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Un altfel de ,,disruption”

,Disruption” — un termen folosit inten-

F ]

Sunt 20% sanse ca raspandirea
virusului sa nu poata fi contro-
lata pana la jumatatea acestui

an si 5% sanse ca problema sa

persiste si dupa 2020.

b

Mihaela Popescu
Editor in Chief
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siv de cativa ani pentru a caracteriza

dinamica pietei de bunuri de consum.

Anul 2020 ne-a adus o noua fata a
acestui ,disruption”: coronavirusul.
Dintr-o data, comportamentul
consumatorilor globali s-a schimbat
dramatic din cauza panicii induse de
epidemia cu noul virus. Oamenii nu
mai ies din case siiau cu asalt
site-urile de comert online pentru a
se aproviziona cu cele necesare tra-
iului zilnic - asta daca nu si-au facut
deja provizii din magazinele fizice.
La nivel industrial, fabricile inchise
in China afecteaza productia globala.
lar carantina impusa in nordul Italiei
va afecta schimburile comerciale cu
tara noastra. Cresteri de costuri de
productie si de transport, prabusirea
indicilor bursieri la niveluri chiar mai
mici decat cele atinse Tn 2008, toate
acestea sunt efectele unei crize ce
ne-a luat pe neasteptate.

Cu cat se va reusi sa se controleze
raspandirea virusului mai repede, cu
atat mai mult va creste capacitatea
pietelor de a-si reveni si de a evita
recesiunea in 2020. Si atunci, intreba-
rea este: cat va mai dura pana vom

vedea primele semne de imbunatatire

a situatiei? Un raspuns ne-a venit
recent de la expertii The Economist
Intelligence Unit care au facut cateva
scenarii de piata bazandu-se pe

evaludrile mai multor profesionisti din

sistemul medical. Sunt 20% sanse ca
raspandirea virusului sa nu poata fi
controlata pana la jumatatea acestui
an si 5% sanse ca virusul sa ramana
la stadiul de raspandire necontrolata
dupa 2020. Scenariul moderat, cu un
pronostic de 50%, este ca situatia sa
se rezolve pana la finalul lunii martie

in China. Mai mult, ncalzirea vremii ar

putea ajuta la eradicarea epidemiei.
As spune ca perspectivele sunt
incurajatoare, insa impactul asupra
economiei depinde si de reactiile
autoritatilor europene. Si asta pentru
ca efectele suntin lant: panica si ne-

increderea se transmit de la autoritati

la organizatii si, intr-un final, la nivel

de individ, cele doua fiind amplificate

de mass-media aflata intr-o continua
cautare de senzational. in concluzie,
,Cum gestionam panica?” este o in-
trebare mai dificila decat ,Cum oprim
raspandirea virusului?”
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Mereu Proaspete. De fiecare data.
Noile noastre Portii.

Tu ai cerut, noi te-am ascultat.

Cocorico lanseazé& noile produse Portii, create special pentru nevoile tale.

Produsele Cocorico Portii sunt réspunsul la cererea de prospetime si calitate, create special pentru cei care Tsi doresc
s8 cumpere exact cdt au nevoie si cdnd au nevoie, pentru un stil de viatd sdndtos.

Perfecte pentru persoanele singure, ce nu g&tesc pentru mai multe persoane; sau pentru familia contemporang,
pentru cei care impart masa cu una sau doud persoane, sau pur si simplu pentru cei care isi doresc diversitate de la

carnea de pui.

Noile produse Cocorico Portii furnizeaz& necesarul zilnic de proteine si sunt optiuni eficiente pentru orice buget,
economisesc spatiu, diminueazd risipa alimentard si sunt alegerea potrivitd pentru ocaziile speciale sau felurile de

mdncare ce au nevoie de mai multe tipuri de carne de pui.

Beneficiile produselor Cocorico Portii
pentru consumatorii sdi

Diversitate

— Diversitatea de produse se traduce prin mai multe alegeri, pentru orice
preferinte. Parintele poate alege, spre exemplu piept de pui, iar copilul
ciocdnele, exact cét are fiecare nevoie, proaspdat.

— Ocazii noi sunt create pentru cei care cautd s isi p&streze diversitatea
de optiuni de proteine animale.

— Portiile sunt perfecte pentru mesele cu multiple feluri de méncare, unde
ai nevoie de cantit&ti mai mici de carne de pui, dar diferite.

Proteind de calitate

— Noile Portii sunt create pentru a furniza necesarul zilnic de proteine si
nutrienti naturali, din carnea de pui.

Optiuni croite pentru tine

— Produsele Portii sunt create pentru orice persoand ce gateste doar
pentru ea sau pentru a impé&rti masa cu una- doud persoane.

— Ideale si daca esti singur si g&testi pentru intélnirea de la cing.

Economic

— Produsele Cocorico Portii ofer& ocazia de a consuma doar ceea ce ai nevoie,
reducénd astfel risipa alimentard si economisind baniin acest proces.

Prospetime si sGnatate

— Congelarea c&rnii nu mai e necesard. Acest lucru, ajutd, in legaturd directd,
la mentinerea san&t&tii, deoarece reducerea sau eliminarea resturilor de
mancare scade riscurile de contaminare (in cazul depozitérii al&turi de alte
alimente). Carnea proaspétd isi pastreazd cel mai bine profilul nutritional
natural, In timp ce congelarea duce la pierderea partiald a valorilor nutritive.

— Ambalarea in atmosferd protejatd oferd sigurantd alimentaré& crescutd,
prin p&strarea prospetimii si gustului autentic al c&rnii de pui naturale.

Siguranta

— Procesul de productie unic limiteaz& la maxim posibil atingerea manuala
a produselor, limitédnd astfel orice risc de contaminare.

— Garantia sigurantei alimentare este oferitd de multiplele certificari
recunoscute international, dar si de certificarea unicd SGS pentru
bunele practici ale sistemului integrat de productie, prin care se
confirmd intr-un mod impartial faptul c& avem implementate standarde
extinse, peste solicitarile legislatiei europene in vigoare.

Responsabilitate sociala

— Diminueazé risipa alimentar&, neplétind suplimentar pentru carnea
care altfel ar sféarsi la cosul de gunoi.

Economie de spatiu

— Portiile au dimensiunea perfectd pentru un frigider compact, ce se
regdseste standard intr-un apartament.

Concept inovativ, marca AAylex

O inovatie in industria de carne de pui, conceptul oferd consumatorilor
posibilitatea de a achizitiona carne proasp&td, pentru consum
individual sau destinat familiei contemporane. Modul de vénzare este
exprimat la pref pe bucaté& (ca unitate de méasurd), nu pe kilogram, ca
n cazul restului produselor din portofoliu. Portiile sunt prezentate in
ambalaje cu forme, dimensiuni si greutati unice, brevetate AAylex.
Procesul de productie pentru Cocorico Portii reprezintd o activitate
sustinutd de peste 3 ani de cercetare si activitate de implementare.
Grupul AAylex a realizat investitii substantiale pentru implementarea in

Beneficiile produselor Cocorico Portii
pentru magazinul dumneavoastrd

Promotional

— Vizibilitate crescutd a produsului si abilitate de aiesiin evidentd pe raft,
n special datoritd amplasarii verticale, dar si prin prezentarea diferitd
a produsului.

— Posibilitatea de a oferi o experientd unic& de cumpdaraturi, un mix al
mediilor online si offline. Codurile QR, dedicate fiecé&rei categorii de
produse, sunt exemple ce ofer& inspiratia zilei pentru g&tit siinformatii
despre carnea de pui s&ndtoasd.

— Conceptul Cocorico Portii, cu toate beneficiile sale, cumuleaza
cererile consumatorilor roméni si europeni si creeazd noi obiceiuri
de consum.

Economic

— Portii mai mici, inseamn& un numd&r mai mare de vizite la magazinul
dumneavoastrd, ce se traduce n cresterea vitezei de rotatie
a produselor.

— Pretul pe bucatd este mai simplu de gestionat decét cel pe kilogram.

- Valorificare superioard a spatiului la raft, prin obtinerea de venituri
mai mari, utilizdnd aceeasi suprafatd de expunere.

Logistic

— Produsele Cocorico Portfii sunt ideale pentru orice tip de magazin,
inclusiv pentru cele de proximitate, cu o suprafatd limitatd a rafturilor
si spatiilor de stocare.

- Optiuni de afisare a unui numé&r mare de produse, pentru mai multi
clienti, intr-un spatiu limitat.

— Manipulare facil&, datoritd greuté&tii reduse a baxului si dimensiunilor
produsului.

Responsabilitate social&

— Reduce risipa alimentara.

— Sustine implicarea sociald a magazinului, prin suportul oferit
cerintelor s&n&toase ale consumatorilor.

— Suport de comunicare sociald, prin asocierea cu un concept ce
castigs bundvointa clientilor dumneavoastra.

doud etape a acestui concept unic, consténd in automatizdri, robotizé&ri
si un nivel superior de conditii de biosecuritate (ce depdsesc cerintele
minime legislative impuse de UE). Acestea au insumat peste 15,5 milioane
de euro.

Asté&zi, avem disponibile ¢ SKU-uri, astfel:

- Portia Individuald&, 370g: piept de pui, muschiulet de pui, pulp& de pui
dezosatd, aripioare mid&prime, ciocdnele de pui.

- Portia Familiei contemporane, 630 g: piept de pui, pulpé& de pui
dezosatd, aripioare mid&prime, cioc&nele de pui.



Actualitate

Reguli noi pentru
vanzarea alimentelor

Proiectul de modificare a legii care ii degre- -«

veaza pe comerciantii de alimente de obligatia

de a asigura spatii de expunere si de vanzare 2

de cel putin 50% din suprafata existenta folo-

sita pentru comercializarea alimentelor fabricate de catre produ-
catorii din Romania si 20% din aceste spatii sa fie alocate tuturor
producatorilor locali a trecut de votul final al Camerei Deputatilor.
A fost eliminata si prevederea potrivit careia, in lunile de iarna, le-
gumele si fructele din import sa poata reprezenta cel mult 70% din
oferta. Pe lista produselor vizate intrau laptele si produsele lacta-
te, carnea si produsele din carne, fructe, legume si produse fabri-
cate din acestea, panificatie si cofetarie. Totodata, ,lantul scurt de
aprovizionare” se transforma in ,parteneriat direct” si se traduce
prin ,relatia comerciala directa dintre comerciant si cooperativele
agricole, asociatiile de producatori agricoli, societatile comerciale
agricole de productie, producatori agroalimentari si distribuitori,
intre care se incheie un contract pentru minimum 12 luni.”

Givesco, actionar
majoritar Sam Mills

Consiliul Concurentei a anuntat ca
analizeaza tranzactia prin care gru-
pul Givesco preia pachetul majori-
tar Sam Mills Business Investment
Holding. Concret, tranzactia
presupune o singura actiune,
astfel raportul de 50% / 50% de-
vine 50,001% in dreptul Givesco si
49,999% pentru Sam Mills. Potrivit
Sam Mills, aceasta actiune poate
fi rdascumparata in viitor, daca se
va dori. In viziunea autoritatii de
concurenta, aceasta operatiune
reprezinta o concentrare economi-
ca ce trebuie supusa controlului.
Tn Romania, Grupul Givesco din
Danemarca desfasoara activitati
de comercializare a produselor

din mai multe domenii: patiserie,
textile, creveti si furaje pentru
pesti, componente si ansamble
hidraulice, componente auto. Sam
Mills Business Investment Holding
este o societate de tip holding care
controleaza mai multe companii.
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Pronto Mobile,
afaceri de 40 mil.
lei in 2019

Compania Pronto Mobile, opera-
torul magazinelor Pronto Express
si totodata cel mai mare franci-
zat al Carrefour, a incheiat anul
financiar 2019 cu afaceri de 40
de milioane de lei, in crestere

cu 22% fata de 2018. Majorarea
cifrei de afaceri a fost in 2019
peste media pietei.

Pentru 2020, compania vizeaza
accelerarea cresterii prin relua-
rea expansiunii. Pe termen lung,
proprietarul retelei, vrea sa duca
reteaua Pronto Express la 100
de magazine, vizand extinderea
doar la nivelul Bucurestiului.

Coca-Cola HBC Romania, crestere
de 5,6% a volumelor in 2019

Producatorul Coca-Cola Hellenic
Bottling Company a raportat pe 2019
vanzari nete de circa 7 mld. euro,

in crestere cu 5,5% fata de anul
precedent. in termeni de volume,
compania a inregistrat un plus de
3,3% pana la pragul de 2,26 miliarde
de navete (unit cases - n.r.).

Tn Romania, volumul vanzarilor Coca-
Cola HBC a crescut anul trecut cu
5,6%, Un avans mai puternic inregis-
trandu-se in a doua parte a anului.
Bauturile carbonatate au avut o evo-
lutie buna, sustinuta de lansarea unor
produse noi precum Coca-Cola Peach
sau Baobab Lime Raspberry. Vanzarile
Schweppes si-au mentinut cresterea
de doua cifre (peste 10%), impulsiona-
te de lansarea noii arome de ananas,

potrivit raportului financiar.
Segmentul pietelor emergente, care
include si Romania, a inregistrat o
crestere a volumelor de 5,7% fata de
2018, pana la 1.208 navete, in timp ce
vanzarile nete s-au majorat cu 9,6%,
ajungand la pragul de 3,156 miliarde
de euro.

Lidl anunta investitii de un miliard

de lei in Romania

Retailerul german Lidl a anuntat ca pentru anul financiar care a inceput la 1
martie 2020 are in plan investirea unui miliard de lei in Romania. Vor fi des-
chise magazine noi, iar extinderea se va traduce si prin investitii in logistica si
crearea a aproximativ 1.000 de locuri de munca. Totodata, compania a declarat
ca cel mai mic venit oferit de Lidl in Romania angajatilor sai va avea o medie
lunara de peste 4.000 lei brut, adica aproximativ 2.500 lei net - suma ce include
salariul, tichetele de masé, primele anuale de Paste si de Craciun. In prezent,
Lidl are aproximativ 287.000 de angajati, dintre care peste 7.500 in Romania.
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Romania, din nou pe lista
extinderii Biedronka

‘# g 5
Biedronka
Codziennie niskie ceny

Biedronka, cel mai mare retailer alimentar din
Polonia, vizeaza din nou extinderea in Romania. Pedro
Soare dos Santos, CEO-ul Jeronimo Martins - com-
pania portugheza care detine lantul de magazine
Biedronka -, a anuntat ca retailerul intentioneaza sa
patrunda pe mai multe piete din regiune, una dintre
acestea fiind Romania. "A venit timpul sa depasim
granitele Poloniej, iar tara in care am vrea sa mergem
este Romania. Nu stim inca daca intrarea va fi anul
acesta sau in urmatorul an", a declarat dos Santos.
Executivul nu a precizat daca aceasta extindere va fi
facuta pe cont propriu sau prin achizitia unei compa-
nii deja prezente in Romania.

Nu este prima oara cand Jeronimo Martins isi anunta
intentia de a intra pe piata locala, dar pana in pre-
zent planurile nu s-au concretizat. in 2016 au aparut
zvonuri legate de o posibila preluare a retelei Profi,
insa aceasta a ajuns, intr-un final, in portofoliul Mid
Europa Partners. Si anul trecut retailerul portughez
Jeronimo Martins si-a reiterat intentia de a intra pe
noi piete pe fondul cresterii dimensiunii businessu-
lui, principalul obiectiv fiind “depasirea granitelor
Poloniei spre Romania”.

Pe piata din Polonia, Biedronka opereaza peste 3.000
de magazine, totalizand un spatiu de vanzare de pes-
te doua milioane de metri patrati.

N

Bilantul Agricola pe 2019:
plus 8% fata de anul anterior

Grupul de firme Agricola a inregistrat in 2019 o cifra
totala de afaceri de aproape 769 de milioane de

lei, cu 8% mai mult fata de 2018. Toate companiile
grupului au raportat evolutii mid si high single digit.
In privinta vanzarilor de carne de pasare, cresterea a
fost de 7%, pana la un volum total de aproape 48.400
de tone. Cifra de afaceri inregistrata de Agricola
International SA Bacau in 2019 este de putin pes-

te 501 milioane de lei, in conditiile unei cresteriin
totalul vanzarilor puilor cu crestere lentd. In privinta
mezelurilor, cifra de afaceri a depasit 143 de milioane
de lei, cu un plus de 7% fata de nivelul din 2018.

Consumul casnic si-a incetinit
ritmul de crestere in 2019

Pe parcursul anului 2019, cumparaturile casnice de
bunuri de larg consum au inregistrat in Romania

o0 crestere modesta de 2,2%, potrivit datelor din
Panelul de Consumatori GfK. Sub influenta majorarii
preturilor la alimente in medie cu 5,6% (conform
Eurostat), romanii au cumparat aceleasi volume,
insa au ales segmente inferioare de pret. Prin com-
paratie cu anii precedenti, in 2018, ritmul de cres-
tere a pietei a fost dublu, Tn timp ce in 2017 piata a
inregistrat un avans de peste 7%.

Tn ceea ce priveste comportamentul de cumparare
pentru acasa, familiile din Romania au mers la cum-
paraturi mai rar pe parcursul anului trecut decat in
2018, insa au platit Tn medie cu 2 lei mai mult la o
vizita Tn magazin. Din perspectiva cumparaturilor
de produse de larg consum cu destinatie casnica,
canalele moderne de retail au continuat si in 2019
sa castige teren in fata formatelor traditionale si au
ajuns la 64% cota de piata.

x www.revistaprogresiv.ro raporteaza

Cele mai citite stiri

e Doar sucuri naturale certifica-
te la Rewe Germania;

o Lidl vrea 1.000 de magazine

in Marea Britanie;

5 Magazinele Real intra in pro-
prietatea grupului SCP;

e Vinul fara alcool, o piata ce se
indreapta spre 10 mld. dolari;

o Tesco deschide primul maga-
zin care nu accepta cash.
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Exclusiv online

Scadere de peste 90% pe piata
de achizitii in industria bauturilor
Piata globala de fuziuni si achizitii
in industria bauturilor a ajuns

la aproape 577 de milioane de
dolari in ultimul trimestru al
anului trecut, potrivit unui raport
Global Data. Prin comparatie cu
aceeasi perioada a anului 2018,
vorbim despre o scadere a pietei
de 89,4%.

15-17 Prowein
mart. Locatia: Dusseldorf, Germania
www.prowein.com

15-17 Anufood Beijing
apr. Locatia: Beijing, _China
www.anufoodchina.com

28-30 World Retail Congress
apr. Locatia: Roma, !talla
www.worldretailcongress.com
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La editia aniversara de 20 de ani, Conferinta Progresiv
anunta un line-up impresionant de speakeri:
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CHRIS ROEBUCK {*| MATTHEW BROWN | | OLIVIER LAMARE || DANIEL DAIANU
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GABRIELA LUCA
Commercial Director,
Consumer Panels &
Services, GfK Romania

AMATA RING
Regional Lead CEE
Retail, Consurmer
Panels & Services GfK

DORIAN CAZACU
Senior Client
Director, Ipsos
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Actualitate

Subiectul lunii

Cum va resimti Romania
prima fisura economica
din blocul comunitar

31ianuarie 2020 - data de la care Marea Britanie a devenit oficial primul stat care a
parasit Uniunea Europeana. Dincolo de implicatiile sociale, aceasta decizie vine la
pachet cu un impact economic asupra tarilor cu care Regatul Unit are relatii
comerciale. Tn cazul economiei romanesti, analistii financiari sustin ca impactul va fi
unul marginal, din moment ce Marea Britanie este al noualea partener comercial al
Romaniei. Pentru jucatorii care si-au extins businessul pe piata britanica, situatia
poate deveni din ,marginala” una extrem de complicata in lipsa unor negocieri

serioase. De Simona Popa.

entru Romania, Marea Britanie este una
dintre pietele de export cu valoare adaugata
mare. Desi in topul partenerilor comerciali
piata britanica este abia pe pozitia a 9-a,
diferenta o fac bunurile exportate. In timp ce
spre Germania, spre exemplu, pleaca mai mult materie
prima, Marea Britanie cumpara din Romania produse
finite. ,Avem o exceptie cu Marea Britanie unde exportul
nostru este unul de valoare adaugata”, declara Stefan
Padure, Presedintele Asociatiei pentru Promovarea
Alimentului Romanesc (APAR). ,Este tara cu cea mai
mare componenta de produse cu valoare adaugata,
chiar daca vorbim, de exemplu, de produse din carne de
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pui - aceasta fiind cotata pe piata britanica ca produs
de brand. Noi suntem pozitionati intre primii trei pro-
ducatori de profil, ca si calitate. Exportam piept de pui,
inner file, produse care chiar intorc valoarea adaugata in
tara, cat si alte alimente procesate - produse alimentare
generale”, completeaza presedintele APAR.

Cum pot fi securizate aceste relatii comerciale si dupa
finalul anului 2020 cand se incheie perioada de tranzitie
si, implicit, obligatia Marii Britanii de a se supune regle-
mentarilor europene? Totul se rezuma la negociere.
,Marea Britanie este un importator net de produse ali-
mentare din UE. Ceea ce credem noi ca va fi foarte im-
portantin aceasta negociere este ca UE sa isi mentina



cotele si contingentele tarifare pe sectorul produselor
agroalimentare, pentru ca Europa este exportator netin
Marea Britanie. O bariera tarifara ar duce la un dezechi-
libru al fermierilor europeni si, in special, in zona pro-
ducatorilor romani care au reusit sa penetreze aceasta
piata. Ar trebui sa ne pastram niste cote in functie de
istoricul pe care il avem si eventual sa cerem mai mult
pentru ca eram la inceput si am avut o tendinta cresca-
toare”, mai afirma Stefan Padure. De tonul negocierii va
depinde, in final, daca Brexit devine o mare oportunitate
pentru Romania sau, din contra, pierderea unei piete
care s-a ridicat in 2018 la aproape trei miliarde de euro
ca valoare a exporturilor.

,Pentru Romania, Brexit ar putea sa reprezinte o mare
oportunitate Tn dezvoltarea noastra. Totul este o ne-
gociere si tine de obiectivele de tara si de variantele
de lucru. Acesta este un punct de cotitura acum. Toate
aceste lucruri trebuie sa plece de la 0 analiza siste-
mica asupra istoricului si asupra potentialului pe care
Romania il are in relatia cu Marea Britanie”, este de
parere presedintele APAR.

Balanta comerciala pe categorii a Romaniei

Categorii produse Mii euro
Carne si organe comestibile -468,681
Fructe comestibile; coji de citrice si de pepeni -430,625
Legume, plante, radacini si tuberculi alimentari -332,252
Preparate alimentare diverse -276,037
Lapte, produse lactate, oua; miere; produse comestibile

o L -251,709
de origine animala
Bauturi, lichide alcoolice si oteturi -235,822
Prepargte Qe cereale, faina, amidon, lapte; produse 226,480
de patiserie
Reziduuri si deseuri ale industriei alimentare -223,993
Preparate din legume, fructe, samburi sau alte parti 215,460
de plante
Zahar si produse zaharoase -193,535
Cafea, ceai, si condimente 162,481
Cacao si produse preparate din cacao -155,586
Peste si crustacee, moluste si alte nevertebrate acvatice|-129,787
Plante vii sau produse de floricultura -114,592
Produse ale industriei moraritului; malt, amidon,
PTORE ; 74,226
inuling, Qlupen 4
P_reparate din carne, din peste, crustacee, moluste 45448
si altele
Alte produse de origine animala -24.378
Lac; gume, rasini si alte seve si extracte vegetale -20,654
Materii pentru impletit si alte produse

. . ' 109
de origine vegetala
Grasimi si uleiuri de origine animala sau vegetala 15217
Animale vii 177,023
Se_mln‘t,e Si fructe; plante industriale si medicinale; 402256
paie si furaje
Tutun si inlocuitori de tutun prelucrati 430,607
Cereale 1,541,956

Sursa: APAR-romania.ro, date pe 2019

Subiectul lunii

Marea Britanie, a 5-a piata de desfacere pentru
bunurile romanesti

Cat de importanta este piata britanica pentru busi-
nessurile romanesti? O analiza recenta KeysFin arata
ca Marea Britanie este al 9-lea cel mai mare parte-

ner comercial al Romaniei si a 5-a piata de desfacere
pentru exporturile locale. In acelasi timp, Regatul Unit
reprezinta o piata de achizitie pentru companiile de pe
teritoriul Romaniei. ,Importurile din aceasta tara au
crescut cu 31% in 2018 fata de 2014, la peste 1,7 miliarde
de euro. Cu toate acestea, valoarea comertului dintre
cele doua state reprezinta doar 3% din totalul comertu-
lui international al Romaniei”, declara Roxana Popescu,
Manager KeysFin.

Valoarea schimburilor comerciale dintre Romania si
Marea Britanie au ajuns la finalul anului 2018 la 4,6 mi-
liarde de euro in crestere cu 9% fata de anul 2017 si cu
33% fata de anul 2014.

Totodata, ,daca negocierile dintre UE si Marea Britanie
nu vor merge bine, iar conditiile economice pentru sta-
tele europene nu vor fi favorabile, cu siguranta aceasta
situatie s-ar transmite la nivelul economiei locale destul
de rapid din cauza principalelor dezechilibre macro-
economice pe care Romania le inregistreaza deja, spre
deosebire de celelalte state din regiune, respectiv defi-
citul bugetar si cel comercial care afecteaza semnificativ
capacitatea de finantare interna si externa a economiei
locale”, sustine Roxana Popescu. Mai mult, cum Marea
Britanie se claseaza pe locul doi in topul economiilor
europene si este al doilea cel mai mare contribuitor net
la bugetul UE, efectele negative resimtite de Uniunea
Europeana per ansamblu, precum si de catre statele
membre, la nivel individual, nu vor fi de neglijat.
Analistii subliniaza faptul ca printre cele mai afectate
industrii de iesirea Marii Britanii din Uniunea Europeana
se vor numara industria auto, cea alimentara si industria
farmaceutica - acestea reprezinta categorii de produse
cu un lant de productie strans legat intre companiile
britanice si cele europene. Tn Romania, Marea Britanie
ocupa ultimul loc in clasamentul celor mai mari zece in-
vestitori straini directi, potrivit datelor din 2018 prezen-
tate de KeysFin in studiul ,The Brexit effect”.

Pentru retail si FMCG se intrevad riscuri comerciale si
monetare, viitoare bariere, controale la frontiere, cote
de import si taxe vamale cu care pana acum companiile
nu erau obisnuite. Va exista cu siguranta o crestere a
costurilor asociate cu circulatia marfurilor intre Marea
Britanie si UE din cauza tarifelor. Pe langa bariere-

le tarifare, comertul dintre UE si Marea Britanie va fi
influentat de catre cele non-tarifare: formalitati vamale
caracterizate de proceduri si controale, avize sanitare si
fito-sanitare. In conformitate cu Acordul de Retragere
semnat de ambele parti, va exista o perioada de tran-
zitie de la data de 1 februarie 2020 pana la data de 31
decembrie 2020, pe parcursul careia Marea Britanie va
respecta, in continuare, acquis-ul european, inclusiv
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politicile Uniunii Europene in domeniul fiscal si dome-
niul vamal. ,Va fi cu siguranta afectata aprovizionarea
retailerilor internationali, precum si logistica, cu timpi
de asteptare mai mari la frontiere, fapt care va reduce
semnificativ eficienta, un atu pe care marile lanturi de
retail se bazeaza. Companiile din industria bunurilor de
larg consum trebuie sa fie pregatite, sa aiba un plan de
rezerva si totodata sa se concentreze pe modul in care
vor fi tratate aceste costuri suplimentare pentru a se
asigura ca bunurile lor raman competitive pe piata UE",
subliniaza managerul KeysFin.

Romania poate fi si ,victima” colaterala

Industria alimentara britanica depinde de importurile
din Europa mai ales in timpul toamnei, pentru a asigura
stocurile de legume si fructe. Aproape jumatate din ne-
cesarul de alimente din Marea Britanie este asigurat de
peste hotare. O treime vine din state membre UE. Exista
si situatii in care, desi produsele nu vin dintr-o

tara a Uniunii, tranziteaza spatiul european. De exemplu,

Balanta comerciala Romania-Marea Britanie

Categorii Mii euro
Bauturi lichide, alcoolice si oteturi -16.352
Reziduuri si deseuri ale industriei alimentare -2.265
Cafea, ceai, si condimente -938
Zahar si produse zaharoase -892
Peste si crustacee, moluste si alte nevertebrate acvatice|-696
Grasimi si uleiuri de origine animala sau vegetala -446
Animale vii -273
Lac; gume, rasini si alte seve si extracte vegetale 21
Seminte si fructe; plante industriale si medicinale; 67
paie si furaje
Plante vii sau produse de floricultura -54
Materii pentru impletit si alte produse de origine vegetala|0
Alte produse de origine animala 145
Legume, plante, radacini si tuberculi alimentari 321
Preparate alimentare diverse 440
Produse ale industriei moraritului; malt, amidon, 96
inuling, gluten
Cacao si produse preparate din cacao 3.841
Preparate din legume, fructe, samburi sau alte parti
’ 3.924

de plante
Lapte, produge lagtate, oua; miere; produse comestibile 4035
de origine animala i
Fructe comestibile; coji de citrice si de pepeni 4974
Pre_parate de cereale, faina, amidon, lapte; produse de 8107
patiserie )
Cereale 14.910
Carne si organe comestibile 17.981
Tutun si inlocuitori de tutun prelucrati 20.708
Preparate din carne, din peste, crustacee, moluste

. ’ ’ 22.841
si altele
Total general 80.985

Sursa: APAR-romania.ro, date pe primele 10 luni din 2019
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limetele cultivate in nordul Africii ajung in Marea
Britanie prin Spania, potrivit unei analize publicate de
Reuters. Peste 80% din salata vanduta in Marea Britanie,
70% din rosiile de la raft si 27% din fructele moi vin

din tarile membre ale Uniunii Europene. Datele vin de

la Departamentul pentru Mediu, Alimente si Afaceri
Rurale care, in acelasi timp, sustine ca Marea Britanie
are lanturi solide de aprovizionare cu unele dintre tarile
europene. Printre ele, si Romania.

Efectele suntinsa si indirecte. Romania exporta materie
prima catre state care au relatii comerciale puternice

cu Marea Britanie, cum este cazul Germaniei. Concret,
daca firmele din Germania vor renunta la o parte dintre
produsele pe care le vand pe piata din UK din cauza cos-
turilor crescute, vor cumpara mai putina materie prima.
Materie prima pe care o asigura inclusiv din Romania.

Brexit, un proces cu final intarziat

Tn urma cu un an, Tnainte de finalul lunii martie, se
vorbea intens despre conditiile iesirii Marii Britanii

din UE. 31 martie 2019 a devenit apoi 31 octombrie, alt
termen nerespectat. Istoria de 47 de ani a Regatului Unit
ca parte a Uniunii Europene s-a incheiat la inceputul
acestui an, pe 31 ianuarie. S-a agreat asupra unui ,exit
calm”, ceea ce presupune o perioada de tranzitie pana
la finalul acestui an in care Marea Britanie va aplica
regulile Uniunii Europene, dar nu va lua parte la deciziile
comunitare. Perioada de tranzitie este, totodata, si pe-
rioada de negocieri in vederea unor acorduri comerciale
pe termen lung.

Radu Kubinschi, Director Consultanta in cadrul Deloitte,
spunea la finalul anului trecut ca ,retragerea Regatului
Unit va avea un impact economic major atat asupra
companiilor britanice, cat si a celor europene care
coopereaza cu acestea, printre care si cele romanesti.
Transportul aerian, retailul, sectorul alimentelor si
bauturilor, constructiile de masini, logistica, energia,
productia de bunuri de consum, serviciile financiare,
telecomunicatiile, tehnologia, constructiile - toate aces-
te domenii economice vor fi afectate de Brexit.”

De asemenea, efecte importante vor fi inregistrate pe
lanturile de furnizare, de la aparitia unor proceduri su-
plimentare de conformare aplicabile tertelor tari, pana
la intdrzieri in porturi din cauza posibilelor contracte.
Un alt aspect de luat in calcul se refera la angajati.
Acestia vor avea nevoie de vize pentru calatorii de afa-
ceri, permise de munca si lista poate continua.

,Din punct de vedere financiar, companiile romanesti
trebuie sa aiba in vedere fluctuatia ratelor de schimb

si a dobanzilor, TVA-ul si alte taxe. Din perspectiva
reglementarilor, clauzele contractuale trebuie regandite,
iar accesul la fluxurile informationale UE va fi limitat. Si
accesul la piete va fi restrans si va depinde de acorduri-
le comerciale. Vor aparea bariere precum tarife, licente,
aprobari, standarde de produse, autorizatii si, din nou,
lista poate continua”, concluzioneaza Radu Kubinschi. g
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¥ Alocam peste 5,5 mil. euro
pentru inovatii si cresterea
calitatii produselor, in 2020

Desi industria inca are de suferit din cauza pestei porcine, liderul pietei
locale de mezeluri continud sa-si bugeteze cresteri de vanzari si de
profitabilitate, mizand pe inovatii si calitatea produselor. ,,Pentru anul
2020 ne propunem ca 80% din crestere sa se datoreze core businessu-
lui, iar restul de 20% sa vina din inovatiile pe care le aducem in piata”,
afirma Roxana Manolescu, CEO-ul Caroli Foods, in primul sau interviu
acordat de la preluarea conducerii companiei. De Alina Dragomir.

Potrivit celor mai recente raportari, consumul
casnic de bunuri de larg consum si-a incetinit
considerabil ritmul de crestere in 2019. Cum
arata bilantul anului trecut pentru Caroli Foods?

Tn ciuda crizei materiei prime care a afectat intreaga
industrie la nivel global si a ritmului mai scazut de cres-
tere in FMCG pe plan local, pentru noi, 2019 a fost un an
bun. A fost nu doar anul in care am aniversat 25 de ani
de activitate in industrie, dar am ramas in topul prefe-
rintelor consumatorilor nostri si am reusit sa castigam
increderea consumatorilor pe categorii noi de produse.
Tn termeni financiari, la nivel de business, am incheiat
anul cu o cifra de afaceri neta de peste 482 milioane

de lei, in crestere cu 7% fata de 2018, si am mentinut un
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procent similar de crestere si in ceea ce priveste profi-

tul. Aceasta performanta, in linie cu rezultatele raporta-
te Tn anii precedenti, ne consolideaza pozitia de lider in
piata, pe care o detinem atat in volum, cat si in valoare.

Ati reusit performanta de a creste peste ritmul
pietei. Cum s-a resimtit cresterea pe fiecare
segment in parte?

Per ansamblu, piata de produse ambalate din carne a
urmat ritmul de crestere economica a Romaniei, insa
aceasta crestere s-a vazut diferentiat la nivelul catego-
riilor, fapt ce se explica atat prin gusturile din ce in ce
mai sofisticate ale consumatorului modern, dar si din
perspectiva majorarii preturilor la anumite tipuri de



produse. Spre exemplu, crenvurstii si carnatii au
castigat teren in detrimentul altor categorii cu o
pondere mare in piata, precum salamul. De aseme-
nea, consumatorii au continuat sa pretuiasca bran-
durile care raspund trendului de orientare catre
produse mai naturale, sau cu un procent redus de
grasime. Dar la fel de vizibil a fost si fenomenul de
downtrading - un fenomen firesc, avand in vedere
majorarea substantiala a preturilor.

Din perspectiva portofoliului nostru, unele dintre
cele mai apreciate produse din gama premium

au fost produsele Sissi cu un continut de grasime
foarte redus, cu numai 1,5% grasime, si produsele
Maestro din ingrediente 100% naturale. Acestea au
inregistrat cresteriin linie cu majorarea pietei.

Care sunt factorii care au sustinut avansul
raportat in 2019?

Evolutia buna a Caroli Foods Group se datoreaza,

in primul rand, consumatorilor care ne rasplatesc
eforturile de a raspunde cat mai prompt la cerin-
tele lor. Dar in acelasi timp, ecuatia anulului 2019

a fost puternic impactata de strategia pe care am
ales-o intr-un context de criza majora de dispo-
nibilitate a materiei prime, dar si de cresteri de
pret semnificative pentru carnea de porc (+50%).
Cand tendinta era mentinerea pretului in defavoa-
rea calitatii produselor, noi am ales sa mentinem
calitatea produselor. in plus, pentru ca majorarea
preturilor la materia prima a fost semnificativa atat
la nivel global cat si cu impact major la nivel local,
a fost 0 adevarata provocare sa preluam integral
toata aceasta majorare si sa o reflectam in pretul
produsului. Am incercat sa implementam o crestere
de pret diferentiata, pe fiecare categorie in parte, in
functie de puterea de cumparare a consumatorilor.
Ba chiar mai mult, am si absorbit o parte din cres-
tere, astfel incat sa-i putem ajuta pe consumatori
sa consume aceleasi produse pe care le apreciau.

Care au fost noutatile lui 2019 in materie
de produse noi si ce rol au avut acestea in
evolutia businessului?

Pozitia de leader in categorie ne obliga sa dezvol-
tam categoria pe termen mediu si lung si de aceea
ne concentram pe inovatie. Urmand unul din tren-
durile cele mai recente, anul trecut am dezvoltat o
categorie noua, cea de snacking, prin care adresam
un segment diferit de consumatori si momente
diferite de consum. Batoanele de Snack Activ de

la Campofrio (care nu trebuie pastrate la rece)
sunt un fel de translatare a traditionalului sendvis
intr-o zona cu un potential foarte mare de crestere
in piata. Ele sunt raspunsul nostru la tendintele in
materie de lifestyle al consumatorilor tineri, activi.
Tot la capitolul noutati, anul trecut am in-

trat cu brandul Sissi si in categoria produselor

Interviul lunii

crud-uscate si am extins sortimentatia de salam
crud-uscat si carnati crud-uscati sub brandul
Campofrio. Ne bucuram ca raspunsul consumato-
rilor la aceste lansari este unul pozitiv, inregistram
deja evolutii in linie cu estimarile noastre. Vom
continua extinderea gamei de produse pe cele
doua segmente, crud-uscate si snacking, si in 2020.
Categoria de pizza refrigerata reprezinta inca un
exemplu unic Tn piata in care am intrat recent si

in care evolutia vanzarilor a fost conform astep-
tarilor noastre de crestere in 2019. Tns3, categoria
de ready-meals, a performat peste asteptari, atat
ca feedback din partea consumatorilor, cat si ca
vanzari. Acum suntem in plin proces de extindere
a distributiei la nivelul lanturilor internationale de
retail, urmand ca in a doua parte a anului sa ne
axam pe extinderea sortimentelor de produse.

101,6
mil. euro

Cifra de afaceri neta
a companiei in 2019

5 mil.
euro

Investitiile realizate
in 2019

Cat de importanta este inovatia de produs
in ecuatia de crestere a businessului?

O strategie sanatoasa de crestere a businessului
este cea care le permite consumatorilor sa aiba

la indemana produsele pe care acestia le apreci-
aza, dar care adreseaza si nevoile consumatorilor
cu cele mai sofisticate gusturi. Asa ca, pentru

anul 2020, ne propunem ca 80% din crestere sa

se datoreze core business-ului si 20% sa vina din
inovatiile pe care le aducem pe piata. Obiectivul
nostru principal este sa dezvoltam categoriile pe
termen mediu si lung. Si chiar daca indicatorul «
Return on Investment » nu este atins pe termen
scurt, inovatia fiind parte din ADN-ul nostru, ne

va ajuta sa crestem sanatos aceste categorii cu
valoare adaugata pentru consumatori. Domeniul in
care activam este in continua miscare, in continua
transformare, pentru ca si consumatorul de schim-
ba: se schimba generatiile, stilul de viata, dar chiar
si valorile. Stim asta pentru ca stam permanentin
legatura cu consumatorii nostri. Si este de datoria
noastra sa raspundem acestor trenduri prin ino-
vatie, fie ca vorbim de produs, de ambalaj sau de
crearea unor noi obiceiuri de consum.

2-3%

Cresterea prognozata
a categoriei de
mezeluri pentru 2020

Ce asteptari aveti pentru anul acesta, avand
in vedere si ,,mostenirea” anului 2019??

Ne asteptam ca 2020 sa fie, la randul sau, un

an bun, cu provocarile caracteristice pe care le

va aduce. Stim deja ca va continua criza pestei
porcine, iar coronavirus este un cuvant cu o inci-
denta mult prea mare in media si in preocuparile
consumatorilor, asa ca piata este si mai impre-
vizibila decat pana acum. In aceste conditii, noi
vom continua strategia de a mentine calitatea si
siguranta produselor noastre la standarde inalte,
iar apartenenta la grupul international Sigma ne
ajuta in acest sens. Ne asteptam sa ramanem pe
un trend ascendent atat la nivelul cifrei de afaceri,
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cat si al profitabilitatii. Nu ne propunem obiective ne-

realiste, ci ne dorim sa mentinem ritmul de crestere pe
care am mers in ultimii ani, mai ales in contextul in care
evolutia pretului la materia prima nu ramane fara ecou.

Pentru ca ati mentionat apartenenta la grupul
Sigma, ce schimbari au venit la pachet odata cu
preluarea integrala a Caroli Foods de catre acest
investitor?

Din 2017 Caroli Foods este parte din Sigma, companie

care activeaza in sectorul de «food» in Mexic, America
Latina, Statele Unite si in 8 tari din Europa. Dupa achizitie,
am inceput un amplu proces de integrare, pe plan intern

Pentru moment, strategia noastra este
sa evaluam si alte categorii cu valoare

adaugata - asa cum este segmentul de

branzeturi. Vom testa sortimente de

nisa, care au performat foarte bine pe
pietele externe si care au potential si
pentru Romania.

si nu numai. Pentru consumatori insa, cele mai vizibile
schimbari sunt la nivel de noutati in portofoliu, o parte
din extinderile de gama pe care le facem fiind bazate pe
produse internationale, pe care le aducem din portofo-
liul grupului. Acesta este cazul in segmentul de snacking,
pizza refrigerata si branzeturi. Pentru moment, strate-

gia noastra este sa evaluam si alte categorii cu valoare
adaugata - asa cum este segmentul de branzeturi. Vom
testa sortimente de nisa, care au performat foarte bine pe
pietele externe si care au potential si pentru Romania.

Am viazut in ultimii ani un interes in scadere

al cumparatorilor pentru formatele mari de
retail, in favoarea celor de tip convenience.

Cum va adaptati strategia de business la aceste
schimbari?

Intr-adevar, supermarketurile si magazinele de proximi-
tate au o crestere mult mai mare decat hypermarketurile,
aceasta crestere fiind incurajata si de extinderea juca-
torilor din categorie: avem deopotriva retaileri care au
penetrat puternic zona rurala si retaileri care s-au axat pe
cresterea numarului de magazine francizate in mediul ur-
ban. De cealalta parte, cumparatorii cauta ca procesul de
achizitie sa fie cat mai facil si sa aiba produsele dorite cat
mai repede, cat mai in preajma momentului de consum.
Aceste schimbari de piata sau de consum, genereaza,

la randul lor, solicitari diferite pentru noi, in calitate de
producatori. De aceea ne adaptam portofoliul atat prin
lansari noi de produse, cat si lansari de noi SKU-uri.
Astfel, avem formate diferite, in functie de specificul
fiecarui retailer. De exemplu, ca urmare a acestui trend,
punem mai mult accent pe ambalajele mai mici si pe
sortimentele feliate. Canalul de retail modern reprezinta
doua treimi din vanzarile noastre, din care jumatate este
reprezentat de supermarketuri si proximitate.
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In acest context, unde se pozitioneaza retailerii
independenti ca si importanta in business?
Pentru noi, comertul independent ramane un segment
cu o pondere mare in business si incercam sa mentinem
ponderea acestui canal la un nivel constant. Cred ca
shopperul, asa cum ramane fidel brandurilor, de multe
ori ramane fidel si magazinului de proximitate, unde
vanzatorul stie exact care sunt produse pe care le achizi-
tioneaza. Insa anumitor retaileri locali le lipseste oferta
personalizata si au minusuri la experienta de cumparare.
Celor care doar imita formatele moderne internationale le
va fi din ce in ce mai dificil sa performeze. Dar ma bucur
sa vad ca sunt comercianti locali care au inteles foarte
bine acest lucru si si-au diversificat oferta, dezvoltand si
produse proprii pentru a atrage cumparatorii.

Ce planuri de investitii aveti pentru 2020 si pe
ce branduri va veti concentra?

In fiecare an am alocat o parte semnificativa din bugetul
de investitii in inovatii. Doar in 2019, de exemplu, am inves-
tit 5 milioane de euro in capacitati de productie, in logisti-
ca si pentru imbunatatirea produselor. Pentru anul acesta
ne propunem investitii de peste 5,5 milioane de euro,
directionate catre inovatie si cresterea calitatii produselor.
Referitor la branduri, strategia este diferita, adaptata
fiecaruia in parte, in functie de consumator si nevoile
acestuia, atat in ceea ce priveste extinderile de gama
sau aspectele care vizeaza comunicarea lor. Este normal
sa le alocam si un buget de comunicare mai important
brandurilor Sissi si Campofrio (reprezentand peste 25%
din portofoliul nostru), dat fiind ca acestea vor sustine
si gama de produse crud-uscate. De asemenea, vom
continua sa investim constant in brandurile care au o
pondere mare in portofoliul nostru: Caroli, de exemplu,
este brandul nostru de baza, generand 60% din vanzari.

Cum vedeti piata de mezeluri in perioada
urmatoare?

Daca nu se va intampla ceva major in piata, probabil ca
intreaga categorie va ramane pe un trend ascendent.
Per ansamblu, este posibil ca ritmul de crestere sa nu
fie atat de sustinut ca anul trecut, ci sa se situeze intre
2-3%. La nivel de segmente, cred ca produsele crud-us-
cate, crenvurstii, specialitatile si carnatii vor avea un
trend mai pronuntat crescator. La polul opus, presiunea
asupra pretului a generat o orientare a consumatorilor
catre produse cu o valoare adaugata mai mica si proba-
bil ca va mai dura pana se va aschimba acest trend. Desi
nu este un lucru de dorit, sunt categorii de consumatori
care nu pot sustine o crestere de 20-30% a pretului la
raft, iar criza pestei porcine inca mai ridica probleme in
ceea ce priveste materia prima.

Noi insa suntem in punctul in care de 10 ani ocupam po-
zitia de lider in categorie, cu o cota de piata de peste 20%
valoare si volum si, dincolo de schimbarile sau provocarile
din piata, inovatia ramane principalul pilon pe care ne
bazam evolutia in urmatorii ani. g
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sSSuntem in punctul cel mai
bun pentru expansiune”

Extinderea si dezvoltarea unor
formate noi de magazine sunt
cele doua atuuri pe care mizeaza
reteaua Diana, unul dintre cei mai
importanti jucatori locali, pentru
2020. Retailerul se afla in cel mai
favorabil moment pentru
expansiune si primul pas a fost
facut cu ultima inaugurare, o
investitie de aproximativ 180.000
de euro. De Alina Dragomir.
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esi a fost un an greu, in

care cresterile au venit

cu un efort mai mare,

2019 a adus un avans al

vanzarilor de peste 10%
pentru reteaua de magazine Diana.
,Pentru ca divizia de productie a avut
de suferit din cauza gripei porcine,
am schimbat strategia lantului de
magazine si, cu planuri promo, am re-
usit sa majoram vanzarile pe celelalte
categorii de produse. Tn plus, un rol
important in ecuatia de crestere l-a
avut si expansiunea, cateva procente
venind clar din dezvoltarea retelei”,
explica Adina Craciunescu, Director
de Marketing al Diana. Ea detaliaza ca
performanta unitatilor noi difera insa
de la o locatie la alta: sunt magazine
care ating potentialul maxim in doua
luni de la deschidere, dar si locatii
care au nevoie de pana la doi ani
pentru a atinge rezultatele setate.
Cea mai recenta inaugurare a

retailerului a fost bifata la juma-
tatea lunii decembrie, in orasul
Calimanesti (jud. Valcea). ,Acesta a
fost unul dintre proiectele semnifi-
cative pe care am reusit sa le ducem
la bun sfarsit anul trecut, fiind cel
mai spatios magazin Diana inaugu-
rat pana acum. Am spus in repetate
randuri ca noi nu vrem magazine
mari si ca vom ramane strict in zona
de proximitate. Totusi, acum am
deschis un magazin de 600 de metri
patrati”, puncteaza reprezentanta
companiei. Ce a determinat insa
schimbarea de strategie? Pe scurt,
nevoia de spatiu. In ultimii ani, lan-
tul de magazine a diversificat foarte
mult sortimentatia, iar acest lucru a
venit la pachet cu nevoia de spatiu
suplimentar. ,Evident,investitia este
mai mare cand vorbim despre un
magazin de 600 de metri patrati,
dar era o schimbare necesarad”,
adauga Adina Craciunescu.
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Schimbari venite la pachet

Situat Tn apropiere de hotelul Central
din Calimanesti, noul magazin Diana
se adreseaza in primul rand turistilor,
retailerul operand o alta locatie in
zona rezidentiala. ,Practic, cele doua
unitati sunt situate la poli opusi si
targeteaza profile de clienti diferite.
Si daca va intrebati de ce am luat
decizia de a merge cu un format mare
intr-o zona turistica, la momentul in
care am semnat contractul pentru
aceasta locatie, in Calimanesti nu
exista o locatie de tip supermarket.
Cu toate astea, am sfarsit prin a
deschide cam in acelasi timp cu
Carrefour”, sustine directorul de mar-
keting al retelei.

Asa cum era firesc, inaugurarea unui
magazin cu o suprafata de vanzare
generoasa a generat schimbari la
nivel de sortimentatie. ,Portofoliul

de produse disponibile la raft include
aproape 14.000 de SKU-uri. Tn primul
rand am alocat mai mult spatiu zonei
de non-food. De altfel, n ultimii ani
am Tncercat sa extindem sortimentul
de non-alimentare pentru ca ne-am
dat seama ca exista cerere pentru
aceste produse si ca astfel putem

sa ne majoram vanzarile. Aveam si
inainte produse non-food listate, dar
reprezentau maxim 5-10% din sor-
timentatie, procentaj care a crescut
anul trecut cu cinci puncte procentua-
le”, explica Adina Craciunescu.

Pe langa extinderea sortimentatiei

de produse nealimentare, zona de
fresh si cea de bauturi au primit si ele
mai mult spatiu. De exemplu, vitrina
asistata are 11 metri liniari si pune la
dispozitia clientilor peste 250 de SKU-
uri marca proprie Diana. ,Si categoriei
de congelate i-am alocat mai mult loc
decat in alte magazine, chiar daca noi
nu mizam in general pe aceste produ-
se. Avem gama noastra de produse de
abator — mici, carne tocata congelata,
pui congelat - si 0 gama restransa

de ready-meal, congelate si pizza”,
completeaza directorul de marketing
al lantului de magazine. Dincolo insa
de aceste cazuri punctuale, ea deta-
liaza ca sortimentatia s-a diversificat
pe toate raioanele. In momentul in
care ai un format mare, explica Adina

Craciunescu, suprafata te ajuta sa te
adresezi nevoilor mai multor categorii
de cumpadratori, pentru ca poti lista
de la produse premium, pana la pro-
duse first price (prim-pret n.r.)

O locatie cu potential

Chiar daca magazinul are mai putin de
trei luni de functionare, primele rezul-
tate arata ca vorbim despre o locatie
cu potential. ,Punctul de plecare a
fost bun, dar sunt sigura ca adevarata
valoare a locatiei o vom vedea din
lunile aprilie-mai, cand incep sa apara
turistii. Sunt magazine care au nevoie
de mai multa sustinere la inceput,
prin planuri promotionale separa-

te si acum putem face acest lucru
pentru ca avem un soft nou la nivel
de retea”, sustine Adina Craciunescu.
Pentru aceasta locatie, reprezentantii
Diana au setat o medie a vanzarilor de
20.000 de lei pe zi. In ceea ce prives-
te traficul, targetul este de 700-800
de clienti, iar in perioadele de varf

ei estimeaza ca va fi atins pragul de
1.000 de persoane pe zi. In prezent,
nivelul vanzarilor este la aproximativ
jumatate din tinta propusa.

De altfel, la 0 analiza mai atenta a
profilului clientilor, aproximativ 80%
dintre clientii din momentul de fata
sunt locuitori ai orasului. ,Este clar ca
in extrasezon ne bazam pe locui-
tori, insa noi ne-am asumat aceasta

Magazinul lunii

180.000
euro

investitia in magazinul Diana
Calimanesti

14.000
SKU

sortimentatia magazinului

20.00
lei/zi

targetul de vanzari al locatiei
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locatie ca fiind una de sezon, deci un
magazin mai linistit in restul anului”,
afirma reprezentanta Diana. Cu toate
acestea, influenta turistilor isi spune
cuvantul daca ne referim la cele mai
vandute categorii de produse. Astfel,
carnea proaspata este pe prima
pozitie, urmata de bauturi, lactate si
paine. O surpriza placuta au fost si
categoriile de dulciuri si snackuri, insa
este clar ca performanta acestora se
datoreaza in principal clientilor ocazi-
onali”, considera Adina Craciunescu.

Proiecte ambitioase pentru viitor

Chiar daca in cazul Diana vorbim des-
pre o retea de magazine prezenta in
judetele Valcea, Dambovita, Gorj, Dolj,
Olt si Arges, in cazul careia cumpa-
ratorii nu pun neaparat accentul pe
conceptul de magazin, dinamica din
piata de retail din ultimii ani este unul
dintre factorii care stau la baza do-
rintei de inovare a retailerului. Astfel,
pentru anul acesta antreprenorii care
detin businessul Diana au pe lista dez-
voltarea a trei concepte noi de maga-
zine. ,Unul dintre ele va fi inaugurat in
Horezu, in luna aprilie, si schimbarile
vor fi la nivel de design. Vorbim despre
un proiect care se ridica la aproximativ
500.000 de euro, in care am pus foarte
mult accentul pe aspect, pe delimita-
rea clara si extinderea zonelor de pro-
duse fresh. Astfel, dintr-o suprafata de
vanzare de 500 metri patrati, produ-
sele proaspete vor ocupa jumatate”,
explica Adina Craciunescu.
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Pe lista de prioritati pentru anul
acesta se afla si magazinele de pro-
ducator, retailerul luand in calcul sa

le remodeleze intr-un concept diferit.
JIn acest moment, sase din cele 58 de
unitati sunt magazine de producator
si vrem sa le modernizam”, mai punc-
teaza aceasta. insa proiectele pentru
2020 nu se opresc aici. ,Pana la juma-
tatea verii refacem complet magazinul
de la poarta fabricii, vom mai deschi-
de o unitate in Olanesti, o locatie in
rural si un magazin in Ramnicu Valcea.
Tn acest caz vorbim despre un concept
nou, cu o suprafata de vanzare de
1.000 de metri, in care vom dezvolta si
zone de store-in-store”, completeaza
directorul de marketing.

Asteptari de la 2020

Asteptarile la nivel de performanta a
businessului sunt direct proportiona-
le cu planurile de dezvoltare pen-

tru anul acesta. Adina Craciunescu
estimeaza ca 2020 ar trebui sa fie un
an cel putin la fel de bun ca 2019 si

subliniaza ca este important sa fina-
lizeze toate proiectele de extindere si
remodelare. ,Oricum, daca te concen-
trezi doar pe expansiune, ajungi sa
omiti sau sa neglijezi alte sectoare.
Cred ca a trecut vremea in care opor-
tunitatile vin pe geam. Va fi interesant
de urmarit ce inseamna anul acesta
din perspectiva miscarilor din piata
pentru ca eu cred ca exit-urile juca-
torilor locali nu se vor opri”, este de
parere Adina Craciunescu.

In plus, un alt aspect pe care propri-
etarii grupului de firme Diana l-au
invatat de-a lungul timpului este ca
intr-un business integrat trebuie sa
privesti fiecare divizie ca pe o afacere
de sine statatoare, pentru a maximiza
sansele de reusita. ,Lantul de maga-
zine trebuie sa mearga bine, fara sa
tinem cont ca in spate avem divizia
de productie. Clar, acest lucru ne-a
dat putere pentru ca avem atuul de a
avea o sortimentatie extinsa pe zona
de carne proaspata. insa magazinele
nu pot fi o piatra de moara”, concluzi-
oneaza reprezentanta Diana. g
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Un concept nascut sub
zodia cafelei

De zece ani, Delicatese Florescu vinde cele mai scumpe zece cafele din lume.
Selectia exclusivista de cafele si povestile colorate ale cafegiului Gheorghe
Florescu sunt piesele de rezistenta ale celui mai longeviv magazin de delicatese

din Bucuresti. De Fulvia Meirosu.

My, n 2010, la varsta de 66 de ani, Gheorghe Florescu
s-a hotdrat sa-si indeplineasca visul de o viata
si sa deschida in centrul Capitalei un mic maga-
zin de delicatese si cafea gourmet. Daca vorbim
de cifre, investitia in magazinul din zona Piata
Rosetti s-a ridicat la circa 50.000 de euro. insa daca
vorbim de timp si experienta, Gheorghe Florescu avea
in spate, la momentul inaugurarii unitatii, o viata traita
in lumea cafelei. Astfel, el continua traditia vechilor
cafegii armeni, lucru pe care il subliniaza mereu atat in
povestile lui, cat si in vitrina magazinului. Pe geamul de
la strada scrie cu litere mari, aurii: ,Delicatese Florescu
- Traditie armeneasca din 1530".
,La varsta de opt ani si jumatate m-am indragostit de
piata Dudesti Vitan. Vedeam acolo in fiecare zi fructe si
legume proaspete, gogosi, placinte si tot felul de buna-
tati. lar la 10 ani am vazut prima data o masina de prajit
cafea, intr-unul din magazinele de langa curtea nasului
meu din aceeasi zona. Nu am sa uit niciodata aroma de
cafea proaspat prajita si gustul boabelor de cafea”, isi
aminteste Gheorghe Florescu.
De aici, a fost doar un pas pana sa inceapa sa lucreze cu
Avedis Carabelaian, care a devenit mentorul sau si caruia
7i datoreaza tot ce stie despre cafea si despre servirea
ei. De exemplu, faptul ca e important ca masina de prajit
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cafea sa fie la vedere, iar cafeaua trebuie prajita pe loc,
in fata celui care o cumpara. Putini clienti rezista miro-
sului imbietor de cafea proaspat prajita, dar si in fata
glumelor, rimelor si povestilor lui Gheorghe Florescu.

La 76 de ani, el vine la magazin in fiecare zi si bea si
acum cafea, ca de obicei, fara zahar. Marturiseste ca

pe cei mai multi dintre clientii magazinului Ti cunoaste
personal deoarece, spre deosebire de proprietarii altor
magazine similare, el sta de vorba cu toti cei care i trec
pragul magazinului. Clientela sa este alcatuita din nume
foarte cunoscute din politica, medicing, business, cultu-
ra etc. ,0data ce ai baut cafea de la mine, nu mai vrei sa
incerci altceva”, sustine Gheorghe Florescu, precizand ca
in magazinul sau intra si multi turisti straini, predomi-
nant din Israel si Germania.

Cat costa cea mai aromata cafea din lume

Esmeralda Geisha Panama, Kopi Luwak Sumatra, Sfanta
Elena, Jamaica Blue Mountain. Cu nume exotice si arome uni-
ce, acestea sunt cele mai preferate sortimente din selectia
de 43 de cafele din intreaga lume disponibile la Delicatese
Florescu, iar Gheorghe Florescu sustine ca are o sortimenta-
tie de cafea similara cu celebrul magazin Harrods din Londra.
Esmeralda Geisha Panama este nu doar favorita clientilor lui
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Florescu, dar si cea mai scumpa si cea mai parfumata cafea
din lume: in magazinul Harrods un kilogram costa peste
2.000 de lire sterline. In magazin poti cumpara un plic de 50
de grame (cantitatea minima) la pretul de 75 de lei.

Cafeaua este importata direct din tarile de origine, pentru
toate cele trei magazine detinute de Gheorghe Florescu.
Pe langa magazinul din Piata Rosetti, el a mai deschis in
2014 o unitate Tn centrul comercial Jolie Ville (din zona
Baneasa) si inca un corner-shop in libraria Eminescu de
langa Universitate. De asemenea, clientii au si posibilita-
tea de a comanda online, iar proprietarul spune ca produ-
sele sale sunt livrate in mai multe tari din Europa.

Tn afara de cafea, Delicatese Florescu comercializeaza,
in buna traditie a unei pravalii de odinioara, si coniac
armenesc, ceaiuri indiene, rahat turcesc, miere roma-
neasca, ciocolata belgiana, ulei de masline grecesc, vin
romanesc de la Casa Isarescu. Lor li se adauga o paleta
larga de fructe uscate - alune de padure, caju, fistic,
migdale, arahide, toate proaspat prajite -, dar si carti,
CD-uri si DVD-uri potrivite pentru cadouri.

,vanzarile online depasesc vanzarile magazinului din Piata
Rosetti”, afirma proprietarul. El detaliaza ca, pe langa cele
trei magazine si propriul site de e-commerce, compania sa
colaboreaza cu mai multe cafenele, restaurante si pensi-
uni din tara, carora le vinde cafea. ,Noi suntem importator
direct, nu lucram cu furnizorii din Romania, deoarece ei
doresc, pe de o parte, sa vanda vapoare intregi de cafea,
iar pe de alta parte sa obtina profituri considerabile.

De multe ori, asta inseamna produse de slaba calitate”,
explica Gheorghe Florescu. El precizeaza ca importa anual
cateva sute de tone de cafea, pe care o prajeste si o
ambaleaza in fabricuta pe care o detine in afara orasului,
la Dobroiesti. Daca iarna prajirea cafelei in magazine nu
este o problema, vara aceasta activitate are loc aproape
exclusiv in fabrica, deoarece caldura emanata de masina
de prajit afecteaza celelalte produse din magazin.

Reteta succesului, veche de zeci de ani

Gheorghe Florescu utilizeaza si acum masini de prajit de
la furnizorul german PROBAT si spune ca cea din magazi-
nul din Piata Rosetti a costat 22.000 de euro. Practic,

colaboreaza si acum cu acelasi furnizor de echipamente

Magazin specializat

cu care pe vremuri facea negot maestrul sau Avedis
Carabelaian. Si tot de la el a invatat secretele succesului
unui astfel de business. ,Calitatea si respectul fata de
client sunt secretele succesului. Sunt multi antreprenori
care au deschis magazine similare cu al nostru si multi
le-au inchis deja. Tinerii din ziua de azi vor sa fie maestri
fara sa fie ucenici, si nici macar nu stiu ce vand”, este de
parere Gheorghe Florescu. El spune ca in acest business
trebuie sa fii foarte bine documentat, sa stii diferentele
dintre tipurile de cafea, sa ai informatii despre recoltele
din fiecare an, dar si sa stapanesti arta servirii cafelei,
deoarece ,clientul nostru e stapanul nostru”.
Antreprenorul stie din experienta ca, daca clientul nu se
simte bine servit, a doua oara nu mai calca pragul pra-
valiei, iar pe angajatii sai ii trainuieste inca de la inceput
sa respecte clientul. Acest respect vine si din calitatea
produselor, in conditiile in care cafeaua este un produs
agricol, iar recoltele sunt diferite de la un an la altul. De
asemenea, locatia magazinului trebuie sa fie una accesi-
bila unui numar cat mai mare de clienti, pentru a asigu-
ra o afacere de succes pe termen lung, mai ales in cazul
in care aceasta este construita iTmpreuna cu familia.
Delicatese Florescu este un business pe care Gheorghe
Florescu il conduce n prezent impreuna cu fiica sa Vali,
avand in total 20 de angajati. In 2018, firma a inregistrat
o cifra de afaceri de 3,5 milioane de lei.

lar povestea sa nu se incheie aici. Tot ce isi mai doreste
proprietarul acum este sa deschida o cafenea in Centrul
Vechi al Bucurestiului. g
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Tandretea vine din interior.




VARHAIS-
PERUNA

K-Citymarket Jarvenpaa sau
exemplul finlandez de succes

Visul lui Markku Hautala, proprietarul retailerului Kesko, a fost sa creeze cel mai bun
magazin de produse proaspete din Finlanda. Asa a ajuns sa construiasca K-Citymarket
din oraselul Jarvenpaa, din apropierea capitalei Helsinki, un magazin ce inglobeaza si
un restaurant si care a primit recent premiul ,Best Store of the Year 2019” in cadrul
prestigioasei competitii internationale IGD Awards. De Corina Alexandru.

tentia la detalii este elementul care di-
ferentiaza acest nou concept de retail de
altele din piata europeana - de la lumini
customizate, la ecrane digitale, semnalizare
scrisa de mana si pereti verzi ce evidentiaza
ideea de prospetime. Inaltimea rafturilor este mai redusa
fata de standardul din retailul alimentar, la fel si distanta
dintre rafturi, astfel incat sa se vada mai bine intregul
magazin si sa fie imbunatatita experienta de shopping.
Punctul forte al magazinului este raionul de produse
proaspete, unde atentia la detalii a mers pana la modul
de prezentare si lumina folosita. De altfel, la raionul de
panificatie este folosita o lumina extrem de calda, in
timp ce pentru raioanele de carne si peste si pentru ra-
ionul de sushi sunt folosite LED-uri. O altfel de iluminare
este folosita si la raionul de fructe proaspete, mai ales
in zona de sucuri proaspete, pentru a pune in valoare si
mai bine produsele preparate pe loc.
Pentru proprietarul K-Citymarket, ,dezvoltarea continua
a conceptului de retail este foarte importanta. Vreau sa
invat, sa ma autodepasesc si sa imi surprind clientii”. De
aceea, in magazin sunt puse in practica tot felul de idei
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noi si aici sunt derulate in permanenta proiecte-pilot. In
aceasta primavara, de pilda, Markku Hautala isi doreste
sa remodeleze zona de produse lactate.

Cu retailul in sdnge

Probabil ca dorinta de a face lucrurile cat mai bine este
o trasatura mostenita din familie, la fel cum este si spi-
ritul de comerciant. De fapt, proprietarul K-Citymarket
Jarvenpaa s-a nascut intr-o familie de comercianti, in
anul 1967. Bunicul sau a fost comerciant in orasul Kotka,
incepand cu anul 1936. Tatal sau a avut si el un mic
magazin, tot sub umbrela K", in orasul Kuusankoski din
sudul Finlandei. Acolo si-a inceput Markku Hautala cari-
era in sectorul comertului. Initial, el a vrut sa continue
afacerea tatalui sau, cu toate acestea drumurile l-au
purtat spre Helsinki, unde si-a inceput cariera. A avut un
magazin in capitala Finlandei, insa afacerea a falimentat
si el a ramas cu datorii foarte mari. Totusi, nu s-a lasat
doborat de greutati si a luat-o de la capat. Asa a ajuns
sa dezvolte unul dintre cele mai performante magazine
alimentare din lume.



Vezi galerie foto extinsa pe
www.revistaprogresiv.ro

Intr-o piata competitiva, retaileri precum Kesko - grup

din care face parte magazinul K-Citymarket Jarvenpaa,
detinut de Markku Hautala - tind sa mearga catre zonele
in care se gasesc cei mai multi cumparatori. Mai mult,
K-Citymarket Jarvenpaa a investit in reduceri de preturi la
6.000 de produse, ceea ce a dus la imbunatatirea vanza-
rilor magazinului. In acelasi timp, antreprenorul finlandez
a implementat o serie de inovatii in domeniul serviciilor
alimentare. Astfel, pentru el, urmarirea celor mai recente
tendinte si a celor mai noi dezvoltari legate de retailul
alimentar reprezinta o prioritate. De aceea, el calatoreste
adesea in strainatate pentru a vedea cu ochii lui inovatiile
implementate de retailerii globali si nu numai. n ultimii
ani el a facut mai bine de 80 de astfel de calatorii de in-
formare si a petrecut sute de ore pe platforma IGD Retail
Analysis pentru a studia cele mai bune practici in comert.
,Charismaticul proprietar Makku Hautala a transformat
acest supermarket din Jarvenpaa, din apropierea capitalei
Helsinki, intr-unul dintre cele mai inovatoare magazine
alimentare. Este plin de inovatii in materie de categorii i
de servicii pentru clienti, cum ar fi conceptul de sushi-
bar condus de un sushi master japonez cu experienta.
Restaurantul amplasat in magazin este atat de popular
printre clienti, incat nu poti intra acolo fara o rezervare in
prealabil. Aproape 98% dintre produsele folosite acolo ca
si ingrediente se regasesc si in magazin”, explica Harriet
Cohen, Senior Retail Analyst in cadrul IGD.

Care sunt punctele forte ale magazinului, potrivit
expertilor IGD:

1. Categoria de produse proaspete este foarte bine re-
prezentata in magazin, de la atentia pentru detalii atunci
cand vine vorba de mercantizare si design interior, si pana
la produse si varietatea ofertei.

2. Magazinul vinde in jur de 3.000 de kilograme de sushi pe
saptamana si afirma ca este cel mai mare vanzator de sushi
din Europa. Aceasta este una dintre cele mai impresionante
performante ale retailerului, mai ales ca vorbim despre un
supermarket amplasat intr-un mic orasel finlandez. Modul in
care retailerul vrea sa atinga perfectiunea si rezultatele obti-
nute demonstreaza clar faptul ca este lider al acestei categorii.

Concept inovator

3. Dorinta de a atinge perfectiunea se face simtita si

in mica pizzerie din interiorul magazinului. Oferta de
aici este spectaculoasa si ajuta magazinul sa raspunda
multiplelor misiuni de cumparare ale clientilor. Nu este
neobisnuit ca un retailer sa ofere clientilor sai posibili-
tatea de a lua masa in magazin, insa K-Citymarket duce
acest serviciu la un standard extrem de Tnalt. Faptul

ca majoritatea ingredientelor folosite Tn restaurant
sunt luate de pe rafturile magazinului are un efect de
halou asupra produselor vandute in magazin, in timp ce
reputatia restaurantului are de castigat prin numarul
sporit de oameni care vin sa-si faca cumparaturile in
K-Citymarket.

4. Magazinul maximizeaza potentialul categoriei, respec-
tand in acelasi timp legislatia locala. Elemente precum
motocicletele le aduc aminte consumatorilor de moste-
nirea magazinului, dandu-i si un caracter unic.

5. Succesul acestui brand sta siin pasiunea si dedicarea
oamenilor. De la proprietarul magazinului pana la fieca-
re coleg, toti se straduiesc sa faca aceasta unitate cea
mai buna in fiecare zi.

Potrivit lui Markku Hautala, premiul de ,Best Store of the
Year 2019" le-a adus multi turisti straini in orasul finlan-
dez, oameni dornici sa simta pe pielea lor experienta de
a-si face cumparaturile intr-unul dintre cele mai inedi-
te magazine alimentare din lume, dupa cum relateaza
European Supermarket Magazine.

K-Citymarket este un lant finlandez de hypermarketuri
apartinand Kesko Food, una dintre cele patru divizii ale
Kesko Corporation. Compania-mama, este principalul ju-
cator din retailul finlandez, operand in stransa colaborare
cu comerciantii K, cu magazine en gros si restaurante. n
Finlanda, in prezent, exista 80 de magazine in 58 de orase.
Bazele Kesko au fost puse in anul 1940, Tn momentul in
care patru companii regionale din zona comertului en
gros, fondate de retaileri locali, au fuzionat. in prezent,
numarul total de magazine alimentare ce poarta emble-
ma K a ajuns aproape de 1.000 de unitati. Reteaua este
atat de bine dezvoltata, incat unu din doi finlandezi
locuieste la mai putin de un kilometru de un magazin
alimentar K. g
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Tehnologii in retail

Blockchain, varful de lance in
transformarea industriei

de retail

Auzim tot mai des termeni precum blockchain, Internet of Things, machine learning sau
deep learning, insa intelegerea procesului prin care acestea trec de la faza de concept la
implementarea propriu-zisa ramane, de multe ori, ceva rezervat specialistilor. Cum poate
transforma blockchainul industrii precum retailul si productia FMCG si in ce cazuri concrete
poate fi aceasta tehnologie utilizata? De Bogdan Angheluta.

lockchainul se afla de ceva timp pe lista tehno-
logiilor emergente, dar, la fel ca in alte cazuri,
numarul companiilor care au reusit implemen-
tari de succes este in continuare unul mic.

In termeni simpli, tehnologia blockchain este
un sistem de distribuire a informatiei catre mai multe ter-
minale, astfel incat niciunul dintre acestea sa nu detina
un set complet de date. Cu alte cuvinte, folosind tehnolo-
gia blockchain, informatiile - indiferent de scopul pentru
care sunt utilizate - devin aproape imposibil de colectat
de catre cei care nu ar avea, in mod normal, acces la ele.
,Blockchainul, inteligenta artificiala, realitatea virtuala
si zona de robotics sunt considerate tehnologii emer-
gente care cunosc o adoptie din ce in ce mai crescuta

in randul diferitelor industrii, inclusiv cea de retail”,
considera Dragos Dabija, Security Manager la Accenture
Romania. ,Discutiile despre tehnologia blockchain si
cum ar putea oferi raspunsul la unele probleme tehno-
logice au inceput inca din 2016-2017. Intr-o incercare de
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a simplifica definitia, blockchainul reprezinta de fapt o
baza de date care este validata de o comunitate intrea-
ga si nu doar de o autoritate centrala, precum o banca
sau institutii guvernamentale.” Dabija explica faptul ca
aceasta tehnologie propune o metoda mai simpla si mai
sigura de a tranzactiona si a transfera informatii intre
terti diferiti. ,Un mare beneficiu al acestei tehnologii
este ca rezolva anumite probleme de securitate precum
distributia de date, transparenta intre terti, increderea
sporita a tertilor, introducerea autentificarii tertilor si o
rezistenta sporita impotriva atacurilor cibernetice.”

De ce este insa securitatea atat de importanta? in 2017,
retailerii au pierdut aproximativ 23 de miliarde de dolari
ca urmare a fraudelor cibernetice. Cei mai expusi au fost
cei din zona bunurilor de lux, in principal din cauza mar-
jelor crescute pe care le aplica pretului initial. Prin urma-
re, pe masura ce bunurile contrafacute si frauda sunt tot
mai prezente, tehnologia blockchain asigura brandurilor
posibilitatea de a atasa un cod unic de bare fiecarui pro-
dus, prin intermediul caruia clientii pot verifica intregul
istoric al produsului, de la tara de origine pana la raft.
Aceasta este si una dintre cele mai bune metode de
folosire a blockchainului in retail, prin dezvoltarea
tehnologiilor de urmarire a produselor. Trasabilitatea
unui produs inca de la origine poate aduce un avantaj
competitiv, mai ales in conditiile in care consumatorii
cer, din ce Tn ce mai mult, transparenta din partea pro-
ducatorilor si a retailerilor.

Mai mult decat un ,,buzzword”

Conform analizelor facute de Gartner, pana in 2025, va-
loarea adaugata provenita din implementarea tehnolo-
giei blockchain va ajunge la 176 de miliarde de dolari la
nivel global, iar pana in 2030 se estimeaza ca aceasta va
ajunge la 3 trilioane de dolari.

Liderii industriei la nivel global au inceput sa inteleaga
cainregistrarea prin intermediul blockchain a fiecarui
eveniment asociat produsului poate oferi un raspuns
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intrebarilor venite de la consumatori. ,Tehnologia bloc-
kchain isi gaseste aplicabilitate si in industriile de retail si
FMCG, unde poate rezolva o serie de probleme de natura
tehnologica si, de asemenea, ar facilita aparitia unor noi
servicii digitale, ar creste satisfactia clientilor si ar scadea
costurile asociate cu productia sau lantul de distributie”,
explica expertul Accenture. Mai exact, in industria de
retail si FMCG aceasta tehnologie poate rezolva proble-
me precum risipa de alimente, contrafacerea produselor,
provenienta si monitorizarea bunurilor, costul ridicat al
tranzactiilor, incidente de securitate si, in acelasi timp,
poate aduce imbunatatiri proceselor si interactiunilor
deja existente precum programele de loialitate si angaja-
ment ale clientilor si ale angajatilor, serviciul de garantie,
serviciile de promovare si ofertele speciale ale companiei.
Un bun exemplu in acest sens este initiativa IBM Food
Trust Initiative, lansata in 2016, care ofera membrilor o
platforma construita pe blockchain in care sunt stocate
toate datele referitoare la un anumit produs. Walmart,
prima companie care a beneficiat de accesul pe platfor-
ma, a Tnceput sa ceara si anumitor furnizori sa introduca
o serie de informatii legate de istoricul produsului. Alti
jucatori importanti pe piata de retail, precum Unilever,
Carrefour, Nestlé sau Albertson s-au alaturat initiativei.

O tehnologie cu beneficii pentru toata lumea

Exista o preocupare tot mai mare a consumatorilor le-
gata de etica procesului de productie si chiar a modului
in care se obtin materiile prime. Astfel, pe mdsura ce

in blockchain
2018 1,5 mld. dolari
2019 2,9 mld. dolari
2022 12,4 mld. dolari

Sursa: Softermii

Cele mai populare metode de plata

Au platit cu un card de debit sau credit 81%
Au platit prin transfer bancar 65%
Au folosit e-wallet 58%
Au platit prin card sau program de loialitate 53%
Au platit prin mobile banking 33%
Au platit prin metode contactless 31%
Au folosit criptomonede 13%

Sursa: Kaspersky Lab, Global IT Security Risks Survey

Motive pentru implementarea tehnologiei blockchain

Reducerea costurilor 89%
Cresterea trasabilitatii 81%
Cresterea transparentei 79%
Cresterea veniturilor 57%
Reducerea riscurilor 50%
Crearea unor noi oportunitati de business 4h%
Atentie sporita acordata clientilor 38%

Sursa: Capgemini, Blockchain Survey 2018
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Tehnologii in retail

consumatorii Millennials si cei din Generatia Z devin ca-
tegoriile dominante ca putere de cumparare, intrebarile
legate de responsabilitatea sociala si comportamentul
fata de mediu apar tot mai des, conditionand in mare
masura decizia de achizitie. Blockchainul este extrem de
util si in acest caz, pentru ca este vazut de noile gene-
ratii ca fiind una dintre cele mai de incredere tehnologii
disponibile. O alta tema controversata a ultimilor ani
este cea legata de protectia datelor personale. Si'in
acest caz, siguranta data de tehnologia blockchain nu
poate decat sa aduca un plus pentru companiile care o
integreaza in strategia de zi cu zi.

Pe de alta parte, imbinand blockchainul cu inteligenta
artificiala, comerciantii vor putea sa dezvolte oferte
cu adevarat personalizate, ceea ce, in mod normal, ar
urma sa creasca frecventa si volumul achizitiilor. Acest
lucru poate functiona si vice-versa: folosind tehnolo-
gia blockchain, clientii pot comunica activ cu retailerii,
transmitand acestora detalii despre nevoile lor sau
despre preferintele de achizitie, putand trimite chiar
liste de cumparaturi cu valoare contractuala. Toate
aceste lucruri nu au fost posibile pana in prezent,
neexistand o tehnologie suficient de sigura pentru
astfel de actiuni.

Un exemplu bun de utilizare a tehnologiei blockchain
este modul in care compania americana Shopin ajuta
retailerii sa obtina informatii detaliate despre compor-
tamentul consumatorilor. Mai exact, Shopin colecteaza
date despre comportamentul de achizitie, cumparatu-
rile efectuate sau preferintele de consum, iar cei care
sunt dispusi sa ofere aceste date sunt recompensati

cu criptomonede. Retailerii folosesc apoi informatiile
pentru a personaliza oferte, pentru a crea materiale de
marketing sau pentru a oferi diverse avantaje care se
tranforma ulterior intr-o crestere a volumului de produ-
se cumparate.

Un alt model interesant este cel al Buying.com, o plat-
forma construita pe tehnologia blockchain care ofera
posibilitatea de a cumpara direct de la producator sau
distribuitor. Eliminand costurile impuse de retaileri,
Buying.com permite consumatorilor sa beneficieze de
preturi reduse prin segmentarea pachetelor standard.
Procesul este unul simplu: producatorii listeaza un
produs engros, spre exemplu un bax cu 5.000 de geluri
de dus. O companie poate cere sa achizitioneze doar o
parte dintre acestea, iar produsele ramase pot fi apoi
cumparate de clienti persoane fizice, totul la pretul initi-
al stabilit de producator per bucata, la care se aplica
inca de la inceput discountul care ar fi fost acordat in
cazul vanzarii engros.

,Pentru retaileri, intrebarea este cand vor adopta
tehnologia blockchain, si nu daca vor face acest lucru.
Companii precum Walmart, Alibaba si Starbucks au
investit deja sume uriase pentru adoptia timpurie a
acestei tehnologii, intelegand numarul mare de beneficii
si rezolvari ale problemelor existente pe care le aduce”,
concluzioneaza Dragos Dabija. g
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Branding corner

/‘

Private label, de 1a o simpla eticheta
la un brand strategic

Mult timp, private label a fost asociat cu imaginea unor produse ieftine, care ras-
pund unor nevoi de baza ale consumatorilor, incapabile de a crea emotie prin ceea ce
transmite brandul ,imprumutat” de la retailer. Lucrurile s-au schimbat Tnsa in ultimii
cinci ani, inclusiv pe piata romaneasca, iar evolutia constanta a acestui segment vine
dupa investitii importante realizate de marile retele in brandingul marcilor proprii. Si
inca mai sunt multe de facut la acest capitol. De Dochita Zenoveiov - Inoveo.

e marile piete europene, cele care dau tonul
dezvoltarii industriei de profil, cresterile co-
telor de piata ale marcilor private din ultimii
cinci ani sunt spectaculoase: de la 35% in
2014 la 45% 1n 2018 in Germania, 41-47% in
Marea Britanie, 31%-44% in Belgia si 42%-51% in Spania.
Ce sta in spatele acestor evolutii? Eforturile marilor
retele de a-si diversifica portofoliul de marci proprii,
acoperind toate palierele de pret si deschizand chiar

si categorii de nisa in FMCG. Mai mult, si-au dezvoltat

si strategia de branding pentru aceste marci. Miza este
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una mare: profitul! Si asta pentru ca marcile private
permit retailerilor sa opereze cu rate mult mai mari de
profitabilitate, avand controlul costurilor de productie,
comparativ cu marjele obtinute din comercializarea
brandurilor de producator.

Exemple ,best practice”
In mod evident, nu toate strategiile de dezvoltare de

private label au avut succes de-a lungul timpului. Ceea
ce cred ca a facut diferenta intre succes si esec este



brandingul si modul in care strategia de brand a urmarit
cele patru directii majore: relevanta, diferentiere, pret si
produs. Un exemplu pozitiv din retailul local sunt marcile
proprii Lidl din segmentul premium, care au devenit foar-
te vizibile in piata datorita unei strategii de comunicare
contextualizata. Colaborarile sale cu chefi de renume,
pentru promovarea marcii proprii ,Chef Select”, fac parte
dintr-un plan bun de marketing de continut. In paralel,
reteaua de magazine a investit in cresterea calitatii pro-
duselor private label — un exemplu este lansarea selectiei
de mezeluri marca proprie Lidl cu ,reteta curata”, in 2019.
Si modul in care Kaufland si-a dezvoltat propriul brand
de produse proaspete romanesti ,Jara mea” poate fi
considerat ,best practice” in ceea ce priveste alinierea
pozitionarii brandului cu designul de ambalaj. Tn acest
caz vorbim de un design simplist care nu promite consu-
matorului mai mult decat poate livra produsul. Acelasi
lucru se poate spune si despre marca proprie ,Gusturi
Romanesti” a retailerului Mega Image.

Principalul punct forte al retailerilor in dezvoltarea
private label este interactiunea directa cu shopperul,
stiind exact ce isi doreste acesta. De partea cealalta,
producatorii intra in sistemul de private label pen-

tru a-si maximiza gradul de utilizare a capacitatii de
productie, insa ei trebuie sa fie atenti sa nu-si inchida
singuri usa la retaileri pentru propriile branduri. Sunt
anumite categorii mici in care nu este loc si de marca
privata si de branduri de producator, si atunci retailerul
se va rezuma la listarea propriei sale marci.

Mizele actuale

Pe ce mai pot miza retailerii n continuare in dezvoltarea
marcilor private, pentru o0 mai buna diferentiere si pen-
tru a atrage mai multi consumatori cu aceste produse?
In primul rand, ei trebuie sa urmareasca foarte atent
insighturile de consumator si de retail, pentru a identifi-
ca oportunitati noi:

1. Cresterea segmentului de comert de proximitate

si a discounterilor.

Daca in cazul discounterilor focusul este pe marcile
proprii de prim pret (entry level), in segmentul conveni-
ence cel mai important lucru este sa adaptezi oferta la
specificul local. De exemplu, daca o retea de magazine
de proximitate se extinde mai mult in ansambluri rezi-
dentiale sau in cartierele noi din imprejurimile oraselor
mari, atunci este clar ca va trebui sa-si dezvolte un
private label premium.

2. Shiftul dintre generatii. in urmatorii 5-7 ani,
Millennials ar avea cea mai mare putere de cumparare.
Retailerii vor trebui sa dezvolte mai multe marci private
care raspund nevoilor acestora: de a economisi timp,
bani si de a se mentine sanatosi. Ei sunt deschisi sa
incerce produse noi si Tsi reduc gradul de loialitate fata
de branduri.

Branding corner

3. Consumatorii devin mai interesati de brandurile
~green”, eco, cele care protejeaza mediul. insa pentru
un retailer nu este suficient sa lanseze marci proprii

de acest gen pentru a ajunge la inimile consumatorilor
responsabili fata de mediu, ci trebuie sa-si alinieze
intreaga strategie la acest trend - de exemplu, sa opere-
ze magazinele folosind mai multa energie verde, sa eli-
mine plasticul nereciclabil din oferta sa de produse etc.

4, Lipsa de timp este una dintre marile provocari ale
consumatorului contemporan, si atunci retailerii trebuie
sa gandeasca, dincolo de produse de tip ,convenience
food”, si servicii care sa simplifice procesul de achizitie.
Cele mai recente exemple sunt intrarea retelei Auchan in
sistemul Uber Eats cu meniurile preparate in zona gas-
tro din hypermarketurile sale sau parteneriatul dintre
Kaufland si Glovo prin care retailerul german a lansat
serviciul de livrari rapide la domiciliu.

5. Avansul tehnologic creeaza oportunitati imense pen-
tru afacerile din comert. Ma astept sa vad si in Romania,
in viitorul apropiat, frigiderul inteligent care iti face lista
de cumparaturi pe baza identificarii alimentelor lipsa.
De asemenea, pe pietele externe exista si masina de
spalat inteligenta care Tti trimite detergentul acasa de
indata ce observa, prin intermediul senzorilor, ca rezer-
va de detergent este pe terminate.

6. Distribuitorii engros sunt tot mai activi pe acest
segment de piata, lansand marci proprii care rdspund
foarte bine nevoilor retailerilor clienti si care le com-
pleteaza intr-un mod profitabil portofoliul de branduri
distribuite. pu

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

Hypermarket

Nr. Produs Cantitate  phCar Bt R Constanta Rammu ilcea
Pretul la care s-a achizitionat produsul (in lei)

Produse alimentare de marca ’

1 |Fdina de grau Baneasa, categ. 000, punga de hartie 1kg 3,50 3,89 4,39 3,89

2 Zahar Margaritar Cristal, punga de hartie 1kg 2,45 2,39 N/A ‘2,69

3 Lapte Zuzu, 35% grisime, cutie carton 11 5,27 5,49 5,48 g;gn(]%rtf;fg'&aﬂa;a

4 |Ulei de floarea-soarelui Unisol, PET 11 5,65 5,65 5,99 N/A

5 Oua free range Toneli 10 buc. 9,90 10,90 10,98 N/A

6 |Apa minerala necarbogazoasa Borsec, PET 21 N/A 2,55 2,53 2,45

7 Bautura racoritoare Coca-Cola, PET 21 5,20 5,09 5,09 489

8 |Bere Neumarkt 52% alcool, PET 051 2,05 1,89 2,09 1,99

9 Cafea mdcinata Jacobs Kronung Alintaroma verde 250 g 10,50 11,99 1,15 8,89

10 laurt Danone natural, 3,5% grasime 130 g 0,93 0,99 0,97 0,99

11 Tableta de ciocolata Milka Lapte 100 g 3,35 3,69 4,09 3,69

12 |Cascaval Hochland, feliat 150 g 7,50 6,89 6,86 7,29

13 Salam Sinaia Cris-Tim, feliat 100 g 6,35 6,99 6,66 6,99

14 |Paine Grau intreg, feliata 500 g 430 459 N/A N/A \
Produse nealimentare de marca

15 |Pasta de dinti Colgate Maximum Cavity Protection %ESrglrri?lératis 6,85 6,94 6,98 6,99

16 'Sapun solid Dove Beauty Cream 100 g 3,23 3,58 3,89 2,49 ‘

7 $A§?i10pnon Head&Shoulders Classic Clean / 2 in 1 Classic 400 ml 2015 19,79 2022 22,99

18 |Hartie igienica Zewa De Luxe 3 straturi, Piersica sau Musetel |10 sau 8+2 role 117,50 18,95 21,29 18,95

19 |Detergent capsule Ariel Mountain Spring/ Color3in1 15 buc. 22,53 23,80 19,70 19,49 ‘

20 |Detergent de vase Fairy Lemon/Apple 450 ml 470 449 410 449

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

Nr. [Elementele urmarite Auchan Pitesti Bradu |Carrefour Targu Jiu  Cora Constanta Kaufland Rm. Valcea
Intervalul orar petrecut la cumparaturi - PP o e o1 o Ty
1 in magazin 18:02 - 18:39 18:40 - 19:23 19:02 - 19:38 18:20 - 19:25
Total minute petrecute in magazin
2 la cumparaturi 37 43 36 65
Exista carucioare/cosuri disponibile
3 la intrarea in magazin? Da Da Da Da
4 Nivelul de curatenie in magazin Curat Curat Curat Curat
5 Nivelul de mercantizare al magazinului Bun Bun Bun Bun
6 Cate case de marcat are magazinul? 53 22 24 9
7 Cate case de marcat erau deschise? " 7 10 4
g (Cate cosuri de cumparaturi erau la coada 0 1 ) 3
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 18:36 - 18:39 19:17 - 19:23 19:32 - 19:38 19:19 - 19:25
11 Total minute petrecute la casa de marcat 3 6 6 6
12 |Casierul a salutat cumparatorul? Da Da Da Da
Casierul a ajutat la impachetarea produselor
13 in pungi? Da Da Nu Da
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Nr. |Produs Cantitate Market Giurgiu Mega Image Moreni g}’a‘i‘g‘f;'a“ Profi Slatina
Produse alimentare de marca
Fdind de grau Baneasa, categ. 000, punga
1 i b 1kg 3,89 3,81 3,45 3,89
2 Zahar Margaritar Cristal, punga de hartie 1kg 2,39 2,57 2,80 2,99
3 Lapte Zuzu, 3,5% grasime, cutie carton 11 5,65 5,78 N/A 5,79
~ ) P 5,65 (pretul in afara
4 |Ulei de floarea-soarelui Unisol, PET 11 promotiei 5,79 lei) 6,18 N/A 5,79
5 Oua free range Toneli 10 buc. 10,90 N/A N/A N/A
6  |Apa minerala necarbogazoasa Borsec, PET 2 | 2,50 2,52 2,55 N/A
7 Bautura racoritoare Coca-Cola, PET 21 5,09 4,99 N/A 4,99
1,75 (pretul in afara 1,89 (pretul in afara
8 Bere Neumarkt 5,2% alcool, PET 051 promotiei 2,90 lei) promotiei 2,09 lei) 2,25 2,29
9 nggg macinata Jacobs Kronung Alintaroma 250 ¢ 199 45 11,80 159
10  |laurt Danone natural, 3,5% grasime 130g 1,00 0,98 1,05 1,09
11 |Tableta de ciocolata Milka Lapte 100 g 3,69 N/A 3,90 3,69
12 |Cascaval Hochland, feliat 150 g 7,29 734 N/A 7,65
13 |Salam Sinaia Cris-Tim, feliat 100 g 6,35 6,67 6,75 6,19
14 |Paine Grau Intreg, feliata 500 ¢ 459 436 425 N/A
Produse nealimentare de marca
Pasta de dinti Colgate Maximum Cavity 125 ml sau
! Protection 75+50 ml gratis 699 697 7,65 6,85
2 Sapun solid Dove Beauty Cream 100 g N/A 3,38 3,35 3,79
Sampon Head&Shoulders Classic Clean / 2 19,79 (pretul in afara
3 in 1 Classic Action 400 ml promotiei 24,50 lei) N/A N/A 2399
Hartie igienica Zewa De Luxe 3 straturi, 17,13 (pretul in afara
“  piersica sau Musetel 10 sau 8+2 role[18,95 promotiei 19,03 lei) N/A 5528
Detergent capsule Ariel Mountain Spring/
5 Color3inT 15 buc. 23,80 24,56 23,30 19,99
6  Detergent de vase Fairy Lemon/Apple 450 ml 5,55 4,99 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. Elementele urmarite Market Giurgiu Mega Image Moreni MyAuchan Craiova Profi Slatina
1 |Intervalul orar petrecut la cumparaturi in magazin ~ 118:00 - 18:31 18:00 - 18:15 18:56 - 19:09 18:11 - 18:46
2 [Total minute petrecute in magazin la cumparaturi 31 15 13 35
Exista carucioare/cosuri disponibile la intrarea in
2 | Da Da Da Da
4 |Nivelul de curatenie in magazin Murdar Curat Curat Murdar
5 |Nivelul de mercantizare al magazinului Bun Bun Insuficient Insuficient
6 |Cate case de marcat are magazinul? 6 4 3 4
7 Cate case de marcat erau deschise? 1 2 1 1
Cate cosuri de cumparaturi erau la coada Tnaintea
8 \oastra? 2 ! 0 2
Au existat nemultumiri din partea celorlalti
? cumparatori la coada de la casa ? . o = &
10 |Intervalul orar petrecut la casa de marcat 18:26 - 18:31 18:11 - 18:15 19:06 - 19:09 18:37 - 18:46
11 |Total minute petrecute la casa de marcat 5 4 3 9
12 |Casierul a salutat cumparatorul? Da Da Da Da
Casierul a ajutat la impachetarea produselor
13 in pungi? Da Da Da Nu
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Shopping basket

Cash&cCarry

Nr. Produs Cantitate Metro Constanta Selgros Craiova
Pretul la care s-a —— Pretul la care s-a ——
achizitionat produsul Un'tat! Metro achizitionat produsul Un"tat! Selgros
Produse alimentare de marca ambalare |cantitate ambalare |cantitate
Fdina de grau Baneasa, categ. 000, 2
1 pungi de hartie 1kg 3,68 Bax 6 3,68 Bucata 1
Zahar Margaritar Cristal, punga . .
2 de hartie 1kg 2,59 Bucata 1 2,73 Bucata 1
Lapte Zuzu, 3,5% grasime, z z
3 e 11 5,45 Bucata |1 5,45 Bucata |1
Ulei de floarea-soarelui Unisol, PET 11 5,69 Bax 6 5,85 Bucata |1
Oua free range Toneli 10 buc. N/A 11,55 Bucata 1
Apa minerala necarbogazoasa <
6 Borsec, PET 21 2,34 Bax 6 2,56 Bucata |1
7 |Bautura racoritoare Coca-Cola, PET 21 438 Bax 6 455 Bucata |1
8 |Bere Neumarkt 5,2% alcool, PET 051 1,87 Bax 12 2,31 Bucata |1
Cafea macinata Jacobs Kronung < <
9 e e 250 g 8,72 Bucata |1 8,72 Bucata |1
10 [laurt Danone natural, 3,5% grasime 1130 g 0,92 Bucata |1 0,94 Bucata |1
11 [Tableta de ciocolata Milka Lapte 100 g 3,31 Pachet 3 3,31 Bucata 1
12 |Cascaval Hochland, feliat 150 g 7,26 Bucata |1 7,90 Bucata |1
13 |Salam Sinaia Cris-Tim, feliat 100 g N/A 7,49 Bucata 1
14 |Paine Grau Intreg, feliata 500 g N/A 439 Bucata |1
Produse nealimentare de marca
Pastd de dinti Colgate Maximum  |125 ml sau 5 :

! Cavity Protection 75+50 ml gratis 041 Bucata i 6,94 Bucata i
2 Sapun solid Dove Beauty Cream 100 g 2,50 Pachet 2 2,50 Pachet |4
Sampon Head&Shoulders Classic , ,

3 Clean / 2in 1 Classic Action 400 ml 23,62 Bucata |1 22,99 Bucata |1
Hartie igienica Zewa De Luxe 3 <
b i e g s Musetel 10 sau 8+2 role |N/A 19,16 Bucatda 1
Detergent capsule Ariel Mountain < <
5 Spring/ Color3int 15 buc. 20,37 Bucata |1 19,59 Bucata |1

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. [Elementele urmarite Metro Constanta  Selgros Craiova
1 |Intervalul orar petrecut la cumparaturi in magazin 19:07 - 20:23 18:00 - 18:33
2 |Total minute petrecute in magazin la cumparaturi 76 33

3 |Exista carucioare/cosuri disponibile la intrarea in magazin? Da Da

4 |Nivelul de curatenie in magazin Partial curat Curat

5  Nivelul de mercantizare al magazinului Bun Bun

6 |Cate case de marcat are magazinul? 8 16

7 |Cate case de marcat erau deschise? 3 4

8 |Cate cosuri de cumpdraturi erau la coada inaintea voastra? 0 3

9 Au existat nemultumiri din partea celorlalti cumparatori la coada de la casa? Nu Nu

10 |Intervalul orar petrecut la casa de marcat 20:21 - 20:23 18:27 - 18:33
11 Total minute petrecute la casa de marcat 2 6

12 |Casierul a salutat cumparatorul? Da Da

13 |Casierul a ajutat la impachetarea produselor in pungi? Nu Nu
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Nr. Produs Cantitate carrefour.ro cora.ro |mega-image.ro
Pretul la care s-a achizitionat produsul (in lei)
__|Produse alimentare de marca
1 [Faina de grau Baneasa, categ. 000, punga de hartie 1kg 3,89 439 3,81 |
2 |Zahar Mdrgaritar Cristal, punga de hartie 1kg ﬁégrézﬁzﬁﬁt;g-})m 2,69 2,57
3 |Lapte Zuzu, 3,5% grasime, cutie carton 11 |5,78 5,48 5,78
4 |Ulei de floarea-soarelui Unisol, PET 11 g%g?a(i’,?gn%eﬁgil)m 5,99 6,18
5 |0ua free range Toneli 10 buc. N/A 10,98 N/A
6 |Apa minerala necarbogazoasa Borsec, PET 21 2,55 2,53 2,52
7 |Bautura racoritoare Coca-Cola, PET 21 5,09 5,09 4,99
8 Bere Neumarkt 5,2% alcool, PET 051 N/A 2,09 f)'roognggtfﬁet'iuzl,g% ag?)ra
9 |Cafea macinata Jacobs Kronung Alintaroma verde 250 ¢ 11,99 11,15 11,45
10 |laurt Danone natural, 3,5% grasime 130¢g 0,99 0,97 0,98
11 Tableta de ciocolata Milka Lapte 100 g 3,69 4,41 3,85
12 |Cascaval Hochland, feliat 150 ¢ 7,34 6,85 7,34
13 |Salam Sinaia Cris-Tim, feliat 100 g 6,76 7,26 6,67
14 |Paine Grau intreg, feliata 500 g N/A N/A 4,36
Produse nealimentare de marca
1 |Pasta de dinti Colgate Maximum Cavity Protection %ESn(;lnS]?l&eratis 6,19 6,98 6,97
2 Sapun solid Dove Beauty Cream 100 g 2,99 2,99 3,38
3 'Sampon Head&Shoulders Classic Clean / 2 in 1 Classic Action 400 ml 19,79 20,22 é?g%g%rgit'g;g]zalg?{a
4 |Hartie igienicd Zewa De Luxe 3 straturi, Piersica sau Musetel 10 sau 8+2 role 18,95 21,29 g)gré)% é‘gg‘%@ﬁg‘{a
5 |Detergent capsule Ariel Mountain Spring/ Color3in1 15 buc. 23,80 19,70 23,49
6 Detergent de vase Fairy Lemon/Apple 450 ml 474 410 4,99
Cost transport 20,00 15,00 20,00
TOTAL COS CUMPARATURI - fara transport 132,58 145,16 138,90
TOTAL COS CUMPARATURI - cu transport 152,58 160,16 158,90

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

Nr. Produs carrefour.ro cora.ro mega-image.ro

1 Intervalul orar petrecut la cumpdraturi in magazinul online 17:00 - 17:20 16:58-1722  17:00 - 17:15

2 Total minute petrecute pe site la cumparaturi 20 24 15

3 Interval orar petrecut pentru finalizarea comenzii 17:20 - 17:22 17:20-17:22  [17:15 - 17:22

4 [Total minute petrecute pentru finalizarea comenzii 2 2 2

5 |Alte observatii chlr\r/]reanrzei gnqgtiurggripggt;go de lei

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, Tn primul trimestru al
anului sunt monitorizate magazinele
din sudul 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, iar 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.

In ceea ce priveste mercantizarea maga-
zinului, criteriile urmarite sunt: disponibi-
litatea la raft a produselor, aranjarea pe
raft si accesibilitatea acestora, precum
si curatenia 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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PROGRESIV / AWARDS

2020
Categorii
Progresiv Awards
Best FMCG Supplier

Best International Retailer
Best Independent Retailer
Best New Food Product
Best New Beverage Product
Best New Non-Food Product
Best Shopper Activation
Best Vertically Integrated Business
Best Retail Tech Innovation
Best CSR Campaign

Best Sustainability Initiative
Best Manager of the Year



Etapele
PROGRESIV
AWARDS 2020
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16 Octombrie 2019 - 16 lanuarie 2020

Inscrierea in competitie

17 - 31 lanuarie 2020

Validarea nominalizarilor si selectia finalistilor

31 lanuarie 2020

Anuntarea finalistilor

10 Februarie - 12 Martie 2020, ora12:00

Procesul de votare

12 Martie 2020

Gala Progresiv Awards, Casino Sinaia
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Promotii/Campanii/Lansari

Becel lanseaza produsele 100% Vegan

UN VIITORY:

Intr-o piata in care consumul alimentelor pe
baza de plante este in continua crestere si grija

e DIN PLANTE | consumatorului pentru mediu si sustenabilitatea

materiilor prime devin aspecte esentiale, Becel
se relanseaza in formula 100% vegan, in trei va-
riante: Original, Light si Gold, menite sa acopere
toate nevoile.

Becel Vegan este un produs tartinabil, potrivit
atat persoanelor vegane, celor cu intoleranta la
lactoza, cat si celor care vor sa adopte o alimen-
tatie echilibrata, potrivit atat pentru sendvisuri,
cat si pentru gatit sau copt. Cu o formula 100%
din plante, fara conservanti, produsele contin in mod natural Omega 3
si 6. Produsele sunt importate si distribuite pe piata locala de Aquila
Part Prod Com.

Fasolea alba Geant D’aucy Al Vapore, alternativa
celei in suc

D'aucy a lansat fasolea alba Geant, cu bob mare, Al
Vapore, preparata la abur, fara lichid de scurs. ,Am
lansat acest produs din respect pentru consumatorii
romani. Varianta Al Vapore este dedicata salatelor,
garniturilor, dar este potrivita si pentru fasole batuta
sau alte paste de legume. Cu 0 aroma bogata, natu-
rala, fara zahar adaugat, noul sortiment este superior
nutritiv si calitativ celui in suc”, precizeaza reprezen-

tantii companiei.

Tehnologia Al Vapore presupune combinarea tehnicilor de preparare in
abur si de vidare, ceea ce permite un impact mai redus asupra legu-
mei printr-o durata de sterilizare mai scurta si la o temperatura mai
scazuta, asigurand astfel pastrarea nutrientilor, a texturii si a gustului.
Conservele d'aucy nu contin conservanti, aditivi, BPA sau organisme
modificate genetic.

Unilever lanseaza noua colectie de seturi
cadou de primavara

Tn aceasta primavara, consumatorii pot
alege din colectia de cadouri Dove si
Plant Line, lansate de Unilever. Dove
Nourishing Secrets sunt inspirate din
ritualurile de frumusete ale femeilor din
Japonia. Seturile cadou Dove Nourishing
Secrets sunt disponibile in 3 variante: 2
seturi cadou ECO ce contin gel de dus
pentru o ingrijire superioara a pielii si lotiune de corp care hidrateaza pie-
lea in profunzime si un set cadou cu gentuta, gel de dus, lotiune de corp
si un antiperspirant spray. Seturile cadou Plant Line sunt disponibile in 3
variante in functie de varsta (35+, 45+ si 55+) si contin crema antirid de zi,
crema antirid de noapte si apa micelara.

Preturile recomandate ale seturilor cadou se incadreaza intre 19,53 si
42,72 lei in functie de brand, cantitate si tipul de set.
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Un produs nou sub
brandul Oreo

Oreo Fresh Milk
Snack intra in
familia desertu-
rilor pentru fri-
gider. Produsele
au fost lansate
pe piata din
Romania la
inceputul lunii
martie, fiind
disponibile doua
variante de ambalare: Oreo Fresh
Milk-Snack 30 de grame si 4x30

de grame. ,Oreo Fresh Milk Snack
este cea mai interesanta fuziune
in gama gustarilor de lapte refrige-
rate, combinand gustul si textura
biscuitilor crocanti Oreo cu crema
proaspata de lapte”, au precizat
reprezentantii companiei produca-
toare, TSC Food Products GMBH.
Oreo Fresh Milk Snack este dis-
tribuit local de Delaco.

Fuchs Condimente isi
extinde portofoliul
de produse ecologice

CEm & TerEw
———

Fuchs Condimente isi extinde
portofoliul si lanseaza o gama
noua de produse ecologice cu
origine garantata Sri Lanka sub
brandul ,Ceylon Expedition”.
Produsele sunt atent cultivate
si sunt selectionate manual in
procesul de productie, astfel
asigurand o calitate superioa-
ra. Gama ,Ceylon Expedition”
include urmatoarele produse:
Scortisoara baton Ceylon 21g,
Cuisoare intregi 40g si Piper
negru boabe 60g.



Brainia, o noua apa cu vitamine si minerale

Smart Drink & Food lanseaza
apa cu vitamine si minera-

le Brainia. Produsele sunt
disponible in trei versiuni, au
continut caloric scazut, nu au
conservanti, coloranti artifici-
ali si nici zahar adaugat. Versiunea cu cafea verde are adaos de magneziu,
Vitamina B3, Vitamina B5 si Vitamina B12, extract de cafea verde si arome
naturale de zmeura si capsuni. Brainia cu ginseng are adaos de magneziu,
Vitamina B3, Vitamina B7 si Vitamina B12, extract de ginseng si arome natu-
rale de fructul pasiunii si rodie. Cea de-a treia versiune disponibild, Brainia
Moriga, are adaos de Vitamina C, Vitamina B3, Vitamina B6 si Vitamina B12,
extract de moringa si arome naturale de lamaie si grapefruit roz.
Produsele Brainia sunt disponibile in marile lanturi de magazine din tara,
precum si in benzinarii.

Gebriider Weiss deschide o noua linie
de transport directa

‘& Gebrider Weiss Romania, firma de trans-
"% port si logistica cu o istorie de peste 25 de
ani pe piata din Romania, a deschis o linie
directa de transport Istanbul - Bucuresti.
Astfel, prin serviciul standard de livrare in
regim de grupaj/LTL si FTL clientii compa-
niei beneficiaza de timpi de tranzit definiti,
‘. o standarde de calitate fixe, monitorizarea
transportului prin Track&Trace si aviz de livrare electronic.

Turcia este primul partener comercial al Romaniei din afara Uniunii
Europene si al cincilea partener in cadrul schimburilor internationale totale
ale Romaniei, respectiv al zecelea partener la export si al saptelea la import,
conform CCIR. Mai multe detalii, pe site-ul companiei: www.gw-world.com/ro.

Ave se relanseaza in retail cu o noua
identitate vizuala

Fermele producatoare de carne de pasare Ave,
din Satu Mare, cu o traditie de mai bine de 25
ani pe piata din Romania, isi relanseaza brandul
cu noua identitate vizuala. Ideologia din spatele
noii identitati este de a fi mai aproape de nevoi-
le consumatorului din toate punctele de vedere.
Mai exact, etichetele vin in ajutorul consumato-
rului cu sugestii de preparare a fiecarui produs
din carne de pasare. Inovatoare pentru piata
— SATUMARE — din Romania este modalitatea de ambalare, sub
forma de caserole de uz individual de 200 grame. Acestea permit un smart
shopping pentru cei care doresc sa reduca cantitatea de mancare aruncata,
dar si mentinerea carnii proaspete pentru mai mult timp acasa. Fermele Ave
Satu Mare sunt un model de business integrat vertical care isi produc propriul
furaj, se ocupa de cresterea, abatorizarea si distributia produselor.

Promotii/Campanii/Lansari

Milka vine cu un portofoliu variat
de Paste, ce se adreseaza princi-
palelor ocazii de cumparare, atat
pentru copii cat si pentru adulti.
lepurasi si oua de ciocolata,
mix-uri de ciocolata cu jucarii de
plus, precum si diverse pachete
cu sortimentele tale preferate de
Milka Tsi asteapta consumatorii
sa le descopere, sa le imparta
sau sa le faca cadou celor dragi.
Produsele vor fi promovate pe TV,
digital, panotaj stradal, dar vor fi
si activari cu premii in magazine.

Lavazza relanseaza
gama Qualita Oro

Lavazza a lansat
in Romania
ultima varianta

a gamei Qualita
Oro, unul dintre
blendurile sale de
cafea cu tradi-
tie. Noile pro-
duse surprind esenta gustului
sofisticat si emblematic italian,
dand un nou sens imbinarii tra-
ditiei cu inovatia, dar pastrand
totodata ideea unui produs
premium. Lavazza Qualita Oro
reprezinta simfonia perfecta

a cafelei din boabe pretioase
Arabica, combinate elegant pen-
tru a crea un blend unic.

Alaturi de prezentarea noii iden-
titati Qualita Oro, a fost anuntat
oficial noul parteneriat strategic
al Lavazza cu distribuitorul local
Aquila Part Prod Com SRL, un
partener de incredere cu ajutorul
caruia producatorul italian do-
reste sa isi consolideze prezenta
pe piata locala.
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~Antreprenoriatul e ca si cum
te-ai antrena pentru maraton”

Pornita mai degraba din pasiunea pentru ciocolata decat din dorinta de a face profit,
ciocolateria artizanala Paula Ana este exemplul clar de business crescut pas cu pas.
Acum, la noua ani de la lansare, fondatoarea este pregatita sa duca afacerea la
urmatorul nivel, iar acest lucru se traduce prin investitii importante in capacitatile de

productie. De Alina Dragomir.

upa mai bine de 10 ani petrecuti in Irlanda,
Paula Moraru, fondatoarea ciocolateriei
artizanale Paula Ana, a decis ca e momentul
sa incerce si calea antreprenoriatului. Spre
deosebire insa de alte businessuriin care
fondatorii sunt cei care aleg directia, in cazul de fata cate-
goria a fost cea care a ales-o pe antreprenoare. ,Probabil
ar trebui sa spun ca inainte de experienta din Irlanda
si eu si sotul meu am fost IT-sti. Insa pentru ca fiecare
Zi a noastra era similara cu celelalte, am luat decizia sa
incercam si o alta experienta. Asa am ajuns in industria
HoReCa in Irlanda, unde am stat 10 ani si unde am inter-
actionat prima data cu ciocolata, altfel decat din postura
de consumator”, povesteste antreprenoarea. Experienta
din Irlanda le-a dat si incredere in propriile forte pentru
a testa si cealalta parte a baricadei, de a vedea cum este
sa lucrezi pentru tine insuti. Si pentru ca prelucrarea cio-
colatei devenise deja un hobby pentru Paula, ea a decis
sa transforme aceasta pasiune intr-o afacere. ,Etapa de
inceput a fost dificila pentru ca a trebuit sa readaptez
ideea la piata locala, dar si sa transformam proiectul de
business in realitate”, spune Paula Moraru.
Dupa mai multe ,aventuri” cu autoritatile, ridicarea de
la zero de doua ori a unitatii de productie, investitii de
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peste 100.000 de euro, prima productie de praline a
iesit pe usa fabricii la un an si jumatate de la demara-
rea proiectului. ,Nu mi-a trecut prin cap ca legea va fi
mai dura decat in Irlanda, mai stricta si mai inflexibila.
Acolo, daca vrei sa intri in antreprenoriat beneficiezi de
tot suportul autoritatilor, lucru care la noi nu se intam-
pla”, explica aceasta.

La inceput a fost retailul propriu

Pentru ca isi dorea sa aiba o independenta cat mai
mare, fondatorea ciocolateriei Paula Ana a ales sa
deschida un spatiu propriu de vanzare. Si pentru ca
laboratorul este in comuna Bratasanca, la doar 20 de
kilometri de Ploiesti, decizia de a alege Ploiestiul pentru
primul punct de vanzare nu este deloc surprinzatoare.
,Din fericire sau din pacate, magazinul a fost amplasat
intr-un centru comercial pentru ca eu am vizat o locatie
cu trafic intens. Si strategia a fost confirmata si de
rezultate, pentru ca am avut un real succes. Problemele
au aparut cand mi-am dat seama ca intr-un mall toate
regulile sunt prestabilite si nu exista deloc flexibilitate”,
sustine antreprenoarea. Asa ca in momentul in care i s-a
propus mutarea magazinului intr-o alta zona din centrul



comercial, Paula Moraru a zis pas, intorcandu-se la pro-
ductie. ,Acela a fost si momentul in care am luat decizia
de a extinde sortimentatia. Chiar daca, din punctul meu
de vedere, pralinele sunt cel mai de lux produs din cio-
colata, clientii voiau sa incerce si altceva. Asa ca pentru
acei clienti care se intorceau de fiecare data la noi am
acomodat si gusturile lor”, spune aceasta.

Astfel, in sortimentatie au aparut si ciocolata de casa,
turta dulce, dar si tabletele de ciocolata. Tnsa visul
Paulei de a avea o locatie nu a fost lasat in plan se-
cundar, iar in 2014 aceasta incerca pentru a doua oara
aventura retailului. Din pacate, nici de data aceasta cu
succes. ,Situatia a fost similara. Si in momentul in care
stii ca tu iti doresti sa faci ceva, dar proprietarii spa-
tiului nu vor sa schimbe nimic, ti se schimba perceptia
lucrurilor. Antreprenoriatul e ca si cum te-ai antrena
pentru un maraton. Trebuie sa fii pregatit sa treci peste
momentul in care simti ca ai ajuns la limita puterilor”,
afirma Paula Moraru.

Regindirea businessului

Ajunsa intr-un moment de impas, antreprenoarea a ales
sa se concentreze pe productie, adica ceea ce stia sa
faca cel mai bine, si sa lase distributia produselor in
seama retailerilor si a locatiilor care erau dispuse sa
promoveze si sa comercializeze produse artizanale. In
paralel cu listarea produselor, Paula Moraru a dezvoltat
si o platforma de vanzari online. ,Trebuie sa recunosc
ca piata de online din Romania este dominata inca de
produsele de folosinta indelungata. Nu eram nici la
momentul lansarii magazinului online, si nici acum nu
suntem in punctul in care cumparatorul sa aleaga cana-
lul online in detrimentul magazinelor fizice. Cel putin nu
in categoria noastra. Dar viitorul va fi si despre online”,
considera antreprenoarea.

Cu toate acestea, in prezent online-ul a ajuns sa ge-
nereze aproximativ 10% din vanzarile totale, chiar siin
contextul in care Tn decursul unui an pot exista una-do-
ua luni fara comenzi sau doar cu maximum 10 comenzi.
Ceea ce sustine insa acest canal este valoarea bonului
de cumparaturi, care fluctueaza intre 90 de lei si 1.000
de lei. ,in momentul in care valoarea scade sub pragul
de 80 de lei nu prea are sens pentru cumparator sa pla-
teasca taxa de transport. Avem insa avantajul de a avea
multi clienti care comanda din strainatate pentru a face
cadouri familiei si noi le trimitem prin curier fiecarui
destinatar”, mai spune antreprenoarea.

Extinderea distributiei, prioritatea nr. 1

Cat despre parteneriatele cu retailerii, produsele Paula
Ana sunt disponibile in prezent in aproximativ 50 de
locatii, in principalele orase din tara. Vorbim in primul
rand despre bacanii, magazine specializate sau cafe-
nele, acestea din urma avand insa o pondere mult mai
mica in totalul vanzarilor. ,Pe langa aceste concepte

Antreprenoriat

specializate, am avut o colaborare de un an si ceva si
cu lantul de hypermarketuri Cora. Momentul in care am
intrerupt aceasta colaborare a fost cumva asumat pen-
tru ca nu a avut de-a face cu calitatea produsului si nici
cu nivelul vanzarilor, ci mai degraba cu logistica. Asa ca
ne-am dat seama, atat noi, cat si ei, ca efortul era prea
mare”, povesteste Paula.

Desi vorbim despre o decizie asumata, incetarea cola-
borarii s-a reflectat destul de mult in vanzari. Cu toate
acestea, businessul se afla pe un trend ascendent de la
un an la altul. ,Am incheiat anul 2018 cu o cifra de afaceri
neta de 230.000 de lei, iar 2019 a fost si el pe plus. Stiu
ca din perspectiva financiara ritmul de crestere poate
parea foarte lent, dar pentru un business pe care l-am
pornit de la zero, eu sunt multumita. Tmi dau seama,
daca ma uit retrospectiv, ca sunt momente definitorii

in care daca as fi luat alte decizii, bilantul ar fi aratat
altfel. Businessul evolueaza si odata cu el evoluezi si

tu ca antreprenor. insd sunt incantatad cd de patru ani
suntem pe profit, in 2018 rata de profitabilitate fiind de
16%", mai puncteaza aceasta.

Tn ceea ce priveste viitorul, antreprenoarea conside-
ra ca a venit momentul cresterilor mai accelerate, iar
acest lucru va veni din extinderea distributiei. Astfel,
pentru 2020 prioritatea numarul unu pentru ciocolate-
ria Paula Ana este listarea in cel putin un lant modern
de retail. ,Clientii nostri, dar si potentialii cumparatori
se aprovizioneaza din marile lanturi de magazine, asa
ca e firesc sa ne indreptam in aceasta directie”, explica
Paula Moraru.

Va reusi insa compania sa sustina nevoile unui retailer
mare? Antreprenoarea spune ca businessul este in
punctul in care poate sustine o investitie importanta in
capacitatile de productie. In plus, de-a lungul timpului,
si portofoliul a fost ajustat tinand cont de preferintele
consumatorilor. ,in ultima perioadd am redus numarul
de sortimente pentru ca am constatat ca romanii nu
consuma chiar atat de multa ciocolata. Acum avem apro-
ximativ 60 de sortimente de tablete de ciocolata, trufe,
biscuiti, turta dulce si caramele, dar inovatia ramane
una dintre prioritatile noastre de viitor”, concluzioneaza
fondatoarea Paula Ana. g

Businessul evolueaza si
odata cu el te dezvolti si
tu ca antreprenor. Sunt
incantata ca de patru ani
suntem pe profit, in 2018
rata de profitabilitate
fiind de 16%.
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de crestere sustinuta”
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Daca 2019 a fost anul schimbadrii la fata pentru producatorul sucurilor Ana Are,
2020 se anunta a fi anul cresterii sustinute. Dupd intrarea in segmentul de sucuri
fresh si smoothie si lansarea ambalajului de carton aseptic, brandul si-a dublat
vanzdrile, iar pentru urmatorii cinci ani targetul este atingerea unei cote de piatd
de peste 10% in categorie. De Alina Dragomir.

Sunt mai bine de 10 ani de la lansarea
businessului Natura SRL. Cum a evoluat
compania in aceasta perioada?

Natura SRL este o companie cu productie integrata, care
detine in prezent aproximativ 300 de hectare de teren.
Jumatate din suprafata este cu livezi, jumatate cu vita-de-
vie. Cea mai mare suprafata din livezi o ocupa merii, insa
avem si ciresi, visini, 20 de hectare de catina si 18 hectare
de afine. Astfel, daca vorbim despre portofoliu, sortimen-
tatia include sucuri naturale pasteurizate, sucuri fresh,
fructe congelate, otet (de mere, vin si balsamic) si vinuri.
Tn ceea ce priveste investitiile, vorbim despre un buget
de peste 40 de milioane de euro, care include achiziti-
onarea terenurilor, dezvoltarea plantatiilor, unitatile de
productie, dar si capacitatile de depozitare.

Cum arata bilantul din punctul de vedere

al performantei financiare?

Per total business, valoarea cifrei de afaceri in 2019 este
de aproximativ 17 milioane de lei, fiind pe un trend as-
cendent prin comparatie cu 2018. Anul trecut productia
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de mere a fost de aproximativ 4.000 de tone, pe cand in
2018, din aceeasi suprafata, cu costuri foarte apropiate,
am produs 6.000 de tone. Businessul de fructe proaspe-
te este foarte impredictibil. Din perspectiva segmente-
lor de business, vinurile au avut cea mai mare pondere,
generand mai mult de 50% din vanzarile noastre. De
altfel, istoric, vinurile au fost cel mai important segment
de business, insa din 2020 situatia va fi complet diferita
pentru ca sucurile vor avea de departe cea mai mare
pondere. In 2019 am reusit sa dublam cifra de afaceri pe
acest segment, in timp ce pe vinuri avansul a fost high
single digit (intre 5-9% - n.r.).

Ce a stat la baza dublarii cifrei de afaceri

pe segmentul de sucuri?

2019 a fost un an de transformare pentru Natura SRL,
care include o noua echipa de management, finalizarea
procesului de rebranding si lansarea primei campanii
de comunicare integrata, punerea in functiune a liniei
de productiei pe segmentul de carton aseptic, lansarea
si demararea productiei de fresh si smoothie-uri, fiind



singurul jucator din categorie care a dezvoltat local o
linie de productie HPP (high pressure processing n.r.)
pentru aceste sortimente.

De la lansarea brandului si pana anul trecut, bran-
dul Ana Are a fost prezent intr-o singura categorie de
produse, cu un singur ambalaj si anume bag-in-box
de 3 litri. Ideea cu aceasta categorie de produse, care
a deschis practic segmentul de sucuri naturale NFC
(not from concentrate n.r.), este cd are o cota de piata
infima in categoria de racoritoare. Si atat timp cat Ana
Are a jucat doar in acest segment, potentialul brandu-
lui nu a putut fi exprimat. Asa ca anul trecut, in Q2 am
lansat al doilea tip de ambalaj, de tip carton aseptic,
un segment care genereaza 80% din volume Tn catego-
ria sucuri de fructe.

Despre cate sortimente noi vorbim si cu ce investitii
a venit la pachet aceasta schimbare de strategie?
Am lansat doua sucuri fresh si doua smoothie-uri, iar
pe segmentul de carton aseptic sunt disponibile sapte
arome, in doua litraje: un litru si 0,2 litri. lar pe bag-in-
box avem 13 sortimente. Noi pana la momentul acesta
ne-am bazat pe fructe romanesti si atunci exista o
limitare clara la nivel de combinatii de arome, mai ales
ca 90% din fructe sunt din productie proprie. Avem insa
sortimente cu pere sau caise, fuctele fiind achizitionate
in cazul acesta de la alti producatori din Romania.

Cat despre bugetul alocat, investitia in tehnologia HPP
si linia de imbuteliere s-a ridicat la peste 2 milioane de
euro, iar cea in liniile de imbuteliere pentru cartonul
aseptic undeva la peste 2 milioane de euro.

Dincolo de extinderea portofoliului de produse,
ce alti factori au sustinut evolutia pe segmentul
de sucuri?

Cresterea distributiei. La momentul venirii noii echipe,
brandul era prezentin trei lanturi de magazine, iar acum
suntem listati in toate retelele internationale, la nivel
national. De asemenea, daca ne referim la canalul de
retail independent, distributia era facuta printr-o firma
a grupului, strict in zona Capitalei. Acum avem parte-
neriate cu o retea de distribuitori, asa ca de la 2.000 de
puncte de vanzare, am ajuns la peste 15.000. lar cele
doua categorii de factori - sortimentatia si distributia
- au fost sustinute de campania de marketing lansata
anul trecut si care va continua si in 2020.

Pentru ca ati mentionat dezvoltarea distributiei,
cum arata strategia de viitor pe segmentul

de retail?

Tn 2020 ne bazam n continuare pe cresterea numarului
de locatii in care suntem prezenti, deci a distributiei
numerice, indiferent ca vorbim despre IKA, TT, magazine
specializate sau online. Tn marile retele de magazine
intrarea nu a fost usoara, dar nu pot sa spun ca am

fost dezavantajati in lupta cu brandurile internationale
si acest lucru cred ca vine din faptul ca partenerii din
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retail vad potentialul acestor produse, al brandului, dar
si al categoriei. Ne-a ajutat si faptul ca am extins sorti-
mentatia. Cat despre retailul independent, va deveni un
canal relevant in momentul in care vom crea mixul po-
trivit pentru acest segment. Luam n calcul sa dezvoltam
produse dedicate acestui canal pentru ca pretul ramane
un factor important in decizia de cumparare.

Ce planuri aveti pentru 2020 si de unde vin cele
mai mari oportunitati de crestere?

Universul a creat cele mai bune oportunitati pentru noi:
aplecarea consumatorului catre produse si branduri
romanesti, dar si trendul de crestere a focusului pentru
un mod de viatad mai sanatos. In plus, faptul ca avem o
baza extrem de solida, ca si infrastuctura de productie,
dar si echipa stau la baza unui viitor stralucit. Focusul
pentru anul acesta va fi listarea cu tot portofoliul in
toate conturile, dar avem pe lista si lansarea unor game
noi de produse si continuarea campaniei de comunicare.
Cea mai importanta lansare va fi ambalajul de sticla
pentru sucurile pasteurizate si extinderea sortimentati-
ei de fresh-uri si smoothie-uri.

Inceputul de an prefigureaza un 2020 bun? Ce
asteptari aveti la nivelul cifrei de afaceri?
Tnianuarie si februarie am fost peste ce ne-am setat.

La vinuri cresterea este de peste 20%. Insa avansul
cifrei de afaceri va fi sustinut de segmentul de sucuri.
Anul acesta vom depasi pragul de 40 de milioane de

lei, deci vorbim despre o crestere a cifrei de afaceri de
2,4 ori. 2020 va fi un an al consolidarii. Tmi doresc sa

nu avem nicio investitie in perioada urmatoare pentru
ca momentul investitiilor a fost realizat si implementat
complet in cazul firmei noastre. Va urma o perioada de
3-5 ani de crestere sustinuta. Faptul ca exista clasa de
mijloc Tn Romania ne ajuta foarte mult, dar versus com-
petitori, este greu sa castigi cota de piata in contextul in
care diferentele de pret sunt si de 30% versus un produs
pe care consumatorii il considera in mod eronat natural.
Jucam intr-o categorie dificila, dar avem toate elemen-
tele care sa ne aigure o crestere consistenta pe termen
mediu. In maximum 5 ani ne-am setat sa ajungem la o
cota de piata importantd, de doua cifre. g

Anul acesta vom depasi
pragul de 40 de milioane
de lei, deci vorbim despre
o crestere a cifrei de
afaceri de 2,4 ori. 2020 va
fi un an al consolidarii.
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Perspective bune de crestere
pe piata cerealelor

Cerealele pentru micul dejun si batoanele de cereale fac parte, de ceva timp, din
obiceiurile de consum ale romanilor, iar categoria devine din ce Tn ce mai
importanta pentru retailerii care vor sa atinga cat mai multe ocazii de consum.
Fenomenul bio alimenteaza si el cresterea pietei de profil, ca si tendinta romanilor
de a consuma alimente mai sanatoase. De Bogdan Angheluta.

upa ce a cunoscut o crestere importanta
intre 2011-2013, cu rate de peste 4-5%,
piata globala a cerealelor si a batoanelor
de cereale s-a stabilizat in ultimii ani si a
atins in 2019 valoarea de 63 de miliarde de
dolari, iar cresterea preconizata pentru urmatoarea
perioada este de 3% pe an. Cel mai mare consumator
este China, unde piata depaseste 19 miliarde de dolari.
In Romania, volumul pietei a scazut usor - cu 3% - in
2019 fata de anul precedent, potrivit datelor din Panelul
de consumatori al GfFK Romania, dar vorbim totusi de o
categorie dinamica datorita diversificarii ofertei, fapt
remarcat si de marii retaileri. ,Cerealele reprezinta unul
dintre alimentele de baza in dieta clientilor nostri, mai
ales ca sunt consumate dimineata, iar micul dejun capa-
ta o importanta tot mai mare in rutina tuturor”, observa
Valer Hancas, Director Comunicare si Corporate Affairs la
Kaufland Romania. ,Din perspectiva vanzarilor cumulate
la categoria de cereale pentru mic dejun, acestea sunt
situate pe un trend ascendent, cu o evolutie care depa-
seste cresterea nregistrata per total, in hypermarket.

56 | Martie 2020

Produsele sunt accesibile, oferta este variata, iar evolu-
tia pozitiva vine ca o consecinta a unor factori favorabili
in fluxul de vanzari”, completeaza acesta.

Tn 2019, liderul pietei, Nestlé, a inregistat o crestere
valorica a vanzarilor de aproximativ 13% fata de anul
anterior. ,Daca vorbim despre categorii, se remarca mai
degraba o crestere a consumului atat la adolescenti, cat
si la parinti, adulti, si ne bucura acest lucru deoarece,
istoric vorbind, exista o mare discrepanta intre inciden-
ta de consum la copii (aproximativ 70%) si la adulti (sub
30%)", explica Nicolae lacob, Country Business Manager
la Nestlé Romania. In ceea ce priveste batoanele de
cereale, acestea sunt complementare consumului de ce-
reale de mic dejun, neexistand o competitie intre aceste
sub-categorii. ,Rolul batoanelor de cereale este de a
oferi o solutie pentru zilele in care micul dejun acasa

nu a fost posibil, pentru zilele care incep devreme ori

cu pranzuri foarte tarzii si este nevoie de un supliment
la micul dejun", arata lacob. Deocamdata, batoanele

de cereale sunt asociate destul de mult categoriilor de
impuls: dulciuri, biscuiti, prajituri, dar producatorul a
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observat si o crestere a interesului pentru produse cu
profil nutritional mai echilibrat. lar intarirea legaturii cu
cerealele de mic dejun va stimula includerea batoanelor
pe lista de cumparaturi planificate, alaturi de cereale.
Tn cazul Nestlé, raportat strict la cerealele de mic dejun,
valoarea vanzarilor batoanelor de cereale se apropie

de un sfert din valoarea inregistrata in cazul cerealelor,
avand o dinamica pozitiva, potrivit datelor comunicate
de reprezentantul companiei.

Ideea de complementaritate in consum este sustinuta si
de catre Adelina Pasat, Director Comercial la Nutrivita,
unul dintre principalii jucatori pe segmentul ,new
markets” (produse dietetice, functionale si bio). “30%
dintre persoanele care servesc micul dejun (circa 75%
dintre consumatori) consuma regulat cereale la aceasta
masa. Categoria reuseste insa sa depaseasca granitele
momentului de consum reprezentat de mic dejun. Astfel,
alte momente importante de consum sunt gustarile din-
tre mese (un iaurt cu cereale, spre exemplu), prepararea
unor prajituri, deserturi pe baza de fructe si lactate sau
a unor produse de panificatie, sau chiar cina. Cerealele
sunt asociate unei alimentatii lejere, bogate in nutrienti
esentiali”, sustine reprezentantul Nutrivita.

Ce canale de vanzare isi cresc importanta
in categorie

n ceea ce priveste distributia pe canale de vanzare,
,comertul modern este majoritar, hypermarketul fiind
cel mai mare canal, cu o pondere in vanzari de peste

Volumul categoriei de
cereale, in usoara scadere

(o) este cota de piata

45 /0 a principalilor trei
producatori: Nestle,
European Foods si Sano Vita

(o) procentajul gospodariilor
6 3 /) care au cumparat cel putin
o data cereale pe parcursul
anului 2019

(o) din volumul categoriei
42 /) este acoperit de

marci proprii

(o) cota de piata a modern
8 7 /) trade-ului

(o) procentajul cu care a
3 /O scazut volumul categoriei

fata de 2018
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30%, urmat de supermarketuri si discounteri care isi
cresc importanta, iar comertul traditional continua sa
reprezinte aproape un sfert din total. Spatiile la raft
acordate categoriei sunt, in general, stabile sau chiar
s-au extins in unele locatii", noteaza lacob. Datele GfK
confirma aceasta distributie: modern trade ramane
cel mai important canal, avand o cota de piata de
87%, iar in cadrul acestuia discounterii si modern
proximity stores conduc cresterile de vanzari in volum.
Si promotiile sunt importante in aceasta catego-

rie, atat cele de pret, dar mai ales cele care ofera
consumatorilor un beneficiu suplimentar (cadouri,
experiente etc.) ,Consumatorii cauta varietate, dar si
echilibrul gust - aspecte nutritionale. Ei cumpara in
general 1 -2 tipuri de produse la o sesiune principala
de cumparaturi”, subliniaza reprezentantul Nestlé.
,Pentru produsele preferate, consumatorii aleg for-
matele mari, iar pentru cele pe care le consuma mai
rar sau pe care doar le incearca, declara ca prefera
un format mai mic, la un pret mai mic”, mai precizeaza
managerul.

Pentru segmentul de produse dietetice si bio, focusul
se afla in zona hyper si supermarket, unde retelele au
extins Tn ultimii ani atat numarul de articole prezente
la raft, cat si suprafata de expunere, dupa cum menti-
oneaza Directorul Comercial al Nutrivita.

Marcile proprii sustin dezvoltarea categoriei

Odata cu dezvoltarea formatelor moderne de comert,
creste si numarul de produse marca proprie, insa acest
lucru este un factor pozitiv care ajuta la dezvoltarea
obiceiului de consum, la cresterea penetrarii categoriei
in consum si la cresterea consumului pe cap de locuitor,
care este sub media europeana (sub 0,9 kg per capita in
Romania versus peste 1,2 kg per capita in Europa), punc-
teaza Nicolae lacob de la Nestlé.

Datele GfK arata ca marcile proprii acopera un procentaj
semnificativ din categorie, respectiv 42% in volum.
,Chiar daca exista la momentul de fata diversitate
mare la raft pe segmentul de cereale pentru micul
dejun, marca proprie joaca un rol important in totalul
categoriei si isi pastreaza ponderea in categorie”,
afirma valer Hancas (Kaufland). ,Consumatorii sunt
obisnuiti sa aiba optiuni, iar marca proprie amplifica
in mod considerabil paleta de produse. Exista insa
cateva branduri carora consumatorii le raman fideli”,
completeaza managerul.

La randul sau, Adelina Pasat considera ca marcile
proprii, ca in orice categorie alimentara, sunt bine-
venite deoarece permit accesul unor cumparatori din
zona de pret mic in categorie, crescand penetrarea
cerealelor de mic dejun in consum. ,Marcile care au
de suferit sunt cele care nu au stiut sa-si construias-
ca branduri puternice, cu legaturi emotionale solide
cu consumatorul, sau sa se diferentieze altfel decat
prin pret”, subliniaza reprezentantul Nutrivita.
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Trenduri care ar putea sustine cresterea
categoriei in viitor

Un studiu realizat la finalul anului 2019 de Packaged Facts
Market Research a prezentat cinci trenduri care vor mar-

ca, in anii ce vor veni, piata globala de cereale. n primul
rand, analistii vorbesc despre faptul ca influenta vestica, in
special cea americana, va continua sa aiba un impact pozitiv
asupra pietei. Mai exact, regimul american, cunoscut pentru
includerea zilnica a cerealelor in alimentatie, va fi privit tot
mai des ca o alternativa la dietele traditionale de dimineata.
Un alt aspect mentionat de Packaged Facts este cererea
tot mai mare inregistrata in tarile in curs de dezvoltare, in
special China si India, tendinta ce ar urma sa se accentueze

Importanta bio in
businessul producatorilor

Tn cazul Nutrivita, segmentul de cereale bio
pentru copii a adus companiei cea mai mare
crestere de vanzari in 2019, comparativ cu
anul anterior. Mai exact, un plus de 38%, fata
de avansul de 24% raportat la nivelul vanza-
rilor totale ale companiei. ,Cresterea confir-
ma interesul crescut al consumatorilor pen-
tru cerealele pentru mic dejun bio. Dar bio
nu mai este suficient, beneficiile aditionale
devenind un criteriu de alegere la raft. De
aceea am marit in anul anterior numarul de
cereale bio cu beneficii aditionale. Tn gama
BJORG am lansat musli cu fibre (cu adaos de
prune si smochine din cereale integrale), iar
in gama BAUCKHOF cereale pentru sportivi
cu proteine, ambele produse fiind primite
foarte bine la raft”, explica Adelina Pasat.
Studiile de piata citate de Nutrivita arata ca
alegerea produselor se face in functie de ca-
litate, beneficiile pentru sanatate, continutul
de nutrienti si pret. Marca vine abia pe locul
51n deciziile de cumparare.

Nicolae lacob (Nestlé) subliniaza faptul ca
variantele bio reprezinta sub 3% din oferta
curenta prezenta pe piatd, dinamica fiind foar-
te accelerata fata de 2018, cand baza era insa
foarte mica. Pe de alta parte, pretul este o ba-
riera de achizitie, dar exista si alte preocupari
legate de gust, textura si prospetime. ,Gama
curenta de cereale pentru mic dejun Nestlé
reprezinta majoritar produse din cereale inte-
grale printr-un proces traditional de productie
si nu contin arome artificiale”, declara el.
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n anii ce vin. Al treilea trend care va marca industria globa-
la va fi repozitionarea cerealelor de la aliment pentru mic
dejun la o gustare potrivita pentru orice moment al zilei.
Atentia acordata de consumatori continutului nutriti-
onal ar urma sa aiba, de asemenea, un impact major
asupra pietei, dupa cum remarca studiul citat. Etichete
precum ,sugar-free”, ,gluten-free”, ,keto-friendly” sau
,paleo/vegan” vor aparea tot mai des pe ambalajele
acestor produse. ,intr-adevar, exista o tendinta actu-
ala in preferintele unui segment de consumatori de a
cumpara cereale pentru mic dejun cu mai putin zahar,
cu un continut mai mare de fructe sau cu ingrediente de
o calitate superioara”, remarca Valer Hancas (Kaufland).
,Totodata, ne trec pragul tot mai multi clienti care au
nevoie sa includa in alimentatie cereale fara gluten, ca
urmare a cresterii numarului de persoane ce manifesta
intoleranta la gluten sau boala celiaca. Pentru ei am
introdus la Kaufland marca proprie K-Free, dedicata
acestei categorii de clienti, cu produse fara gluten si
fara lactoza. in concluzie, la Kaufland toate trendurile se
reflecta si la raft, prin diversitate de produse si optiuni,
pliate pe nevoi alimentare care reies din anumite stiluri
de viata sau chiar din prezenta unor afectiuni ce necesi-
ta o dietd corespunzatoare”, completeaza managerul. in
opinia sa, atentia sporita a consumatorilor fata de ali-
mentatie este cel mai important trend in categoria ana-
lizata. ,Acest aspect schimba foarte mult obiceiurile de
consum, pentru ca tot mai multi clienti aleg cu mai mare
grija ceea ce pun in cos, pun foarte mare pret pe micul
dejun si, prin urmare, sunt mult mai selectivi cu privire
la ceea ce decid s& manance pentru aceasta masa. in
plus, exista si tendinta sa se indrepte mai degraba spre
bio sau spre premium”, mai spune Hancas.

Crestere si in viitor

Pentru 2020, asteptarile celor doi producatori citati in
analiza sunt de crestere a vanzarilor. Astfel, lacob esti-
meaza un avans cuprins intre 5% si 8% pentru 2020 fata
de anul trecut, partial datorita cresterii penetrarii bran-
durilor populare pentru copii din portofoliul de cereale
Nestlé. ,Vedem insa si contributii importante venind din
gama de produse pentru intreaga familie, spre exemplu
Cheerios, produse pentru adolescenti, cum ar fi Lion,
sau alte inovatii la care lucram", adauga managerul.

La randul sau, Adelina Pasat spune ca actiunile de educare
derulate de producatori, corelate si cu gradul redus de pe-
netrare al categoriei, comparativ cu media europeana ,ne
fac sa privim cu optimism catre 2020. Cresterile vor veni
din actiunile promotionale, dar si din inovatii/noi lansari”.
Un alt jucator in categorie cu planuri de viitor ambiti-
oase este Sano Vita, companie preluata recent de Roho
Healthy Food Investments SRL, parte a fondului ameri-
can de investitii Highlander Partners. Noii proprietari au
anuntat deja ca planuiesc sa accelereze cresterea Sano
Vita prin extinderea portofoliului de produse, eficientiza-
rea capacitatilor de productie, dar si prin noi achizitii. g
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Anaisi

Consumatorul responsabil, prins
intre teorie si practica

Orice incercare de a defini ,consumatorul responsabil” din Romania se loveste de o
problema veche: nivelul de educatie in domeniu si, nu in ultimul rand, de
responsabilizare. Un studiu realizat de Kantar TNS pentru Progresiv arata ca 6 din
10 consumatori cunosc bine detaliile despre reciclarea ambalajelor si a produselor
non-alimentare, cat si despre reducerea risipei alimentare in gospodarie.

Numarul acestora scade insa atunci cand ,responsabilitatea” se transforma in
practica. De Simona Popa

entru majoritatea consumatorilor romani,
responsabilitatea fata de mediul inconjurator
are doua fete. Una se refera la reciclare, cea-
lalta la limitarea risipei alimentare. Privite in
detaliu, cele doua au mult mai multe implica-
tii decat cele pe care le cunosc consumatorii romani si pe
care le si punin practica. lar perceptia generala se rezuma
la consumul de produse cat mai naturale, de la productie
pana la prelucrare. Cu toate acestea, sunt destui consu-
matori care, desi cauta alimente cat mai putin procesa-
te, nu au auzit niciodata de notiunea de ,amprenta de
carbon”. Creionarea unui profil al consumatorului respon-
sabil se face pe baza unor actiuni zilnice. Vorbim despre
persoane care consuma alimente de sezon, produse fa-
bricate local, cumpara haine organice, verifica etichetele
produselor si consuma ,verde”, folosesc transportul public
si ecologic, energie regenerabila, reutilizeaza, recicleaza,
repara, recupereaza, consuma ,fair trade” si folosesc doar
ce au nevoie pentru a evita risipa. Majoritatea consuma-
torilor atenti la produsele pe care le consuma si modul in
care le recicleaza au un nivel mediu de educatie si peste
medie. Apoi, in functie de veniturile de care dispun, se
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contureaza si o lista a produselor pe care le cumpara in
mod frecvent. Spre exemplu, daca cei cu venituri medii
aleg des produse traditionale pe care le cumpara de

la piata, cei cu venituri medii si ridicate le aleg pe cele
naturale, locale si vegane pe care le cumpara din marile
magazine, dar si din magazinele de producator.

Tn cazul produselor ecologice, acestea sunt des cautate
in piete de catre toti consumatorii responsabili, fie ca
au venituri medii ori ridicate. Studiul arata ca sase din
zece respondenti cumpara aceste produse de la piata,
mai ales locuitorii oraselor mari, inclusiv bucurestenii.
Doar putin peste 40% dintre ei merg la supermarket sau
hypermarket si 38% aleg magazinele de producator.
Frecventa medie cu care respondentii cumpara produse
ecologice alimentare este de 3,4 ori pe luna. Cel mai des
cumpara astfel de produse familiile cu copii sub 7 ani.

Responsabilitatea paleste in fata pretului

Produsele ecologice sunt alese in majoritatea cazurilor
pentru faptul ca sunt naturale, si nu pentru gustul lor.
Concret, 98% dintre respondenti au pus naturaletea pe
primul loc. Protejarea mediului reprezinta un criteriu im-
portant de selectie a acestor produse pentru 59% dintre
respondenti, urmata indeaproape de sustinerea econo-
miei locale (57%). Cumpdratorii motivati de naturaletea
produselor sunt tinerii de pana in 30 ani din orasele mari.
De partea cealalta, mult mai atenti la protectia mediului
sunt adultii cu varste cuprinse intre 45-64 de ani.

Exista totusi si motive pentru care produsele eco nu
ajung in cosurile consumatorilor. Primul dintre ele este
pretul considerat a fi prea mare de 64% dintre persoa-
nele care au participat la cercetarea Kantar TNS. Apoi,
faptul ca pe etichetele produselor nu exista suficien-

te informatii despre originea acestora ii face pe 47%
dintre respondenti sa le cumpere destul de rar sau chiar
deloc. Tot pe lista barierelor de cumparare stau si gama
restransa, numarul redus al magazinelor in care sunt
listate produsele ecologice, inclusiv informatiile neclare
transmise de producatori/distribuitori despre ce inseam-
na, de fapt, produs ecologic. Un alt detaliu evidentiat
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Consumator

de studiul Kantar TNS este faptul ca bucurestenii si
locuitorii marilor orase sunt familiarizati cu termenul de
,consum responsabil” si, drept urmare, cumpara produse
locale din magazine de producator si bacanii. Exista to-
tusi si termeni mai putin cunoscuti de catre marea masa
de consumatori, de exemplu economia circulara (termen
despre care 45% dintre respondenti afirma ca nu au
auzit) si amprenta de carbon (44%).

Risipa alimentara si reducerea plasticului,
0 preocupare constanta

Ca masuri de reducere a cantitatii de alimente pe care
ajung sa le arunce la gunoi, 74% dintre respondenti
mentioneaza cresterea frecventei vizitelor in magazine
si reducerea numarului de produse achizitionate la o
sesiune de cumparaturi. In cazul cumparaturilor sapta-
manale, aproape 7 din 10 consumatori fac o lista pe care
pun produsele de care au cu adevarat nevoie. Totodata,
respondentii studiului Kantar TNS sustin ca gatesc mai
mult acasa si iau mancare la pachet la munca (69%), iar
ce nu consuma este oferit altor persoane. Sunt si consu-
matori care doneaza alimentele pe care nu le consuma,
chiar daca numarul lor este inca destul de mic = 13%

din totalul respondentilor. O alta actiune specifica celor
atenti cu mediul inconjurator este reciclarea uleiului

de gatit. Datele studiului arata ca 32% dintre persoane
recicleaza uleiul de gatit folosit in gospodarie.

Cand vine vorba despre reducerea plasticului folosit, cea
mai comuna masura este refolosirea pungilor la cumpa-
raturi. Aduse de acasa, pungile sunt folosite atat pentru
legume si fructe, cat si pentru transportul cumparaturi-
lor. lar pentru legume si fructe, introducerea saculetilor
reutilizabili a devenit o facilitate adoptata de jumatate
dintre respondenti. Apoi, refolosirea caserolelor pentru
mancarea de acasa sau pentru cea cumparata la pachet,
evitarea produselor ambalate individual si folosirea pro-
duselor de igiena personala din materiale naturale sau
reutilizabile se Tnscriu pe lista masurilor luate pentru
reducerea consumului de ambalaje din plastic.

Intr-un top al magazinelor responsabile, Kaufland apare
pe primul loc, fiind perceput de consumatori ca cel mai
atent retailer cu mediul inconjurator. 28% dintre respon-
denti l-au pus pe primul loc, in timp ce Lidl si Carrefour
sunt pe locul al doilea (16%), respectiv locul trei (12%).
Clasamentul este completat de Auchan (8%) si Mega
Image (5%). Existd insa si un procent de 8% dintre consu-
matori care considera ca niciunul dintre marile magazine
nu poate fi considerat un retailer ,responsabil”. g

Metodologie
Studiul Kantar TNS a fost realizat in perioada 28 ianuarie - 14
februarie 2020 in rdndul a 500 de respondenti, femei si barbati
cu varste de 18 - 64 ani, esantion reprezentativ la nivel urban.
Marja de eroare in cazul acestei cercetdri de piatd este de
+4,4%. Metodologia de culegere a datelor a fost CATI (Computer
Assisted Telephone Interview).
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Tendintele care dau tonul
inovatiei pe scena ISM

A50-a editie a targului ISM Koln a fost scena pe care s-au intalnit trendsetterii si factorii
de decizie ai industriei de dulciuri si snackuri. Produsele inovatoare au captat atentia
vizitatorilor cu combinatii inedite de gusturi si texturi, dar si cu ingrediente functionale cu
aport de fibre sau proteine de origine vegetala sau pe baza de insecte - cum ar fi faina de
greieri sau ciocolata cu furnici. De Tudor Vintiloiu, Senior Editor, European Baker & Biscuit.

ditia jubileu a targului ISM Koln a fost ocazia
perfecta pentru cei 37.000 de vizitatori, veniti
din 148 de tari, sa afle cele mai noi trenduri
si sa testeze cele mai inovatoare produse ale
industriei de dulciuri si snackuri. De cea-
lalta parte, un numar de 1.774 de expozanti din 76 de
tari - dintre care 87,5% veniti din afara Germaniei - si-au
prezentat oferta in cadrul targului.
Cain fiecare an, in paralel cu ISM s-a desfasurat si
ProSweets Koln, expozitia furnizorilor de echipamente
pentru industria de dulciuri si snackuri. Aceasta a strans
un numar de 18.000 de vizitatori din peste 100 de tari si
a prezentat portofoliile a peste 260 de companii. Astfel,
cele doua targuri au acoperit intregul lant valoric al
industriei de dulciuri si snackuri.
,Am inregistrat o crestere substantiala a numarului
expozantilor. La editia de anul acesta au participat
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Cu 7,5% mai multi expozanti, prin comparatie cu 2019,
acest lucru insemnand 120 de companii noi care ni s-au
alaturat. Atmosfera in spatiul expozitional este extrem
de dinamica si de pozitiva, cu foarte multe manifestari
legate de jubileu,” a declarat pentru Progresiv Sabine
Schommer, directoarea targului.

Si de aceasta data, targul a fost caracterizat de o pre-
zenta foarte buna a expozantilor internationali (pes-

te 70% din total), marea majoritate veniti din Belgia,
Olanda, Marea Britanie si Italia. ,Cei care au fost pre-
zenti la targ, alaturi de clientii lor, sunt increzatori ca vor
gasi o formula de a coopera si dupa momentul Brexit-
ului. Clientii nu vor putea renunta la fudge-ul englezesc
si nici la biscuitii scotieni, asa ca businessurile vor fi
nevoite sa isi gaseasca calea catre consumatori”, a co-
mentat Sabine Schommer referitor la situatia exporturi-
lor producatorilor din Marea Britanie in contextul Brexit.



Pe ce au pariat producatorii in materie
de inovatie

Anul acesta producatorii au pariat pe produse pre-
mium cu gusturi si arome neobisnuite, dar si pe
ingrediente naturale cu aport de proteine vegetale sau
din insecte. Trendurile consacrate din care fac parte
produsele cu continut redus de grasimi sau zahar, dar
si produsele cu certificari ,Fair Trade”, si-au mentinut
si anul acesta ritmul de crestere, fiind bine reprezen-
tate Tn cadrul targului.

Ca de fiecare data, una din zonele care au trezit interesul
vizitatorilor a fost ,New Product Showcase”, unde 100 de
expozanti din 33 de tari au expus 178 de produse ce aduc
inovatii in categoriile lor. lar atentia producatorilor s-a
concentrat anul acesta pe o gama extinsa de chipsuri
produse cu diferite metode de coacere, nuci si seminte,
dar si snackuri pe baza de legume. S-au remarcat in mod
special chipsurile din orez, branza sau linte cu arome
precum turmeric, portocale sau ghimbir - produse
gandite ca alternativa la chipsurile clasice din cartofi.
Totodata, produsele autentice care mizeaza pe nevoia
consumatorilor de a avea momente de rasfat, adaptarea
gamei la diferite ocazii sau sezoane de varf, etichetele
curate, dar si ingredientele care aduc plus-valoare si
functionalitate prin adaos de fibre si proteine, toate
acestea se numara printre tendintele imbratisate de
multi producatori. O crestere notabila au avut-o si pro-
dusele cu adaos de proteine vegetale cum ar fi lintea,
fasolea si mazarea, care au stat la baza batoanelor de
muesli cu continut de alune si aditivi din canepa sau a
chipsurilor sarate.

Si ultima, dar nu cea de pe urma, categoria de ingredi-
ente din insecte a ramas, ca si in anii trecuti, pe lista de
inovatii a producatorilor, fiind listate produse inedite,
cum ar fi ciocolata cu insertii de furnici sau greierii cu
glazura de ciocolata.

,Cred ca ingredientele pe baza de plante sunt un trend
urias in momentul de fatd. Numarul vegetarienilor,
veganilor si flexitarienilor este in continua crestere in

ISM

E;T

-

_____, e

Europa, iar generatia tanara este foarte constienta ca
trebuie schimbat ceva in obiceiurile noastre de consum.
Cred ca daca suntem mai atenti la ce cumparam, putem
avea un impact real asupra industriei. Dar presiunea
trebuie sa vina de la consumator,” a explicat Sabine
Schommer. Din acest motiv, un focus general al intregu-
lui targ a fost legat de sustenabilitate, de economisirea
resurselor si de promovarea ambalajelor ecologice.
Astfel, trofeul ISM Packaging Award a revenit, in mod
firesc, unei companii germane care a dezvoltat etichete
din hartie de iarba, Druck GmbH & Co.

Daca vorbim insa de inovatii, trebuie sa dam Cezarului
ce este al Cezarului, iar anul acesta cele trei pre-

mii pentru inovatie acordate la ISM Koln au revenit
unor produse ce raspund perfect noilor trenduri din
consum. Prima pozitie in top a fost ocupa de chipsu-
rile din linte cu aroma de chili ,Dr. Karg's Bio Lentil
Snacks” produse de Dr. Klaus Karg KG din Germania.
Clasamentul este completat de bezelele cu glazu-

ra de ciocolata Petit Melo produse de Confiserie
Vandenbulcke din Belgia si de biscuitii cu crema

de lemn dulce ,Licorice Coooky” din portofoliul
Coppenrath Feinback GmbH din Germania.
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Exportul, un canal tot mai de interes pentru
companiile romanesti

Pentru multe dintre companiile romanesti, exportul re-
prezinta deja un procent important din cifra de afaceri,
in timp ce pentru alti producatori acest canal nu si-a
atins inca potentialul maxim. La editia din acest an a
targului ISM au participat 11 companii romanesti: Alka,
Artesans del Sucre, Blueset Impex SRL, Bomboniera,
Choco Pack, SC Croco, Derpan, European Food, Heidi
Chocolat, Natural SRL si Pan Food.

lar prezenta acestora la targ, dincolo de posibilitatea de
a discuta sau incheia noi contracte, este o oportunitate
extraordinara de a-si intalni partenerii de afaceri exis-
tenti, de a se face cunoscuti la nivel international si de a
lua pulsul celor mai noi trenduri ale industriei.

In contextul in care aproape jumatate din produc-

tia Heidi Chocolat merge la export, pentru companie
participarea la acest targ intra in zona de necesitate

de business. ,Acest canal de vanzare are in prezent cea
mai mare crestere pentru noi. Aici sunt oportunitatile,
pentru ca lumea este mult mai mare decat tara de unde
am pornit. Exportam in 50 de tari, cu focus pe Europa
Centrald, insa am identificat oportunitati si in alte cate-
va tari, unde fie exista un consum mare de ciocolata per
capita, fie o preferinta pentru produsele premium, fie o
preferinta pentru anumite segmente pe care vrem sa le
crestem,” a explicat Peter Mueller, CEO-ul Heidi Chocolat.
n aceeasi directie, de stimulare a vanzarilor la export,
merge si compania Derpan. ,In acest moment, exportu-
rile genereaza aproximativ 20% din vanzari. Vedem ce
se intampla in piata, directiile de inovatie, concurenta,
darin acelasi timp participam la targ pentru a cunoaste
potentiali clienti si mai ales pentru a consolida rela-
tiile comerciale existente”, a declarat Valentin Ancuta,
General Manager al companiei.

0 alta companie cu un istoric bun in ceea ce priveste
participarea la ISM Koln este Alka Group. ,in 2015 aveam
2-3 parteneri la export, iar acum exportam in 42 de tari
de pe 5 continente, exporturile ajungand in prezent la o
pondere de 20% din ce producem noi. Si cred ca prezenta
noastra la acest targ a avut o influenta decisiva in evolu-
tia lucrurilor”, a precizat Ady Hirsch, CEO Alka Group.

NETORAT;
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Daca privim in spate, Tn 2015 compania lansa la ISM
produsul Toortitzi, moment in care s-a numarat printre
nominalizatii la premiul Inovatia Anului.

Pentru Elena Zoica, Commercial Manager la Natural SRL,
ISM reprezinta locul de intalnire al celor mai importanti
jucatori din industria de dulciuri, de la importatori si dis-
tribuitori pana la retaileri, si este ocazia perfecta de a
interactiona cu specialisti focusati pe acest tip de produ-
se. ,Daca esti prezent aici, inseamna ca joci in prima liga.
lar asta Inseamna ca fiecare pas pe care il faci in busi-
nessul tau trebuie sa fie inovativ,” a mai spus managerul.

in loc de concluzie

Daca avem in minte multitudinea inovatiilor prezente
pe scena ISM Koln n 2020, viitorul suna bine pentru
industria de dulciuri si snackuri, producatorii incercand
de la un an la altul sa gaseasca solutii pentru a valori-
fica oportunitatile aduse de noile trenduri din piata. Ce
ar trebui sa aiba in vedere producatorii de profil, pentru
viitor? Raspunsul vine de la agentia de research Innova
Market, care pariaza pe interesul tot mai mare al consu-
matorilor de a cunoaste originea mancarii si provenien-
ta ingredientelor, acestia fiind in acelasi timp dispusi sa
plateasca mai mult pentru produse sustenabile ce arata
0 preocupare pentru mediul inconjurator.

De asemenea, Se remarca un apetit tot mai vizibil pentru
produse sanatoase, pe baza de plante, imbogatite cu
nutrienti functionali, care raspund nevoilor unor con-
sumatori mereu grabiti, cu programe incarcate, folosind
ambalaje ergonomice single-portion. g
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Hello, Boomer! ,Generatia
de argint” si importanta ei
in societatea de consum

Daca generatia de argint ar fi o tara, ar fi a treia cea mai mare din lume. Populatia
de peste 50-55 de ani este responsabila pentru o parte importanta a cheltuielilor
din multe gospodarii. Desi reprezinta o proportie insemnata a populatiei, nu ne
este inca foarte clar care sunt implicatiile acestor schimbari sociale la nivelul
varstelor pentru noi ca indivizi, pentru societate si pentru marcile pe care le
consumam. Cum raspundem acestor schimbari? De Alina Stepan, Ipsos.

at de multi dintre noi vor fi de varsta a treia
n 2050 stim deja: unu din cinci oameni de pe
planeta (adica doua miliarde de oameni) vor
avea peste 60 de ani in 2050. Pentru prima
data in istorie, numarul acestora il va depasi
pe cel al tinerilor cu varste cuprinse intre 10 si 24 de ani.
Proportia globala a persoanelor cu varsta de peste 60
de ani in lume va fi 21% n 2050, de la 13% in prezent. in
Romania, 25% au astazi peste 60 de ani. Aceasta cifra va
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ajunge la 35% in 2050, proportie in mare parte similara
cu Serbia si Polonia (32% fiecare), Rusia (30%), Ungaria
(35%) sau Cehia (37%).

Exista cateva cauze importante pentru aceste schimbari
sociale multiple:

O Scaderea ratelor natalitatii, determinate de cresterea
gradului de urbanizare, pretul locuintelor, rolul in schim-
bare - mai activ - al femeii si cresterea importantei vietii
profesionale etc.



O Cresterea sperantei de viata, datorata imbunatatirii
accesului la servicii medicale. Tn Romania, speranta de
viata a crescut de la 69,5 ani in 1989 la peste 75 de ani in
prezent si la 83,6 ani in 2070 pentru barbati si 88 de ani
pentru femei.

O Evolutia inegala a cresterii populatiei - se asteapta o
scadere a populatiei in tarile europene, concomitent cu
o crestere pe alte continente, in special in tari din Asia
si Africa. Tn multe tari, printre care si Romania, popula-
tia este in scadere sau in proces de imbatranire. Aceste
societati intampina dificultati de crestere economica, in
special din cauza scaderii fortei de munca si a presiunii
pe sistemele de pensii.

Un raport al Comitetului de Politici Economice al
Comisiei Europene arata ca speranta de viata in creste-
re, starea de sanatate mai buna, scaderea populatiei
active si pensiile mici vor face ca varsta de pensionare
sa creasca, oamenii sa ramana activi mai mult timp si
sa continue sa munceasca pana la varste mai inaintate
decat astazi. Pe o perioada previzibila, asadar, persoa-
nele de varsta a treia vor castiga venituri din munca
lor si vor continua sa fie consumatori ai marcilor cu
care s-au obisnuit.

Cum reactioneaza afacerile, comunicarea si marcile
fata de aceste schimbari sociale si demografice? Nu
cumva generatiile au devenit din ce in ce mai mult un
construct al oamenilor de marketing, concept care
incepe sa se indeparteze de o realitate din ce in ce mai
pestrita? Acest construct pare sa treaca cu vederea
ceea ce se intampla atunci cand o generatie trece de

la un stadiu de viata la altul. Ne apropiem oare de
necesitatea unei abordari agnostice din perspectiva
varstelor? Sau, altfel spus, mai este varsta un criteriu
relevant pentru definirea si segmentarea consumato-
rilor? Mai ales ca un studiu longitudinal facut de Ipsos
in Marea Britanie, incepand din anii ‘80 ai secolului tre-
cut, a aratat ca diferentele dintre generatii, analizate la
aceeasi varsta a indivizilor, nu sunt nici pe departe atat
de mari pe cat ne inchipuim.

Cateva implicatii pentru oamenii
de marketing

Varsta a treia este din ce in ce mai influenta. Chiar daca
generatiile tinere sunt de obicei considerate principala
forta intr-o societate, seniorii par sa fie din ce in ce mai
disruptivi. Tn multe tari, veniturile disponibile pentru
cheltuieli ale adultilor mai in varsta cresc intr-un ritm
mai alert decat cel al adultilor tineri.

Pe masura ce tinerii isi pierd din ponderea demografica
si puterea de cumparare pe care o au generatiile adulte,
asistam la cresterea Economiei Longevive. Aceasta este
suma tuturor activitatilor economice puse in slujba celor
de peste 55 de ani, atat produsele si serviciile pe care
acestia le folosesc in mod direct, cat si activitatea eco-
nomica ulterioara generata de aceste cheltuieli.

Tendinte

Trebuie sa renuntam la stereotipuri. Pentru intelege-
rea senioritatii, trebuie sa intelegem contextul cultural,
social si politic.

,Cetatenii in varsta” nu sunt un grup omogen: varsta la
care incepe batranetea (cu tot ce presupune ea) variaza
mult in functie de geografie (urban, rural) si context
(clasa social-economica si profesionald). Cei mai multi
dintre adultii de varsta mai mare nu trec brusc printr-un
moment de ruptura cu cei care au fost ei insisi pana
atunci, cu ambitiile, dorintele si gusturile lor.

Studiul Ipsos cu privire la viitorul imbatranirii arata

ca, global, 4 din 5 persoane sunt de parere ca marcile
neutre din punctul de vedere al varstei celor carora li
se adreseaza sunt mai relevante si mai moderne. De
asemenea, 82% din cei peste 55 de ani spun ca nu se
mai simt intelesi de marca lor favorita, iar 88% sunt de
acord ca marcile ar trebui sa se concentreze pe nevoi si
interese, nu pe varsta.

Varsta a treia inseamna atat temeri, cat si oportunitati.
Global, doar una din trei persoane priveste cu optimism
inspre perioada de dupa 60 de ani, conform aceluiasi
studiu Ipsos. Romania este printre tarile si mai pesimis-
te, cu doar 17% dintre cetatenii intervievati care sunt

de aceasta parere si 75% aratandu-se pesimisti. Aceste
temeri sunt legate de griji dominante, cum ar fi banii

si sanatatea, si sunt legate si de provocari atat pentru
sine, cat si pentru societate, din cauza modului in care
sunt priviti in prezent.

Media globala de la care oamenii cred ca incepe batra-
netea este 66 de ani, arata datele studiului Ipsos. Tarile
Europei Centrale si de Est au pareri similare intre ele,
dar si cu media globala, spre deosebire de, sa zicem,
Arabia Sauditd, unde debutul varstei a treia e conside-
rat a fi pragul de 55 de ani. in Romania, se considera ca
varsta a treia (batranetea) incepe la 64 de ani, similar
cu Polonia (65 de ani), Ungaria si Cehia (65 de ani) si
Serbia (66 de ani). Cei mai multi dintre oameni se simt
mai tineri decat sunt, cu un reprezentant mediu al ge-
neratiei Baby Boomer considerandu-se mai tanar cu 9
ani decat varsta sa actuala. Nivelul crescut de satisfac-
tie cu propria varsta are un impact pozitiv real asupra
starii de sanatate. 47% dintre romanii intervievati

se asteapta sa fie sanatosi si in forma la batranete,
comparativ cu 57% media globald. n regiunea noastra,
doar Polonia are un scor mai ridicat (63%), in timp ce
Ungaria (40%) sau Cehia (39%) au nregistrat scoruri
mai scazute.

Este nepragmatic ca targetul de comunicare al unui
brand sa se opreasca la 55 de ani.

In general, oamenii de marketing considera ca seniorita-
tea in varsta - si implicit locul unde se opreste interesul
pentru acest grup-tinta - incepe la 50, maxim 55 de ani,
deciisi elaboreaza campaniile sub acest prag.
Persoanele de peste 55 de ani sunt disproportionat de
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reninie

putin prezente in reclame, si atunci intr-o proportie
covarsitoare in legatura cu afectiuni si boli, materi-
ale de constructii, bere din segmentul economy sau
inconjurati de nepoti. Si toate astea, in pofida faptului
ca puterea lor de cumparare a crescut comparativ cu
generatiile anterioare. Multi spun ca mare parte din
brandurile pe care obisnuiau sa le consume nu li se
mai adreseaza. Ei recomanda marcilor sa fie neutre
din punctul de vedere al adresabilitatii publicului-tinta
si sa se concentreze mai mult pe nevoile si interesele
acestuia decat pe varsta propriu-zisa.

Doar 29% dintre respondentii din Romania considera ca
TV-ul, filmele si reclamele fac ca varsta a treia sa para
incitanta si plina de potential, spre deosebire de 33%
care spun ca in mass-media varsta adulta tarzie pare
deprimanta si fara oportunitati.

Cifrele spun ca pragul de incepere a varstei a treia este
plasat mai jos cu cat varsta celui care face aceasta
apreciere este mai scazuta. Tinand cont de varsta medie
a unui brand-manager intr-o companie din Romania, ne
putem da seama ca risca sa existe o discrepanta impor-
tanta intre omul real si cel pe care marcile incep sa il
evite, o data ce acesta a implinit 55 de ani.

Ce comunicam consumatorilor de peste 55 de ani?

Trasaturile pe care respondentii le-au asociat cu adultii
seniori construiesc profilul unui om care este intelept si
respectat, dar, in acelasi timp, vulnerabil si izolat.

Asa cum nsa nu 7i spui ,sarac” unui consumator care
are o putere mai mica de cumparare, ci ,cumparator
istet”, tot asa sunt modalitati de a comunica mai opti-
mist cu un consumator care nu mai este tanar.

Care sunt implicatiile gospodariilor de tipul ,cuib gol”
asupra alegerilor referitoare la produsul, ambalajul,
marimea SKU-ului pentru bunurile de larg consum?
O Produsele si serviciile care adreseaza si ofera solutii
pentru izolarea sociala resimtita de acest grup-tinta pot
comunica beneficii relevante pentru acest target.
O La aceasta varsta exista inca inovatii relevante pen-
tru noul stadiu de viata.
- Beneficii universale, care se pot adresa mai multor
generatii;
- Anticiparea nevoilor latente si viitoare ale consuma-
torilor curenti ai marcii, caci loializarea poate aduce,
pe termen lung, tot atatea beneficii cat continua
recrutare de consumatori noi;
- Si marcile au varsta! Cohorte succesive de consu-
matori pot folosi brandurile Tn diferite stadii de viata
si contexte sociale. Se poate folosi acest lucru pentru
a-iinsoti in experientele lor pe tot parcursul vietii.
- Uitati stereotipurile care pot sa aiba un ricoseu
negativ asupra marcii si permiteti consumatorilor sa
priveasca latura optimista a vietii.
Abordarea celor de peste 55 sau 60 de ani nu prin
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prisma varstei lor, a consecintelor si limitarilor aces-
teia, ci a stilul de viata si dorintelor, folosind momen-
tele-cheie ale noului lor stadiu de viata, este o cale
buna de abordare. Copiii pleaca de acasa, parintii devin
bunici, dar se pot si indragosti din nou, pot forma o
noua familie, invata ceva nou sau pot descoperi un nou
hobby. n Europa de Est si in Europa in general, marele
beneficiu al varstei avansate e considerat incheie-

rea vietii profesionale si libertatea care vine odata cu
aceasta si ofera timp pentru hobby-uri si calatorii.

Concluzii

Devenim o populatie din ce in ce mai putin tanara, nu
doar in Romania, ci si la nivel european. Cei care imba-
tranesc in anii 2020-30-40 sunt cei care au fost activi in
epoca post-1989, care stiu sa foloseasca Internetul (cel
putin in mediul urban), care au calatorit in afara tarii

si care, fundamental, sunt diferiti de parintii lor. Ei au
nevoi in schimbare, dar nu total diferite de cele pe care
le aveau cand erau mai tineri. Brandurile trebuie sa ii ia
in considerare mai mult, trecand peste varsta de 55 de
ani in planurile de media si in briefurile de cercetare de
piata. Si, cine stie, sunt sanse mari ca generatia cu parul
de argint sa deving, peste doar cativa ani, din nou o
generatie de aur.

Articol scris de Alina Stepan, Cluster Head, Ipsos South-East
Europe. Materialul este fundamentat pe un studiu Ipsos realizat
in 29 de tari in 2019, pe o populatie reprezentativa urban, cu
varsta cuprinsd intre 16-64 de ani.
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Stiri externe

Metro a semnat
acordul de vanzare
a diviziei Real

Amenzi pentru trei
retaileri francezi

Autoritatea franceza de protectie
a consumatorului a amendat trei
retaileri francezi cu 4,3 milioane
de euro pentru nerespectarea
termenului de semnare a unor
contracte anuale cu furnizorii.
Decizia impotriva Carrefour,
Systeme U si Intermarché vine
ca urmare a unor controale din
2019, lansate in completarea
unui pachet legislativ promis de
presedintele francez Emmanuel
Macron. Noile legi au fost create
in urma negocierilor dintre gu-
vern si fermierii francezi nemul-
tumiti de marjele tot mai mici
practicate de marii retaileri.

Cele 276 de hypermarketuri Real,

businessul online, 80 de proprietati

si toate companiile afiliate Real

vor trece in portofoliul SCP Group,

activ in sectorul imobiliar, in baza unui acord Tncheiat cu Metro.
Intelegerea include si preluarea celor 34.000 de salariati pe care

se asteapta la 300 de milioane de euro flux net de numerar.
Tranzactia are nevoie si de acordul concurentei.

Grupul SCP va gestiona afacerile Real si se bazeaza pe partene-
rul sdu strategic X+Bricks Group pentru a supraveghea repozitio-
narea portofoliului imobiliar. Majoritatea hypermarketurilor Real
vor fi revandute catre retaileri germani, in tranzactii separate.

Kaufland preia
magazine Tesco
in Polonia

Nivea preia un brand de cosmetice naturale

Beiersdorf a anuntat achizitia bran-
dului german de cosmetice naturale
,Stop the Water While Using Me!”.
Cele doua companii isi vor uni forte-
le pentru a dezvolta mai multe initi-
ative de sustenabilitate, au transmis
reprezentantii Beiersdorf, citati de
publicatia ESM Magazine.

,Stop the Water While Using Me!”,
fondata in 2011, dezvolta produse

pentru ingrijirea corpului si a

Retailerul german Kaufland a
deschis trei magazine in Polonia
in locatii operate anterior de
reteaua britanica Tesco. Cele trei
unitati din Varsovia, Gdansk si
Cracovia au fost remodelate in
doar doua saptamani, dar retaile-
rul german anunta ca acestea vor
intra intr-o renovare completa in
vara acestui an. Thorsten Sauter,
membru al consiliului de admi-
nistratie al Kaufland, a declarat
pentru publicatia European
Supermarket Magazine ca pre-
luarea celor trei magazine Tesco
este ,un pas firesc” avand in
vedere planurile de extindere din
Polonia. Alte patru locatii Tesco
vor intra sub umbrela Kaufland,
fara a preciza si momentul in care
va fi realizat acest lucru.
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biodegradabile si foloseste amba-
laje reutilizabile. Compania a avut
intotdeauna un mesaj puternic spre
utilizarea responsabila a resurse-
lor de apa. Gama include produse

parului, precum si articole destinate

vor fi administrate independent in
continuare, a transmis lan Holding,
General Manager al Beiersdorf.

Europa de Est a impulsionat vanzarile

Metro in Q1

Grupul Metro a raportat o crestere organica de 1% a vanzarilor pentru pri-
mul trimestru al anului financiar al companiei (2019/2020), vanzarile totale
majorandu-se cu 2,2% pana la 7,5 miliarde euro pe fondul efectelor pozitive
ale fluctuatiilor valutare. Cresterea vanzarilor comparabile a fost sustinuta
puternic de Europa de Est (5%) si Asia (3,2%), au afirmat oficialii grupului, in
timp ce vanzarile pe piata germana au scazut cu 0,4% din cauza unei schim-
bari de legislatie referitoare la tigari. In regiunea Europei de Est, grupul a
raportat venituri de 1,9 miliarde de euro, tarile care au contribuit semnifi-
cativ la crestere fiind Turcia, Ucraina, Romania si Polonia. Daca vorbim insa
despre performanta companiei in Europa de Vest, excluzand Germania,
vanzarile like-for-like au crescut cu 0,5%, pana la pragul de 2,9 miliarde de
euro. Pe piata Rusiei, vanzarile au scazut cu 5,3%.
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Unilever testeaza

servicii de livrare =

cu drone

Unilever si Terra Drone Europe si-au

unit fortele pentru a explora zona

serviciilor de livrare cu drone pentru

brandul de inghetatd Ben&]erry's, potrivit publicatiei Foodbev.com.
Zborul-test a fost programat in timpul celui mai recent eveniment
dedicat investitorilor Unilever, desfasurat la New York, ca parte

a serviciilor de livrare de inghetata ,Ice Cream Now”. in timpul
demonstratiei a fost prezentatd o drona capabila sa transporte

trei cutii de inghetata. Potrivit reprezentantilor Terra Drone Europe,

pe masura ce normele referitoare la drone vor deveni mai flexibile,

Unilever va dezvolta acest serviciu logistic pentru a scurta timpul de li-
vrare catre clienti. ,Prin intermediul dronelor vrem sa rezolvam pro-
blemele serioase din zona logisticd, asa cum ar fi emisiile de dioxid

World's First

Ice Cream Delivery
by autonomols drone

# DroninglInlee

de carbon”, a declarat Yuki Ueno, directorul Terra Drone Europe.

Starbucks, pilon de
crestere pentru Nestlé

Producatorul Nestlé a raportat o
crestere organica de 3,5% pe 2019
sivanzari totale de 92,6 de miliar-
de de franci elvetieni (87 miliarde
de euro), cu 1,2% peste nivelul
din 2018. Produsele Starbucks au
generat producatorului elvetian
vanzari suplimentare de peste
300 de milioane de franci (apro-
ximativ 282 milioane de euro) in
2019. Pana acum, acestea au fost
distribuite in peste 40 de tari.
Europa Centrala si de Est a men-
tinut o crestere organica de o sin-
gura cifra, dar politica de preturi

a avut un impact usor negativ, se
mai arata in raportul Nestlé.

Lidl vrea 1.000 de
magazine in Marea
Britanie

Lidl a inaugurat magazinul cu
numarul 800 Tn Marea Britanie,
parte a strategiei de a investi
masiv in urmatorii doi ani pentru
a ajunge la 1.000 de unitati in
anul 2023. Tn ultimele 12 luni,
Lidl a inaugurat 50 de magazine
noi, creand astfel peste 2.500

de locuri de munca. Retailerul
german a anuntat, de asemenea,
noi deschideri de magazine in ur-
matoarea perioada in Cambridge,
Londra, Boston si Dumbarton.
Lidl va investi 1,3 miliarde de lire
sterline in expansiunea din 2021
i 2022 pentru a atinge tinta de
1.000 de magazine in anul 2023.
Demersul vizeaza si capacitatile
logistice, retailerul inaugurand
sase depozite noi doar in ultimii
patru ani.
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Romania a sustinut cresterea Ahold
Delhaize in regiune in 2019

Ahold Delhaize, proprietarul maga-
zinelor Mega Image si Shop & Go, a
raportat pentru anul financiar 2019
o cifra de afaceri de 6,28 de miliarde
de euro la nivelul regiunii Europa
Centrald si de Sud-Est (care include
si Romania), marcand o crestere de
4,9% la rate de schimb constante, prin
comparatie cu anul precedent, po-
trivit raportului financiar preliminar.
Vanzarile nete comparabile, exclu-
zand combustibilii, au Tnregistrat in

intervalul mentionat o crestere de 3%.

Romania si Cehia continua sa sustina
cresterea la nivel regional. Tn Q4, van-
zarile nete in Europa Centrala si de
Sud-Est s-au majorat cu 5,4% la rate
de schimb constante, pana la 1,69 de

miliarde de euro. Vanzarile compa-
rabile au inregistrat un plus de 3,6%,
sustinute de o performanta puter-
nica in Romania si Cehia”, se arata in
raportul financiar.

Retailerul a raportat un plus de 8,4%
al castigurilor pe actiune la nivelul
intregului an 2019.

Veniturile PepsiCo, impulsionate de
performantele din Europa

PepsiCo a raportat pe 2019 venituri nete de peste 67 de miliarde de dolari,
in crestere cu 3,9% fata de rezultatele din anul anterior. Totodata, profitul
operational a marcat un avans de 2%, pana la 10,29 de miliarde de dolari,
dupa rezultatele bune din Europa si din America Latina. Doar pe aceasta
piata, cresterea profitului operational a fost de 9%, in timp ce pentru Europa
evolutia raportata de companie pentru 2019 a fost cu 6% mai buna fata de
anul precedent. Pentru 2020, compania estimeaza o crestere a veniturilor
organice cu 4% si o crestere constanta a castigurilor per actiune de 7%.
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Lectii adunate intr-o cariera
de 25 de ani in FMCG

De 25 de ani, Ferenc Szecskd, Country Manager FrieslandCampina Romania,
se ghideaza dupa citatul sdu favorit din Winston Churchill: ,,Succesul nu este
final, esecul nu este fatal. Ceea ce conteazd este curajul de a continua”. In
proaspatul sdu rol de Director General al unuia dintre cei mai mari jucdtori
din categoria lactatelor, el spune cd apreciazd cel mai mult puterea brandului
Napolact si mindsetul antreprenorial al companiei. De Fulvia Meirosu.

rima experienta in FMCG a fost memorabila
pentru Ferenc Szecsko: a intrat in industrie
in 1995, ca Sales Representative in cadrul
Beiersdorf, in Budapesta. ,La cativa ani dupa
caderea Cortinei de Fier, am fost impresionat
de puterea brandului Nivea, am fost sedus de structura
unei companii multinationale, de cat de bine era totul
organizat, de conditiile de munca. Totul iti era oferit,
astfel incat sa poti sa livrezi rezultate foarte bune. Am
resimtit inca de atunci presiunea zilnica de a creste
constant. Am invatat sa fac fata situatiilor neprevazute,
dar si sa ies din zona de confort si sa ma dezvolt”, spune
managerul. Pe parcursul carierei sale, el a experimentat
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si alte companii multinationale din categoria de cosme-
tice - Colgate-Palmolive si L'Oréal. Insa este convins ca,
desi culturile organizationale sunt variate, iar fiecare
industrie are specificul ei, principiile de baza din FMCG
raman aceleasi.

Tn 2011, dupa 16 ani de experienta in sales si shopper
marketing in industria de cosmetice, Ferenc Szecskd
s-a alaturat companiei olandeze FrieslandCampina,
unul din cei mai mari producatori mondiali de lactate,
pe pozitia de Sales&Shopper Marketing Director. lar in
toamna anului trecut, cand i s-a oferit oportunitatea de
a conduce businessul din Romania, nu a stat deloc pe
ganduri. ,Mi s-a propus acest job, a fost o oferta destul



de neasteptata. Marturisesc ca am fost fericit sa aud

de la seful meu de atunci ca se gandise la mine pentru
piata locala”, relateaza Ferenc Szecsko, completand ca
Romania era sub lupa sa de mult timp, motiv pentru
care a acceptat repede provocarea. Dupa o cariera de
noua aniin FrieslandCampina Ungaria, Ferenc spu-

ne ca atinsese maximul in zona de sales&comercial.

De asemeneg, il cunostea destul de bine si pe Cornel
Caramizaru, fostul CEO al FrieslandCampina Romania,
ceea ce a reprezentat un fel de garantie. ,Aveam incre-
dere unulin altul si eram la curent cu obiectivele de
business atinse de Cornel Caramizaru. Aceste lucruri au
contat foarte mult pentru mine”, puncteaza managerul.
In mandatul lui Cornel Caramizaru, businessul compani-
ei olandeze pe piata locala a depasit provocari majore,
consolidarea operatiunilor de productie a fost incheiata,
iar 2018, cel mai bun an din ultimii 10 ani, a fost finalizat
cu o crestere frumoasa. Compania a incheiat 2018 cu o
cifra de afaceri de 416,85 de milioane de lei (89 milioane
euro), cu 8% peste nivelul din anul precedent, si cu un
profit net de 12,3 milioane de lei. Rezultatele oficiale
pentru 2019 nu au fost inca publicate, dar cifra de afa-
ceri a depasit 90 milioane de euro.

Perspective bune

Cat despre 2020, Ferenc Szecskd spune optimist ca

sunt sanse ca producatorul sa atinga pragul de 100

de milioane de euro. Cum se va intampla acest lucru?
Prin aplicarea unei retete clasice: produse clean-label,
management dedicat excelentei operationale, o cultura
organizationala centrata pe antreprenoriat si mai ales un
brand foarte puternic. inca de la inceputul carierei sale,
Ferenc a invatat ce inseamna sa ai un brand cunoscut,
popular si iubit de cumparatori. Dovada stau companiile
in care a lucrat pana acum, toate avand in portofoliu
branduri puternice la nivel global. ,Majoritatea oameni-
lor din FMCG tind sa uite ca daca ai un brand puternic, el
atrage dupa sine responsabilitati majore, dar si opor-
tunitati mari. Noi avem in portofoliu Napolact, unul din
cele mai puternice branduri din Romania. Dar vrem sa il
crestem in continuare, asa ca investim constantin el”,
afirma managerul. El este de parere ca oportunitatile
create de Napolact trebuie fructificate la maximum, si,
ca un adevarat om de vanzari, stie ca poate sa vanda mai

multe produse, catre un numar mai mare de cumparatori.

,Avem o penetrare buna in comertul modern, insa vrem
sa o crestem. Credem ca e foarte important sa fii dispo-
nibil oricand pe orice raft si vorbesc aici de magazinele
de la tara, de comertul traditional. Ne dorim sa profitam
de toate ocaziile de cumparare, si ma refer la magazi-
nele convenience si la trendul de consum on-the-go”,
sustine managerul. Napolact, brandul ancora al compa-
niei olandeze, reprezinta 75% din business, iar Ferenc
doreste ca procentajul sa se majoreze in viitor. Pe langa
Napolact, din portofoliul producatorului olandez mai fac
parte Frico, Milli, Oke si Dots.

Profil

Despre schimbarea permanenta

Revenind la lectiile nvatate in FMCG de-a lungul carierei
sale, executivul mentioneaza schimbarea permanenta.
Ferenc a invatat sa dezvolte solutii eficiente la toate
problemele Tntalnite Tn cariera, dar daca exista vreo
regula general valabila in FMCG, aceea este ca solutiile
care au functionat foarte bine in trecut nu se aplica
neaparat si in prezent si cu atat mai putin in viitor. Asa
ca trebuie sa fii capabil sa gasesti in permanenta solutii
noi care sa functioneze. Si chiar daca esuezi, este esen-
tial sa mergi mai departe.

Ferenc este de parere ca businessul in FMCG nu e
niciodata doar in alb si negru, iar doi plus doi nu fac
mereu patru. ,inca invat in fiecare zi ca fiecare busi-
ness are provocarile lui si stiu ca trebuie sa decid rapid,
pentru ca deciziile nu pot fi amanate. Frumusetea la
FrieslandCampina este faptul ca oamenii sunt incura-
jati sa ia decizii singuri, sa aiba ownership pe proiecte,
sa se comporte ca si cum ar fi antreprenori. Tn acest
context, este esential sa iei decizii rapide”, considera
Ferenc. El adauga ca unul din motivele principale pentru
care a ramas in compania olandeza pe termen lung
este faptul ca s-a regasit in valorile organizatiei. ,Noi la
FrieslandCampina credem in conceptul de nourishing
leadership, petrecem mult timp in discutii, dialogam
constant cu colegii, avem incredere in oamenii pe care
fi angajam. Nu functionam pe un stil de management
autoritar”, explica Ferenc. Cele doua directii esentiale in
organizatie sunt entrepreneurship mindset si ownership
mindset, iar rezultatul este ca oamenii se simt impor-
tanti si, astfel, sunt motivati sa performeze. ,Un alt lucru
foarte important pentru noi este dialogul continuu.
Conteaza enorm ca un manager sa vorbeasca in perma-
nenta cu colegii lui, sa le explice cum stau lucrurile, sa
Ti asculte”, detaliaza Ferenc. Mai ales intr-o companie
activa pe mai multe categorii, cu un portofoliu mare de
produse si numerosi stakeholderi, in care deciziile de
business nu sunt niciodata simple. Cat despre viitorul
sau pe plan profesional, Ferenc zambeste si spune ca,
desigur, cariera sa in FMCG va continua. P

Daca exista vreo regula
general valabila in FMCG,
aceea este ca solutiile care
au functionat foarte bine in
trecut nu se aplica neaparat
si in prezent si cu atat mai
putin in viitor. Asa ca trebuie
sa fii capabil sa gasesti in
permanenta solutii noi care
sa functioneze.
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Produse noi

Fuchs Condimente isi extinde portofoliul si lanseaza un
produs nou sub brandul Cosmin, Boia dulce afumata.
Odata cu aceasta lansare, producatorul completeaza
gama de boia si chilli la plic. Boiaua de ardei are aroma

ety naturala si intensa de fum fiind ideala pentru prepa-
%E rate traditionale precum varza, fasole, cartofi, friptura,
gulas etc.

Logistica: Plic 17 grame, 20 buc/bax;

Producator: Fuchs Condimente RO S.R.L.

Adresa: Str. Nordului, nr. 41-43, 115300, Curtea de Arges,
Arges, Romania;

Tel.: 0248 26 94 06; Fax: 0248 26 94 07;

Contact: office@fuchs-condimente.ro;

Website: www.fuchs-condimente.ro.

Portii, 0o noua gama in portofoliul Cocorico

Cocorico lanseaza noua gama

de produse Portii, raspunsul la
cererea consumatorilor pentru
prospetime si calitate. Produsele
au fost create special pentru cei
care isi doresc sa cumpere exact
cat au nevoie si cand au nevoie, pentru un stil de viata sanatos. Noile produse
sunt potrivite pentru persoanele singure, pentru familia contemporana, sau
pur si simplu pentru cei care isi doresc diversitate de la carnea de pui. Gama
Cocorico Portii cuprinde 9 SKU-uri. Portia Individuala cuprinde piept de pui,
muschiulet de pui, pulpa de pui dezosata, aripioare mid&prime, ciocanele de
pui, iar in Portia Familiei Contemporane sunt disponibile piept de pui, pulpa
de pui dezosata, aripioare mid&prime, ciocanele de pui.

Promovare: Campanie integrata digital, social media, print& PR, in-store;
Logistica: Caserole cu atmosfera protejata;

Producator si distribuitor: Grup AAylex;

Adresa: Bd. Nicolae Caranfil, nr. 71-73, intrarea Simionescu, etaj 1, Bucuresti.

Transylvania, berea romaneasca doppelbock

Berea Transylvania este obtinuta prin metoda clasi-
ca de fermentare in tancuri orizontale timp de 50 de
zile, folosind o reteta unica in Romania, de origine
bavareza. Rezultatul este o bere artizanala cu o
textura catifelata si cu 7,2% alcool, menita sa fie un
inlocuitor elegant al paharului de vin rosu. Berea
Transylvania se poate savura in doua sortimente:
berea Ambra cu un gust dulce-amarui, usor fructat
sau berea Neagra, cu note placute de ciocolata nea-
gra-amaruie si toast. Produsele au fost premiate cu
aur la prestigiosul concurs America Food Awards.
Logistica: 24 x 0,33 ml sticla si 12 x 0,33 ml sticla

Producator: HB Ttraditional Brewery SRL;

Adresa: Strada Soimoseni, Satu Mare; Tel.: +40 732 510 360;

Website: www.hbtbere.ro; Contact: marketing@hbtbere.ro

78 | Martie 2020

Unisol, zacusca cu
ulei de prima presa

Bunge Romania a lansat Unisol
zacusca cu ulei de prima presa.
Initiativa marcheaza prima lansare
a marcii Unisol in afara categori-
ei ulei alimentar. Noua gama de
produse contine trei variante de
zacusca, iar cele trei retete nu
contin aditivi alimentari sau zahar
adaugat. ,Gustul delicios provi-

ne din calitatea ingredientelor
folosite: legume proaspat culese si
coapte pe gratar si Unisol, ulei de
prima presa”, se arata in comunica-
tul de lansare al produselor.
Logistica: 260 grame;

Pret recomandat: 10 lei;
Distributor: Bunge Romania;
Adresa: Bd Barbu Vacarescu, nr. 201,
Turnul Globalworth, etaj 13, Bucuresti;
Tel.: 021305 32 00.

Noutati de la Perwoll

Pam

Toruwoll

Detergentul Perwoll incepe anul
cu relansarea gamei sub conceptul
Renew&Repair, intr-o formula ce
reda stralucirea culorilor si repara
micro-fisurile fibrelor textile.

Tn acelasi timp, apare pe piata
detergentul Perwoll Renew &
Blossom, care ofera o solutie 31n 1:
curata rufele, ingrijeste tesaturile
si ofera un parfum floral, elegant.
Produsul a fost conceput special
pentru iubitorii de parfum.
Logistica: 900ml, 1,8L, 2,7L, 3,6L;
Producator si distribuitor:

Henkel Romania SRL;

Adresa: Strada lonita Vornicul,

nr. 1-7, sector 2, Bucuresti;

Tel.: 021203 26 00;

Fax: 021 203 26 55.
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