei. O alta nou-
tate o reprezinta capacul sport ce a
fost introdus la sticla de 1 litru pen-
tru a veniin intdmpinarea iubitorilor
de miscare si nu numai.
Distribuitor: Sam Mills Distribution;
Adresa: 27 Constructorilor St.
Apahida, Cluj 407035, Romania;
Tel: +40 (0) 264 450 727;

Email: office@smd.ro.









