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Cel mai mare si mai important eveniment de business din piata romaneasca de retall si FMCG marcheaza
inceputul unei noi ere: The Age of Disruption. Evolutiile liniare sunt acum de domeniul trecutului. Marea
provocare pentru companii si branduri este sa ramana active pe o piata economica marcata de o criza sanitara.
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la adaptare si management al crizei.
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,Misiune, viziune, valori”.
Pe scurt, solidaritate

Sunt convinsa ca exista multe
exemple de solidaritate intre
partenerii de afaceri. Va in-
demn sa le comunicati in
exterior, pentru a da idei si
altor companii.

L—

Mihaela Popescu
Editor in Chief
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Luna martie ne-a aratat, din pacate,
adevarata fata a crizei: Europa lovita
din plin, statistici din ce in ce mai
alarmante despre raspandirea necon-
trolata a coronavirusului si numarul
de victime umane, impactul devasta-
tor asupra businessului, certitudinea
recesiunii globale in 2020... Retailul
alimentar, distributia, logistica si 0
mare parte din sectoarele de produc-
tie de bunuri de larg consum au ajuns
in prima linie a frontului. Mobilizarea
jucatorilor din piata este demna de
admiratie. Oamenii lor lucreaza la foc
continuu si vin in permanenta cu solu-
tii noi pentru a-si face treaba mai bine.
Dincolo de asta, am mai vazut ceva

ce imi da incredere, dar si speranta:
latura umana a businessurilor, de la
cele mai mari pana la cele mai mici
companii. Intensificarea actiunilor
filantropice ale multinationalelor, dar
si ale companiilor antreprenoriale
pentru sustinerea spitalelor, a ONG-
urilor si a institutiilor din sectorul

de sanatate, ne arata un mediu de
business solidar cu consumatorii si cu
statul roman. Am mai vazut in aceasta
perioada producatori care au actionat
rapid asumandu-si investitii ce aduc
solutii la una dintre cele mai grave
probleme cu care ne confruntam in
aceasta criza: penuria de produse
dezinfectante. Vorbim de schimbari
majore in procesele de productie si
sunt convinsa ca vom mai vedea astfel
de initiative in urmatoarea perioada.
Ne confruntam cu o criza fara pre-
cedent si solidaritatea este vitala

in aceste momente. Acum mai mult

ca oricand, si comunitatea de busi-
ness trebuie sa ramana unita. Sunt
convinsa ca exista multe exemple

de empatie si sprijin reciproc intre
partenerii de afaceri - va indemn sa
le comunicati in exterior, pentru a da
idei si altor companii.

,Misiune, viziune, valori” nu mai sunt
doar niste cuvinte enuntate frumos pe
site-urile de prezentare ale compani-
ilor, ele trebuie asumate acum, spre
binele tuturor, prin actiuni concrete.
Nu lasati coronavirusul sa va opreasca
din misiunea voastra! g
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Procesul de votare continua
la Progresiv Awards 2020!

Competitia adevaratelor valori din retail & FMCG, Progresiv Awards, prelungeste perioada de votare pana
vineri, 12 iunie 2020, ora 12.00.

Sustine-ti partenerii de business ajunsi pe lista finalistilor si cere link de votare accesand site-ul
competitiel www.progresivawards.ro,

Castigatorii vor fi anuntati in cadrul Galei Progresiv Awards, pe 24 septembrie 2020 la Casino Sinaia.

Marele Juriu al competitiei sunteti chiar voi, profesionistii din retail & FMCG! Cu ajutorul vostru vom
identifica adevaratele valori din piata roméaneasca a bunurilor de larg consum:

OAMENI BRANDURI ORGANIZATII

care prin eforturile, ideile si care creeaza valoare care seteaza trenduri noi in
dedicatia lor contribuie la adaugata pe o piata extrem industria locala si care
dezvoltarea pietei si de dinamica si competitiva; investesc in formarea
inchegarea unei comunitati viitoarei generatii

de business puternice in de manageri.

retail & FMCG;

Partener Partener Parteneri
research branding media
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Actualitate

Importuri de 7 miliarde
de euro la inceput de an

Comertul international cu bunuri, in luna

Miniprix intra pe
segmentul de retail
alimentar

ianuarie a acestui an, a insemnat importuri

de peste sapte miliarde de euro si exporturi

de doar 5,6 miliarde. Raportat la aceeasi

perioada de referinta a lui 2019, importurile au crescut cu 3,4%,
iar exporturile cu 3,3%, potrivit datelor de la Institutul National
de Statistica. Din totalul marfurilor importate, alimentele si

animalele vii au reprezentat 8,4%, adica o valoare de 588 de
milioane de euro. Comparat cu luna ianuarie a lui 2019, cresterea
doar pe acest segment a fost de 13,1%. Companiile din Romania
au importat si bauturi si tutun n valoare totala de 55,5 milioane
de euro, adica 0,8% din totalul importurilor realizate in prima
luna a acestui an. Raportat la anul trecut, importurile de bauturi
si tutun au crescut cu 10,8%. O alta crestere notabila, de 16,2%
in ianuarie 2020 fata de ianuarie 2019, apare in raportul INS in
dreptul uleiurilor, grasimilor de origine animala si vegetala, chiar
daca valoarea totala nu trece de 15 milioane de euro.

Inflatie mai
mica datorita
carburantilor ieftini

Preturile de consum au crescutin
luna februarie fata de ianuarie cu
0,25%, potrivit datelor Institutului
National de Statistica. Raportat la
cifrele din prima luna a anului, se
remarca o temperare a scumpiri-
lor. Tn ianuarie, comparat cu de-
cembrie 2019, preturile de consum
au crescut cu 0,4%. La finalul lunii
februarie, cresterea de doar 0,25%
se datoreaza marfurilor neali-
mentare (- 0,06%), caci alimentele
s-au scumpit cu 0,63% in perioada
indicata. Cea mai mare scumpire
este trecuta in dreptul fructelor
proaspete: 3,53%, in timp ce legu-
mele si conservele de legume au
fost cu 4,85% mai scumpe fata de
decembrie 2019. Pe lantul de pro-
ductie si distributie, desi materia
prima a fost mai scumpa, a contat
ieftinirea carburantilor, lucru care
a si influentat rata medie lunara
a inflatiei.
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Retailerul de fashion Miniprix a
lansat recent un minimarket online,
proiect aparut ca adaptare la situ-
atia creata de raspandirea coro-
navirus. In prezent, sortimentatia
include in jur de 60 de produse, din
categoriile alimente de baza, dul-
ciuri, cafea, produse de curatenie si
ingrijire personala. Pentru perioada
urmatoare, retailerul vrea sa extin-
da sortimentatia pana la aproxi-
mativ 100 de produse, din aceleasi
categorii. In ceea ce priveste durata
de functionare, reprezentantii
retailerului spun ca nu s-a luat inca
o decizie in acest sens.

Masuri anti-criza la Kaufland: bonusarea

angajatilor si reducerea termenelor de plata

n contextul pandemiei de COVID-19,
Kaufland Romania a anuntat ca
ofera un bonus de 1,6 milioane de
euro echipelor sale din magazine si
depozite si introduce plata imedia-
ta a orelor suplimentare efectuate
in aceasta perioada. De asemenea,
pentru a proteja angajatii mai vul-
nerabili, compania a luat hotararea
ca persoanele cu varsta de peste 65
de ani si gravidele sa intre in conce-
diu platit, daca doresc acest lucru.
O alta masura anti-criza luata de
cel mai mare retailer de pe piata
vizeaza asigurarea stocurilor de
marfa necesare. Astel, compania
si-a anuntat furnizorii ca reduce
termenele de plata si va plati factu-
rile la 7 zile, fata de 30 de zile cum

se intdmpla pana acum. In cazul
furnizorilor de produse proaspete,
termenul de plata va fi redus de

la 7 zile la 3 zile. Masura se aplica
pana la finalul lui aprilie, inclusiv
pentru facturile inregistrate deja la
momentul anuntului.

Comertul cu alimente, bauturi si tutun a inregistrat in luna ianuarie o creste-
re de 9,6% in functie de sezonalitate si numarul de zile lucratoare compara-
tiv cu aceeasi perioada a anului 2019, in timp ce vanzarile brute s-au majorat
cu 10,6%, potrivit datelor INS. Prin comparatie cu luna decembrie a anului
trecut, vanzarile de alimente, bauturi si tutun au inregistrat in luna ianuarie
o scadere de 22,8% ca serie bruta, in timp ce vanzarile ajustate sezonier au
raportat un plus de 1,5%. Per ansamblu, comertul cu amanuntul s-a majorat
in luna ianuarie 2020 cu 11,1% ca serie bruta si cu 9,4% ajustat sezonier.
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Actualitate

Primii retaileri care au
plafonat preturile la alimente

Mega Image si Carrefour sunt primii retaileri care au
decis sa blocheze majorarile de pret pentru sute de
produse. Mega Image s-a angajat ca in perioada ur-
matoare sa nu opereze niciun fel de cresteri de pret
la raft pentru toate produsele din portofoliul sau,
cel putin pana la finalul lunii aprilie 2020. Mai mult,
Mega Image a aplicat reduceri semnificative de
preturi la peste 1.000 de produse de baza, alimenta-
re si nealimentare, din cele mai solicitate categorii
n aceasta perioada. In acelasi timp, au fost reduse
preturile si la peste 150 de legume si fructe, care
reprezinta 75% din intreaga categorie.

Carrefour Romania a luat decizia de a plafona pretul
pentru pana la 500 de produse esentiale, in peri-
oada 25 martie - 19 aprilie. Plafonarea preturilor
acopera categorii variate, precum: produse de baza
(faina, paste, ulei, zahar etc), alimente congelate,
conserve, apa si sucuri, lactate si branzeturi, meze-
luri si specialitati, cafea si dulciuri, ingrijire per-
sonala si produse pentru bebelusi. Reprezentantii
companiei anunta ca decizia este in intregime a
Carrefour, luata independent, ceea ce inseamna ca
furnizorii lucreaza in continuare pe o piata libera

si ca pretul produselor furnizate se formeaza in
functie de cerere si oferta, de stocuri, materii prime,
dificultati logistice sau operationale.

N

Cele mai citite stiri

50 P&G demareaza productia de
dezinfectanti de mainij;

Exclusiv online

23 centre de distributie pentru
marii retaileri din Romania

9 din 10 romani sunt
influentati de eticheta

Eticheta unui produs este importanta in procesul de
achizitie pentru 9 din 10 romani, in timp ce peste 7
din 10 sunt influentati de calitatea ambalajului, po-
trivit unui studiu Epson. Tn privinta timpului necesar
pentru a decide achizitia unui produs, aproximativ
80% dintre clienti iau aceasta decizie in mai putin
de 5 minute, iar 10% au nevoie de un interval de
peste 5 minute pentru a se hotari.

Informatiile care, la prima vedere, conving consu-
matorul sa cumpere sunt informatiile afisate pe
etichetd (70,79%), pretul (59,48%), numele brandului
(38,44%) si eticheta in sine (33,21%).

Alexandrina Marinova, noul
GM al Interbrands

Alexandrina Marinova, Deputy CEO al Orbico

Group, a fost numita Director General al distri-
buitorului de bunuri de larg consum Interbrands
Marketing&Distribution. Ea a fost numita si
Presedinte al Consiliului de Administratie al compa-
niei pana in august 2023. Cu 20 de ani de experienta
internationala in management, sales si marketing,
Alexandrina Marinova s-a alaturat grupului croat
Orbico in 2012, activand initial in cadrul Orbico
Bulgaria, si avansand apoi pana la pozitia de
Deputy CEO al intregului grup. La inceputul lui 2019,
Interbrands Marketing&Distribution, liderul pietei
de distributie, a fost preluata de grupul Orbico, con-
trolat de omul de afaceri Branko Roglic.

Interbrands Marketing&Distribution a inregistrat in
2018 o cifra de afaceri de 934,9 milioane lei.

Tn urma achizitiei, Orbico a devenit principalul dis-
tribuitor de produse de larg consum in Romania.

x www.revistaprogresiv.ro raporteaza

01-04 Cibus Connect
sept. Locatia: Parma, Italia

» Magister lanseaza proiectul Un numar de 23 de centre de wwwcibus.it
social .Comanda online din ma- distributie aprovizioneaza zilnic
gazinul tiu de proximitate”; magazinele celor mai mari noua 23-25 Conferinta Progresiv

iy Concurenta: Retailerii pot
actiona coordonat pentru trans-
portul marfurilor si livrari;

o Pietele agroalimentare din
Romania raman deschise.
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retaileri din intreaga tara, lucrand
in aceasta perioada la capacitate
maxima. Exista peste 950.000 mp
de spatii de depozitare, din care
sunt aprovizionate zilnic cele pes-
te 3.000 de magazine din Romania.

sept. Locatia: Slngla, Romamq
www.conferintaprogresiv.ro

28-3%0 World Retail Congres
oct Locatia: Roma, Italia
www.worldretailcongress.com



Schimbari la conducerea
Nutricia Romania

Nutricia Romania, compania de nutritie specializata
a Danone, a anuntat numirea lui Robert Jasinski
(foto) in pozitia de Country Manager al Nutricia
Romania. Francisc Kiss, fostul Country Manager al
companiei, a fost promovat in functia de Global
Category and Channel Development Director, la se-
diul Danone din Amsterdam, Olanda. Robert Jasinski
are o experienta de peste 15 ani in FMCG.

Robert s-a alaturat echipei Nutricia din Polonia in
anul 2011 si a gestionat cu succes multe proiecte

in cadrul companiei. Cea mai recenta functie a sa a
fost de National Sales Manager Modern Trade pen-
tru Nutricia Polonia, fiind responsabil cu dezvolta-
rea si executia strategiei de vanzari.

Robert are o vasta experienta profesionala in
crearea unor noi modele de business, pornind de
la strategie si
pana la pozitio-
narea de brand,
fiind preocupat,
in acelasi timp,
si de dezvolta-
rea si motivarea
oamenilor.

Parte a companiei
Danone, Nutricia
Romania ofera
solutii nutritio-
nale inovatoare,
bazate pe stiinta.

Nordic Food isi deschide
magazin propriu

Importatorul Nordic Food isi face intrarea pe seg-
mentul de retail prin inaugurarea primei sale unitati
comerciale. Magazinul a fost deschis in fostul sediu al
companiei din Vitan (Bucuresti), iar valoarea totala a
investitiei s-a ridicat la 20.000 de euro. In plus, compa-
nia lucreaza in prezent si la lansarea unei platforme
online, proiect care va fi finalizat in prima parte a lunii
aprilie. Sortimentatia cuprinde aproximativ 700 SKU-
uri si include atat produse ambientale - conserve de
rosii, peste, precum si produse proaspete - branzeturi
sau congelate. Potrivit reprezentantilor companiei,
proiectul de deschidere a magazinului este in lucru de
la Tnceputul anului acesta, astfel ca nu are legatura cu
situatia actuala. Aceasta criza i-a determinat sa gra-
beasca aplicarea unor decizii deja luate, de exemplu
lansarea unor noi linii de business (magazin online,
delivery, catering etc) si branduri.

Nordic Food a fost infiintata in anul 1994 cu 100%
capital romanesc, sub denumirea de Nordic Import-
Export. In portofoliul companiei se gasesc astazi
2.500 de produse alimentare premium.

Stiri interne

VODKA NUMARUL1 iN ROMANIAT*
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Reactii rapide si solidaritate, atat cu consumatorii, cat si cu partenerii dé
afaceri - acestea sunt cele mai puternice arme cu care mediul de business
poate lupta impotriva coronavirusului. La prima vedere, retailul si industris
FMCG sunt avantajate de contextul actual, pentru ca cererea din piata creste
exponential in multe categorii. Insa cu ce costuri cresc vanzarile? Eforturile
pe care companiile le fac pentru a rezolva problema discontinuitatilor grave
pe lantul de distributie sunt uriage. Dosarul special Coronavirus cuprinde
atat reactiile jucatorilor din piata la criza actuala, cat si analiza impactului in
economie si sfaturile unor experti pentru a trece mai usor peste dificultatile
lunilor ce vor urma. Intr-un final, toate acestea ne vor face mai puternici!

£




Subiectul lunii

Provocarea secolului
pentru mediul de business:
pandemia de coronavirus

Businessuri inchise, activitate suspendata, personal in somaj tehnic, masuri fiscale
urgente pentru limitarea pierderilor economice. Pe scurt, acesta este impactul crizei
sanitare Tn economie. Intre toate existd o industrie care raimane operationald si
functioneaza la capacitatea maxima: retail si FMCG. Prinsi intre masurile obligatorii
de siguranta si necesitatea aprovizionarii continue, furnizorii si retailerii au facut un
pact tacit, unul al solidaritatii. De Simona Popa.

11 martie 2020 a fost data la care Organizatia Mondiala
a Sanatatii a declarat pandemie de coronavirus. Erau

la acel moment peste 120.000 de persoane infectate la
nivel global si Tn Romania numaram deja primele cazuri
inca de la finalul lunii februarie. Acesta avea sa fie pri-
mul semnal pentru mediul de afaceri ca este nevoie de
masuri rapide pentru a-si securiza businessurile.

Socul impus de pandemie devenea din unul sanitar, unul
economic cu efecte pe termen lung. Trendurile de con-
sum luau si ele o noua turnura: din cumparaturi respon-
sabile, clientii s-au trezit in spatele unor cosuri pline de
produse cu termene de valabilitate indelungate, dar si cu
mult mai multe produse de curatenie decat in mod nor-
mal. Oamenii s-au pregatit pentru izolarea la domiciliu si,

inevitabil, au pus o presiune enorma pe tot ce inseamna
productie si livrare de bunuri de larg consum pe terito-
riul Romaniei. Rafturile cu alimente de baza au fost mult
timp goale si ceea ce la prima vedere parea o crestere
rapida de venituri pentru jucatorii din retail avea sa se
loveasca in timp de probleme costisitoare. Una dintre ele
- importurile! Acestea au ajuns sa se faca la costuri mai
mari din cauza deprecierii monedei nationale, dar si din
cauza noilor reguli privind transportul de marfa.

Pentru retail, grija principala a devenit dintr-o data asi-
gurarea stocurilor de marfa si gestionarea fluxului mare
de clienti care ajungeau in magazine impinsi de panica
generata de o pandemie care afecta zilnic zeci de mii de
persoane pe teritoriul Europei. in primele trei saptamani
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de la primul caz de coronavirus in Romania, comertul
modern raporta cresteri importante: in categoria de
alimente, vanzarile au avansat cu 42% in perioada indi-
cata, produsele de igiena personala au raportat o rata
de crestere de 65,6%, in timp ce vanzarile de produse
pentru ingrijirea locuintei s-au majorat cu 23,4% in
intervalul 23 februarie - 15 martie fata de aceeasi peri-
oada a anului, potrivit datelor Nielsen. Categoria care a
crescut cel mai mult in total valoare absoluta in aceste
trei saptamani, raportat la aceeasi perioada a anului
precedent, este uleiul, cu un avans valoric de 107,8%,
varful de crestere fiind inregistrat in saptamana 9 - 15
martie (+240,8%).

Din top 15 categorii in crestere absoluta, produsele care
au inregistrat cea mai mare crestere procentuala in vo-
lum Tn aceste trei saptamani sunt cele de igiena perso-
nala. Avansul mediu raportat este de 266,4%, in timp ce
varful de crestere a fost inregistrat in saptamana 9 - 15
martie si a fost de 466,1%.

Primele masuri luate de producatori

Cum au gestionat producatorii cererea tot mai mare ve-
nita dinspre consumatori? Primul pas a fost protejarea
angajatilor pentru ca mai apoi sa creasca la maximum
capacitatea de productie, acolo unde s-a putut. Orice
fabrica are o limitare de ordin tehnic peste care, oricat
de mare ar fi cererea, nu se poate trece de la o zi la alta.
Dobrogea Grup, unul dintre cei mai mari producatori de
morarit si panificatie pe plan local, declara ca cereri-

le venite din partea marilor lanturi de magazine s-au
dublat n ultima luna si au fost similare cu cele din lunile
cu sarbatori religioase.

Tn momentul in care au inceput sa se goleasca rafturile
magazinelor, stocurile producatorului erau suficiente pen-
tru 2 - 3 luni. Acesta a lucrat la capacitate maxima pentru
a acoperi cererea venita dinspre clientii mari. Dar, desi a
avut materie prima, in unele cazuri i-au lipsit ambalajele.
,Capacitatea de productie Dobrogea Grup este sufici-
enta pentru a acoperi cererea de paine si biscuiti. Desi
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Dinamica vanzarilor valorice in IKA

23 febr - 15 martie 2020 / 23 febr — 15 martie 2019

Total FMCG inclusiv tigarete 37.2%
Total ingrijire personala & igiena 65,6%
Total alimente 42,0%
Total produse pentru curatenia locuintei  [23,4%

Total piata acoperita: Organized Trade
scanned (Kaufland, Auchan, Carrefour,
Cora, Market, Mega Image, Profi, Metro,  Sursa:

Selgros, Penny Market). nielsen

avem o varietate mare de sortimente de paine ambalata
si biscuiti, acestea fiind produse pe linii automatizate,
avem o productivitate sporita si astfel putem face fata
unei cereri marite in mod constant. In ceea ce priveste
partea de morarit, fluctuatia este destul de mare, fiind
influentata in mod direct de solicitarile clientilor in
aceasta perioada, dar si de inconstanta in aproviziona-
rea cu ambalaje”, sustin reprezentantii Dobrogea Grup.
Dincolo de materii prime si ambalaje, grupul de panifi-
catie si-a securizat o resursa fara de care productia nu
avea cum sa continue: resursa umana.

,Tinand cont de situatia curenta am dezvoltat, emis si
aprobat o serie de proceduri specifice atat pentru anga-
jati, cat si pentru vizitatori si personalul auxiliar. Printre
acestea se numara si un screening (o chestionare) al
angajatilor intorsi din concedii sau deplasari, al vizitato-
rilor si al personalului auxiliar, dotarea cu dezinfectant
in cat mai multe locuri din companie, in special in zonele
de acces in cladiri, si suplimentarea masurilor de igiena,
inclusiv prin asigurarea de manusi si masti de protectie.
Tn sectiile de productie accesul este limitat doar pentru
personalul necesar, fara acces al vizitatorilor”, comple-
teaza reprezentantii Dobrogea Grup.

Masuri similare au fost luate si in fabricile Cris-Tim.

Tnca de la primul caz de infectare cu coronavirus din
Romania, compania a activat echipa de criza, respon-
sabild pentru implementarea si monitorizarea masu-
rilor de protectie si preventie. ,Setul de masuri a fost
implementat imediat in toate companiile membre ale
grupului Cris-Tim si vizeaza atat activitatile personalului,
catsi tot lantul alimentar parcurs de produsele noastre,
incepand de la receptia materiei prime si a ingrediente-
lor, continuand pe tot fluxul de productie si finalizand cu
procesul de distributie. In fabricile de productie s-a pro-
cedat la limitarea maxima a activitatii pe tura de noapte,
prioritizandu-se numai procesele care necesita continui-
tate, astfel incat prezenta personalului in incinta fabricii
sa fie redusa la minim”, sustin reprezentantii companiei.
Fabricile grupului Agricola s-au supus, de asemenea,
masurilor de siguranta pentru a reusi sa sustina pro-
ductia si cererea tot mai mare din piata. Conducerea
companiei a declarat ca fabricile lucreaza la o capaci-
tate de 110% pentru a onora comenzile in crestere din



aceasta perioada in care rafturile magazinelor sunt
luate cu asalt. Asta in conditiile in care, anul trecut,
Agricola a vandut aproape 48.400 de tone de carne si 80
de milioane de oua.

,Onoram comenzi cu 5-7% mai mari fata de vanzarile
inregistrate in lunile normale, diferentiat pe categoriile
de produse din portofoliu. Nu putem onora chiar toate
comenzile deoarece productia se planifica cu multe

luni Tnainte, in special la pui si salamuri crud-uscate,

iar capacitatile de productie au limite. Tnsa am solicitat
companiilor din grup sa plafoneze preturile la toate
produsele la pretul mediu al ultimelor trei luni si sa faca
demersuri catre toti distribuitorii si partenerii din retail
sa aiba aceeasi conduita”, completeaza Grigore Horoi,
Presedintele Agricola Grup.

Sezonalitatea, anulata de stocurile facute
de consumatori

Desi luna martie este o perioada de post religios, cere-
rea pentru produsele lactate a crescut ca urmare a ma-
surilor impuse in urma pandemiei de coronavirus care
presupun izolare la domiciliu si, implicit, o rezerva mai
mare de alimente. Irina Mandoiu, Directorul Comercial
Lactalis Romania, spune ca volumul de productie al
companiilor de lactate care fac parte din grup (Albalact,
Covalact, Dorna Lactate, Lactate Harghita, Rardul) a fost
cel obisnuit pentru o perioada normala neafectata de
postul sarbatorilor de Paste, adica a fost mai mare com-
parativ cu aceeasi perioada de post a anului trecut.
Drept urmare, ,ne indica o crestere a consumului si a
stocurilor magazinelor, in aceasta perioada. Cresterea
comenzilor este de doua cifre, comparativ cu aceeasi
perioada a anului trecut (ne referim la perioada de
post premergatoare sarbatorilor de Paste)”, completea-
za managerul Lactalis. lar protejarea salariatilor pentru
a sustine ritmul de productie a devenit prioritatea
zero. ,Am comunicat un Ghid Intern de Conduita, cu
instructiuni clare privind modul in care angajatii tre-
buie sa actioneze pentru a preveni extinderea noului
coronavirus. Monitorizam in permanenta salariatii care
au calatorit in zone cu risc ridicat de infectare, asigu-
rand respectarea masurii de carantina sau autoizolare,
si pastram un strans contact cu autoritatile sanitar -
veterinare locale”.

Tn cazul Danone, inca de la finalul lunii februarie toate
calatoriile internationale de business au fost restrictio-
nate, iar toate intalnirile la nivel global, precum semi-
narii, reuniuni sau traininguri au fost fie amanate, fie
organizate digital. ,Am intensificat masurile de igiena
atatin fabricd, depozit, cat si la sediul de birouri
Danone, conform recomandarilor din partea autoritatilor
si specialistilor, adaptandu-ne astfel la contextul actual si
prioritizand preventia. Am luat decizia de a fixa compo-
nenta schimburilor de lucru, pentru a reduce la minimum
orice risc de contaminare intre colegii nostri care au pro-
gram de lucru in schimburi”, declara reprezentatii Danone.

Subiectul lunii

Produse pentru care cererea a crescut de trei ori

Cerere neobisnuit de mare a fostin luna martie si pen-
tru conserve si alte alimente cu termen mare de valabili-
tate. Pentru producatorul de conserve Raureni, compa-
nia a carei productie se ridica anual in jurul @ 20.000 de
tone, aceasta cerere s-a tradus prin cresterea volumului
de productie. Daca materia prima nu a fost o problema
pentru ca livrarile sunt facute in lunile mai - noiembrie,
au existat alte lipsuri. ,Am intampinat unele dificultati
pe partea de materii prime auxiliare, cum ar fi capacele,
pentru care cererea noastra depaseste stocurile furnizo-
rilor, unii dintre ei fiind afectati de criza si restrictii. Dar
am identificat deja posibile solutii alternative si suntem
convinsi ca vom rezolva problema”, declara Georgiana
Mutu, Brand Manager Raureni. Potrivit acestora, cererea
de produse venita atat dinspre retelele internationale de
magazine, cat si cele locale, a crescut in ultima luna cu
200% fata de media lunii martie 2019. ,Ne-am organizat
foarte bine din punct de vedere logistic, respectand
toate conditiile de igiena si legislative actuale. Cererile
fiind insa peste capacitatea noastra de livrare, reusim
sa onoram la timp doar aproximativ 60-70% din comenzi,
si asta cu eforturi foarte mari din partea personalului
companiei”, completeaza reprezentantii Raureni.
Cererea din piata a dus la modificari si in activitatea
Prefera Foods. in fabrica Prefera se lucreaza acum
non-stop pentru a putea onora comenzile primite atat
de pe canalul de vanzare IKA, cat si din cel de comert
traditional. ,Per total, cererea a crescut foarte mult.
Sunt insa categorii cum ar fi carnea, paté-ul, manca-
rea conservata pentru care inregistram cereri mult
mai mari decat media lunara obisnuita. Tn aceasta pe-
rioada de post, cresterile semnificative erau pe pro-
dusele vegetale (pasta vegetald), zacusca si salata de
vinete. Acum cresc toate categoriile si nu mai exista
sezonalitatea data de post, din contra”, sustine Amalia
Leorent, Director Comercial Prefera Foods.

Pentru Bonduelle, aceasta perioada a venit cu cereri de
trei ori mai mari decat mediile lunare, atat in zona de
conserve, cat si de congelate. ,Consumatorii si-au schim-
bat radical comportamentul de consum, si fie ca isi fac
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stocuri de produse alimentare cu termen indelungat, fie
gatesc mai mult acasa decat pana acum, acestia achizi-
tioneaza legume in conserve sau congelate intr-un ritm
foarte alert (IKA +69% la conserve in prima saptamana a
lunii martie). Facem eforturi sustinute pentru a face fata
cererii crescute, incepand cu impachetarea produselor

- fabricile lucreaza 24/7 si la capacitate dubla - pana la
livrarea produselor catre magazine, impreuna cu par-
tenerii nostri”, spune Monica Rosu, Marketing Director
South-Eastern Europe&Caucasus Bonduelle.

La capacitate maxima se lucreaza si in fabrica Alfredo
Seafood. Chiar daca au existat dificultati de aprovizionare,
fabrica s-a bazat pe stocurile existente. ,Preconizam ca
cererea va creste, dar si preturile se vor majora, pentru ca
marfurile devin mai scumpe, iar mijloacele de transport
sunt blocate. De asemenea, cursul de schimb este total de-
favorabil. Estimam cresteri ale preturilor de 10 - 15%”, afirma
afirma Cristian Darmanescu, fondatorul Alfredo Seafood.

Tn ceea ce priveste activitatea din segmentul IKA,
George Badescu, Directorul Executiv al AMRCR (Asociatia
Marilor Retele Comerciale din Romania), caracterizeaza
prima jumatate a lunii martie ca ,o stare de asediu a
magazinelor”. ,Situatia s-a mai calmat dupa jumatatea
lunii martie, insa acum depindem foarte mult si de ma-
surile ce vor fi luate de autoritati in perioada urmatoare.
Este clar ca magazinele alimentare nu se vor inchide,
insa avem nevoie de solutii la problemele cu care ne
confruntam”, declara acesta. Concret, asociatia cere au-
toritatilor sa securizeze coridorul de transport interna-
tional de marfa, sa gaseasca noi surse de aprovizionare
cu dezinfectanti, masti si manusi, si sa asigure un cadru
legal care sa-i sprijine pe retaileri in incercarea de a-si
tine angajatii ,pe baricade”, in magazine, si de a gasi
forta de munca temporara.

Si distribuitorii FMCG au resimtit la fel de intens primele
doud saptamani din martie. Ovidiu Moldovan, actionar al
retelei Coralia Market si al companiei Coralia Distributie
din Sighisoara (jud. Mures), spune ca in acest interval
firma sa de distributie a inregistrat comenzi de 3-4 ori mai
mari decat in perioada similara a anului trecut. Cum face
fata acestei cresteri fara precedent? ,Lucram zi si noapte
cu camioanele noastre si cu proprii soferi, deoarece nu ga-
sim transportatori care sa ne livreze marfa la retaileri. In
aceste conditii cheltuielile de transport suntin crestere”.
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Impactul economic al crizei sanitare

Cand au fost gata primele masuri de ordin fiscal pentru
afacerile din Romania, era clar ca statul va depasi cu
mult deficitul bugetar, si asa aflat la limita. Analistii au
comparat situatia impusa de pandemie si cheltuielile
necesare atat in sistemul de sanatate, cat si cele desti-
nate sustinerii mediului de afaceri cu criza financiara de
acum un deceniu. Nu este numai cazul economiei roma-
nesti, ci o situatie general valabila pentru toate statele
serios afectate de COVID-19.

Tn Romania, primele masuri anuntate de Agentia
Nationala de Administrare Fiscala au vizat de la ama-
narea declaratiilor fiscale cu termen de depunere in 25
martie, pana la facilitarea operatiunilor de rambursare a
TVA-ului si suspendarea actiunilor de inspectie fiscala.
Mai mult, firmele care platesc anticipat impozitul pe profit
vor primi bonificatie de 5% sau 10%. Marii contribuabili vor
avea o bonificatie de 5%, potrivit Ministerului de Finante.
Potrivit unui studiu PwC Romania, amanarea platii obliga-
tiilor fiscale fara instituirea accesoriilor pana la 30 de zile
de laincetarea situatiei de urgenta este considerata cea
mai utila masura luata de guvern in contextul pandemi-
ei COVID-19. Exista inca o masura fiscala de sustinere a
firmelor care trimit angajatii in somaj tehnic. Ministerul
Muncii declara ca peste un milion de salariati din Romania
se vor regasi in aceasta situatie in viitorul apropriat. Acest
somaj tehnic va fi decontat de stat.

Datele studiului HR Barometru realizat de PwC Romania
la finalul lunii martie arata ca 37% dintre companiile
chestionate si-au intrerupt total sau partial activitatea,
in vreme ce 20% si-au restrans activitatea. In contextul
impus de pandemie, 27% dintre companii afirma ca vor
apela in mod cert la somajul tehnic.

,Marea majoritate a companiilor doresc sa isi pastreze
angajatii si sa reduca efectele negative asupra acesto-
ra. Din pacate, solutiile sunt limitate si dificil de anti-
cipat intr-un climat imprevizibil care duce la scaderea
neasteptata a veniturilor intr-un termen foarte scurt.
Efectul crizei este unul de domino, afectand tot mai
multe industrii. Guvernul a luat un prim set de decizii,
dar trebuie sa continue monitorizarea foarte atenta a
problemelor ca sa reactioneze la timp cu alte masuri de
sprijin si, astfel, sa salveze cat mai multe companii si an-
gajatii acestora”, sustine Daniel Anghel, Liderul servicii-
lor fiscale si juridice si Partener PwC Romania.

Tn retail insa marii jucatori nu doar c& nu iau in cal-

cul o astfel de masura pentru angajatii lor, din contra.
Retailerii au nevoie de mai mult personal, la fel si firme-
le de curierat, din moment ce comertul online a crescut
alertin ultima luna.

Ce asteapta totusi industria din partea statului? In pri-
mul rand, principalii jucatori cer transparenta in luarea
deciziilor si consultarea mediului de afaceri. Apoi, susti-
nerea industriei locale se poate face prin sprijin acordat
producatorilor de materii prime, dar si prin limitarea
exportului de astfel de produse. g
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Piata FMCG, intre socul disruptiv al
anului 2020 si mostenirea lui 2019

Dupa un 2019 cu cre§teri modeste, in care frecven';a de cumparare a scazut, 2020 a
debutat atipic, piata bunurilor de larg consum raportand inca din luna ianuarie un
avans dublu fata de anul trecut, potrivit celor mai recente date GfK Romania
Consumer Panel & Services. Si acesta este doar inceputul, pandemia de coronavirus
avand un cuvant important de spus in evolutia pietei. De Alina Dragomir.

Sy, N aceasta perioada, de obicei ne uitam la evo-
lutiile anului trecut pentru a intelege care sunt
schimbarile cele mai importante la nivel de com-
portament de cumpadrare in piata produselor de
larg consum. Cu toate acestea, nu putem ignora

debutul total atipic al anului din cauza pandemiei care

a cuprins intreaga Europa. ,Daca alti ani debutau cu

vreme frumoasa si/sau rea, motiv de crestere, respectiv

scadere pentru diverse categorii, si ne uitam punctual
la acestea, inca din ianuarie am vazut cresteri duble ale
pietei de bunuri de larg consum fata de ce inregistram
anul trecut. Deja suntem familiarizati cu totii cu posta-
rile din social media in care vedem comportamente de
cumparare de tip stock-up (stocare n.r.) masiv. Ne as-
teptam asadar ca aceste cifre sa fie si mai puternice la
nivel de februarie si martie, cand lucrurile au inceput sa
se agraveze”, explica Gabriela Luca, Commercial Director

Consumer Panel & Services GfK Romania.

De ce aceste tuse atat de accentuate cand vine vorba de

stock-up, mai ales in contextul in care venim dupa un

an in care nivelul de incredere al consumatorilor a fost
ridicat? ,Unul dintre raspunsuri vine din faptul ca pe
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locul al doilea Tn topul nevoilor consumatorilor romani
este sentimentul de siguranta. Pe de-o parte, ea are o
componenta puternic financiara, ceea ce se traduce prin
faptul ca pe masura ce puterea de cumparare va fluctua
(fie ca vorbim de venituri mai mici ori de cheltuieli mai
mari datorate diversilor factori macroeconomici), ne
putem astepta ca nivelul de optimism sa scada si dispo-
nibilitatea romanilor de a cheltui. O alta componenta a
sentimentului de siguranta este cea legata de sanatate.
lar Tn aceasta perioada, in mod categoric, aceasta pre-
valeaza”, mai puncteaza reprezentanta GfK.
Cum arata inceputul lui 2020?

In datele nregistrate la nivelul lunii ianuarie, pe langa o
piata cu o rata de crestere dubla fata de cea raportata
in ianuarie 2019, merita mentionat faptul ca pe locuri
fruntase la nivel de evolutie sunt vizibile categorii pre-
cum bauturile (in special apa), precum si cele de curatare
a gospodariei, lucru usor de inteles in contextul actual.
Bineinteles ca si celelalte categorii au avut o dinamica
buna, iar aici se incadreaza, spre exemplu, segmentul
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de refrigerate, produsele la conserva sau borcan si cele
destinate snacking-ului. ,Chiar daca in prima faza com-
portamentul de cumparare va fi mai greu de clusterizat,
pe masura ce lucrurile se vor atenua, va fi foarte impor-
tant de observat cum acestea se vor aseza intr-un posibil
nou set-up. Cateva repere ar putea fi nevoia de produse
proaspete, usor perisabile si mai greu de pastrat in can-
titati mari, dupa o perioada de consum a celor congelate
sau la borcan, redefinirea zonei de indulgence sau snac-
king si, de ce nu, o atentie mai mare vizavi de segmentul

“n

produselor de dieta”, considera Gabriela Luca.

Si totusi, care sunt lucrurile definitorii
anului 2019?

Piata FMCG a avut o crestere de 2% in valoare in 2019
fata de 2018. Daca punem insa lucrurile in context si ne
uitam la acest ritm prin comparatie cu 2017 sau 2018,
atunci nivelul este unul mult mai mic. In 2017 avansul

a fost de 7%, iar in 2018 ritmul de crestere a fost usor
mai redus, de 6%. ,Totusi, in linie cu ritmul de crestere
dinaintea acestor ani, am avut masuri guvernamentale
menite sa majoreze veniturile populatiei. Cel mai mare
impact in 2019, in aceastd ecuatie a cresterii valorice il
are inflatia”, precizeaza reprezentanta GfK.

Conform Eurostat, inflatia pentru segmentul alimentar
a fost de 5,6% 1n 2019, in timp ce in anul precedent a
fost de 4%. Din perspectiva volumelor, acestea au fost
constante, fata de o usoara crestere pe care o obser-
vam cu un an in urma. Si cand vine vorba de fenomenul
de down-trade, acesta a fost de -3% in 2019, ceea ce se
traduce prin trecerea cumparatorilor de la un segment
de pret superior catre unul inferior. Cu toate acestea,
segmentul produselor premium nu a avut de suferitin
2019, ba chiar dimpotriva, a ajuns la o cota de piata in
valoare de 24,3% fata de 23,7% in 2018.

,Cele mai afectate produse au fost cele din segmentul
mainstream care au pierdut 1,5 puncte procentuale catre
toate celelalte segmente de pret, inclusiv marci private.
2019 se diferentiaza insa de anii precedenti prin faptul ca
marcile private au inceput sa creasca, dupa o perioada de
cativa aniin care ritmul lor a fost modest. Anul trecut seg-
mentul de private label a ajuns la o cota de piata valorica
de 17,9%, in crestere cu 1,5 puncte procentuale. Cresterea
cea mai puternica a fost inregistrata in special in cate-
goria de lactate, urmata de produsele alimentare si cele
pentru ngrijire personald”, mai puncteaza Gabriela Luca.

Ce s-a intamplat in retail?

Daca privim anul 2019 din perspectiva comportamen-
tului de cumparare, un aspect demn de mentionat

este legat de numarul vizitelor in magazine. in general,
romanii au mers mai rar la cumparaturi in 2019, frecven-
ta vizitelor in magazin fiind in declin cu 5% fata de anul
precedent. Daca ne uitam insa la diferenta intre for-
matele de magazine, observam ca cel mai afectat este



comertul traditional care a pierdut 14 acte de cumparare
(la nivelul unui an), in timp ce lanturile internationale

de retail (modern trade) au castigat in medie 2 acte de
cumparare. ,Este primul an in care observam o frecven-
ta medie de cumparare mai mare in comertul modern:
109 ocazii, fata de 102 in retailul traditional. Pe de alta
parte, inca din 2019, cumparaturile mari (de tip stock-up)
cresteau ca importanta in special in cadrul magazinelor
de tip discount (Lidl, Penny Market, Supeco)”, explica
directorul comercial al GfK.

De altfel, magazinele de tip discount sunt si cele care au
avut cel mai accelerat avans n 2019, ajungand la o cota
de piata de 16%, In crestere cu 2 puncte procentuale
fata de anul precedent. Potrivit datelor GfK, sursa lor de
crestere a fost comertul traditional (care a pierdut in ge-
neral 2 puncte procentuale), dar si alte formate moderne
precum hypermarketurile si supermarketurile. Pe de alta
parte, magazinele mici (modern proximity store), care

au avut de altfel a doua cea mai puternica evolutie anul
trecut, au muscat modest din vanzarile magazinelor de
tip discount, unul dintre avantaje fiind, bineinteles, cel
al proximitatii.

Si pentru ca am ajuns la capitolul formate de magazine,
trebuie precizat faptul cd, desi in Romania cota de piata
a discounterilor este in crestere, aceste formate inca nu
domina piata de retail asa cum se intampla in alte tari.
Momentan, hypermarketurile au in continuare cea mai

Analiza

mare cota de piata cand vine vorba de retailerii interna-
tionali (26%). Acest format este urmat in clasament de
canalul de supermarket (17%), discounterii aflandu-se la
distanta foarte mica (16%).

,Suntem insa printre putinele tari din Europa in care
hypermarketurile sunt atat de puternice pentru cain
multe altele discounterii sunt plasati pe prima pozitie.
Spre exemplu, Rusia, unde local sunt prezente foarte
multe retele de tip discount pe care nu le regasim siin
alte tari. In Polonia, Biedronka este in continuare cel mai
puternic retailer, iar piata din Germania are trei jucatori
puternici pe acest segment: Lidl si Penny (prezenti de
altfel si pe piata locald), alaturi de Aldi. lar prezenta
celor trei jucatori din acest segment de vanzare este
vizibila si pe piata din Ungaria. La o privire de ansamblu,
in Europa sunt putine tari in care supermarketurile sunt
pe primul loc, printre acestea numaradu-se si Italia,
una dintre tarile cel mai puternic afectate de evolutia
pandemiei”, mai sustine Gabriela Luca.

Ce va urma insa in 20207 ,Cu siguranta urmatoarele luni
vor fi atipice. Ramane de vazut, pe masura ce apar noi
date GfK Consumer Panel & Services, cat de mari vor fi
schimbarile din structura cosului de cumparaturi, ce ca-
tegorii si marci vor fi castigatoare, evolutia segmentelor
de pret, diferentele ce vor aparea la nivel de tipologii de
cumparatori si, nu in ultimul rand, dinamica diferitelor
magazine”, concluzioneaza reprezentanta GfK. g

Cel mai bun ajutor in bucatarie
pentru masa de Paste!
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Coronavirs

Cum supravietuiesc retailerii
independenti crizei coronavirus?

Impactul pandemiei de coronavirus a fost unul major in piata de retail, iar jucatorii locali
nu au fost ocoliti. Dincolo de cresteri de vanzari care s-au ridicat pana la 300% in cazul
anumitor produse, acestia privesc totusi cu reticenta evolutia businessului in 2020, priori-
tatea numarul unu in acest moment fiind siguranta clientilor si a angajatilor, dar si limita-
rea situatiilor de indisponibilitate la raft a produselor. De Alina Dragomir.

V-ati confruntat cu rupturi mari de stoc

la raft la alimentele de baza, in prima
jumadatate a lunii martie?

Feliciu Paraschiv: Am anticipat oarecum ca ceea ce ince-
puse sa se intample in Bucuresti urma sa se propage si
in zona Vrancei, asa ca am avut un ragaz de cateva zile
sa ne supraaprovizionam. Am reusit sa trecem cu bine
de prima perioada, care s-a incheiat pe 15 martie. Dupa
aceasta data lucrurile s-au mai calmat, ramanand totusi
fara cateva produse care au disparut aproape complet
din piata: alcoolul sanitar si dezinfectantii.

Adina Craciunescu: Nu le-as numi rupturi mari de stoc,
dar da, anumite produse au ajuns out of stock. Pentru
produsele care au un varf de vanzare in aceasta perioa-
da au aparut probleme. Speram ca lucrurile sa se regle-
ze in cel mai scurt timp. Aprovizionam atat magazinele
Diana, cat si platforma logistica si, alaturi de furnizorii
Si partenerii nostri, facem front comun pentru a avea
rezultate cat mai bune.

Maria Cruceru: Nebunia achizitiilor a inceput in 10
martie. Rafturile magazinelor erau pline de marfa, iar
depozitul nostru central (de 3.000 mp) era bine aprovi-
zionat, tocmai pentru ca ne pregateam pentru perioada
de Paste. Chiar si asa, dupa cateva zile de achizitii de
panica pe categoriile de produse din top vanzare am
ramas in out of stock, iar reaprovizionarea la cantitatile
cerute nu s-a mai putut face in ritmul obisnuit.

Paco Supermarket
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Cat de mari au fost cresterile de vinzdri
in prima jumadtate a lunii martie, com-

parativ cu ultimele doua saptamani din
februarie? Ce categorii de produse au
fost in top 5 cresteri?

Feliciu Paraschiv: Cresterile de vanzari in prima parte

a lunii martie au fost cu peste 30% fata de ultima parte
a lunii februarie, lucru iesit din comun. Cele mai vandu-
te produse in ordinea cresterii cererii au fost: solutiile
dezinfectante, alcoolul sanitar, faina, zaharul, conserve-
le, fasolea boabe, orezul, malaiul, drojdia, lamaile, hartia
igienica si apa plata.

Adina Craciunescu: Suntem la o crestere de 30-40%. Intr-
adevar, sunt zile cu +50%, dar sunt si zile in care nivelul
vanzarilor este unul normal. Cele mai mari cresteri au fost
inregistrate pe categoria de alimente de baza, urmate de
apa, conserve, hartie igienica si dezinfectanti. Si sa nu
uitam drojdia, care a devenit un soi de ,aur” al retailului.
Maria Cruceru: Prin comparatie cu luna februarie, van-
zarile s-au majorat cu aproximativ 40%. Cresteri semni-
ficative au avut conservele de carne (+300%), produsele
de baza (faina, malai, orez si drojdie, toate cu un plus de
peste 180%) si carnea congelatd, cu un avans de peste
120%. Avantajul nostru a fost divizia de distributie si
faptul ca in depozit aveam suprastocuri.

3

Aveti stocuri suficiente de marfa pentru

a evita rupturile mari de stoc la raft in
urmdtoarea perioada?

Feliciu Paraschiv: Magazinele Paco Supermarkets au
dimensiuni medii si sunt aflate Tn zone centrale si cu
flux mare de clienti, ceea ce Tnseamna ca spatiile de
depozitare sunt mici si neplanificate pentru stocari pe
termen lung. Ne lipseste depozitul logistic la care lu-
cram de cateva saptamani. De multe ori am preferat sa
oferim mai mult spatiu si mai multe produse shoppe-
rului in detrimentul stocarii. Dar nu avem contracte
rigide, ci conexiuni. Mai exact, abia acum ajungem la
mult discutata relatie buna cu furnizorii si constien-
tizam cat de mult conteaza plata pe loc la furnizor,



sa ajuti furnizorul cand are probleme de
destocare, de listare de produse noi, de tar-
get-uri nerealizate. In concluzie, preconizam
ca avem stocuri suficiente.

Adina Craciunescu: Incercam sa ne securizam
stocurile. Negociem. Intr-o situatie atat de
speciala este foarte, foarte greu sa ne tinem
de planuri. Trebuie sa fim dinamici si sa luam
decizii din mers.

Maria Cruceru: In momentul de fatd suntem
pe ,avarie”. Refacerea stocurilor este mai mult
mai lenta pentru ca si producatorii au fost
luati prin surprindere de vanzarile ,pandemi-
ce”. Pentru acest motiv, o parte dintre ei au
inceput sa schimbe conditiile contractuale.

4

Aveti in prezent intreruperi / pro-
bleme de livrare de la furnizori

mari de bunuri de larg consum?

Feliciu Paraschiv: Doar cateva produse sunt
out of stock: alcoolul sanitar, dezinfectantii
de orice fel si, mai nou, drojdia. Restul produ-
selor exista la raft cu cel putin 3-4 branduri
diferite, fara sa existe o ruptura de stoc in
categoria respectiva.

Adina Craciunescu: Nu se pune problema

de intreruperi. Vorbim despre zile in care un
produs nu este disponibil la raft, dar acest
fenomen nu este vizibil la toata categoria.
Cred ca producatorii si furnizorii de alimente
de baza sau conserve sunt putin scosi din
zona de confort si este normal cand cererea
creste cu un procent de trei cifre.

Maria Cruceru: Din pacate ne confruntam cu
aceasta situatie. Volumul de vanzare neplani-
ficat a fost foarte mare, astfel ca si produca-
torii se confrunta cu situatii de indisponibi-
litate de aprovizionare cu materii prime sau
ambalaje. lar principalele probleme suntin
categoriile care au inregistrat cele mai mari
cresteri: conserve de carne, faina, malai,
drojdie si legume congelate.

5

Ati inceput recent colaborarea cu
furnizori noi, pentru a va asigu-

ra o mai bundad acoperire a cererii
crescute din piata?

Feliciu Paraschiv: Nu a fost necesar sa rein-
cepem colaborarea cu furnizori delistati. In
schimb a trebuit sa listam produse noi sau
delistate anterior, pentru a suplini produsele
care au disparut pentru cateva zile de pe
rafturi si aici ne referim la sortimente noi de
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hartie igienica, faina, malai, orez, conserve.
Adina Craciunescu: Colaborari noi am avut in
categoria produselor de dezinfectie. Din paca-
te, furnizorii nostri nu au facut fata volumelor
si atunci a trebuit sa apelam la alti producatori.
Maria Cruceru: Da, am incheiat parteneriate
noi, insa vorbim despre un numar redus de
furnizori, cu care eram intr-un stadiu de ne-
gociere la Tnceputul acestei perioade.

6

WA i
Feliciu Paraschiv

Director General
Paco Supermarket

Sunt furnizori care v-au comuni-
cat cresteri de pret semnificative

(de ex. peste 10%) pentru perioa-
da urmatoare? Cum au justificat
aceste scumpiri?

Adina Craciunescu
Director de Marketing
Reteaua Diana

Feliciu Paraschiv: Furnizorii nu mai comunica
in aceasta perioada cresterile de pret, le
gasim direct pe factura sau ne anunta in mo-
mentul in care lansam comenzile. Le acceptam
pentru ca, in politicile Paco Supermarkets,
mai importanta este continuitatea la raft
decat pretul produselor. In schimb, in cali-
tate de vicepresedinte al ACMMR (Asociatia
Comerciantilor Mici si Mijlocii din Romania),
am solicitat Guvernului Romaniei o masura de
control temporar a cresterilor de pret specu-
lative la produsele de importanta nationala
pentru aceasta perioada. E anormal ca o
sticla de Tnalbitor pe baza de clor sa creasca
la furnizor de la 2,5 lei (pret stabil in ultimul
an), la 10 lei in doar doua saptamani.

Adina Craciunescu: Momentan nu am in-
cheiat activitatea cu niciun furnizor, dar au
aparut cresteri de pret in diverse categorii de
produse: fructe si legume, conserve, carne de
pui, produse de igiena si dezinfectie. In unele
cazuri au fost cresteri de pret decente, ca ur-
mare a scumpirii materiei prime. Din pacate,
in aceste momente de criza apare si specula.
Sunt produse al caror pret s-a dublat, insa nu
am intrat in jocul lor.

Maria Cruceru: Da, insa o parte dintre scum-
piri fusesera anuntate pentru inceputul lunii
martie. Cei mai multi furnizori au eliminat
pachetele promotionale si actiunile de pro-
movare pe care le aveau pregatite inainte de
Paste. Si aceste taieri de promotii, dintre care
unele erau traditionale (exemplu - la 10 paleti
cumparati, 10% reducere sau un palet gratis),
au generat cresteri de preturi. In plus, cursul
leu/euro si costurile de transport au crescut
foarte mult in aceasta perioada. Si noi facem
importuri si avem o perceptie reala asupra
costurilor. De exemplu, transportul in unele
tari ,rosii” s-a dublat ca si cost.

Maria Cruceru
Director General
MCA Comercial
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Avdnd in vedere intrarea Romdniei in ca-
rantind nationald, luati in calcul demara-
rea livrarilor la domiciliu?

Feliciu Paraschiv: Nu avem pregatita platforma online
inca, dar putem livra la domiciliu in situatii speciale

pe baza de telefon, avem flexibilitate maxima, putem
implementa proceduri in cateva ore.

Adina Craciunescu: Noi avem deja un parteneriat ex-
clusiv cu platforma de livrare la domiciliu Foodify. Pana
acum, livrarea era disponibila doar in Ramnicu Valcea,
insa am extins serviciul si in Horezu, Ocnele Mari, Brezoi,
Vaideeni si Maldaresti.

Maria Cruceru: Este un proiect vechi, pe care acum incer-
cam sa-l definitivam, mai ales ca exista cerere din partea
clientilor. Pana terminam infrastructura, livram la o parte
dintre clientii varstnici folosind personalul existent, de-
oarece am micsorat programul de functionare al magazi-
nelor. De asemenea, am alocat doua masini din flota de
distributie cu care livram in localitatile din rural.

8

Per total, ce crestere de vanzdri previzio-

nati pentru luna martie, comparativ
cu martie 2019?

Feliciu Paraschiv: Estimam cresteri de peste 35-40%,
daca furnizorii ne vor livra cantitatile solicitate si nu vor
aparea situatii critice imprevizibile. Suntem totusi realisti
si constienti ca aceste supravanzari anormale si fortate
de perioada critica prin care trecem vor fi urmate de o
scadere a vanzarilor la un moment dat. Depozitele facute
n aceste momente depasesc rata medie de consum a
shopperilor pe care noi o cunoastem de 25 de ani.

Adina Craciunescu: E devreme sd incercam sa tra-

gem linie. intr-adevar, nivelul vanzarilor a crescut, dar
cheltuielile au crescut si ele foarte mult. Cumparaturile
impulsive, de criza si panica vor duce la saturatia pietei
in urmatoarea perioada, ceea ce se poate traduce in
vanzari mai mici pe viitor.

Maria Cruceru: Previzionam o crestere de peste 35%,
nsa privim cu reticentd acest plus pentru ca vorbim
despre un comportament de cumparare atipic pentru
aceasta perioada.

9

Aveti suficienti angajati disponibili pen-
tru lucrul peste program, pentru a face

fata volumului mare de munca din aceas-
ta perioada? Cum gestionati problema
fortei de munca?

Feliciu Paraschiv: Avem acelasi numar de angajati.
Consider ca niciun retailer nu-si permite un numar
mai mare de angajati pentru o previziune incerta si
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neexperimentata inca. Cred ca vom putea rezista cu o
lipsa de personal de pana la 50%, dupa care vom fi ne-
voiti sa inchidem magazine sau sa angajam pe perioade
limitate de timp.

Adina Craciunescu: intr-adevar, este un volum mai mare
de munca, dar pentru siguranta angajatilor am dimi-
nuat programul magazinelor, deci nu putem vorbi de
ore peste program, din contra. In plus, pentru a reduce
riscul de contaminare, am implementat un set de reguli
de siguranta, deja binecunoscute: limitarea numarului
de clienti Tn magazin, pastrarea distantei intre cumpa-
ratori, incurajarea folosirii platii cu cardul, si a igienizarii
mainilor, dar si o serie de dotari suplimentare pentru
sporirea sigurantei colegilor nostri. Panouri de protectie
in zona caselor de marcat, manusi, masti, viziere, toate
au ca scop preventia si siguranta oamenilor.

Maria Cruceru: In perioada cu varful de vanzari (10-22
martie), o parte dintre colegii nostri si-au anulat conce-
diile planificate. Tn plus, avand mai multe puncte de lu-
cru, pe mai multe divizii, am putut asigura necesarul de
personal. Mult timp de acum Tnainte, nu cred ca vom mai
avea nevoie de forta de munca suplimentara. Important
este sa mentinem echipa construita pana acum.

10

Este pregatitd organizatia dvs. pentru
scenariul aparitiei primului caz de in-
fectare cu noul coronavirus in

randul angajatilor?

Feliciu Paraschiv: Cu siguranta. Personalul este instruit
zilnic despre cum trebuie sa se protejeze, sa-si proteje-
ze colegii si apoi sa protejeze clientii supermarketurilor
noastre de cei posibil infectati cu virusul-problema.
Adina Craciunescu: Cred ca este important sa fim
optimisti, dar totusi pregatiti pentru orice. Luam toate
masurile posibile pentru protectia lor si trebuie sa fim
pregatiti pentru orice. In ultimele doua saptamani am
avut un cost de peste 1,3 milioane de lei cu implemen-
tarea masurilor si a materialelor de protectie. Insa in
acest moment siguranta clientilor si a angajatilor nu se
poate cuantifica in bani.

Maria Cruceru: Prin activitatea pe care o desfasuram,
ne situam in prima linie, expunerea fiind foarte mare.
Tn acest sens am facut scenarii cu toate categoriile de
personal. O parte dintre noi muncesc de acasa, altii
sunt in concediu, toti fiind pregatiti pentru a asigura
continuitatea businessului daca vor apdrea situatii de
infectare si carantina. In acest sens am luat o serie de
masuri de protectie specifice pentru toate categoriile
de angajati (manusi, masti, viziere, dezinfectanti pentru
maini si suprafete). De asemenea, am schimbat pro-
gramul de lucru, cu pauze la pranz pentru dezinfectie
totala, iar turele de dimineata nu relationeaza cu turele
de dupa-amiaza. Astfel, daca este infectata o persoana
dintr-o tura, sa putem continua activitatea cu colegi
din celelalte ture. pu
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Solutii pentru a depasi impasul
din piata fortei de munca

Impactul pandemiei de coronavirus se resimte puternic in piata fortei de munca, nu mai
putin de 500.000 de contracte de munca fiind suspendate pana la finalul lunii martie, potri-
vit datelor Ministerului Muncii si Protectiei Sociale. Cu toate acestea, industria de retail si
FMCG se afla la polul opus: majoritatea jucatorilor din piata au nevoie acum de personal su-

plimentar pentru a face fata comportamentului de cumparare de ,criza

e la confirmarea primului caz de coro-
navirus in Romania si pana in momentul
de fata, piata locala a fortei de munca a
trecut de la o extrema la cealalta. Daca la
data de 29 februarie erau 5,62 de milioa-
ne de salariati activi, pana la finalul lunii martie peste
500.000 de contracte de munca au fost suspendate, iar
pana la jumatatea lunii aprilie numarul se va ridica la
peste un milion, potrivit estimarilor Violetei Alexandru,
Ministrul Muncii si Protectiei Sociale.
,Impactul COVID-19 pe piata muncii se simte deja pu-
ternic, iar restructurarile sunt din ce in ce mai multe.
Unele companii recurg chiar la masuri radicale, si anu-
me forta majora. Adica angajatii sunt anuntati de pe o
zi pe alta sa nu mai vina la munca, fiind concediati.
Ti sfatuiesc pe angajatori sa nu recurga la aceasta
metoda pentru ca cei disponibilizati nu mai pot bene-
ficia nici macar de somaj tehnic”, sustine Sorina Faier,
Managing Partner Elite Searchers.
Daca privim situatia pe domenii de activitate, cele mai
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. De Alina Dragomir.

afectate companii sunt cele din industriile HoReCa,
turism, automotive, constructii, transporturi si compani-
ile din productie care nu mai primesc materia prima din
tarile grav afectate de COVID-19. ,Majoritatea recruta-
rilor au fost amanate sau anulate si chiar avem multe
cereri de la companii pentru a le ajuta cu instrumentele
noastre de HR sa restructureze. Aceste soft-uriii ajuta
sa aleaga pe cine sa pastreze si pe cine nu. Si, in ultima
vreme, primim si cereri de oferte pentru outplacement,
un serviciu pe care noi il oferim pentru a-i ajuta pe an-
gajatii restructurati sa-si gaseasca un alt loc de munca.
Aceste servicii ne-au fost mult cerute siin criza financi-
ara anterioara, deci semnele nu sunt bune deloc”, atrage
atentia reprezentanta Elite Searchers.

Ce masuri au la indeméana angajatorii
Principala masura luata de companii pentru siguranta

angajatilor a fost munca de acasa, iar acest lucru este
aplicat si de jucatorii din retail si FMCG, pentru pozitiile



unde este posibil. ,Daca este obligatoriu ca angajatii sa
fie prezenti la locul de munca pentru a-si exercita sar-
cinile, atunci angajatorii trebuie sa respecte restrictiile
si obligatiile date de autoritati, in functie de domeniul
n care activeaza, precum si masurile de igiena, sigu-
ranta si preventie”, explica Sorina Faier.

lar in retail, unul dintre domeniile din ,prima linie” de
front, masurile implementate de comercianti au vizat
atat siguranta angajatilor, cat si a cumparatorilor. Si
vorbim despre igienizarea sistematica a magazinelor,
montarea de panouri de protectie a casierilor, plasarea
de dispozitive automate de dozare de gel dezinfectant,
amplasarea unor benzi pe podea care semnaleaza dis-
tanta recomandata pentru mentinerea sigurantei indi-
viduale, dar si monitorizarea zilnica a starii de sanatate
a angajatilor companiei sau modificarea programului
magazinelor pentru a permite igienizarea, dezinfectia si
aprovizionarea acestora.

Ce se intampla insa din punct de vedere legal, atunci
cand munca la distanta nu este o optiune, iar angaja-
tii nu mai vor sa se prezinte la munca? ,Situatia fara
precedent in care ne aflam genereaza si o serie de
reactii in randul angajatilor care, din precautie fata de
gradul ridicat de contagiune a COVID-19, Tsi exprima
temerea de a se mai prezenta la serviciu. Angajatii
companiilor care nu au posibilitatea desfasurarii
activitatii altfel decat la sediu au in continuare obli-
gatia de a se prezenta la serviciu. Angajatii nu se vor
prezenta la serviciu daca prezinta certificate medicale
ce le justifica absenta, daca prezinta simptome ale
infectarii cu COVID-19 sau daca au, din diferite motive,
instructiuni din partea autoritatilor sa se autoizoleze
la domiciliu. Tn aceste situatii, se vor aplica, dupa caz,
prevederile privind concediul medical sau concediul
de carantina”, explica Florentina Munteanu, Partener
Reff & Asociatii.

Astfel, in lipsa unui certificat medical sau a unei in-
structii de la o autoritate, simpla precautie nu poate
justifica absenta de la locul de munca. ,Retailul se
numara printre acele industrii unde majoritatea anga-
jatilor trebuie sa se afle fie la casele de marcat, fie in
depozit, fie la rafturi. Daca angajatii nu vor sa se mai
prezinte la munca, ei pot intra in concediu de odihna
(daca le aproba angajatorul acest lucru), dupa care

in concediu fara plata, insa numai cu acordul angaja-
torului. Pe de alta parte, din punct de vedere juridic,
absenta nemotivata a salariatului de la locul de munca
reprezinta abatere disciplinara. in perioada prin care
trecem este de inteles ca multi nu vor sa vina la job
pentru a nu se infecta cu virusul, dar daca nu este ga-
sita o solutie impreuna cu angajatorul, decizia apartine
angajatului si trebuie sa-si asume consecintele”, com-
pleteaza Sorina Faier.

Cu toate acestea, Sorina Bradea, Managing Partner
Thomas International Romania, sustine ideea ca an-
gajatorii nu-si pot forta personalul sa vina la munca:
,Evident, angajatorul Tsi poate ameninta angajatii cu

Resurse umane

desfacerea contractului de munca din cauza absente-
lor generate. Dar va doriti acest lucru? Nu, pentru ca vi
se va duce de rapa brandul de angajator. Trebuie sa le
vorbiti oamenilor, sa Ti protejati si sa organizati munca
in ture. lar in ceea ce priveste retailul, cred ca ar trebui
sa treaca la livrarea directa, atat catre clientii fizici, cat
si catre agentii economici, si stiu ca unii dintre ei deja
au facut acest lucru”, sustine aceasta.

Actiuni concrete in retail

Tocmai pentru a-si asigura forta de munca, am vazut
deja in piata retaileri care au mizat pe plata unor bonu-
suri consistente angajatilor - un exemplu in acest sens
fiind Kaufland care a alocat un buget de 1,6 milioane de
euro. Tot din partea retailerului german a venit si initia-
tiva care le permite angajatilor de peste 65 de ani, dar si
angajatelor insarcinate, sa intre in concediu platit daca
doresc acest lucru.

Ce alte masuri mai pot fi luate? ,Decalarea programului
de lucru, stabilirea de programe de lucru individualizate,
masuri sporite de igienizare si de limitare pe cat posibil
a situatiilor in care angajatii se regasesc in numar ridicat
in spatii restranse ar trebui sa ofere un confort angaja-
tilor care continua sa se prezinte la munca”, puncteaza
Florentina Munteanu (Reff & Asociatii).

Un alt element esential in relatia cu angajatii este si
comunicarea, considera Sorina Bradea. ,Managerul
direct este vital. El are rolul de a fi langa oamenii din
echipa lui. Este momentul in care fiecare lider trebuie
sa stie prin ce trece fiecare angajat. Si nu trebuie sa le
promiteti ca se termina intr-o luna. Promiteti-le ca veti
fi langa ei atata timp cat este necesar, iar in cazul in
care este nevoie sa faceti restructurari, fiti corecti si
transparenti cu ei”, mentioneaza reprezentanta Thomas
International.

Si Cristina Savuica, Chief Happiness Officer in cadrul
companiei Lugera, considera ca managerii ar trebui sa
fie prezentiin magazine si pe lantul de distributie, sa
discute cu oamenii, sa-i incurajeze si sa se asigure ca au
echipamente de protectie. ,Este clar ca marea proble-
ma cu care se va confrunta industria de retail si zona

de productie este discontinuitatea in activitate, daca
angajatii vor fi foarte speriati sau daca ajung in punctul
in care in cadrul companiei se vor confirma cazuri de
infectare cu coronavirus. Astfel, cei care lucreaza la foc
continuu ar trebui sa aiba o baza de candidati la care sa
apeleze in caz de nevoie”, sustine aceasta.

De altfel, dorinta de securizare a numarului de angajati
este reflectata si de numarul cererilor de angajare. Jn
luna martie am avut aproape 11.000 de joburi pentru do-
meniul comertului, dintre acestea 3.727 fiind joburi noi,
addugate de la inceputul lunii si pana la data de 30 mar-
tie. Deci comertul este in continuare activ din punctul
de vedere al angajarilor si acest lucru se va mentine si
in perioada urmatoare”, concluzioneaza Bogdan Badea,
CEO eJobs Romania. g
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Trenduri de consum inainte
si in timpul pandemiei

Inceputul de an venea cu planuri mari pentru consumatorii romani care isi doreau
sa socializeze mai mult, sa aiba mai multa grija de mediu, sa petreaca mai putin
timp online si mai mult offline. Viteza cu care s-au extins cazurile de imbolnavire cu
COVID-19 a pus toate aceste planuri in asteptare, si in acelasi timp, si toate
strategiile de comunicare ale brandurilor gandite sa vina in intampinarea
trendurilor de consum. De Simona Popa.

ana sa fie declarata pandemia de coronavi-
rus la nivel mondial, desi existau persoane
infectate cu noul coronavirus, impactul la
nivelul comportamentului de consum era
redus. Potrivit unui studiu iSense Solutions,
consumatorii romani erau mult mai constienti si implicati
in activitati de ordin ecologic, iar companiile din retail si
FMCG 1i ajutau in acest demers. Apoi, crescuse dorinta
de a socializa mai mult in afara casei pentru ca oamenii
voiau sa creeze mai multe ,conexiuni” reale, in afara so-
cial media. Se deconectau mai des de la internet pentru
a petrece timp cu familia si pentru a se relaxa mai mult.
Drept consecinta, consumatorii erau mai putini stresati
de la an la an si brandurile 7i ajutau sa se relaxeze si sa
economiseasca timp. Ce a mai ramas valabil acum, in
conditiile in care circulatia este limitata? Unele compor-
tamente de consum sunt complet anulate de masurile
de siguranta impuse de autoritati, altele raman la fel de
valabile si acum cum erau la inceputul lunii martie.
Responsabilitatea fata de mediul inconjurator, socializa-
rea offline si cat mai mult in afara casej, stilul de viata
sanatos, limitarea stresului si tendinta de a echilibra
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balanta dintre viata privata si cea personala, dorinta

de a petrece mai mult timp cu cei dragi si dorinta de a
discuta mai mult despre problemele actuale erau pana
la inceputul lunii aprilie trendurile identificate in randul
consumatorilor romani. Pe masura ce Romania a inceput
sa numere tot mai multe cazuri de infectare cu SARS -
Cov-2, obiceiurile de consum s-au schimbat radical si la
baza lor a stat un singur factor: stresul! Analistii iSense
au revenit cu un nou set de date culese la jumatatea
lunii martie, potrivit carora nivelul de stres in randul
consumatorilor a ajuns la stadiul de alerta, iar la baza
lui sta teama unei iminente crize economice post pan-
demie. Potrivit studiului, increderea Tn autoritati este la
un nivel scazut si teama resimtita de consumatori este
legata mai mult de membrii familiei decat de ei insisi.
Nivelul de stres provine mai ales din teama fata de o
posibila criza economica (un scor de stres de 78 din 100).
Scorul de stres este mai mic atunci cand vine vorba de sa-
natatea proprie (51/100), dar ne facem mai multe griji pen-
tru sandtatea membrilor familiei (65/100). Exista si factori
care atenueaza stresul general: credem ca posibilitatea
de a fi infectati este destul de redusa (un scor de stres

de doar 37 din 100) si ramanem in continuare altruisti si
dispusi sa-i ajutam pe ceilalti (scor de stres de 30 din 100).

Go outside - trendul anulat de COVID-19. Unul dintre
principalele trenduri de consum identificate la inceputul
acestui an se numea simplu ,Go outside”. Socializarea
este mai degraba offline si in afara casei”, spunea Andrei
Canda, Managing Partner iSense Solutions, iar dorinta de a
iesi mai des din casa se resimtea mai ales in randul celor
care au intre 18 si 25 de ani. Acest tip de comportament se
traducea pentru branduri printr-o noua idee de ambalaje.
Conceptul denumit ,share with friends” inseamna, de fapt,
ambalaje mai mari si implicit gramaje mai mari ale produ-
selor destinate consumului in grupul de prieteni.

Acest trend a fost complet suspendat pentru o perioada
inca nedeterminata de timp iar de socializare in afara
casei nu mai poate fi vorba. Noile date furnizate de iS-
ense arata ca aproape jumatate dintre respondenti sustin
ca cel mai dor le este de o plimbare in aer liber (49%),
socializare (17%), muncd/scoala (9%), activitatile cu copiii,
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cum ar fi mersulin parc (8%). Exista insa si un procent de
7% intre consumatorii chestionati pentru care nimic nu s-a
schimbat in vremuri de pandemie fata de comportamentul
dintr-o perioada normala.

Go green, un trend inca valabil. Dorintele consumatorilor
obisnuiau sa devina reguli ferme pentru producatorii care
isi doreau sa fie cat mai vizibili la raft si cat mai prezenti
in cosurile de cumparaturi. Drept urmare, s-a conturat un
intreg lant cauza - efect. Spre exemplu, dorinta de a folosi
cat mai putine pungi din plastic s-a tradus prin introdu-
cerea unor saci reutilizabili pentru fructe si legume, dar

si prin productia unor ambalaje suta la suta reciclabile.
,Au fost cumparate produse de la companiile implicate in
campanii de responsabilitate sociala. Studiile pe care le-
am desfasuratin 2019 pe aceasta tema ne-au demonstrat
intr-adevar ca intentia de cumparare este mult mai mare
in cazul brandurilor care intreprind astfel de actiuni deoa-
rece consumatorii se simt cumva implicati in toate aceste
cauze pe care le promoveaza brandurile si simt ca iau par-
te la acest «bine»”, sustine Denisa Apreutesei, Qualitative
Research Manager iSense Solutions. Intrebati a cui este
responsabilitatea cand vine vorba despre protejarea
mediului, majoritatea consumatorilor romani raspund ca
responsabilitatea este a fiecaruia dintre noi (94%).

Try to stay healthy — un trend puternic influentat de stres.
Cand vine vorba de stilul de viata, studiul iSense prezentat
la inceputul lunii martie spunea ca noua din zece persoane
si-au imbunatatit stilul de viata. Traian Nastase, Managing
Partener iSense, sustinea ca ,si-au imbunatatit stilul de
viata odihnindu-se mai mult - procent constant, stresan-
du-se mai putin - procent constant, mancand mai sanatos
- procent in descrestere. A scazut si intentia de a manca
mai sanatos, de la 61% in 2019, la 57% in 2020. Dar, daca

ne uitam ca 96% declara ca mananca mai sanatos acasa

si doar 8% n oras si 7% in vacanta, coroborat cu dorinta
mai mare de a socializa, intelegem de ce scade numarul
celor care reusesc sa consume alimente sanatoase. Cum
socializarea in afara casei a fost limitata de masurile
impuse de pandemia de coronavirus si a crescut si nive-
lul de stres din aceeasi cauza, acest trend se limiteaza
momentan la mai multa odihna si gatitul acasa.

Less stress about stress - al doilea trend anulat de
noul coronavirus. in analiza post-pandemie facuta de
iSense Solutions, una dintre intrebari se referea la ce
anume s-au gandit consumatorii cel mai mult dupa

ce numarul infectiilor cu SARS-Cov-2 a crescut siin
Romania. Din nou, posibilitatea unei crize economice

a fost principala preocupare pe picior de egalitate cu
starea de sanatate a familiei (78%), urmate de teama
supraaglomerarii spitalelor (68%) si sanatatea personala
(59%). Siguranta locului de munca (45%), posibila lipsa a
produselor de baza din magazine (42%), precum si inchi-
derea scolilor (39%) apar pe lista principalelor temeri.
Cum era Tnainte de pandemie? Consumatorii romani

Consumator

erau mult mai relaxati decat in anii trecuti. ,Cred ca
putem privi lucrurile din doua perspective: unde ecosis-
temul este de asa natura si consumatorul se obisnuieste
cu ceea ce i se ofera, are mai putin stres. Ori s-a saturat
de atata stres din viata lui incat spune less stress about
stress. Este o combinatie din ambele”, declara Traian
Nastase la inceputul lunii martie.

Disconnect to reconnect - inainte si dupa coronavirus.
4 martie 2020 - studiul iSense legat de comportamente-
le de consum arata ca 70% dintre consumatorii romani
simt nevoia ,sa ia 0 pauza de la online”.

,Vor pauza ca sa petreaca mai mult timp cu persoanele
apropiate (54%), sa se relaxeze prin alte metode (52%).
Cand se duc in offline, petrec mai mult timp cu familia
(71%), in natura (60%) si investesc mai mult in dezvolta-
rea personala (35%)", declara Andrei Canda.

Ce declarau participantii la studiu ca foloseau mai putin
cand fugeau in offline? Laptopul si smartphone-ul erau prin-
tre primele device-uri la care renunta (76% respectiv 70%),
urmate de televizoarele inteligente (56%) si tabletele (34%).
8 martie 2020 - In Romania erau deja 13 bolnavi de
Covid-19, iar autoritatile anuntau ca sunt interzise
manifestarile publice sau private, in spatii deschise sau
inchise, daca numarul participantilor era mai mare de o
mie de persoane. Doua zile mai tarziu veneau si reco-
mandarile de izolare la domiciliu. Prin urmare, mediul
online redevenea principala cale de interactiune.

Talk about it - un trend care nu tine cont de vremuri.
Consumatorii au devenit mai ,vocali” cand vine vorba
despre problemele actuale, iar nevoia lor de comunica-
re s-a transformat intr-un nou mod de interactiune cu
brandurile. Sapte din zece persoane cred ca influentea-
za opiniile ori chiar deciziile celor din jurul lor, numar
similar cu cel din anii trecuti. A crescut insa numarul
celor care isi exprima opinia fata de teme actuale de
interes (de la 80% n 2019, la 87% in 2020), dar si al celor
care dau sfaturi despre decizii de viata (74% in 2019 vs
78% 1n 2020). Pe cine influenteaza este o alta intrebare
la care raspunde Andrei Canda, Managing Partner iSense
Solutions. ,Familia este pe primul loc si avem o crestere
(89% vs 81%), prietenii pe locul doi si aici avem o creste-
re fata de anii trecuti de 3%, colegii de munca, procent
in crestere cu 7%. La persoanele din social media, vedem
ca avem procent similar cu anii trecuti, iar in diferite
grupuriin care sunt ei, cum ar fi cele de parinti de la
scoala, vedem o descrestere, dar e procent similar cu
2018 (29%)", sustinea Andrei la Tnceputul lunii martie. g

Datele prezentate fac parte din studiul Modern Consumer
Trends, realizat in luna ianuarie a fiecdrui an de catre iSense
Solutions, 1.000 respondenti online, reprezentativ pentru
mediul urban, grad de eroare +/- 3%, la un nivel de incre-
dere de 95%, cat si din studiul tracker omnibus saptamanal
Consumer Stress Score, realizat pe parcursul perioadei de
epidemie, 500 de interviuri in fiecare saptamand, grad de
eroare +/- 4%, la un nivel de incredere de 95%.
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Noua masura a succesului

Umanitatea intra intr-o criza profunda. Oamenii sunt preocupati de nevoile de baza,
suntem cu totii in fata unor reflectii si resetari majore a obiceiurilor de cumparare
si de consum, iar criza economica este foarte predictibila in 2020, cu toate efectele
ei negative. In fata acestor provocari uriase, brandurile si producatorii au nevoie sa
schimbe modul de masurare a succesului. Articol scris de Lucian Marin, trainer si

consultant Marco Polo.

Consumatorul va lua locul shopperului in perioada
imediat urmatoare.

Logica shopperului este zdruncinata si bazata pe

toate elementele care definesc shimbarea: Impulsive
Buying, Bugete directionate catre ,Categorii de Baza”,
Out Of Stock permanent la zeci de articole si multe alte
presiuni pe lantul de distributie, apar nevoi de consum
noi, momente de consum noi, misiunile de cumparare
reducandu-se drastic. Un element foarte important va fi
legat de rationalizarea gamelor de produse si a brandu-
rilor Tn orice gospodarie din Romania.

Tn aceasta perioada de ,VUCAS “ - volatility, uncertainty,
ambiguity, complexity, storm (volatilitate, incertitudine,
ambiguitate, complexitate si furtuna n.r), brandurile si
producatorii au nevoie sa schimbe modul de masurare a
succesului. Succesul nu poate fi masurat doar prin Volum
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si Valoare, nu mai poate fi masurat doar prin profit.
Succesul astazi este unul mai important, succesul rede-
fineste responsabilitatea sociala corporatista (CSR-ul).
Practic, noua definitie a succesului readuce in prim plan
latura umana a brandului, aduce Tn prim plan ,the real
reason to believe”. Pentru ca perioada de criza pe care
o traversam este o oportunitate extraordinara pentru
fiecare brand sa sustina o cauza reala, acel ,Reason To
Believe” pentru care ele exista in mintea consumatorilor.
Atat retailerii cat si furnizorii au nevoie sa gaseasca un
mijloc de a ramane in mintea si inima consumatorilor si
a shopperilor prin mesaje simple, relevante, sau sa nu
faca nimic.

Tn acelasi timp magazinele mici, de proximitate vor avea
un rol important de jucat pe perioada de criza. Relatia
cu clientii lor devine un ecosistem important atat
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pentru consumatori, cat si pentru branduri.

Tn 9/11/2001, o singura companie a ,indraznit” sa iasa pe
TV cu mesaje de ,call to action” si aceasta companie se
numeste Ford.

Campania prin care Ford a accelerat vanzarile, si care a
transformat criza in oportunitate, avea ca ,reason to be-
lieve” nevoia noastra de a continua, nevoia de a merge
mai departe, de a recladi viata, dupa VUCAS 9/11.

Ford a comunicat ,Keep America Rolling” cu o promotie
in care reducea toate costurile de finantare, in asa fel
fncat sa vina in ajutorul celor care aveau nevoie sa tina
businessul ,Rolling”.

Ford a castigat prin sinceritate, prin relevanta si prin-
tr-un puternic ,reason to believe”: Keep America Rolling.
SiTn FMCG sunt zeci de companii care, indiferent de
marimea lor, pot face o diferenta extraordinara in
situatia actuala.

Idei de implementat

Avand Tn minte toate cele ce mai sus, iata cateva idei ce
pot fi implementate de catre jucatorii din FMCG:

1. Un pret decent pe perioada de criza, in care promotii-
le sa treaca la ,Everyday Low price”;

2. Cauze sociale reale si relevante pentru aceasta peri-
oada, comunicate ,on pack”;

3. Asigurarea continuitatii in supply chain, in toate ca-
nalele (inca deschise) pentru vanzari, in special pentru
magazinele mici, de proximitate;

4. Reducerea numarului de ,touch” al pachetelor sau un
,extra layer de packaging” care sa protejeze produsul
(exemplul Velpitar si KBToast);

T
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5. Un secondary packaging care sa evite suprastoca-
rea, dar sa si asigure un ,Convenience” cat mai bun
pentru cei varstnici care au nevoie sa transporte, pe
jos, produsele.

Un watch-out important ar fi sensibilitatea consuma-
torului la mesajele brandurilor si la comportamentul
brandurilor in aceasta perioada de criza.

Sunt absolut rasunatoare exemplele Tn care, chiar si cu
cele mai bune intentii, branduri mari sau foarte mari au
avut de suferit, Tncercand sa ,uzeze” tematica momen-
tului fara a tine cont de sensibilitatea opiniei publice.
Walmart, in Statele Unite, a starnit valuri intregi de
indignare Tncercand sa asambleze display-uri promotio-
nale cu 9/11.

Tn acelasi registru, imaginati-va un brand care inca pro-
moveaza sau ofera ca premii excursii in Hawaii...

Tn contextul de fata, cu modestia de rigoare in fata ne-
cunoscutului, va pot face urmatoarele recomandari:

1. Asigurati-va in primul rand ca voi si echipele voastre
sunteti 100% safe — Corporate Social Responsibility in-
seamna, in primul rand, ,Our corporation, our people”;
2. Ready to Sell Packaging - devine o prioritate, atat
pentru simplificarea elementelor de supply chain si
pentru siguranta, dar mai ales datorita capacitatii de
a comunica;
3. Comunicarea si activarea shopperului poate trece
in on-line - 80%. Timpul pe care il petrecem acasa in
perioada imediat urmatoare va crea oportunitati de
interactiune on-line, motiv pentru care ,Community
Management” si ,Community Activation ToolBox” trebuie
sa intre in vocabularul managerilor de marketing, in
toate tipurile de companii (mici, mari si mijlocii);
4. Rationalizarea gamelor la un nivel optim care sa
asigure atat continuitate si eficienta in productie si
livrare, cat si un raspuns eficient la cresterea artificiala
necontrolata a cererii in aceasta perioada;
5. Filtrati actiunile si comunicatele din aceasta perioada
folosind doua criterii:
B Brand Love - actiunile voastre sa duca la cresterea
aprecierii consumatorului pentru brandul vostru;
B For someone like me - relevanta brandului in con-
ditiile date pentru consumatori.

Este o perioada de tranzitie, absolut impredictibila,
suntem in plin ,VUCAS” si singurul comportament
viabil pentru fiecare dintre noi este ,learn, unlearn,
relearn”. Eforturile si actiunile facute acum pentru a
asigura rezilienta brandurilor noastre ne vor ajuta sa
cladim succesul anilor viitori, acest lucru fiind re-
confirmat in cicluri si crize economice din trecut, de
nenumarate ori.

Lucian Marin este Managing Partner al companiei de
training si consultantd Marco Polo CEE
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Cum a ajuns Cramele Recas cel

mai profitabil producator

de vinuri

Branduri independente de numele Recas, mecanizarea podgoriilor, un por-
tofoliu echilibrat de etichete. Sunt doar trei din ingredientele succesului (de)
gustat de Cramele Recas. In interviul acordat Progresiv, Ciprian Rosca,
Director Comercial, dezvdluie strategia care a transformat compania in cel
mai profitabil producdtor de vinuri din Romdnia. De Fulvia Meirosu

Cum arata bilantul anului 2019 pentru
Cramele Recas?

2019 a fost unul din cei mai buni ani, atat din punctul de ve-
dere al volumelor, cat si al valorii si profitului. Am incheiat
anul cu o cifra de afaceri de 49 de milioane de euro, cu 4
milioane de euro mai mult decat in 2018.Tn 2018 am fost cel
mai mare jucator in categoria de vinuri, pe piata romaneas-
ca. Pentru 2019 asteptam datele oficiale de la Ministerul
Finantelor, pentru a vedea daca ne pastram pozitia.

Tot in 2019, capacitatea de procesare si de depozitare

a crescut cu 3 milioane de litri, ajungand n prezent la

32 de milioane de litri pe an. Podgoriile noastre insu-
meaza 1.150 de hectare in judetele Timis si Arad si mai
negociem preluarea unei suprafete de 60 de hectare.
Am ajuns la un maxim de exploatare a domeniului viticol
si suntem in cautare de noi oportunitati, insa doar in
Banat, deoarece este foarte greu sa administram plan-
tatii din exteriorul acestui areal.

Ce planuri si ce strategie de business aveti
pentru acest an?

Pentru 2020, ne bugetasem un an de consolidare, cu

o crestere de 15% in valoare, sub cea a anilor trecuti,
pentru a intari foarte bine nivelul pe care [-am atins

in piata. Astfel, intentionam sa ne focusam pe gamele
existente si in mod special pe cele dedicate segmentului
HoReCa si smart retail (Domeniile Recas, Regno Recas,
Sole, Selene, Muse si Solo Quinta).

Tn actuala conjunctura, avem doua scenarii, in functie
de durata perioadei de restrictii impuse de guvern, dar
este evident ca, indiferent pe care il vom aplica, vom fi
dependenti de retail.

Strategia noastra este axata pe doua mari directii de
business. Prima este exportul, unde am ajuns la 12
milioane de unitati. A doua este piata interna, unde
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ne apropiem de 13 milioane unitati. Profitul nostru
depaseste constant 10 milioane euro si ne asigura o
dezvoltare sigura in anii urmatori, in contextul in care
alocam in medie 30-40% din profit pentru investitii. inca
investim Tn crama, iar anul acesta se va construi un nou
depozit pentru circa 4 milioane de unitati.

Pe plan intern dorim sa ne consolidam cele mai noi bran-
duri. lar la export urmarim sa nu fim atat de dependenti
de piata britanica, in conditiile in care avem un actionar
britanic si prima ancora de export acolo a fost aruncata.
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Cum estimati ca veti fi afectati de criza
provocata de epidemia de Coronavirus?

Cu siguranta revenirea din recesiune nu va urma o
evolutie tip V", iar socul va fi mai puternic decat
cel din 2008-2009. Tn cel mai bun caz va fi un ,U”,
cu o prabusire brusca si o revenire lenta ulterioa-
ra. Sunt greu de estimat pe termen scurt directia
si nivelul consumului, probabil in prima jumatate
a lunii aprilie vom avea o imagine clara asupra
miscarilor din piata. In orice caz, ne asteptam la

o crestere a segmentului de hypermarket, dar in
acelasi timp la o usoara scadere pe cash&carry,
din cauza clientilor HoReCa. Clientul nu va mai
petrece mult timp la raft, axandu-se mai degraba
pe brandurile preferate sau soiurile cu notorietate.
Comertul traditional va incerca sa reziste si sansa
lui va fi proximitatea, deci nu cred ca vor fi scaderi
mai mari de 20-25% in acest sector. Online-ul va
creste mult, dar din pacate cota lui de piata din
total este inca mica.

Interesant de vazut in aceasta perioada este ce vor
face distribuitorii regionali care erau focusati pe
HoReCa: din perspectiva noastra, fie se vor reinventa,
fie, oricat de dramatic ar suna, vor disparea din piata.
Acest moment cu totul neasteptat al crizei provo-
cate de Coronavirus va fi o borna importanta in
piata de distributie, tocmai prin faptul ca poate
impulsiona foarte mult partea de retail si decapi-
taliza foarte mult industria de HoReCa.

Inclusiv pentru noi, producatorii, va fi un test atat
din punct de vedere al strategiei comerciale. Ma
refer la focusarea pe comertul modern, poate doar
pe un sortiment restrans al ofertei, campanii de
promovare agresive, pe crearea de branduri cu
target mai nisat, cat si la capacitatea de fi activ pe
cat mai multe segmente de piata. La acest capitol,
unul din plusurile noastre incontestabile 1l consti-
tuie reteaua nationala de crame partenere, care
deja da semne de crestere si unde vom pregati un
pachet de promovare customizat.

Pe piata locala mai aveti loc de crestere?
Piata vinului este in crestere usoara, dar diferentele
fata de piata berii si piata bauturilor alcoolice sunt
inca mari. Noi estimam ca piata de bere se ridica la
un miliard de euro, in timp ce piata vinului atinge
doar 280-300 milioane de euro.

Pe segmentul de retail avem cresteri constante,

in special in Bucuresti si judetele importante -
Timisoara, Brasov, Cluj — unde suntem in top trei ca

vanzari, conform datelor Nielsen pe care le detinem.

Politica actionarilor nostri a fost sa ajungem in
primele trei optiuni din orice categorie de pret, pen-
tru orice consumator. Strategia noastra, inca de la
inceput, a fost sa avem vinificatori straini. Puteam
atunci sa lucram cu vinificatori romani, la fel ca
ceilalti jucatori din categorie, actiune ce ar fi avut

ca rezultat lansarea de vinuri similare cu cele care
erau atunci pe piata. Dar noi am optat sa colaboram
cu vinificatori straini si sa lansam vinuri proaspete,
fresh, cu care am intrat in retail. Apoi, Tn 2006 am
inceput constructia portofoliului de HoReCa. Am
mers in paralel cu cele doua canale si am reusit

sa avem o acoperire foarte buna la nivel national.
Accentul l-am pus mai mult pe portofoliul de vinuri
destinate HoReCa, pentru ca estimam ca vanzarile
din retailul modern vor ajunge la un nivel de satu-
ratie si eram constienti de conditiile financiare din
colaborarea retailerilor cu producatorii. In acest fel
ne-am pastrat independenta si profitabilitatea.

In 2018 ati fost cel mai profitabil jucitor
din industrie. Estimati ca acest lucru
ramane valabil si pentru 2020?

Suntem foarte eficienti, de la profit la numarul de
angajati, asa ca am devenit cel mai profitabil pro-
ducator de vinuri din Romania in ultimii ani. Avem
mai putini angajati decat alti jucatori din piata,
pentru ca una din deciziile strategice a fost sa
investim in mecanizare: avem sapte combine care
culeg strugurii, practic culegem 90% din supra-
fata mecanizat. Doar 10% din struguri, cei pentru
vinurile create special pentru HoReCa, sunt culesi
manual. Lucrul acesta ne-a oferit independenta
fata de muncitorii temporari, care sunt o mare
problema, si atunci avem rezultate remarcabile cu
circa 300 angajati, spre deosebire de alti jucatori
care au spre 1.000 de angajati.

Cum evolueaza preferintele consumatorilor
in retailul modern?

Retailul modern creste, la fel si cel traditional, unde
inca se fac volume mari. Toti marii retaileri internati-
onali isi doresc sa aiba la raft si vinuri scumpe. Pana
acum doi ani, doar Metro avea un raft premium

n magazinul din Baneasa, insa acum vedem zone
dedicate vinului in tot nordul Capitalei: Carrefour
Bdneasa, Selgros, Mega Image (Wine Gallery).
Notorietatea vinurilor din HoReCa va ajuta la
fidelizarea shopperilor in modern trade. In alte
tari, exista companii care au branduri celebre
prezente atat in HoReCa, cat si in retail. Strategia
lor a fost sa porneasca de la branduri de masa, si
apoi sa creeze un portofoliu mai scump, distribuit
in HoReCa si in magazinele specializate. Pentru noi
actiunea cea mai importanta in relatia cu shoppe-
rul este degustarea, iar degustarile se pot face
numai in HoReCa si au o rata ridicata de succes.
Raftul de vinuri din retail creste ca valoare medie.
Daca acum 7-8 ani vinurile care dominau raftul erau
din categoria de pret 17-18 lei, acum valoarea medie
s-a mutat catre 25-30 lei, categorie foarte bine repre-
zentata la raft. Estimam ca in urmatorii ani categoria
de 40-50 lei va fi cea mai larga de pe raft. g

Interviul lunii

10 mil.
euro

profit anual

32 de
mil. litri
pe an

capacitate de
procesare Si
depozitare

1.150 de

hectare
de podgorie
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Magazinul lunii

Grand Cotton, un magazin
cash&carry cu ambitii mari

Hakan Cakici, un manager cu experienta in companii precum Metro, Real sau Migros, vrea
sa transforme cash&carry-ul Grand Cotton intr-un jucator important in comert. Care sunt
planurile de dezvoltare si pe ce atuuri mizeaza el? De Bogdan Angheluta.

rand Cotton se afla in complexul Doraly,
una dintre cele mai importante zone comer-
ciale din nord-estul Bucurestiului, intr-un
spatiu inchiriat de 2.000 de metri patrati.
Compania detine si doua depozite in zona,
unul de dimensiuni medii si unul cu o suprafata extinsa.
Hakan Cakici, General Manager si Managing Partner al
firmei care opereaza acest magazin, s-a alaturat com-
paniei Tn mai 2019, atras in primul rand de modelul de
business. El lucreaza in retail de 20 de ani, activand mai
intdi in Turcia, iar din 2005 in Romania. O mare parte a
carierei, mai exact 17 ani, a petrecut-o in cadrul grupu-
lui Metro, ultima functie ocupata fiind cea de Head of
Procurement & Category Management pe non-food.
Managerul a parasit reteaua Metro Romania la inceputul

38 | Aprilie 2020

lui 2017 pentru a prelua postul de CEO al companiei de
investment management Mackenzie Capital Group, unde
a lucrat timp de doi ani. Aici l-a cunoscut pe Yavuz Yilmaz,
fondatorul si proprietarul Grand Cotton. Ce l-a determi-
nat sa se alature unui astfel de proiect? ,Nu lucrasem
pana la acel momentin comertul traditional. Doraly este
cea mai dinamica zona comerciald, nu doar in Romania, ci
chiar in sud-estul Europei. In acelasi timp, Grand Cotton
este una dintre cele mai mari companii de pe canalul
traditional. Nu in ultimul rand, modelul cash&carry se
afla pe o panta ascendenta - toate aceste lucruri m-au
convins sa ma alatur companiei", afirma Hakan Cakici.
Compania aniverseaza anul acesta 20 de ani, businessul
pornind ca o afacere antreprenoriala activa in produc-
tia de bumbac. Tn ultimii trei-patru ani a evoluat insa

pe zona de retail, in ecosistemul traditional, dupa cum
explica Hakan Cakici. ,Am inceput cu spatii mai mici, iar
astazi am ajuns la un nivel mult mai inalt”.

Puncte de diferentiere

Tn jur de 1.000 de clienti si vizitatori trec zilnic pragul ma-
gazinului Grand Cotton, valoarea medie a bonului fiind de
aproximativ 500 de lei. Numarul de SKU-uri listate este
de circa 10.000 de articole. In ceea ce priveste clientii,
acestia se impart in mai multe categorii: revanzatorii, dis-
tribuitorii mici sau mijlocii si clientii mari, veniti din zona
de en-gros. ,Noua ne place sa spunem «Preturi mici pen-
tru afaceri mari», avem preturi si oferte dinamice. Practic,
USP-urile (Unique Selling Proposition - n.red.) sunt cele
care fac diferenta", explica Hakan Cakici. ,Lucram cu
importatori directi, avem si exclusivitate pe anumite
produse. Majoritatea clientilor sunt revanzatori, iar in
acest caz, fiind parte a comertului traditional, ei resimt o
presiune mare din partea comertului modern. Acestora
trebuie sa le propunem un soi de «kit de supravietuire»,
atat ca pret, cat si ca sortimentatie.” Magazinul tinteste
clienti aflati pe o raza de aproximativ 200 de kilometri,
incluzand aici orase precum Constanta sau Calarasi.
Orice producator sau furnizor are doua canale impor-
tante de vanzare: retelele internationale de magazine si
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comertul traditional, explica managerul Grand Cotton.
Jn fiecare organizatie trebuie sa existe un echilibru
intre aceste doua canale, altfel risti sa provoci daune
sectorului traditional. Tn cazul comertului modern, exis-
ta costuri ridicate care se reflecta si asupra activitatii
furnizorilor. Chiar daca avem preturi similare cu cei din
comertul modern, trebuie sa operam cu marje mai mici.”
Astfel, el noteaza ca la brandurile cunoscute comerci-
alizate de magazinul cash&carry preturile de achizitie
sunt comparabile cu cele din comertul modern, marjele
aplicate fiind insa mai mici.

Brandurile cunoscute se vand foarte bine, dupa care ur-
meaza cele pozitionate mediu sau chiar mai jos. ,Evident
ca exista o logica in spatele sortimentatiei, ne uitam la
cote de piata, dar suntem deschisi fata de importatori si
distribuitori. Poti sa ai un produs pe rafturile noastre, iar
daca clientii aleg produsul, daca le aduce valoare, atunci
vom sti ca articolul e unul de succes. E foarte important
sa dai o sansa produsului”, subliniaza Hakan Cakici.
Astfel, un lucru esential in modelul de business este
deschiderea fata de furnizori. ,Oricine poate sa ne bata
la usa si sa spuna ca are niste produse pe care vrea sa
le listeze. Asta se Intampla deja, pentru ca la noi nu
exista atat de multi pasi de urmat.” Managerul Grand
Cotton ofera si exemplul unei companii din Italia, pro-
ducdtoare de apa imbuteliata, cu care a reusit sa bata
palma dupa o singura discutie de trei ore. ,Au venit, au
prezentat produsul, acum suntem distribuitor exclusiv
pe piata din Romania.”

Marca proprie, esentiala in procesul
de dezvoltare

Ideea produselor marca proprie e dependenta de ma-
rimea comerciantului, explica Hakan Cakici. Costurile
unui astfel de demers sunt prea mari daca vorbim de
un singur magazin. Planurile companiei se refera insa la
noi deschideri in viitorul apropiat, context in care marca
proprie devine o solutie profitabila. Astfel, este vizata
extinderea cu inca doua magazine fizice in Bucuresti.
Inaugurarea fiecarei unitati va presupune investitii de
aproximativ un milion de euro.

In prima faza, marca proprie Draga va acoperi categorii
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precum zacusca, dulceata si alte produse conservate.
Grand Cotton ofera si un card de loialitate clientilor,
acestia primind premii in functie de punctele acumulate
la cumparaturi. Hakan Cakici spune ca vizeaza imple-
mentarea unui sistem de CRM (Customer Relationship
Management - n.red.) care sa permita programe de
loializare mai ample. Un rol important il va juca aici si
magazinul online dezvoltat de Grand Cotton, Magros.
Lansarea acestuia a fost grabita ca urmare a contextului
actual, iar managerul Grand Cotton se asteapta ca aces-
ta sa fie functional incepand cu data de 1 mai.

Adaptarea la situatia actuala

Cat de mult a afectat pandemia de COVID-19 planurile pe
termen scurt si mediu ale companiei? ,Pe termen scurt
vanzarile cresc, insa avem dificultati pe zona de apro-
vizionare. Exista lipsuri la anumite produse, iar cererea
este tot mai mare pe zona alimentelor de baza si pe
zona produselor de curatenie. Sunt probleme pe intregul
lant de distributie, produse care ajungeau in doua zile la
noi acum ajung in 14 zile”, subliniaza Cakici.
Cash&carry-ul respecta toate regulile impuse de stat,
iar in ceea ce priveste protectia angajatilor s-a redus pe
cat posibil contactul intre acestia si consumatori, s-au
instalat panouri transparente la case si li s-au oferit
echipamente de protectie si geluri dezinfectante. O alta
masura implementata la Grand Cotton a fost cresterea
numarului de ture si reducerea numarului de ore pe tura.
O intrebare pe care multi retaileri si-o pun este cum vor
evolua vanzarile dupa ce restrictiile de circulatie impuse
populatiei nu vor mai fi in vigoare. ,Cu cat va tine mai
mult aceasta perioada, clientii care au cumparat foarte
multe alimente de baza sau produse de curatare le vor
si consuma", crede Hakan Cakici. Pe de alta parte, apar
nevoi in crestere, precum cele legate de ingrijirea casei,
care inseamna vanzari mai mari ale unor consumabile
cum ar fi sacii de gunoi. ,Apoi, odata cu trecerea crizei -
care speram sa fie cat mai repede — oamenii vor dori sa
se bucure de viata, iar acest lucru se va traduce intr-o
crestere rapida de vanzari in categoriile de snackuri,
bauturi racoritoare, produse consumate in general vara",
detaliaza managerul. gu
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Cum demarezi vanzarile
online pentru a trece mai
usor prin criza

Canalul online de vanzare a devenit, intr-un timp foarte scurt, pariul sigur al retailerilor
FMCG, Tn contextul izolarii la domiciliu a populatiei Romaniei - masura impusa de autoritati
in timpul pandemieide COVID-19. Cum se pot orienta jucatorii din piata cat mai rapid catre
e-commerce si cu ce costuri? De Bogdan Angheluta.

entru a dezvolta rapid o platforma de vanza-
re online, cea mai buna solutie este colabo-
rarea cu o firma specializata in dezvoltarea
de platforme software pentru e-commerce.
JIndiferent de platforma online pe care o
alegeti sau pe care v-o recomanda furnizorul de solutii
software, fie ca este open source sau platita, este foarte
important ca aceasta sa se integreze cu solutiile pe care
comerciantii le au deja, cum ar fi ERP-ul, platforma de
facturare sau firma de curierat”, opineaza Oana Lefter,
Managing Director NNC Services. in acest sens, explica ea,
initial se va face un audit pentru a se analiza arhitectura
actuala a sistemului, iar apoi va avea loc implementa-
rea propriu-zisa. De asemenea, este foarte importanta
implementarea unui sistem de caching, pentru a evita su-
praincarcarea sistemului atunci cand sunt multe solicitari
de la clienti. Pe langa partea propriu-zisa de platforma
online, trecerea la e-commerce presupune si regandirea
unor procese de business in totalitate, de la aproviziona-
re si depozitare, pana la contractele cu livratorii.
,De asemenea, exista platforme de e-commerce pe care
comerciantii le pot implementa singuri. Este o perioada
oportuna in care pot investiin propria lor invatare. Daca
acest proces dureaza insa prea mult, este important sa
incerce sa fie prezenti macar pe platformele de social
media, majoritatea au optiuni de vanzare si de adaugat
produse direct acolo, precum Facebook si Instagram”,
spune Oana Lefter. In plus, comerciantii se pot ralia
unor marketplace-uri (platforme puse la dispozitie de
retaileri mari online) unde isi pot crea propriul cont si
pot adauga produsele.
Transmiterea de newslettere periodice cu promotiile la
zi este din nou foarte importanta. ,Unele companii au
resimtit cresteri al ratei de deschidere (open rate) intre
12% si 15% fata de perioada anterioara debutului crizei
COVID-19 din principalele puteri economice ale lumii.
Daca niciuna dintre variantele de mai sus nu functio-
neaza, in unele cazuri comerciantii pot crea vouchere
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online/cadou pentru a fi folosite dupa perioada crizei.
Aceasta tehnica functioneaza in special in fata clienti-
lor fideli care isi doresc sa sustina afacerile benevol in
aceasta perioada.”

In ciuda gravitatii situatiei create de COVID-19, perioada
aceasta este o oportunitate foarte buna pentru comer-
cianti de a-si consolida prezenta online, dupa cum spu-
ne Oana Lefter. Unul dintre cele mai importante lucruri
de care acestia ar trebui sa se ocupe in primul rand ar
fi sa-si creasca vizibilitatea in motoarele de cautare
prin activitati de SEO, pentru a se asigura ca potentialii
clienti 7i vor gasi in mediul online, si mai ales, ca ei vor fi
prima lor alegere.

Costuri si beneficii

Pentru un magazin mai mic, un cost de 1.000 de euro
poate fi atins printr-o eficienta maxima si prin renun-
tarea la detaliile neesentiale in aceasta faza, spune
Marian Seitan, Director General al grupului Mediapost
Hit Mail. ,Costul pentru un magazin mediu este de 3.000
-10.000 euro. Partea buna este ca recuperarea acestei
investitii se poate realiza foarte rapid, din doar cateva
zile sau saptamani de vanzari”.

Mai mult, spune Seitan, cei care pot instala si folosi
corect o solutie software de Marketing Automation
(spre exemplu HubSpot) pentru a capta si gestiona
eficient traficul suplimentar din aceasta perioada ,vor
fi castigatori atunci cand situatia va reveni la normal”.
Recomandarea sa este ca marketingul one-to-one
(email, mesaje si notificari de orice fel), care este foarte
eficient in astfel de perioade, sa fie realizat in cadrul
unor astfel de solutii integrate.

Pe de alta parte, Cosmin Nastasa, cofondator Data
Revolt Agency, vobeste de ,scenariul lung”, in care vor
aparea modificari comportamentale ale oamenilor ca
urmare a crizei, digitalizarea va fi deja prezenta in multe
categorii de servicii, iar canalul online va capata si mai
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multa putere. ,Daca ne uitam la rezultatele din aceste
zile, consumul de online (pe telefonul mobil in primul
rand) a crescut simtitor, iar comportamentul acesta se
poate transforma cu usurinta in obicei”.

El atrage atentia asupra faptului ca dezvoltarea unei
platforme de vanzare online nu este un proces rapid.
,Daca e rapid, ar putea veni la pachet cu o serie intreaga
de limitari ulterioare”, observa Nastasa. ,Costurile pen-
tru dezvoltarea unei solutii online variaza de la cateva
zeci de euro pana la valori extrem de mari, fara limita,
pentru ca depinde de ce isi doreste fiecare. Totul tine de
modul cum este achizitionata platforma, customizarile
de platforma si de complexitatea proiectului”, mai preci-
zeaza Cosmin Nastasa.

Ovidiu Joita, fondatorul iAgency, atrage atentia asupra
faptului ca e-commerce nu este canalul potrivit de van-
zare pentru toti retailerii. Ce trebuie sa stie o companie
pentru care este oportuna dezvoltarea rapida a unei
platforme de vanzare online si cat de complicat este
acest demers? ,Daca sunt putine produse de vandut,
atunci poate fi facut repede un site in wordpress care,
sustinut de promovarea in Facebook, poate avea rezulta-
te bune”, afirma Joita. ,Insa daca o companie isi doreste
un magazin online cu toate integrarile, putem vorbi chiar
si de luni de zile pana cand va fi gata.” Prin urmare, pen-
tru astfel de perioade de criza, o pagina de web unde
pot fi vandute cateva produse se poate face extrem de
rapid, mai ales ca platformele care asigura plata cu car-
dul pot fi integrate, de asemenea, intr-un timp scurt.

,Ce trebuie avut In vedere este sa nu ne gandim la un
super-site, o platforma de e-commerce, ci o0 pagina web ce
poate fi prezentata viitorilor clienti si poate fi folosita in
perioada crizei. Importante sunt si produsele, ca acestea
sa fie din categoria celor care sunt cautate in aceasta pe-
rioada. Cred ca un buget de 1.500 de euro, incluzand pro-
movarea, poate sa ajute foarte mult, insa nu orice fel de
produs poate fi vandut acum”, noteaza fondatorul iAgency.

Tehnologii in retail

Pe cei care vand online produse fara cerere in prezent,
Ovidiu Joita 7i sfatuieste sa mentina cheltuielile cu cres-
terile organice (SEO), daca acestea mai pot fi sustinute.
,Pe cei care vand produse solicitate prin prisma izolarii
la domiciliu, Ti sfatuiesc sa investeasca in toate canalele,
n special Tn canalele de PPC (trafic platit, Google Ads,
Facebook Ads) pentru a se face cat mai bine auziti.”

Comunicarea, extrem de importanta

,Retailerii care au deja magazine online au un canal

de vanzare viabil, activ chiar si in situatia aceasta de
criza”, spune Doina Vilceanu, CMO la ContentSpeed.
,E-commerce-ul este intr-o crestere accelerata pe mai
multe nise pentru ca, daca ai un produs fizic care poate
fi adaugat intr-un cos de cumparaturi si livrat la client,
atunci cu siguranta are sens sa deschizi un magazin onli-
ne”, spune Doina Vilceanu. Prin urmare, chiar daca o afa-
cere nu este intr-una din nisele care acum suntin creste-
re, precum FMCG sau farma, ea va beneficia ulterior

de aceasta crestere rapida a e-commerce-ului roma-
nesc. ,Dupa SARS, pandemia din 2002-2003 din Asia,
retailerul online AliBaba a explodat, iar expertii sunt de
parere ca in conjunctura acelor evenimente nefaste a
crescut atat de mult comertul electronic din China. Cine
observa similitudinile poate avea de castigat atat pe
termen mediu, cat si pe termen lung”, noteaza Vilceanu.
Tn aceasta perioada, comerciantii care vand deja online tre-
buie neaparat sa ia masuri de preventie extrem de riguroa-
se, cum ar fi impartirea personalului in echipe. Pe de alta
parte, realocarea angajatilor din alte departamente pentru
a face fata volumului de vanzari crescut este obligatorie.
,Avem parteneri care au mutat tot personalul la partea de
confirmare a comenzilor online si la pregatirea coletelor n
depozit. Atunci cand o companie inregistreaza o crestere de
pana la 300% a comenzilor online, este imperativa viteza
de reactie si adaptare la noile conditii de piata.”

Una dintre recomandarile sale ar fi ca in aceasta peri-
oada, chiar daca companiile au stocuri mari de marfa,
sa nu intre in campanii agresive de promovare pentru
lichidarea acestora. Avantajul este ca acesti comercianti
vor vinde cu marja mai mare de profit, diminuand astfel
efectele negative ale lipsei de stoc.

De o importanta vitala, mai spune CMO-ul Content
Speed, este mesajul pe care aleg companiile sa il
comunice in astfel de situatii. ,Brandurile trebuie sa

dea dovada de empatie si interes real pentru siguranta
consumatorilor. De aceea, nu sunt recomandate campa-
niile agresive de vanzare. Acestea pot genera feedback
negativ din partea clientilor, or in aceste momente este
nevoie de un plan de comunicare proactiva cu acestia.”
Sfatul sau pentru magazinele online este sa faciliteze
cat mai mult procesul de achizitie, sa informeze cat mai
exact consumatorii cu privire la termenul de livrare si sa
anunte eventualele intarzieri. In cazul unei experiente de
cumparare placute, noii shopperi, ajunsi in online fortati
de imprejurari, vor deveni clienti fideli pe termen lung. g
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Empatia a devenit cuvantul de
ordine in lumea brandurilor

Intr-o criza fara precedent ce creeaza multa panica in randul consumatorilor, comuni-
carea trebuie bazata pe empatie. Orice brand care vrea sa ramana relevant in piata si
sa supravietuiasca coronavirusului va comunica si va demonstra grija fata de angajati,
consumatori si comunitate. De Dochita Zenoveiov.

aca ne uitam la piata locala, retailerii
alimentari sunt printre primii care si-au
regandit mesajele de comunicare, in
incercarea de a reduce panica shoppe-
rilor si de a dezvolta o relatie bazata pe
incredere cu clientii lor. Astfel, in doar cateva sapta-
mani acestia au trecut de la promovarea preturilor
promotionale si a sortimentului de produse la mesaje
de responsabilizare a cumparatorilor si de incurajare a
consumatorilor sa gandeasca pozitiv si sa aiba increde-
re in retaileri.
Astfel, Lidl a lansat campania ,Acasa, impreuna, in
sigurantd”, ce transmite emotii pozitive, si este centra-
ta pe redescoperirea bucuriei de a sta acasa impreuna.
Si Profi a reactionat rapid, lansand un spot TV in care
puncteaza faptul ca angajatii sai se concentreaza acum
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pe dezinfectia magazinelor. De asemenea, si Metro a
raspuns cu un spot nou, in care comunica masurile lu-
ate pentru siguranta cumparatorilor. Vedem, de altfel,
mai multe branduri care au oprit campaniile aflate

in derulare, devenite irelevante, si le-au inlocuit cu
spoturi sau vizualuri noi, comunicand mesaje adecvate
situatiei prezente.

Tn ceea ce priveste campaniile in social media, exemple-
le sunt numeroase, de la retaileri pana la producatori.
Mesajele sunt similare, indemnand la masuri sporite de
igiena si consum responsabil de alimente, si accentuand
grija fata de comunitate (foto). Tn cele mai multe cazuri,
mesajele au fost sustinute de actiuni de CSR. Carrefour,
Unicarm, Cotnari, Agricola, Transavia, Coca-Cola si Philip
Morris sunt doar cateva dintre companiile care au donat
fonduri sau aparatura catre spitale.



Premium sau mainstream?

Din precautie, cumparatorii vor migra
catre brandurile mainstream. Estimez ca
brandurile premium isi vor pierde consu-
matorii ocazionali, asa cum se va intam-
pla si cu marcile axate pe trendul bio.

De asemenea, in continuare vor migra
multi cumparatori din magazinele fizice
in online, unde nu mai exista contactul
fizic cu produsul. Asa ca va conta enorm
descrierea de pe site a produsului, care
trebuie sa fie completa, corecta si foarte
prietenoasa. Brandurile mari, cu noto-
rietate, dar si cele care creeaza acum o
relatie buna cu consumatorul, fara sa
speculeze, vor fi cele mai castigate dupa
criza pe care o traversam. Consumatorii
vor migra catre brandurile mari, care
ofera siguranta si incredere. Brandurile
mici, care comunica acum intens in social
media si in online, vor atrage si ele multi
cumparatori.

Indiferent ca vorbim de marcile mari sau
de cele mici, brandurile ar putea profita
de faptul ca audienta cu venituri peste
medie, care pana acum era in trafic sau
la birou, este captiva acasa in aceasta
perioada si deci are mai mult timp la
dispozitie. lar acest timp poate fi folosit
pentru interactiune, cu conditia ca inter-
actiunea sa nu fie deranjanta.

De exemplu, brandurile din food isi pot
fnvata consumatorii sa gateasca. Sau
pot realiza actiuni de co-branding cu
branduri de sport, indemnandu-si con-
sumatorii sa consume moderat si consti-
ent, dar si sa faca sport acasa.

Tn concluzie, brandurile care s-au pro-
movat pana acum ca fiind branduri ce au
grija de consumatorii lor, au ocazia acum
sa demonstreze acest lucru. Cum? Prin
educarea consumatorului cu sfaturi, dar
si prin actiuni concrete. Vorbim de o rein-
toarcere la valorile brandului in aceasta
perioada de criza. Perspectiva sociala
trebuie angrenata in strategia de comuni-
care de acum nainte.

O intrebare pe care trebuie sa si-o puna
orice brand manager este ,Ce are brandul
meu de invatat din aceasta criza?”. Exact
ca un elev care ia 0 nota mica si trebuie
sa se gandeasca ce sa faca pentru a nu
mai trece prin aceasta situatie.
Consumatorii se vor intoarce la bran-
duri locale, la produsele traditionale,
autentice, si la rosiile romanesti. Acest

comportament de consum este foarte
important pentru ca va ajuta economia
sa isi revina. De asemenea, consumatorii
vor fi mai responsabili. Aceasta criza va
fi o lectie de frica, ce va schimba multe
comportamente.

Cinci sfaturi pentru ownerii
de branduri

1. Creati o echipa pentru comunicare
centralizata

Tn orice criza, comunicarea centralizata
si uniforma face minuni. O echipa de 3-5
persoane este suficienta pentru gesti-
onarea situatiilor neprevazute. Aceasta
echipa trebuie sa monitorizeze constant
situatia si sa fie singurul punct de comu-
nicare autorizata.

2. Comunicati permanent cu angajatii
Angajatii sunt, practic, ambasadorii
companiei. O comunicare transparenta
cu ei este esentiala. Pe telefon, email
sau reteaua interna, ei au nevoie sa
auda mesaje incurajatoare si linistitoare.
Comunicarea cu ei trebuie sa se faca in
mod regulat, chiar daca managementul
companiei nu detine raspunsuri la toate
intrebarile.

3. Comunicati in permanenta cu clientii

Comunicarea cu clientii trebuie abordata

diferit de aceea cu angajatii, intrucat o
companie nu are acces la clienti atat de
usor precum are la angajati. De exem-
plu, clientii Tesco din Marea Britanie au
primit o nota de la CEO-ul companiei, in
care erau asigurati ca se vor lua toate
masurile necesare pentru a face cum-
paraturi in conditii foarte bune. Toate
masurile erau apoi detaliate Tn mesaj.
4, Linistiti actionarii companiei

Fiti transparenti in ceea ce priveste
dificultatile pe care le va intampina
compania in viitorul apropiat. Reiterati
valorile fundamentale ale companiei.
Comunicati-le actionarilor planurile pe
care le aveti pentru a remedia situatia,
cat mai detaliat.

5. Fiti proactivi in comunitate

Este important in egala masura sa i
ajutati pe cei aflati in carantina sau izo-
lare cu provizii si medicamente, dar si sa
comunicati clar si concis ce se intampla
in compania voastra.

De Dochita Zenoveiov - Inoveo,
WWW.INoVeo.ro

Branding corner

O intrebare pe care
trebuie sa si-o puna
orice brand manager
este ,,Ce are brandul
meu de invatat

din aceasta criza?”
Consumatorii se vor
intoarce la branduri
locale, la produsele
traditionale. Acest
comportament de
consum este foarte
important pentru ca
va ajuta economia sa
isi revina.
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Shopping basket

Hypermarket

. Cora Constanta Kaufland Carrefour
r. Produs Cantitate Bratianu RamnicuVilcea  |Targu Jiu
Pretul la care s-a achizitionat produsul
Produse alimentare de marca
Faina de grau Baneasa, categ. 000,
1 punga de hartie 1kg 3,85 4,05 3,89 3,89
Zahar Margaritar Cristal, punga
2 |4e hartie 1kg 2,55 N/A 2,69 239
3 |Lapte Zuzu, 3,5% grasime, cutie carton |1 [ 5,515 5,59 5,59 5,69
4 |Ulei de floarea-soarelui Unisol, PET ~ [11 5,85 6,29 N/A 5,65
5 |Oua free range Toneli 10 buc. 10,80 11,45 N/A 10,80
Apa minerala necarbogazoasa
6 Borsec, PET 21 2,50 2,69 2,55 2,50
7 |Bautura racoritoare Coca-Cola, PET 2| 5,16 5,09 5,09 5,09
8 |Bere Neumarkt 5,2% alcool, PET 051 2,00 1,75 2,05 195
Cafea macinata Jacobs Kronung 7,99 (pretul in afara
9 Alintaroma verde 2508 8,90 1015 11,99 promotiei 11,99)
10 |laurt Danone natural, 3,5% grasime 130 g 0,93 0,97 0,99 0,99
11 |Tableta de ciocolata Milka Lapte 100 g N/A 3,69 3,69 3,69
12 |Cascaval Hochland, feliat 150 g 7,25 7,29 7,29 6,89 |
13 |Salam Sinaia Cris-Tim, feliat 100 g 6,35 6,99 6,99 6,99
14 |Paine Grau intreg, feliatd 500 g 4 45 459 N/A 459
Produse nealimentare de marca
Pasta de dinti Colgate Maximum Cavity[125 ml sau
1 Protection 75+50 ml gratis 6,90 6,98 699 6,94
2 |Sapun solid Dove Beauty Cream 100 g 2,75 3,69 2,99 3,06
Sampon Head&Shoulders Classic
3 Clean / 2 in 1 Classic Action 400 ml 24,00 20,71 22,99 20,70
Hartie igienica Zewa De Luxe 3 straturi,
4 Sileelcs s serell 10 sau 8+2 role (18,90 18,69 18,95 18,95
Detergent capsule Ariel Mountain
5 Spring/ Color3in1 15 buc. 19,70 23,79 18,49 23,35
6 |Detergent de vase Fairy Lemon/Apple 450 ml 4,95 473 449 470

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

. Bspecteanalizte pucdanbrady o Comstana (U Some

1 |Intervalul orar petrecut la cumpadraturi in magazin 19:29 - 20:12 20:02 - 20:31 18:03 - 18:30 19:00 - 19:37
2 |Total minute petrecute in magazin la cumparaturi (ex: 23) |43 29 27 37

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

4 |Nivel curatenie in magazin? Curat Curat Curat Curat

5  |Nivelul de mercantizare al magazinului? Bun Bun Bun Bun

6 |Cate case de marcat are magazinul? 53 24 9 22

7 |Cate case de marcat erau deschise? 11 10 5 6

8 |Cate cosuri de cumpadraturi erau la coada inaintea voastra? |1 0 2 2

9 gucggégaggﬁgng;tétg?n|r| din partea celorlalti cumparatori NU NU NU NU

10 |Intervalul orar petrecut la casa de marcat 20:08 - 20:12 20:25 - 19:31 16:23 - 16:30 19:34 - 19:37
11 [Total minute petrecute la casa de marcat 4 6 7 3

12 |Casierul a salutat cumparaturi? Da Da Da Da

3 icna?)il%%%?a ajutat la impachetarea produselor Da NU Nu Da
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Supermarket

5 martie 2020

. Mega Image .
Nr. Produs Cantitate Moreni MyAuchan Craiova
Pretul la care s-a achizitionat produsul
Produse alimentare de marca
Faina de grau Baneasa, categ. 000,
1 punga de hartie 1kg 3,89 3,88 3,89 3,85
2 |zahar Margaritar Cristal, punga de hartie  [1kg 2,39 2,63 2,99 2,80
3 |Lapte Zuzu, 3,5% grasime, cutie carton 11 5,85 5,89 5,79 N/A
4 |Ulei de floarea-soarelui Unisol, PET 11 5,65 N/A 5,79 N/A
5 |Oua free range Toneli 10 buc. N/A N/A N/A N/A
6  |Apa minerala necarbogazoasa Borsec, PET |2 | 2,35 2,52 2,39 2,45
7 |Bautura racoritoare Coca-Cola, PET 21 5,09 5,09 475 N/A
8  |Bere Neumarkt 5,2% alcool, PET 051 N/A 2,19 2,49 2,25
R 7,99 (pretul in
Cafea macinata Jacobs Kronung y e
9 i 250 g %fagrga) promotiei 11,49 11,99 11,90
10 |laurt Danone natural, 3,5% grasime 130¢g 1,00 0,98 1,09 1,05
11 |Tableta de ciocolata Milka Lapte 100 g 3,69 3,85 3,49 3,90
12 |Cascaval Hochland, feliat 150 g 729 733 7,49 N/A ‘
13 |Salam Sinaia Cris-Tim, feliat 100 g 6,35 6,91 6,23 6,35
14 |Paine Grau Intreg, feliata 500 g 459 449 N/A N/A ‘
Produse nealimentare de marca
Pastd de dinti Colgate Maximum 125 ml sau
! Cavity Protection 75+50 ml gratis 699 6,91 6,69 7,10
2 |Sapun solid Dove Beauty Cream 100 g 2,99 3,59 3,75 2,95
Sampon Head&Shoulders Classic
3 Clean / 2 in 1 Classic Action 400 ml A U 19.99 N/A
Hartie igienica Zewa De Luxe 3 straturi,
4 Piersica sau Musetel 10 sau 8+2 role (17,55 19,03 19,35 N/A
Detergent capsule Ariel Mountain
5 Spring/ Color3int 15 buc. 23,50 23,49 N/A 23,30
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. |Aspecte analizate znlau';,lgltl m§§:nlimage Profi Slatina '(‘:’%‘i\g‘fga"
1 Intervalul orar petrecut la cumparaturi in magazin 19:15 - 19:55 18:00 - 18:28 18:00 - 18:16 19:20 - 19:31
2 [Total minute petrecute in magazin la cumparaturi (ex: 23) 40 28 16 11

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

4 |Nivel curatenie in magazin? Partial curat Curat Partial Curat Curat

5 Nivelul de mercantizare al magazinului? Bun Bun Bun Insuficiet

6 |Cate case de marcat are magazinul? 6 4 4 3

7 Cate case de marcat erau deschise? 1 2 1 1

8  |Cate cosuri de cumparaturi erau la coada inaintea voastra? |2 3 0 0

9 /égae(zj)gséz;tlgecr;wsuélgumiri din partea celorlalti cumparatori la Nu NU NU Nu

10 |Intervalul orar petrecut la casa de marcat 19:50 - 19:55 18:18 - 18:28 18:14 - 18:16 19:28 - 19:31
11 |Total minute petrecute la casa de marcat 5 10 2 3

12 |Casierul a salutat cumpadratorul? Da Da Da Da

13 |Casierul a ajutat la impachetarea produselor in pungi? Nu Da Nu Da
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Shopping basket

Cash&Carry

Metro Constanta Selgros Craiova
Nr. Produs Cantitate Pretul la care s-a - Pretul la care s-a o ue
achizitionat produsul UMtat Metro 1 tionat produsut Un'ta! Selgros
Produse alimentare de marca
Faina de grau Baneasa, categ. 000, <
1 i el 1kg N/A Bax |6 3,68 Bucati [1
2 |Zahar Margaritar Cristal, punga de hartie|1 kg 2,59 Bucata |1 273 Bucata |1
3 |Lapte Zuzu, 3,5% grasime, cutie carton |11 5,45 Bucata |1 5,62 Bucata |1
4 |Ulei de floarea-soarelui Unisol, PET 11 5,69 Bax 6 5,85 Bucata |1
5 |Oua free range Toneli 10 buc. N/A N/A  [NJA  [11,55 Bucata |1
Apa minerala necarbogazoasa ,
6 Borsec, PET 21 2,50 Bax 6 2,68 Bucata |1
7 |Bautura racoritoare Coca-Cola, PET 21 438 Bax 6 455 Bucata |1
8 [Bere Neumarkt 5,2% alcool, PET 051 2,02 Bax 12 2,31 Bucata |1
Cafea macinata Jacobs Kronung . .
9 - 250 g 8,72 Bucata |1 9,25 Bucata |1
10 [laurt Danone natural, 3,5% grasime 130 g 0,92 Bucata |1 0,94 Bucata |1
11 |Tableta de ciocolata Milka Lapte 100 g 3,49 Pachet |3 331 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 N/A N/A 7,49 Bucata |1
14 |Paine Grau intreg, feliata 500 g N/A N/A N/A 1439 Bucata |1
Produse nealimentare de marca
Pasta de dinti Colgate Maximum Cavity {125 mlsau 75 . ,
1 Protection +50 ml gratis 5,41 Bucata |1 5,42 Bucata |1
2 [Sapun solid Dove Beauty Cream 100 g 2,50 Pachet |2 N/A N/A  N/A
Sampon Head&Shoulders Classic Clean . .
3 72in 1 Classic Action 400 ml 23,62 Bucata |1 22,99 Bucata |1
Hartie igienica Zewa De Luxe 3 straturi, 5
b Ioiarsica sau Musetel 10 sau 8+2 role  |N/A N/A N/A 18,95 Bucata |1
Detergent capsule Ariel Mountain , <
5 Spring/ Color3in1 15 buc. 20,37 Bucata |1 19,71 Bucata |1
6 |Detergent de vase Fairy Lemon/Apple  |450 ml N/A N/A N/A N/A 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. |Aspecte analizate Metro Constanta Selgros Craiova
1 Intervalul orar petrecut la cumparaturi in magazin 20:12 - 20:42 18:37 - 19:04
2 |Total minute petrecute in magazin la cumparaturi 30 27
3 Exista carucioare/cosuri disponibile la intrarea in magazin? Da Da
4 |Nivel 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? 2 5
8  |Cate cosuri de cumparaturi erau la coada inaintea voastra? 1 1
9 |Au existat nemultumiri din partea celorlalti cumparatori la coada de la casa? |Nu Nu
10 |Intervalul orar petrecut la casa de marcat 20:40 - 20:42 19:01 - 19:04
11 [Total minute petrecute la casa de marcat 2 3
12 |Casierul a salutat cumpadratorul? Da Da
13 |Casierul a ajutat la impachetarea produselor in pungi? Nu Nu
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. carrefour.ro cora.ro mega-image.ro
Nr. |Produs Cantitate 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 4,05 3,88 \
N . . . 2,39 (2,59 pretul in
2 |Zahar Margaritar Cristal, punga de hartie 1kg afara promotie) 2,69 2,63
3 |Lapte Zuzu, 3,5% grasime, cutie carton 11 15,89 5,59 5,89
: ] o 5,65 (5,89 pretul in
4 |Ulei de floarea-soarelui Unisol, PET 11 afara promotie) 6,29 N/A
5 |Oua free range Toneli 10 buc N/A 11,45 N/A
6 |Apa minerala necarbogazoasa Borsec, PET 21 2,50 2,69 2,52
7 |Bautura racoritoare Coca-Cola, PET 21 5,09 5,09 5,09
8  |Bere Neumarkt 5,2% alcool, PET 051 N/A N/A 2,19
AR - 7,99 (11,99 pretul
9 |Cafea macinata Jacobs Kronung Alintaroma verde 250 g i afara promotiei) 10,15 11,49
10 llaurt Danone natural, 3,5% grasime 130¢ 0,99 0,97 0,98
. : L 3,69 (4,09 pretul in
11 [Tableta de ciocolata Milka Lapte 100 g 3,69 afara promotiei) 3,85
12 |Cascaval Hochland, feliat 150 g 7,46 7,29 733
13 |Salam Sinaia Cris-Tim, feliat 100¢g 6,67 7,26 6,91
14 |Paine Grau Intreg, feliatd 500 ¢ N/A N/A 4,49
Produse nealimentare de marca
. . . . . 125 ml sau 75
1 Pasta de dinti Colgate Maximum Cavity Protection +50 ml eratis 6,94 6,98 N/A
2 |Sapun solid Dove Beauty Cream 100¢g 3,06 2,99 3,59
. . - 20,77 (24,19 pretul
3 |Sampon Head&Shoulders Classic Clean / 2 in 1 Classic Action 400 ml in afara promofie) 20,1 23,57
4 |Hartie igienica Zewa De Luxe 3 straturi, Piersica sau Musetel :&Za“ 8+ 18,95 18,69 19,93
5  |Detergent capsule Ariel Mountain Spring/ Color3in1 15 buc. 23,35 23,69 23,49
6 |Detergent de vase Fairy Lemon/Apple 450 ml 470 473 4,99
Cost transport - 20,00 15,00 20,00
TOTAL COS CUMP{\R@TURI - fara transport 129,91 145,00 132,82
TOTAL COS CUMPARATURI - cu transport 149,91 160,00 152,82

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

Nr. |Aspecte analizate carrefour.ro cora.ro mega-image.ro
1 |Intervalul orar petrecut la cumparaturi in magazinul online 13:27 - 13:37 13:44 - 13:58  [15:00 - 15:10

2 |Total minute petrecute pe site l[a cumparaturi 10 14 10

3 |Interval orar petrecut pentru finalizarea comenzii 13:37 - 13:40 13:58 - 14:02  15:10 - 15:12

4 |Total minute petrecute pentru finalizarea comenzii 3 4 2
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, n 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

revistaprogresiv.ro | 49



Promotii/Campanii/Lansari

Zewa Premium, o noua gama de role
de bucatarie

Zewa isi relanseaza gama conventionala de role de
bucatdrie printr-o sortimentatie complet noua, cu
o calitate imbunatatita. Noua gama este una com-
petitiva la nivelul pretului si se bazeaza pe benefi-
cii de produs puternice, in linie cu nevoile adresate
de ocaziile de consum din aceasta categorie. Noua
generatie de role de bucatarie Zewa Premium
numara patru articole, dintre care trei produse in
doua straturi si impachetari de doua role si unul'in
trei straturi, format monorola. Calitatea imbunatatita a produselor Zewa e
data de noua structura cu embossing Power-X, care confera foii de hartie
rezistenta crescutd, chiar si atunci cand hartia este umeda. "Este primul an
cu investitii in actiuni la punctul de vanzare pentru sustinerea categoriei si
avem convingerea ca aceasta gama poate ajuta la valorizarea segmentului
de role de bucatarie in piata”, au precizat reprezentantii companiei.

Initiativa de strangere de fonduri de
la Timisoreana

Ca parte a initiativei nationale de strangere de fon-
duri #separatidarimpreuna, menita sa sprijine nece-
sitatile urgente ale sistemului medical din Romania
in lupta impotriva Coronavirus, Timisoreana face
primul pas si doneaza 1.000.000 de lei catre Crucea
Rosie Romana pentru achizitionarea de echipamen-
te urgente si necesare pentru spitalele din Romania.
,Traim cu totii vremuri cu adevarat unice, cu multe
necunoscute si multe temeri, Insa acum este nevoie
= 53 fim alaturi unii de ceilalti, chiar daca trebuie sa
pastram distanta sociala. Este nevoie de multa empatie, de umanitate,
de solidaritate si tocmai de aceea, Timisoreana a lansat aceasta initi-
ativa de strangere de fonduri #separatidarimpreuna, alaturi de Crucea
Rosie Romana”, au precizat reprezentantii companiei.

Toti romanii care doresc sa ii ajute pe semenii care au nevoie se pot ala-
tura initiativei donand echivalentul a 2 euro prin SMS la numarul 8827,
cu textul: DONEZ.

Tchibo a lansat sistemul Aroma Protect

Chiar daca un cumparator alege sa con-
sume cafeaua boabe la espressor sau sa
0 macine acasa, dupa deschiderea amba-
lajului, boabele de cafea isi pierd aroma
proaspata. Astfel, ultima ceasca de cafea
nu mai este la fel de savuroasa ca prima.
Ca raspuns la aceasta situatie, produ-
catorul de cafea Tchibo a creat sistemul Aroma Protect, care pastreaza
aroma boabelor de cafea si este usor de resigilat de fiecare data. Astfel,
consumatorii se pot bucura de o aroma bogata si proaspata, pastrata cu
grija in interiorul ambalajului Aroma Protect.

Indiferent de tipul de cafea boabe Tchibo pe care il aleg, Tchibo Barista
Caffe Crema, Tchibo Barista Espresso, Tchibo Espresso Milano Style, Tchibo
Espresso Sicilia Style sau Tchibo Caffé Crema Intense, consumatorii se pot
bucura de o cafea care indeplineste toate cerintele unui expert barista.
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Sano a lansat
gama de de-
tergenti Sano
Maxima, o com-
binatie unica de
ingrediente care
elimina diferite
tipuri de pete si
ofera: enzime,
oxigen activ, detergent, dar si un
parfum intens prin tehnologia
Microcapsules Lock, ce ofera o
eliberarea lenta a unui parfum
de lunga durata.

Detergentul de rufe Maxima, pu-
dra si gel, este disponibil in trei
variante: Mountain Fresh, Spring
Flowers si Baby - varianta testata
hipoalergenic si dermatologic.
Detergentul pudra Maxima este
disponibil in format de 2 kg, 4 kg
si 6 kg, Tn timp ce varianta gel are
o formula concentrata cu 20 de
spalari / 1litru si 60 spalari / 3 L.
Produsele sunt disponibile atat
in marile retele de magazine, cat
siin lanturile locale de retail.

Somat Gold, premiat
international
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Somat Gold, tablete multifunc-
tionale pentru masina de spalat
vase, a obtinut cea mai buna eva-
luare a institutului TOV din par-
tea consumatorilor din Germania.
,Formula sa puternica indepar-
teaza resturile de mancare arsa
si ofera rezultate exceptionale

in indepartarea murdariei de pe
orice tip de vase. In plus, table-
tele Somat Gold cu folie solubila
in apa ofera o curatare eficienta
datorita Tehnologiei de Curatare
in Profunzime, lasand vasele
stralucitor de curate”, au precizat
reprezentantii companiei.



LIBRESSE CELEBREAZA
ZONA INTIMA
CA MANIFESTARE A FEMINITATII

Intr-o lume i carz presiunes asupra corpulu
fameilor este enarmad, mei cu seamd cand
adresdim zong intimd, Libresse isi propunc 56
educe s 5d sprifine femeile prin dezvoltarea unor
noi aborddr iningrificea intimd ca parte o rutined
e 2i cu 20 Acested vin in completarea valorilor
dz brand si g noli stratzgl, atdt lo nivel de
idenititate vizuald, oit sila nivel de comunicore.
Ne dorim 54 fim brandu! carz smpatizeszé cel
mari bine cu ingriiicea zonei Vin minfes
consumataradul Asadan a venit momentul sd
mutam discutio de lo ahsorbonte pentru
menstruatiz 5i absarkante Zilnice la ingrifirea
Fonal intime 5 importanta seestaiq. Co
siguirantd, apartul Libresse in schimbareo vizicnii
asupra categoried ds igicrd femining va
influenta pozitiv mentalitoteo femeaiicr, care vor
FriV mensirudti cq parte integrantd s perfact
Aarmaid din viata lar. Insd, pentru a puteo aduce
aeeasta schimbore in sacietate trebuie ca mal
{ntai 56 Incetdm 54 ne mal rusingm 5 vorbim
despre aoeste subiecte sTsd le abarddm ot mal
franc si autentic. Astfz!, vorm puteq infelege 5i
mai Bine feraiie sivom putes empatiza cu ele 5
mai mult, deciard Catrinel Nicologscu,
Customer Warketing Manager SEE

Oz cafe mal muite ol industric dz marksting s publicitate este, mai degrabd, despre fontezie decat despre realitate, despre idealizar: decat
despre empowermnent, Acest lucru are un putermic impact asupra increderii pe cars femeile o au in ele insele, giungdnd chiar ponala
stigmotizareg wnor expericnte sauw o unor starl absolut nonmalz Astfel roate aoests tobuvn opdrute in jura! femellor s stigmatizares nu fac
altceva decit 8 submineze statutul lor in sodietate, increderea pe care o ow in ele 5i foc din zona infima un subfect pe care i evitd odesea.

inacest context, Libresse brandul de igicné
fernining al cormpaniei Fssity, face un prirm pas
in manifostul de crmpawermnont al femsdi prin
lupta pe care si-n asumi: aceea de a spange
tabuurile care irmpicdica femelle s3 si traiascd
viata asa cum vor side a le Tnouraja sd aiba
increders incle, Accastd miscarc a incoput
acurn cativa ani la nivel glokal sia avat
rerultate uirnitcare. in Romania, noua
strategie pune accentul pe continutul din
spatele identitdti de brand, dervaluind astial
conceptul de zona Vv din logo Libresse, simbol
repreFantativ pentru Fona intima. Noua
abordare face tranzitia de la o comunicare
forusati pe produs la una concentratd pe

universul fomeilar, Likresss surprinde o lume
nascutd din experientzle fermeilor, cirr e
intclege emetiile, trairlz, momentsle unice
prin care frec. Povestile lor au menirea 553
vorbeascd deschis dospro zona intima, ca baza
solida pentru incredaraa Tn corpul lor siin ele
inscle in socictate.

Likresse aduce Tn rentrul atential femela
insasi, urmarind reprerentarea realitatii multor
aspectes ale vieti acestela prin explorarea wnui
teritoriu al ematiilor si al stariler pe care le
experimenteazd In diverse moments, dar care
sunt tichetate ca fiind urite, rele, anarmale.
Menstruatia si zeha intimd sunt dear douid din
multiplele subiacte care fman in continuare

Brandul Likb

companie internz
bine cu ajutarul pr

un tabu siin juml carora s auinstalat o scric
de stereatipuri 5T un sentiment de jena,
gencrand incertitudini crnetional e si psihice.
Mu suntem deloc straini de faptul ci oice
stigmatizarc a subicctelor legate de zona intima
ronduca la probleme de sinatate, fameila
cyitand vizitel o regulate la medicul ginecalog.
Pentru eliminaraa acastui stigmat in jurul
discutisi despre menstruatie, Libresse vine cu o
abordare curajoasd si propune celebrarea
feminitdtii 57 a 7onei intima prin nourajarea
fameilor si vorbeascd citmai deschis i cu
randrie despre aceasta parte a corpulal lor, ca
element central al cilitoriel lor fizice,
emationale si sodiale.
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Businessul ca un exercitiu

Desi vorbim despre un brand nascut in vremea crizei economice, apa minerala Keia a
reusit in decurs de 12 ani sa ajunga la volume de 100 de milioane de litri pe an si o
cota de piata de 5%. Cheia succesului? Optimizarea continua a businessului, investitii
in tehnologizare si flexibilitate. Si chiar daca suntem intr-un nou moment de criza,
planurile de dezvoltare exista, compania urmarind intrarea intr-o categorie noua.

De Alina Dragomir.

unt aproape 12 ani de cand primele sticle de
apa minerala Keia au ajuns pe rafturile din
retail, insa povestea brandului incepe mai
devreme, perioada de prospectare si cercetare
durand circa 5 ani. lar aceasta perioada este
una fireasca, daca luam n calcul faptul ca vorbim despre
un business dezvoltat de la zero, intr-o categorie com-
petitiva, in care locul fiecarui jucator in piata era bine
trasat. ,Daca ma uit in urma, probabil faptul ca am reusit
sa ducem proiectul la bun sfarsit a fost cea mai mare
provocare cu care ne-am confruntat pana acum. Clar sunt
lucruri pe care le-as face diferit si cel mai important din-
tre ele este legat de entuziasmul meu de a lansa brandul
intr-un moment apropiat perioadei de criza”, marturiseste
Mihai Croitoru, Directorul General al companiei Nicoltana,
imbuteliatorul brandului de apa minerala Keia.
De altfel, acesta a invatat de-a lungul timpului ca pentru
un antreprenor care se alatura businessului de familie
este esential sa ia in considerare toate aspectele - in
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special cele care tin de situatia macroeconomica - si sa
aiba un plan de afaceri bine pus la punct, astfel incat
sa reuseasca sa tina fraiele businessului. ,Entuziasmul
care caracterizeaza antreprenorii din generatia noua
este foarte bun, insa trebuie dublat de un plan bun de
afaceri”, sustine Croitoru. El s-a alaturat businessului de
familie (care activa in turism, real estate si consultanta
alimentara) cand avea 24 de ani, dupa o experienta de
cativa ani in domeniul bancar.

Provocarile unui debut in plina criza economica

Odata stabilita directia noii divizii de business, pasul
urmator a fost identificarea unor surse de apa minerala
naturala in zona Ciucas, pentru care Mihai Croitoru a
cerut permis de prospectiune. ,Procesul s-a intins pe
mai multi ani, insa ne-am oprit la cele mai semnificati-
ve surse care erau fezabile pentru exploatare. Din acel
moment focusul s-a mutat pe constructia fabricii de



imbuteliere, pe care am finalizat-o in 2008, cu o investi-
tie de 6 milioane de euro”, spune acesta.

De la startul productiei si pana la listarea in retail a

mai fost un singur pas. In prima faza, imbuteliatorul a
semnat contracte cu distribuitorii regionali din sudul
tarii, discutiile cu retailerii internationali fiind demarate
ulterior. ,Primii 3-4 ani au fost dificili, pentru ca extinde-
rea noastra a coincis cu recesiunea economica. Procesul
de listare a fost mai lent decat am estimat pentru ca, pe
de-o parte, consumul a scazut, iar pe de alta parte ve-
neam cu niste produse noi intr-un context nefavorabil”,
sustine Mihai Croitoru.

Cu toate acestea, compania a reusit sa incheie contrac-
te cu retaileri importanti, precum Auchan, Metro, Plus
Discount sau Interex. Pentru a iesi cu fruntea sus din pe-
rioada de criza, imbuteliatorul Keia a accesat si segmen-
tul de private label, decizie care i-a adus o deschidere
mai mare din partea retelelor internationale de maga-
zine si a generat companiei rulaje semnificative. Tnsa,
spre deosebire de alte cazuriin care productia de marca
privata pentru retaileri a perimat brandul, in cazul Keia,
imbuteliatorul a reusit sa reduca ponderea acestor pro-
duse de la 70%, cat era acum cinci ani, la 30% Tn 2019.

Etapa a doua de dezvoltare

Provocarile din perioada crizei au definit dorinta de a
duce businessul intr-o noua etapa, marcata de optimiza-
rea activitatii din fabrica. ,Vorbim despre o noua investi-
tie de 6 milioane de euro. Acela a fost momentul in care
capacitatea de productie s-a majorat substantial si am
facut un pas mare catre o productivitate mai buna care
ne ajuta sa mentinem un pret competitiv la raft. In plus,
am luat in calcul si cererea din piata. Acum se pune
accentul pe folosirea materialelor care au un impact nega-
tiv cat mai mic asupra mediului. Si ai nevoie de echipamen-
te care sa faca lucrul acesta”, mai spune Mihai Croitoru.

Si chiar daca in linii mari vorbim despre dublarea capaci-
tatii de productie de la lansare si pana acum, imbutelia-
torul a ajuns in punctul in care toata productia se vinde.
,Desi imbuteliem anual 100 de milioane de litri, nu lucram
cu toate marile lanturi de retail pentru ca nu avem capa-
citate suficienta. Pe langa retailerii independeti cu care
lucram prin distribuitori, suntem listati in Metro, Auchan,
Cora, Lidl, Profi si Supeco”, adauga antreprenorul.

Astfel, nu e deloc surprinzator faptul ca marile lanturi
de retail sunt un canal de vanzare extrem de important,
generand 70% din vanzarile totale, restul de 30% fiind
reprezentat de comertul independent si de exporturi.
Acestea din urma sunt la inceput de drum, produsele
Keia fiind disponibile doar pe pietele din China si
Orientul Mijlociu. ,Am facut primele exporturi in 2016,
Tnsa ponderea acestora este infima in total vanzari (2%).
Am decis nsa sa exploatam si acest canal de vanzare
pentru ca a existat cerere si am considerat ca este nece-
sar sa raspundem cererii. Nu am incercat sa dezvoltam
portofoliul de tari pentru ca produsele romanesti pe

Antreprenoriat

acest segment nu sunt neaparat competitive, prin com-
paratie cu produsele din Italia sau Franta si ma refer la
costurile logistice, dar si la lipsa sprijinului de la stat”,
sustine Mihai Croitoru.

Asii din maneca pentru viitor

La aproape 12 ani de la primele sticle de apa Keia imbu-
teliate, antreprenorul se declara multumit de evolutia
businessului. Brandul Keia a ajuns la o cota volumica de
5% din piata apelor imbuteliate, iar compania-mama a
incheiat anul 2019 cu o cifra de afaceri de 9,2 milioane
de euro, in crestere cu 18% fata de anul 2018. ,Pentru
anul acesta, tinta setata este atingerea pragului de 10
milioane de euro. Ne uitam insa cu mare atentie la situ-
atia creata de criza coronavirusului si de consecintele
acesteia in plan economic. Cred totusi ca 2020 va fi pe
plus fata de anul trecut pentru ca noi acum vindem la
nivelul unei luni de vara. insa este nevoie de o intreru-
pere pe lant si toata aceasta crestere se poate transfor-
ma in regres”, considera Mihai Croitoru.

Criza actuala reprezinta si una dintre barierele in ceea
ce priveste investitiile viitoare. Pe termen scurt, com-
pania avea bugetata o suma de 600.000 de euro pentru
dublarea capacitatii de imbuteliere pentru ambalajele de
5 litri, dar si lansarea ambalajului de 6 litri. ,Ambalajele
de volume mici sunt cele mai profitabile pentru noi, insa
exista o cerere in crestere si pentru ambalajele mari,

si atunci decizia a venit oarecum firesc. Tn plus, tocmai
pentru a raspunde nevoii de protejare a mediului, cu
care se identifica tot mai multi consumatori, vrem sa
folosim ambalaje care folosesc mai putin material PET.
Apoi vorbim despre eficienta si despre nevoia de a inova.
Jucatorii care mizeaza pe inovatie au sanse mai mari sa
ia 0 bucata mai mare din piata”, mai spune antreprenorul.
Investitia a fost reprogramata pentru a doua parte a
anului si la fel si proiectul de a demara productia de
bere artizanala, a carui valoare se ridica la 3 milioane de
euro. ,Ne uitam cu precautie la investitiile noi pe fondul
acestei instabilitatii, asa ca vom amana putin finalizarea
acestor proiecte”, explica Mihai Croitoru. in ceea ce pri-
veste intrarea in categoria de bere artizanala, compania
vrea sa urmeze modelul pietelor vestice, care imbina cu
succes zona de productie cu turismul. gpu

Entuziasmul care
caracterizeaza
antreprenorii din
generatia noua este foarte
bun, insa trebuie dublat
de un plan bun de afaceri.
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Culoarea stralucitoare a unei

piete dinamice

Dinamica si nuantata, piata produselor de colorare a parului este dominata fara
echivoc de trei mari jucatori, care controleaza 93,7% din vanzari. Insa este puternic
influentata de inovatii, produse noi, culori stralucitoare si trenduri moderne de

consum. De Fulvia Meirosu.

iata colorantilor de par a inregistrat in 2019
o crestere valorica de 6,7%, in timp ce di-
namica in volum a fost de 4,6% fata de anul
precedent, conform datelor GfFK Romania
Consumer Panel&Services. Evolutia pozitiva
a categoriei provine atat dintr-o frecventa de cumparare
crescuta, cat si dintr-o cantitate mai mare achizitiona-
ta la o vizita in magazin. In ceea ce priveste incidenta
categoriei in consum, in circa 43% din gospodariile din
Romania au fost achizitionate produse din categorie in
perioada analizata. Uitandu-ne la evolutia pe canalele
de distributie, magazinele de tip discount au inregis-
trat cele mai mari cresteri in volum, urmate de hyper-
marketuri, mai arata datele GfK Romania Consumer
Panel&Services.

lar daca pretul mediu pe piata locala este pana in 3 euro
per pachet, in vestul Europei marcile cu preturi de peste
10 euro per pachet inregistreaza cele mai mari cote de
piata. Deci exista potential semnificativ de dezvoltare.
n comertul modern, categoria este dominata de trei
mari jucatori - Henkel, LOréal si Papillon Laboratoires
Cosmetiques — care detin o cota de 93,7% din vanzarile
totale ale categoriei, ca valoare, si de 89,9% ca volum. La
nivel de marci, situatia este similara: Garnier, Loncolor,
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Pallete, L'Oréal si Syoss detin o cota de piata de 87,7% ca
valoare si de 85,4% ca volum, conform datelor RetailZoom
ce acopera retelele internationale de magazine.

2019, un an bun pentru jucatorii din piata

,In 2019, categoria de vopsea de par a inregistrat o evolutie
cu 6% fata de anul anterior, iar vanzarile brandurilor Henkel
din aceasta categorie au inregistrat o crestere valorica pes-
te media categoriei. Aceasta a fost influentata de inovatiile
anului 2019", spune Andreea Dorobantu, brand manager
Color Henkel Beauty Care Romania, din portofoliul caruia
fac parte brandurile Syoss si Schwarzkopf (Gliss, Palette).

Si pentru Orbico Beauty Romania, distribuitorul brandu-
lui Revlon, anul trecut s-a incheiat cu rezultate pozitive.
,Cea mai mare parte a acestei categorii este reprezen-
tata de vopseaua permanenta, insa cel mai dinamic seg-
ment este cel al colorarii temporare. Brandurile se lupta
sa isi mentina pozitiile, iar Revlon, desi in Romania este
un brand mic, urmareste trendul pietei”, afirma Maria
Predescu, brand manager Orbico Beauty Romania.

Din punctul de vedere al LOréal Romania, dezvoltarea
categoriei din ultimii ani a fost determinata de cres-
terea penetrarii produselor de colorare a parului. ,in
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Anaisi

acest moment ne putem compara cu pietele dezvoltate
din vestul Europei si ca penetrare, cu o rata de peste
75% in mediul urban, dar si ca frecventa de consum a
categoriei, cu 0 medie de peste opt ocazii de consum pe
an. Pietele din vestul Europei inregistreaza o stagnare a
valorii in ultimii ani, deoarece tot mai multe femei isi do-
resc sa isi pastreze aspectul natural sau se orienteaza
catre produse de colorare cu ingrediente naturale”,
explica Stefan Ilin, Marketing Manager Divizia de Produse
de Larg Consum, LOréal Romania, companie ce detine
marcile LOréal Paris si Garnier. Dezvoltarea categoriei

a venit atat de la marii producatori, cat si de la jucato-
rii mai mici, care au reusit sa capitalizeze unele dintre
putinele oportunitati ramase in aceasta piata foarte
competitiva, cum ar fi vopseaua profesionala comerciali-
zata in canalele destinate consumului pentru acasa.

Inovatii si trenduri

Tn industria de produse cosmetice, consumatorii sunt in
permanenta cautare de noutati. Acest lucru se reflec-

ta inclusivin dinamica pietei de coloranti de par, unde
un rol important il joaca inovatiile. Astfel, produsele
inovatoare dezvoltate pe baza principalelor trenduri de
consum din ultimii ani, cum ar fi vopseaua fara amoniac,
cea de camuflare a radacinilor si culorile vii (roz, verde,
mov, argintiu etc), sunt foarte cautate de cumparatoare.
Daca pana acum cinci ani existau putine marci pe piata din
subcategoria vopsea fara amoniac, in acest moment exista
o oferta variata, iar cota lor de piata cumulata reprezinta
aproximativ 1/6 din totalul categoriei, conform reprezen-
tantului LOréal. Mai mult, Stefan Ilin observa o diversifi-
care a acestui segment: au aparut produse fara amoniac
cu uleiuri naturale, un trend cu o crestere de doua cifre. La
capitolul inovatii, Andreea Dorobantu (Henkel) mentionea-
za produsele complementare - uleiurile adaugate n vop-
sea pentru protectia parului in timpul vopsirii, solutia de
stergere a petelor de vopsea -, produsele root retoucher si
produsele din categoriile noi din gama Live Color.

Cat despre brandul de vopsea fara amoniac din por-
tofoliul Henkel (Syoss Oleo Intense), acesta reprezinta
25% din vanzarile categoriei, iar in 2019 a inregistrat cea
mai mare crestere de vanzari dintre toate brandurile de
coloranti din portofoliul Henkel, de peste 17% fata de
2018. Majorari spectaculoase in vanzari au inregistrat si
alte marci din portofoliul Henkel. Syoss Root Retoucher
a crescut in 2019 cu 46% fata de anul anterior, iar Live
Color ainregistrat un avans de 50% in 2019, comparativ
cu anul precedent.

Monica Chemente, Trade Marketing Manager Papillon
Laboratoires Cosmetiques, producatorul Loncolor, afirma
ca, desi in ultimii trei ani trendul este unul ascendent
pentru vopseaua fard amoniac, totusi in categorie rama-
ne predominant consumul de vopsea cu amoniac.
,Produsele de camuflare a radacinilor reprezinta un
segment in faza incipienta. Desi un produs de mare
ajutor la nevoie, segmentul este totusi foarte mic fata de
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Topul marcilor de vopsea de par in
functie de numarul promotiilor

142

Schwarzkopf 141

Loncolor 8

76

Syoss g1 2018
L"Oréal Paris 77; 2019

Garnier

Altele

Top retaileri care au promovat
produsele din categoria vopsea de par

Market
Mega Image
Selgros

dm
Carrefour

Cora

Alti retaileri

Notd: Au fost numdrate promotiile de pret din revistele retailerilor.

Consumatorii sunt in continuare receptivi la promotii

fn 2019 numdrul promotiilor pentru articolele de infrumusetare
si Ingrijire a corpului a crescut cu 9,6% fata de 2018, ajungdnd la
un total de 8,095. Produsele pentru vopsitul parului reprezinta
5,9% din totalul promotiilor, conform informatiilor Markant
International Services Romdnia. Cele mai promovate cinci marci
au reprezentat 91,3% din totalul promotiilor pe categorie.
Produsele pentru vopsitul parului au fost promovate in patru
spoturi radio si doud spoturi TV de cdtre un singur retailer.
Celelalte promotii au fost promovate in revistele retailerilor.
Cele mai multe promotii din categoria de produse pentru

vopsitul pdrului au fost inregistrate in Sursa:
segmentul de pret mai mic decat 9,99 lei. ‘-‘Mﬂ.ﬂﬂ!-

potential”, considera Monica Chemente. lar culorile vii,
adauga ea, sunt pe trend ascendent inca din 2018 si, desi
erau asteptate fluctuatii mariintre vara si restul anotim-
purilor, acestea s-au vandut bine si in restul anului.

Cat de importante sunt promotiile

Pretul este un factor decisiv mai ales in contextul pande-
miei de coronavirus, iar Monica Chemente puncteaza ca

in perioada imediat urmatoare cel mai important lucru
pentru Papillon Laboratoires Cosmetiques este sa asigure
pe rafturile magazinelor produse la preturi competitive. Ea
este sigura ca femeile isi vor dori sa ramana ingrijite si sa
arate bine chiar daca stau acasa o perioada mai lunga de
timp. La randul sau, Maria Predescu subliniaza faptul ca in



continuare reducerile de pret sunt cele mai apreciate de
catre consumatorii din piata locala, insa acestia sunt recep-
tivi si la oferte ,2+1" si 2 la pret de 1”. De asemenea, cum-
paratoarele sunt atrase de concursuri si sunt interesate de
experientele in-store. ,Promoterii sunt din ce in ce mai im-
portanti. Liderii categoriei au proprii promoteri si investesc
in educarea lor an dupa an”, remarca Maria Predescu.
Promotiile sunt importante in functie de cat de bine te
pozitionezi ca brand in mintea consumatoarei, crede
Stefan Ilin. ,Yorbim de o categorie cu implicare emotiona-
la mare si cu o loialitate ridicata, iar din acest motiv, chiar
daca oferi o promotie atractiva, aceasta nu iti garanteaza
un castig de cota de piata”, spune el. Reprezentantul
LOréal mai observa o crestere accelerata a canalului de
proximitate, ceea ce atrage dupa sine concluzia ca posi-
bilitatea unei achizitii facile si rapide devine un criteriu
important de selectie. ,Cresc accelerat produsele ce
ofera un kit complet de colorare pentru acasa (aplicator
si balsam in dozaj mai mare), care confera o aplicare mai
facila si mai rapida”, completeaza Stefan Ilin.

Tn cazul brandurilor din portofoliul Henkel, cumpara-
toarele se indreapta catre produse premium si produse
care ofera mai multa ingrijire in timpul vopsirii, cu ule-
iuri si cheratina, potrivit Andreei Dorobantu.

Evolutia categoriei pe canale de vanzare

In ceea ce priveste canalele de distributie, dinamica pie-
tei de coloranti de par este influentata direct de brand
si pozitionarea sa in piata.

,Aceasta categorie este diferita fata de alte categorii,

iar comertul traditional ramane un canal cu o pondere
mare n vanzari”, afirma Monica Chemente. Ea mai spune

VOPSEA DE PAR, SEGMENTAREA CATEGORIEI IN IKA
MAT=Mar2019 - Feb2020; MAT-1=Mar2018 - Feb2019

Cota de piata Dinamica

Segmentare in functie de culoare . valoare MAT MAT vs. MAT-1

Maro/Castaniu 291% 2,6%
Blond 273% 53%
Negru 14,2% 10,3%
Rosu 8,6% -2,4%
Mahon 5,0% 70%
Altele* 15,8% 281%

SEGMENTAREA CATEGORIEI iN FUNCTIE DE FORMA

Cota de piata  Dinamica
in valoare MAT MAT vs. MAT-1

Crema 90,2% 5.2%
Spray 41% 10,1%
Gel 2,4% 58,4%
Sampon 23% 973%
Masca 0,4% 205,0%
Altele** 0,7% -6,5%

*Violet, acaju; ** Pudra, lichid, balsam

Retaileri monitorizati: Carrefour si Market, Cora,
DM, Inmedio, Metro, Mega Image, Shop&Go, Sursa: .
Penny Market, Profi, Xpress RetailZoom®

Focus

ca pentru Papillon Laboratoires Cosmetiques, vanzarile
sunt echilibrate intre comertul modern si cel traditional.
Vanzarile brandurilor LOréal s-au majorat anul trecut in
toate canalele de distributie. ,Canalul de tip discounter
a avut o crestere accelerata, deoarece partenerii din
aceasta categorie au inteles necesitatea colaborarii
constante. Comertul traditional, desi detine aproape
jumatate din piata, a inregistrat o evolutie peste media
pietei”, detaliaza Stefan Ilin. El adauga ca, marcile care
ofera nuante in trend au castigat cota de raft anul tre-
cut, darin 2020 se asteapta la o crestere a cotei de raft
pentru produsele fara amoniac.

Andreea Dorobantu considera ca sunt doua segmente ce
ar putea ajuta la cresterea pietei: cel al supermarketu-
rilor, unde momentan prezenta la raft a categoriei este
mica, si segmentul online, unde incidenta de consum

e mult mai mica. Pentru brandurile Henkel, cresterea
vanzarilor in ultimul an a fost sustinuta de retailul mo-
dern, segmentul de comert traditional fiind n scadere.
Explicatia este foarte simpla. In hypermarketuri misiuni-
le de cumparare sunt de cele mai multe ori programate,
jar consumatoarele pot petrece mai mult timp la raft,
pentru a alege nuanta dorita sau pentru a citi benefi-
ciile produselor. Doar in cazuri de necesitate urgenta,
achizitia se face in canalele de proximitate, unde oferta
de branduri si nuante este mult mai redusa.

Produse noi in 2020

In contextul actual, cresterea categoriei in 2020 este
pusa sub semnul intrebarii, iar toti jucatorii cred ca,
intr-un scenariu optimist, piata va stagna. Cu toate
acestea, vom vedea si in acest an produse noi.

La sfarsitul anului trecut, Papillon Laboratoires
Cosmetiques a lansat o gama de vopsea permanenta
pentru par cu seminte de canepa, gama pe care o va
sustine si consolida in acest an.

Orbico Beauty Romania a extins distributia Revlon
ColorSilk Beautiful Color in reteaua dm drogerie markt,
completand distributia din lanturile de hypermarketuri.
Daca vorbim despre produse noi, brandul Revlon vine

in acest an cu noua editie Total Color, o vopsea perma-
nenta vegana, ce asigura acoperire 100% chiar si in cazul
,incapatanatelor” fire albe.

La randul sau, reprezentanta Henkel mentioneaza lansa-
rea Gliss Color cu complex de acid hialuronic, disponibil
in 20 de nuante.

Pentru LOréal, cel mai important proiect in categorie,

n 2020, va fi relansarea unei marci mici, insa cu un
potential urias, si anume Garnier Olia. ,In Europa de Vest
aceasta este una din cele mai mari marci de pe piata,
datorita pozitionarii sale unice: colorare fara amoniac,
cu 60% uleiuri de origine naturala. Am lucrat intens la
noul mix de marketing - ambalaj, formula, pret, distribu-
tie si comunicare - si ne dorim ca pe termen mediu sa
transformam Garnier Olia intr-una dintre cele mai mari
marci de pe piata locala”, afirma Stefan Ilin. g
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Pernod Ricard,
profit in scadere
cu 20%

Producatorul francez de bauturi
spirtoase Pernod Ricard a anun-
tat reducerea profitului operati-
onal cu 20% n contextul pande-
miei de coronavirus. Al doilea cel
mai mare producator de spirtoase
din lume a transmis totusi ca
situatia financiara este una solida,
avand 3,4 mld. euro disponibili in
linii de credit, potrivit publicatiei
ESM Magazine.

,Mediul economic s-a deteriorat
in mod semnificativ din cauza
raspandirii virusului", a declarat
Alexandre Ricard, Presedinte al
Consiliului de Administratie si
CEO al companiei.

Pe piata din China, Pernod Ricard
este cel mai mare producator, iar la
nivel global francezii se afla pe locul
al doilea, in urma companiei Diageo.
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500 mil. $ pentru
Impossible Foods

Producatorul de alimente pe
baza de proteine din plante (ca
substituent al carnii) Impossible
Foods a anuntat incheierea

cu succes a unei noi runde de
finantare, prin atragerea unor
investitii de aproximativ 500 de
milioane de dolari. Anuntul a fost
0 surpriza pentru piata, in con-
ditiile crizei create de pandemia
de coronavirus care a fortat mai
multe fonduri de investitii sa-si
reduca activitatea si sa se con-
centreze pe securizarea lichidita-
tilor. Impossible Foods a ajuns la
investitii totale in valoare de 1,3
miliarde de dolari.

PepsiCo achizitioneaza energizantele Rockstar

Gigantul american PepsiCo a sem-
nat acordul de achizitie a produca-
torului Rockstar Energy Beverages,
pentru suma de 3,85 miliarde de
dolari. Tranzactia ar urma sa conso-
lideze prezenta PepsiCo in catego-
ria de profil. ,in timp, ne asteptam
sa obtinem o cota importanta din
aceasta categorie, cu o crestere
rapida”, a declarat Roman Laguarta,
CEO si Presedinte al PepsiCo.
Compania distribuia inca din 2009
produsele Rockstar in zona Americii
de Nord. ,Am avut in ultimii zece ani
un parteneriat puternic cu PepsiCo,
si ma bucur ca am putut face un
pas inainte si ne-am unit fortele ca
0 singura companie”, a transmis Ru

Weiner, fondatorul Rockstar Energy
Beverages. Portofoliul PepsiCo mai
include Kickstart, brandul de bau-
turi energizante al Mountain Dew,
GameFurl si AMP.

Piata globala a bauturilor energi-
zante s-a ridicat, in 2018, la 53 de
miliarde de dolari si se afla pe un
trend ascendent in prezent.

Un studiu Nielsen citat de Omnicom Media Group arata ca in Italia vanzarile
retailerilor in saptamana 17-23 martie au crescut cu 8,3% in magazinele fizice
si cu 56,8% in online, fata de aceeasi perioada a lui 2019. O crestere sem-
nificativa a vanzarilor au inregistrat si retailerii din Spania. Potrivit datelor
Kantar, valabile pentru saptamana 24 februarie - 1 martie, sectorul FMCG a in-
registrat o crestere de 113% fata de media saptamanala a ultimelor doua luni.
Pe 10 martie, cand au fost anuntate restrictiile, vanzarile au crescut cu 160%
in cazul supermarketurilor si cu 190% in cazul magazinelor de proximitate. n
Franta, datele Nielsen citate de publicatia Lineairs.com arata ca vanzarile au
crescut cu 38% in saptamana 9-15 martie fata de saptamana precedenta, cu
un plus de 37% in cazul hypermarketurilor si de 44% in supermarketuri.



Iti merge minteal!
La rece.



Stiri externe

Impactul pandemiei in
retailul britanic, estimat .
la 13 mld. de lire

CEO nou la Schwarz
Group

Klaus Gehrig, executivul care s-a
aflat la conducerea gigantului
german Schwarz Group, propri-
etarul Kaufland si Lidl, preda
stafeta catre Gerd Chrzanowski.
Acesta a fost membru al board-ului
executiv Lidl in perioada 2008-
2014 si ulterior a preluat conduce-
rea Schwarz Zentrale Dienste, iar
din primavara anului trecut a fost
numit adjunctul lui Gehrig.

Odata cu aceasta mutare si
Melanie Kohler, adjunctul lui
Chrzanowski, a fost promovata,
aceasta ocupand acum pozitia

de Presedinte al Consiliului de
Administratie.

0 estimare preliminara facuta de analistii

Global Data arata ca sectorul de retail din :

Marea Britanie va raporta in acest an van-

zari mai mici cu 12,6 miliarde de lire sterline, comparativ cu 2019.

Ca termen de comparatie, suma reprezinta mai mult decat toate
vanzarile anuale raportate de discounterul Aldi in aceasta tara.
Potrivit companiei, varful pandemiei de coronavirus va fi atins

in luna aprilie, iar majoritatea magazinelor vor fi inchise sau cu
activitatea grav afectata. Cererea pentru produse nealimentare
va incepe sa creasca abia in luna iunie, dar bugetele alocate de
britanici vor fi reduse. Global Data estimeaza valoarea totala a
pietei de retail din Marea Britanie la 333,7 miliarde de lire Tn 2020.
De asemenea, compania prognozeaza ca piata isi va reveni in
2021, dar nu va depasi nivelul din 2019.

Tranzactie de 735
mil. euro intre Aldi
si Casino

Producatorii europeni de bauturi alcoolice
incep sa produca dezinfectanti

Impactul Coronavirus la nivel
european nu ramane fara ecou in
industria de bauturi alcoolice, mai
multi producatori de bere si bauturi
alcoolice luand decizia de a-si folosi
capacitatile de productie pentru

a pune pe piata dezinfectanti.
BrewDog, Leith Gin, Verdant Spirits si

Dupa mai multe luni de negoci-
eri, retailerul francez Casino a
acceptat sa vanda 567 de maga-
zine de tip discount Leader Price
catre Aldi, dintr-un total de 656
de unitati operationale in Franta.
Tranzactia, estimata la 735 de
milioane de euro, include si trei
depozite. Anul trecut, aceste ma-
gazine au generat vanzari de 2,4
mld. €, potrivit Reuters. In urma
acestei preluari, care are nevoie
de acordul autoritatilor franceze
antitrust, locatiile detinute pana
acum de Casino vor fi rebranduite
sivor intra sub aceleasi regle-
mentari ca restul supermarketu-
rilor Aldi. Reprezentantii Casino
au declarat ca vor pastra marca
Leader Price, in anumite conditii
agreate deja cu Aldi.
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Pernod Ricard sunt implicati cu totii
in incercarea de a suplini situatii

de out of stock pe categoria de
dezinfectanti pentru maini. BrewDog
va incepe productia de dezinfectant
pentru maini in beraria din Scotia.
Pe piata din Franta, compania
Pernod Ricard a anuntat ca va dona
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70.000 de litri de alcool pur pentru a
produce dezinfectanti pentru maini.
Si producatorii scotieni Leith Gin si
Verdant Spirits au anuntat ca si-au
suspendat productia de bauturi al-
coolice in favoarea dezinfectantilor.

Amazon duce magazinele-robot

la Londra

La doi ani de la deschiderea primului magazin fara check-out in Seattle,
Statele Unite, Amazon va inaugura o unitate similara in cartierul londonez
Notting Hill. Magazinul 100% automatizat va pune presiune pe supermar-
keturile britanice traditionale care se lupta deja sa faca fata discounterilor
Aldi, Lidl si B&M. Accesul in noul magazin Amazon Go se va face pe baza
aplicatiei dedicate, urmand ca o serie de senzori si camere sa inregistreze
traseul clientului si produsele pe care acesta le ia de pe raft. La iesirea din
unitatea comerciala, valoarea cumparaturilor va fi retrasa automat din con-

tul utilizatorului Amazon Go.
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Produse noi

Coca-Cola HBC lanseaza brandul Aquarius, intrand astfel
intr-o noua categorie. Aquarius este o bautura racoritoa-
re pe baza de apa imbunatatita cu minerale esentiale.
Produsul este lansat in doua variante, ambele in ambalaj
PET, de 400 ml: Aquarius Zinc cu gust de lamaie si Aquarius
Magneziu cu gust de portocale rosii. Potrivit informatiilor
oferite de reprezentantii companiei, o sticla de Aquarius

P OUMATER = : T WATER+
' 4 i le ofera consumatorilor peste 30% din necesarul zilnic de

b 3 + 4 magneziu sau zinc. Brandul Aquarius Water vine sa dezvol-
L" { -+ tesisadiversifice un segment de piata cu mare potential,

uf PO .
care isi extinde treptat spatiul ocupat la raft.

Producator si distribuitor: Coca-Cola HBC Romania;

Adresa: Global City Business Park, Cladirea 02, Soseaua Bucuresti Nord,
Nr. 10, Voluntari, Judetul Ilfov;

Website: www.coca-colahellenic.ro.

L’Or isi extinde portofoliul

L'Or, brand din portofoliul producatorului
Jacobs Douwe Egberts, isi extinde gama de
capsule cu trei sortimente noi: Colombia,
Papua Noua Guinee si India. ,L'Or Colombia
are un caracter complex si o personalitate
puternica, cu arome care persista. Cafeaua
Papua Noua Guinee este un amestec cu un
gust pronuntat, fructat si aroma dulce de lemn care se formeaza in climatul
rece si umed in care se cultiva aceste boabe de cafea, iar India este un ames-
tec puternic, dar delicat, de note picante si fructate, care evoca mirosurile
bazarurilor locale, alaturi de arome de caramel si cacao care transpun consu-
matorul pe dealurile din sudul Indiei”, au precizat reprezentantii companiei.
Promovare: campanie integrata de promovare in ATL si BTL, cu experiente noi
pentru consumatori si cumparatori atat in mediul digital, cat si in magazine;
Logistica: 52 de grame (10 capsule);

Producator & Distribuitor: Jacobs Douwe Egberts;

Adresa: Calea Floreasca, nr. 169A, Cladirea A, etaj 1;

Tel.: 021380 85 95; Contact: Cristi Diaconu.

Sos de maioneza vegan de la Hellmann’s

Hellmann's, brand detinut de producatorul Unilever,
aduce pe piata locala un sortiment nou, vegan.
Sosul de maioneza vegana Hellmann’s nu are in
compozitie ou si contine 73% ulei de rapita din
surse sustenabile. Produsul este potrivit in special
in dietele vegane, pentru perioadele de post, insa
consumatorii 1l pot folosi si pe tot parcursul anului,
oferind preparatelor un plus de gust.

Logistica: 6x280 ml;

E’E{gﬁ?ﬁ‘s Pret recomandat de vanzare: 11 lej;
] Producator: Unilever South Central Europe SA;
Distribuitor: Unilever South Central Europe SA;
Adresa: Baneasa Business & Technology Park, Str. Bucuresti Ploiesti, nr. 42,44,
Cladirea B, etaj 4, sector 1, Bucuresti;
Tel.: 0800 15 01 50.

1 L
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Sortimente noi in
gama Alfers

Alka isi extinde
portofoliul si
lanseaza un
produs nou in
gama Alfers:
napolitana
invelita in
ciocolata cu bucati adevarate de
arahide si caramel. Fiecare ambalaj
contine doua batoane de napoli-
tana, iar core target-ul este format
din persoanele cu varsta cuprinsa
intre 18 si 35 de ani. Produsul este
unul de impuls, iar momentele de
consum sugerate sunt cele on-the-
go sau cele de rasfat, acasa.
Promovare: TV, digital, actiuni

de mercantizare si vizibilitate in
magazine;

Producator: S.C. Alka CO S.R.L;
Distribuitor: S.C. Alka Trading COS.R.L;
Adresa: Sos. Straulesti, nr. 76-86,
sector 1, Bucuresti, 013337

Tel.: 0800 07 07 70.

DUBLA CHUN TANEAL

Qllkaglfess;

Pur 5+, o noua
inovatie de la Henkel

Pur relanseaza gama Power si adu-
ce doua noi variante: Smochine si
Rodie, Portocale si Fructul Pasiunii.
Cu noua sa formula, Pur 5+ dizolva
grasimea rapid si eficient, iar o
singura sticla este de ajuns pentru
a curata mii de vase. Produsul
ofera mai multa spuma, asigura
stralucirea vaselor si eliminarea
mirosurilor neplacute. In plus,
Henkel contribuie la protejarea
mediului Tnconjurator prin noile
ambalaje Pur realizate din 100%
plastic reciclat.

Gramaj: 450ml, 750ml, 1,2l si 4,5(;
Producator & distribuitor: Henkel
Romania S.R.L;

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

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



Yo e e e
Cea mai buna evaluare

a institutului TUV din partea consumatorilor din Germania

'I'ii SEHR GUT

SAARLAND

Produktbewertung
0112020 tuev-saar.def SCA3613

DUR #1 CLEAMIMEG

PERFORMAMNCE

b
L
i b

Detergent tablete pentru



EXPERIMENTEAZA SCHWEPPES

ZERO ZAHAR

CU PORTOCALE S1 GUST DE FLOARE DE PORTOCAL

GUSTUL CARE iTI FORMEAZA GUSTURILE



