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Dintre lectiile crizei

in industria noastra, criza
actuala este despre oameni si
despre cum iti asiguri disponi-
bilitatea fortei de munca, dar
si despre gestionarea
emotiilor angajatilor.

b

Mihaela Popescu
Editor in Chief

M n timp ce in majoritatea sectoa-
relor economiei au fost luate
masuri precum somajul tehnic
sau reducerea saptamanii de
lucru de la 5 la 4 zile, in FMCG si

mai ales in retailul alimentar care isi

tine oamenii in linia intai zi de zi, apare
problema burnout-ului angajatilor.

Statisticile arata o crestere cu 15-20 de

puncte procentuale a productivitatii

muncii in perioada aceasta, comparativ
cu perioada de dinaintea crizei sanitare,
insa costul ascuns este supra-solicita-
rea angajatilor. Un fenomen care apare
siin cazul persoanelor care lucreaza de
acasa, daca ne gandim, de exemplu, la
cele care au si un al doilea job full-time,
acela de parinte (atata timp cat scolile
si gradinitele raman inchise).

In industria noastra, criza actuala este

despre oameni si despre cum iti asiguri

disponibilitatea fortei de munca, dar si
despre gestionarea emotiilor angajati-
lor provocate de temeri si nesiguranta.

Managerii si antreprenorii care dau

dovada de empatie si flexibilitate, care

arata ca le pasa de oamenii lor si fac
tot posibilul sa le tina moralul ridicat
sunt cei care isi intaresc businessul
acum si care vor castiga cel mai multin
perioada post-Covid. Sa ne gandim, de
exemplu, ca Tn magazinele fizice cum-
paratorii vad si prin mastile de protec-
tie zambetul si sentimentul de siguran-
ta al angajatilor care interactioneaza cu
ei. lar acest lucru creeaza loialitate.

Expertii din domeniu vorbesc chiar des-

pre conturarea unui nou model de HR

care aduce companiei beneficii nu doar
in prezent, ci si pe termen mediu si lung.

Aici ar fi inclusa si trecerea de la control

central si executie distribuita la control

distribuit si coordonare centralizata - ca
model viabil pentru lucrul la distanta.

Este nevoie, in acelasi timp, si de o

adaptare a cadrului legislativ. Insa

mediul de business s-a obisnuit sa aiba
asteptari reduse de la autoritati. Si
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pentru ca am ajuns si la acest subiect
sensibil, paradoxul este ca o indus-

trie strategica in criza Covid, cum este
retailul alimentar, nu beneficiaza de un
suport real din partea statului pentru a
depasi provocarile legate de resursele
umane. Inchei cu un exemplu pozitiv din
Marea Britanie, unde Guvernul a extins
testarea Covid la nivelul persoanelor
care lucreaza in linia intai, fiind inclusi
aici si angajatii din retailul alimentar. g
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Actualitate

Kaufland a deschis primul

magazin in Moreni

Kaufland Romania a inaugurat primul maga-
zin intr-un oras cu mai putin de 20 de mii de = ;
locuitori. Este vorba despre Moreni, judetul ’_'___::;;‘"'

Dambovita, si reprezinta pentru retailer

primul pas spre extinderea in comunitati urbane mici.

Prin aceasta deschidere, Kaufland asigura peste 100 de locuri
de munca in Moreni. Noul magazin are o suprafata de vanzare de
peste 2.500 de metri patrati, incadrata intr-una totala de peste
5.100 de metri patrati ce ofera o parcare extinsa, cu peste 220 de
locuri. Si in aceasta locatie va exista un punct Grill. De aseme-
nea, magazinul este dotat cu zece case de marcat standard si
sase express tip self-service, pentru a asigura un timp mai scurt
petrecut la cumparaturi. Totodata, in galeria comerciala din ca-
drul magazinului clientii pot gasi farmacie, servicii de telefonie
mobila si produse proaspete de patiserie si cofetarie.

Magazinul ofera si un automat de reciclare tip self-service pen-
tru trei tipuri de ambalaje: PET-uri, sticla si doze de aluminiu.

Abatorul Peris creste
capacitatea
de productie

Abatorul Peris investeste doua mi-
lioane de euro, bani alocati pentru
marirea capacitatii de productie
si ambalare. Concret, de la 1 mai,
capacitatea de productie pentru
produsele cu valoare adaugata,
cum sunt micii si carnatii de Peris,
a fost dublata. Investitia vizeaza
automatizarea completa a siste-
melor de umplere a caserolelor
de mici si carnati prin tehnologia
,no touch” si achizitionarea unor
linii noi de ambalare si etichetare.
Totodata, compania anunta ca

a cumparat si un sistem perfor-
mant de scanare si monitorizare a
temperaturii corporale cu ajutorul
camerelor de termoviziune pentru
desfasurarea eficienta a triajului
epidemiologic zilnic al angajatilor.
Investitia actuala este similara
celei derulate pe parcursul anului
trecut pentru inlocuirea statiei de
epurare a apei uzate.
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Penny a inaugurat
doua noi magazine
in luna aprilie

Reteaua de magazine Penny s-a
extins in luna aprilie cu doua noi
unitati in Mosnita Noua, jude-

tul Timis si in Navodari, jude-

tul Constanta. Astfel, reteaua
ajunge la 259 de spatii deschise
in Romania. Noul magazin din
Mosnita Nouad, are un spatiu de
vanzare de 858 metri patrati si 80
de locuri de parcare. Magazinul
din Navodari, cel de-al doilea

din acest oras, are un spatiu de
vanzare de 852 metri patrati si 116
locuri de parcare. Penny a deschis
primul magazin pe piata locala

in anul 2005.

Cora extinde comenzile online, cu ridicare
in 5 minute din magazin

Romania Hypermarche, operatorul
lantului de magazine Cora, a extins
incepand cu 27 aprilie, serviciul
Cora.ro in orasele Ploiesti, Cluj si
Drobeta-Turnu Severin cu optiunea
de ridicare a comenzii de la Serviciul
Clienti din magazin, in doar cinci mi-
nute. Plata se face online, iar echi-
pele Cora o pregatesc gratuit pentru
ridicare la ora aleasa de clienti.
Astfel, comanda poate fi ridicata
printr-o stationare scurta in zona
Serviciu Clienti. Masura se inscrie in
eforturile Cora de a eficientiza ser-
viciile si de a promova shoppingul

in siguranta, intr-un moment in care
distantarea sociala este esentiala
pentru evitarea contaminarii cu noul

mecOora.ro
|

coronavirus. Pana acum, serviciul de
comenzi online al Cora era dispo-
nibil in toate cele 4 magazine din
Bucuresti si Constanta Bratianu
atat cu livrare, cat si cu ridicare din
punctele CoraDrive, iar la Ploiesti

si Cluj se putea opta doar pentru
livrare. In continuare la Bacau servi-
ciul Cora.ro este disponibil in regim
Drive, cu ridicare din magazin.

Lidl continua investitiile in Romania prin inaugurarea unui magazin in orasul
Mioveni. Magazinul care a fost deschis pe 30 aprilie inlocuieste, de fapt, o
locatie mai veche aflata pe acelasi bulevard. Noul magazin din Mioveni are o
suprafata de vanzare de aproximativ 1.300 metri patrati, peste 120 de locuri
de parcare, precum si de o statie de incarcare pentru automobilele electri-
ce. Prin utilizarea unor tehnologii avansate din domeniul constructiilor si

in conformitate cu normele de protectie a mediului, noul magazin dispune
de solutii si tehnologii moderne, care asigura standarde inalte de eficienta
energetica. Intre acestea, sistemul de iluminat LED, cu senzor de prezenta,
sistemele de recuperare a caldurii integrate in instalatiile de ventilatie.
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Actualitate

Parteneriat intre Profi si Noriel
pentru livrarea de alimente
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Tn contextul pandemiei de coronavirus, retailerii
cauta tot mai multe solutii pentru a face fata cererii
din piata, chiar daca accesul in magazinele fizice nu
mai este la fel de simplu ca inaintea pandemiei.
Drept urmare, produsele puse de la vanzare de Profi
sunt disponibile si pe platforma Noriel. Concret,
este vorba despre sase pachete diferite, care includ
de la alimente de baza pana la produse de curate-
nie sau produse premium.

Pachetele pot fi livrate in toata tara, iar preturile
acestora sunt cuprinse intre 79,99 lei si 154,99 lei la
care se adauga o taxa de livrare de 16,99 lei.
Pachetul de baza cuprinde 13 produse, intre care
ulei, faina, malai, zahar, orez, pesmet, paste ori
cafea. Exista si un pachet dedicat micului dejun, dar
si unul premium cu zece produse printre care paste,
ulei de masline, conserva de ton, bomboane de
ciocolata si biscuiti.

Cel mai scump pachet gandit de Profi si disponibil
pe platforma Noriel este cel compus din produse
de curatenie si de igiend personala. In total sunt

14 produse, intre care detergent si balsam de rufe,
detergent de vase, sapun ori pasta de dinti.

,EuCeMananc” devine
platforma pentru FMCG

Platforma EuCeMananc, in care eMAG detine un
pachet de 54% din actiuni, devine Tazz by eMAG si
trece astfel intr-o noua etapa: livrare in maximum o
ora pentru mancare gatita, precum si livrare de ali-
mente sau orice produs necesar pentru casa. Peste
0 mie de restaurante sunt disponibile in aplicatie,
iar oferta este in crestere. Primii parteneri din afara
restaurantelor care se alatura sunt eMAG, Mega
Image, Sensiblu, Dr.Max, dm. Functionalitatile plat-
formei au fost extinse inclusiv pentru livrarea de
produse din magazinele Mega Image, pentru inceput
in Bucuresti sectorul 1, Timisoara si Cluj-Napoca.

Consumatorii romani sprijina
economia locala

Pe masura ce retailerii, indiferent de cifra de afaceri,
au mutat tot mai mult din operatiuni in online din
cauza restrictiilor impuse de masurile de siguranta,
consumatorii pot alege mult mai usor de la cine vor
face cumparaturile.

Un studiu iSense Solutions arata ca sunt tot mai
multi cei care cauta afacerile locale si fac comenzi
de la producatorii locali pentru a-i sustine in aceas-
ta perioada. Potrivit studiului, desi jumatate dintre
consumatori (50%) declara ca le-au scazut veniturile
personale, iar 78% ca au cheltuit mai putin pe lucruri
ce nu tin de strictul necesar, gradul de responsa-
bilitate sociala a romanilor ramane unul ridicat: 6
din 10 au cumparat de la producatori locali pentru

a sustine economia. In aceasta perioada, romanii
sunt cel mai ingrijorati pentru situatia economica
(Tngrijorarea avand scorul de 79 pe o scala de la 0 la
100) si pentru sanatatea membrilor familiei.

Rk www.revistaprogresiv.ro raporteaza

Cele mai citite stiri

Exclusiv online

iy Carrefour reduce dividendele
pentru 2019 si salariile executivilor;
= Unilever retrage prognoza
financiara pentru 2020;

50 P&G testeaza deodorante in
tuburi de hartie;

5= Pretul lamailor s-a dublat in
Europa pe fondul cererii ridicate;
i Retailerii din Estul Europei acce-
lereaza activitatile legate de online.
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ABR: Piata berii, stabila in 2019
Piata berii a ramas in 2019 la un
nivel constant fata de anul prece-
dent, transmite Asociatia Berarii
Romaniei, volumul crescand cu
0,4% pana la 16,7 mil. hectolitri.
Numarul producatorilor de bere a
crescut la 68 fata de 56 in 2018, iar
berea lager a continuat sa domine
preferintele romanilor si anul
trecut, cu o pondere de 93%.

1-4  Cibus Connect
sept. Locatia: Parma, Italia
www.cibus.it

23-25 Conferinta Progresiv
sept. Locatia: Slnziua, Romamq
www.conferintaprogresiv.ro

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



Supeco a inchis
magazinul din Bals

Reteaua de magazine cash & carry cu

discount Supeco, detinuta de Carrefour, a

inaugurat recent o unitate la Calarasi, pe

bulevardul Nicolae Titulescu. La finalul

lunii martie, tot in regiunea de sud a tarii,

retailerul a inchis magazinul din Bals (jud. Olt) care era operatio-
nal de mai bine de trei ani.

Astfel, Supeco Romania ramane la un total de 24 de unitati
operationale Tn acest moment. Noua locatie din Calarasi este
primul proiect de extindere finalizat in 2020 de catre compania
franceza. in 2019, aceasta a bifat 11 inaugurari de magazine pe
piata romaneasca.

Primul magazin Supeco din Romania a fost inaugurat in septem-

Stiri interne

Elefant.ro
lanseaza Elefant
Marketplace

Elefant.ro extinde businessul
online si lanseaza Elefant
Marketplace, platforma pe care
atat micile companii cu profil co-
mercial, cat si retailerii mai mari se
pot inscrie ca parteneri. Proiectul
era dejain lucru si urma sa fie lan-
sat la finalul anului, insa contextul
generat de pandemia de corona-
virus a grabit lansarea. Partenerii
Elefant Marketplace vor avea acces
la platforma online elefant.ro pen-
tru expunerea produselor, iar livra-

brie 2014, la doar un an dupa lansarea oficiala a noului concept
de retail cu discount al francezilor la nivel international. Pe piata
locald, reteaua este operata de compania Supeco Investment si
a incheiat anul 2018 cu o cifra de afaceri de peste 264,3 milioane
lei, In crestere cu 80% fata de anul precedent.

Carrefour, plus 12%
in Q1

Carrefour a raportat o crestere

a vanzarilor de 11,9% pe piata
romaneasca in Q1, comparativ cu
aceeasi perioada din 2019, acestea
ajungand astfel la valoarea de 561
milioane de euro (inclusiv TVA).
Rata de crestere like-for-like (in
termeni comparabili) in acest in-
terval, in Romania, a fost de 9,7%.
Spre comparatie, compania inre-
gistrase un avans de doar 3,2% in
primul trimestru din 2019 fata de
Q1 din 2018. Accelerarea cresterii
vine pe fondul crizei generate de
Covid-19 ce a determinat schimba-
rea comportamentului de cumpa-
rare al romanilor incepand cu luna
martie, cand acestia au luat cu
asalt magazinele alimentare pen-
tru a-si face stocuri de alimente si
alte bucuri esentiale.

La finalul lunii martie a.c., retaile-
rul avea operationale 37 de hyper-
marketuri, 195 de supermarketuri,
165 de magazine de tip convenien-
ce stores si 23 de magazine cash&-
carry cu discount (Supeco) pe piata
locala. La nivel de grup, vanzarile
Carrefour n Q1 au avansat cu 7,8%
fata de primele trei luni din 2079.

rea va fi facuta pentru moment cu
ajutorul firmelor mari de curierat
din Romania. Dupa incetarea starii
de urgenta, comenzile din market-
place vor putea fi ridicate si din
punctele de livrare elefant.ro.

Magazinele de proximitate castiga teren
datorita restrictiilor de circulatie

Masurile impuse de autoritati pentru
a combate pandemia de coronavirus
influenteaza puternic comporta-
mentele de consum ale romanilor.
Cumparaturile sunt facute de la cel
mai apropiat magazin si aproape de
fiecare data este vorba despre refa-

cerea stocurilor, nu despre top-upuri.

Chiar si Tn aceste conditii, tot maga-
zinele de proximitate castiga teren in
fata hypermarketurilor, desi ambele
raporteaza vanzariin crestere.
Datele unui studiu Nielsen arata ca
in perioada 26 februarie - 29 martie
supermarketurile au crescut cel mai
mult Tn valoare (+36,1%), iar hyper-
marketurile cel mai putin ( +25,4%), in

timp ce magazinele de tip cash&-
carry, care alimenteaza si comertul
traditional, au inregistrat vanzari cu
34,5% mai mari decat in perioada
similara a anului trecut.

Investitie de 1 milion de euro la Arad

Brandul Pagotto investeste un milion de euro pentru instalarea unei linii de
productie dedicate gamei fara gluten. Produsele facute la Arad vor ajunge atat
pe piata interna, cat si la export. Blaturile de tort fara gluten, prajiturile cu dife-
rite gusturi, focaccia, mixurile pentru pdine, gogosi, clatite si multe alte produse
sunt dedicate persoanelor care sufera de boala celiaca, intolerante la gluten,
dar si celor care aleg sa consume produse fara gluten ca parte a unui stil de
viata sanatos. Linia de productie este aproape in totalitate automatizata si are
o0 capacitate lunara de productie de 16 tone (produse de panificatie si patiserie).
Pana la sfarsitul acestui an vor fi angajate 16 persoane.

revistaprogresiv.ro | 11
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Reguli de business rescrise

de pandemie

Pandemia de coronavirus a redefinit deja dinamica pietelor, a rescris modele de
business si i-a facut pana si pe cei mai traditionalisti manageri sa faca pasul spre
online. Pandemia are deja si un impact major asupra economiei, iar repornirea
businessurilor si recuperarea pierderilor poate fi mult mai lenta decat estimarile
initiale. n primul webinar din seria Progresiv Online Events, webinar sustinut de 1QOS,
am incercat sa aflam cum vad analistii viitorul economiei, ce masuri de backup au
luat retailerii si jucatorii din supply chain si ce inseamna aceasta criza pentru retailul

online. De Simona Popa.

esajul comun transmis de toti jucatorii

din piata este unul simplu: ,Nimeni

nu era pregatit pentru aceasta criza”.

Oricate stocuri ar fi avut un retailer,

oricat de dezvoltata ar fi fost platfor-
ma sa online, modul in care au reactionat consumatorii
la masurile de siguranta impuse de pandemie i-a luat
pe toti prin surprindere. Cat despre stat, Romania a fost
mai nepregatita ca oricand: cu o economie bazata pe
consum si un buget aflat pe deficit de multi ani, orice
masura suplimentara sau bonificatie fiscala s-a facut pe
baza unei indatorari si mai mari.
,Romania are un context special din cauza deficitelor
fiscale acumulate in anii anteriori si, de asemenea,
mediul de afaceri este foarte vulnerabil. Cred ca vom
resimti din plin din punct de vedere economic efectele
negative cauzate de pandemia Covid-19. Desi estimarile
Ministerului Finantelor indica o recesiune de 1,9% si un
deficit fiscal de pana la 6%, estimarile mele, apropiate

de cele ale Fondului Monetar International sau ale
Consiliului Fiscal, indica o recesiune mult mai dura, de
cel putin 5-6% si un deficit fiscal care va sari de 8%
din PIB. Cifrele publice din mai multe zone ne confirma
aceste asteptari nu neaparat pesimiste, cat realiste”,
sustine lancu Guda, Presedintele Asociatiei Analistilor
Financiar - Bancari. Si, intr-un mediu economic insta-
bil, companiile au urgent nevoie de planuri de rezerva.
Conturand un tablou al situatiei actuale, lancu Guda a
punctat doua detalii esentiale.

,La finalul lunii aprilie aveam un milion de contracte de
munca suspendate, dintre care 850 de mii de persoane
in somaj tehnic, restul fiind disponibilizari. Avem apoi
platforma IMM Invest care s-a blocat imediat dupa
lansare din cauza accesarii masive. Au fost aproape
150 de mii de solicitari. Acest lucru indica faptul ca o
treime dintre companiile active din Romania au nevoie
de finantare, adica sunt expuse riscului de a intra in
insolventa”, spune acesta.

revistaprogresiv.ro | 13



Managementul crizei

Vorbim asadar de un mediu de afaceri vulnerabil, un stat
aproape blocat de acumularea deficitelor fiscale din ultimii
ani si expus unei recesiuni economice, nu financiare, con-
cluzioneaza analistul. ,Recesiunea financiara este cauzata
de blocarea capitalului, dar acum sunt baniin piata ca si
lichiditate. Problema este ca s-au blocat vanzarile compa-
niilor, au scazut masiv. Ministrul Economiei estima ca este
vorba de o scadere cu 30 -40% a vanzarilor companiilor in
a doua jumatate a lunii martie si aprilie”, spune acesta.
George Badescu, Directorul Executiv al Asociatiei Marilor
Retele Comerciale din Roméania (AMRCR), spune cd, ana-
lizand cifrele din luna martie, este evident ca sectorul
retailului, in special cel alimentar, a fost pus la incercare
pentru ca a fost testata atat capacitatea manageriala,
cat si cea logistica.

,Au fost cateva momente dificile Tn cursul lunii martie,
bazate pe reactiile emotionale, dar si ca urmare a faptului
ca pentru acest gen de situatie nu a fost nimeni complet
pregatit. Una dintre cele mai mari provocari a fost creste-
rea cererii. S-a manifestat mai ales in cazul unor produse
care, pana la declansarea pandemiei, nu erau atat de
cautate. Ma refer la anumite produse neperisabile, dar si
articole sanitare care au devenit brusc foarte cerute. Au
existat si provocari pe plan logistic. Au fost cateva mo-
mente de nesiguranta privind modalitatea de transport,
de la probleme de ordin tehnic pana la disponibilitatea
soferilor, avand in vedere ca aceasta criza a fost una
generala la nivel european”, declara George Badescu.
Situatia a devenit mai asezata in luna aprilie, dar pentru
marile retele comerciale a ramas activa o alta provoca-
re: intelegerea noului comportament al consumatorilor.
Directorul AMRCR spune ca doar pe baza acestuia poate
fi modificat modelul de business, pot fi redirectionate
investitii si se pot face noi planuri de management.

Cea mai importanta lectie de criza

,De pierdut au avut cei care s-au axat pe o singura
directie”, sustine Adriana Palasan, Presedintele ARILOG,
Managing Partner Supply Chain Management Center.
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JTransportatorii care au lucrat numai pe Comunitatea
Europeana au fost nevoiti sa aduca toate camioanele
inapoi si nu au avut volume suficiente ca sa poata sa de-
ruleze o activitate la un minim acceptat. Operatorii
logistici care au lucrat strict numai pentru industria auto,
de exemplu, la momentul in care s-a oprit, nu au avut cu
ce sa compenseze. In aceasta zona de logistica, transport
si depozitare s-au intamplat mai multe fenomene, care
practic s-au compensat. In asociatia noastra, am incercat
sa ii punem in legatura pe cei care aveau cereri cu aceia
care aveau resurse suplimentare, in asa fel incat chiar si
firmele care au fost afectate puternic sa poata fi sustinute
prin ajutorul altor companii”, completeaza Adriana Palasan.
Un exemplu in acest sens vine din retail si industria
farmaceutica. Aceste doua industrii au avut nevoie de
personal, la fel si businessurile prezente in online. Drept
urmare, companiile care aveau magazine in mall-uri si au
oprit activitatea, au decis sa lase la latitudinea salaria-
tilor daca doresc sa fie angajati pe o perioada determi-
nata de celelalte companii care aveau nevoie de forta de
munca, sau daca preferd sa intre in somaj tehnic.
,Aceasta criza i-a Tnvatat pe toti un lucru: nu poti sa pui
toate ouale intr-un cos, trebuie sa variezi portofoliul de
clienti, astfel incat chiar daca te afecteaza, sa nu te puna
intr-o situatie foarte dificila”, adauga Adriana Palasan.

Cum securizezi businessul in timpul
unei crize neasteptate

De altfel, necesitatea unui portofoliu variat, indiferent
de vremuri, este si unul dintre principiile sustinute de
analistii economici. lancu Guda spune ca preventia este
cuvantul cheie, iar descentralizarea businessului face
parte din aceasta ,preventie”.

,Daca sunt companii care au linii de business fara le-
gatura intre ele, acestea trebuie impartite pe companii
diferite, construite pe canale de finantare independente,
pentru ca altfel se gripeaza o linie de afacere care poate
merge bine”, declara presedintele Asociatiei Analistilor
Financiar — Bancari. lar dupa descentralizare, la fel de
importanta este si protejarea vanzarilor.

,Este foarte important cum ne protejam veniturile intr-o
perioada in care riscul este sistemic, cu alte cuvinte nu
poate fi evitat. Sunt tehnici privind diversificarea van-
zarilor, care pot ajuta la o evolutie mai putin fluctuanta

a cifrei de afaceri, dar diversificarea nu poate functiona
daca nu se indeplinesc doua conditii esentiale: corela-

tii negative si elasticitati diferite. Corelatiile negative
inseamna sa ai un portofoliu de produse sau servicii care
evolueaza diferit intr-un context de soc negativ. Cand
vanzarile pentru un produs scad, vanzarile pentru alte
produse sau chiar servicii pot creste”, explica lancu Guda.
Apoi, detaliaza el, produsele se impart in functie de elas-
ticitati supraunitare sau subunitare. Asta inseamna ca
exista produse alimentare de baza, cum sunt painea sau
cartoful, a caror vanzare nu va fluctua foarte tare, indife-
rent de fluctuatia veniturilor populatiei. Pe de alta parte,



exista produse premium care vor fluctua mai puternic,
pentru ca, economic vorbind, sunt produse cu elasticitate
supraunitara. ,La scaderea cu un punct procentual a veni-
turilor populatiei, vanzarile la acele produse scad cu mai
mult de un punct, scad mai elastic. Se amplifica socul. Nu
poti sa ai o diversificare eficienta a produselor daca toate

<n

sunt cu elasticitate supraunitara”, precizeaza lancu Guda.
Un alt sfat oferit de presedintele AAFBR este legat de
cashflow. In conditiile in care este greu de estimat cum
vor evolua vanzarile in perioada urmatoare, este foarte
important ca antreprenorii sa lucreze pe scenarii de
stres. In situatiile in care vanzarile vor inregistra o con-
tractie mai abrupta, de pana la 60%, companiile trebuie
sa aiba pregatite deja scenarii de restructurare, astfel
incat sa previna o nevoie de lichiditate, nu sa o cons-
tientizeze cand este prea tarziu. Acest lucru se poate
face numai pe scenarii de stres. ,Niciodata nu evacuezi
cladirea in baza unui plan pe care il faci in mijlocul in-
cendiului. Tn fiecare lund vom avea diverse incendii, sub
o forma sau alta, ca si intensitate, iar planurile trebuie
pregatite anticipat. Restructurarea trebuie facuta
chirurgical. O restructurare de acest fel nu se poate face
in lipsa unor analize de profitabilitate pe centre

de cost”, completeaza lancu Guda.

Maximizarea vanzarilor online in timpul
si dupa Covid-19

Masurile de siguranta au mutat multe dintre cumpara-
turi din offline in online. A crescut insa consumul? Nu
tocmai, sustin jucatorii din piata pentru ca, in aceasta
perioada, consumatorii s-au axat pe produsele de baza
si cele pentru curatenie. Mai mult, au inceput din nou sa
le caute pe cele mai ieftine.

Dan Sturza, Vicepresedinte elefant.ro, spune ca sunt
segmente care au scazut foarte mult ca vanzari in aceasta
perioada. ,Am avut norocul ca unele categorii au fost in
crestere si acest lucru a compensat scaderea altora. De
exemplu, a crescut segmentul jucariilor, a scazut cel al
parfumurilor. Sunt trenduri pozitive, cum ar fi ca in perioa-
da aceasta tot mai multa lume a interactionat cu
e-commerce, cu shoppingul online, au inteles ca este

Subiectul lunii

sigur. A crescut semnificativ si rata de plata cu cardul.
Daca pana acum doar 15% foloseau cardul pentru platile
online, acum am trecut de 50%. in prezent, circa 30-40%
dintre cei care cumpara sunt clienti noi, iar noi speram sa
ramana in online si dupa starea de urgenta. insa cand sca-
de puterea de cumparare, nu mai conteaza in ce industrie
esti, daca esti online sau nu. Cosul mediu de cumparaturi
a scazut, lumea cumpara doar produse esentiale si mai
ieftine, cauta si mai mult reducerile”, sustine Dan Sturza.
Elefant.ro a anuntat recent ca extinde businessul online
si lanseaza Elefant Marketplace, platforma pe care atat
micile companii cu profil comercial, cat si retailerii mai
mari se pot inscrie ca parteneri. Proiectul era deja in

lucru si urma sa fie lansat la finalul anului, insa contextul
generat de pandemia de coronavirus a grabit lansarea.
Totul va depinde insa de disponibilitatea financiara a
consumatorilor, lucru confirmat si de presedintele AMRCR,
George Badescu, indiferent care este canalul de vanzare.
,Comertul online, chiar daca exista inainte de pandemie,
nu avea inca o pondere insemnata, anumiti operatori
alimentari nici macar nu aveau propriile servicii in acest
sens. Dar va ramane fara indoiala un canal important

si asta va insemna o alocare de resurse mai mare catre
aceasta modalitate de retail. Pe de alta parte, consumul
anumitor produse cred ca va ramane oarecum marcat de
aceste consideratii medicale, apropo de rapiditatea cu
care acest virus se transmite”, completeaza acesta. El cre-
de ca o influenta destul de mare asupra deciziilor de achi-
zitii in acest moment o are criza sanitara. n acest sens,
retailerii vor ramane cu aceasta provocare a consolidarii
increderii in actul de comert si va fi nevoie de creativitate
pentru a putea raspunde anumitor temeri justificate.
,Mutarea in online facuta acum a avut loc totusi tarziu.
Nu trebuie sa schimbi modelul de business acum, ci sa
aplici cu adevarat acel omnichannel”, sustine Adriana
Palasan, Presedintele ARILOG. ,Va veni probabil o criza
la care online-ul va avea de suferit si atunci un retailer
trebuie sa acopere toate canalele de distributie, trebuie
sa puna proportii corecte in toate, astfel incat orice
eveniment nefericit pe unul dintre canale sa poata fi
absorbit de celelalte canale”, completeaza aceasta.

Ea adauga ca, imediat ce apare o fluctuatie, probleme-

le apar mereu in zona de transport si depozitare. Insa
aceasta industrie are capacitatea de a se adapta rapid,
inclusiv companiile care au logistica puternica, cum sunt
retailerii, vin cu solutii inovative care sa ii pregateasca
pentru urmatoarea etapa. ,Partea de tehnologie in supply
chain va fi implementata mult mai puternic, ca sa se
imbunatateasca vizibilitatea. Companiile vor rezista mai
bine la socuri pentru ca vor avea un end-to-end visibility
si vor vedea imediat cand se intampla socuri neasteptate.
Vor trece de la acele silozuri functionale, fiecare cu retea-
ua lui, la retele digitale de aprovizionare, iar asta se vede
deja in zona de marketplace-uri online, dar se va trece
siin zona de brick and mortar. Vor incerca sa colaboreze
mult mai bine si, in sfarsit, vor incerca cu adevarat sa se
optimizeze”, concluzioneaza presedintele Arilog. g
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De indata ce vom reveni la
normal, vom declansa

noi anchete

intre teama companiilor de a nu risca o sanctiune si dorinta lor de a
face profit suplimentar, ambele bazate pe panica generata in piata

de pandemia de COVID-19, a existat un mediator, dar unul cu rol de
control. Bogdan Chiritoiu, Presedintele Consiliului Concurentei, ne-a
explicat care au fost cele mai mari provocari in aceasta perioada si ce
anume ar trebui sa nu faca managerii din Romania pentru a nu se trezi
in fata unei anchete la finalul starii de urgenta. De Simona Popa.

Ati facut o serie de recomandari pentru

a mentine echilibrul pietei in contextul
pandemiei. Care sunt acestea?

La inceputul acestei perioade ne-am dat seama ca anumi-
te companii incep sa ezite sa ia masuri benefice de frica
de a nuincalca regulile concurentei si de a se expune
unor sanctiuni. Este normal ca managerii sa fie atenti sa
nu incalce regulile de concurenta, dar in conditiile aces-
tea, prea multa ezitare risca sa blocheze anumite masuri
benefice in contextul crizei. Jucatorii din online aveau
probleme pentru ca observau ca unii dintre colaboratorii
lor aveau cresteri foarte mari de pret si voiau cumva sa

le limiteze. Le-am explicat ca acolo unde exista criterii
obiective care limiteaza cresterile speculative de pret,
Consiliul Concurentei nu are nicio problema cu exclude-
rea companiilor care nu se comporta corect. Am mai avut
solicitari din zona retelelor comerciale, legate de faptul ca
anumiti clienti cumparau foarte multe produse si trans-
formau astfel magazinul intr-o sursa de marfa en gros.
Retailerii aveau nevoie de sprijin din partea autoritatilor
pentru a impune o limita in privinta cantitatilor de produ-
se pe care le poate cumpara un singur client. Mall-urile au
vrut, de asemenea, sa reduca programul de functionare.

Au existat si masuri adoptate la nivel european,
implementate apoi in Romania?

Daca in prima faza am reactionat la semnale pe care le-
am primit din piata locala, au fost si initiative discutate
la nivel european pe care le-am implementat si noi.
Existau discutii comune in care erau implicate toate
statele membre si s-a ajuns a o linie de comunicare
comuna. lar aceasta comunicare spune ca, in actuala
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situatie de criza generata de pandemia de coronavirus,
companiile pot actiona coordonat, astfel incat sa evite
deficitul de produse esentiale si sa asigure o distributie
echilibrata a acestora. De exemplu, comerciantii cu ama-
nuntul isi pot coordona atat transporturile de marfa,
pentru a asigura aprovizionarea de produse de baza

din toate domeniile, cat si livrarile la domiciliu pentru
persoanele care nu isi pot parasi locuintele.

La ce anume ati fost mai atenti in aceasta
perioada? La preturi, la intelegeri intre companii?
Tn orice moment de panica, piata nu va mai functiona

la fel de bine si exista riscul ca preturile sa creasca, de
multe ori nejustificat, fara un fundament economic legat
de costuri, ci doar speculand o cerere crescuta pe fon-
dul panicii. Ne-am uitat atent la aceste cresteri de pret
si la reactiile exagerate legate de acestea. Ne-am uitat
la pretul produselor sanitare, cum sunt spirtul, masti-

le etc. A fost nevoie sa cerem date de la companii si a
durat ceva timp, mai mult decat ne asteptam. Nu a fost
usor sa strangem date din piata, dar si cu date putine,
cresterea preturilor era evidenta, de aceea am si fost
deschisi la initiative de plafonare a acestora. A fost o
perioada in care am lucrat cu Politia Economica, pentru
ca parghiile legale pe care le avem acum sunt insufici-
ente. Asa ca invatam din aceasta criza, vom imbunatati
instrumentele legale pentru alte situatii si vom inainta o
propunere catre Guvern in viitorul apropiat.

Cat de mult v-a ajutat Monitorul Preturilor in
aceasta perioada?
Tn primul rand, am avut informatii aproape in timp real



din piata, pe care le-am putut oferi atat Guvernului, cat si
opiniei publice. Daca vorbim despre preturile produselor
alimentare, Monitorul Preturilor este cel mai rapid instru-
ment pe care il avem la dispozitie. Dar cresterile pe acest
segment au fost mai mici decat la produsele sanitare,

de exemplu. Daca la acestea am avut cresteri de pret

de peste 100%, la alimente au existat cresteri medii de
10%. Au existat insa si scaderi, deci clar piata nu functio-
neaza foarte bine. Noi comunicam preturi medii ale unui
produs, fie ca este faina sau malai, nu are variatii foarte
mari. Dar daca ne uitam la preturile aferente unui anumit
lant de magazine, acolo vedem variatii mari, ceea ce este
ciudat pentru ca, daca se scumpeste faina, ar trebui sa se
scumpeasca in toate supermarketurile. Aceste fluctuatii
arata ca exista un socin piata. Timp de o luna am vazut
astfel de evolutii neuniforme intre magazine. Monitorul
Preturilor ne-a ajutat si pentru a da informatiile exacte
decidentilor politici, ca ei sa poata lua decizii fundamen-
tate in contextul in care exista la un moment dat intentia
de a plafona pretul alimentelor, masura care ar fi facut
mai mult rau decat bine. Este foarte dificil pentru stat sa
ia locul pietei, sa tina cont de toate costurile de produc
tie, sa faca ajustari rapide in functie de acestea. Este
foarte complicat sa te substitui pietei.

In acest moment, care sunt cele mai

mari provocari?

Trebuie sa iei decizii rapid si prin definitie, fiind criza,

nu vei avea informatii adecvate. Vei lua decizii bazate pe
informatii incomplete. Legiferarea devine mai dificila. Tn

procedura civila, desi procedura este mai lenta, toate in-
stitutiile relevante sunt consultate, intre care si Consiliul

Interviul lunii

Concurentei. Cand se ajunge la ordonante militare,
circuitul de avizare dispare. Exista asadar riscuri, dar le
poti corecta la fel de rapid. Nu am nicio remuscare ca
am avizat interdictia de export pentru materiale sanitare
si pentru medicamente. Mai multe tari au luat astfel de
decizii, pentru ca fiecare a incercat sa isi asigure stocu-
rile necesare. Daca ar fi existat un plan de aprovizionare
la nivel european, aceasta decizie probabil ca nu ar fi
fost luata. Prin lege, Romania are preturi mici la medica-
mente, cele mai mici din 12 tari de referinta. Este tentant
pentru companii sa cumpere medicamente din Romania
la un pret mic, iar apoi sa le vanda in tarile unde pretul
este ridicat, cum ar fi Germania, Tarile Scandinave sau
Marea Britanie, pentru ca acestea suntin principal tarile
de export paralel. A intervenit Uniunea Europeana si am
vazut ca nu au aparut perturbariin privinta stocurilor,
asa ca am renuntat la aceste interdictii.

Ce recomandari aveti pentru managerii cu
putere de decizie in companii?

Noi am vazut in alte crize cum, profitand de acest
,fundal” obiectiv al crizei, unele companii se gandesc

sa faca un profit suplimentar, usor nemeritat. Avem in-
vestigatii in acest sens si este foarte posibil sa ajungem
la sanctiuni. Avertismentul nostru ar fi: nu va bucurati
acum de un leu in plus la profit, pentru ca s-ar putea sa
il dati Tnapoi inzecit in momentul in care vin sanctiunile.
Tn aceasta perioada nu am facut inspectii, dar odata ce
vom reveni la normal, sunt anumite lucruri in pregati-
re si vom declansa noi anchete. Lipsa inspectiilor nu
trebuie sa i linisteasca pe manageri, pentru ca legile nu
s-au schimbat, regulile concurentei sunt aceleasi. Daca
sunt anumite colaborari punctuale, pe acelea le putem
discuta, dar per ansamblu, regulile sunt aceleasi si tre-
buie respectate de catre companii asa cum o faceau si
inainte de criza. Daca nu, vor plati!

Cate investigatii sunt acum in desfasurare si

la cat se ridica amenzile aplicate de Consiliul
Concurentei in ultimii ani?

La inceputul acestui an erau in derulare 32 de investigati,
cea mai mare parte vizand posibile intelegeri orizontale
(68,8% din totalul investigatiilor). Avem in desfasurare 17
anchete sectoriale/studii/analize, dintre care sase au fost
declansate anul trecut. Tn 2019, Consiliul Concurentei a
aplicat amenzi in valoare totala de 20,3 milioane de euro,
dintre care companiile au recunoscut aproximativ 30%.
Cele mai multe au fost aplicate pentru abuz de pozitie
dominanta (91%), restul pentru carteluri. Sunt si com-
panii care contesta amenzile, dar procentul hotararilor
favorabile Consiliului Concurentei pronuntate de prima
instanta a fost de 98%. Cat despre sumele efectiv platite,
trebuie mentionat ca intr-un an suntincasate atat o par-
te din amenzile aplicate in acel an, cat si amenzi din anii
anteriori. Numai anul trecut, au fost incasate aproape

115 milioane de lei, dar daca ne uitam la ultimul deceniu,
suma totala depaseste 1,4 miliarde de lei. g
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Pandemia, o lectie majora pentru
lantul de aprovizionare

Cea mai mica unda de soc ce atinge lantul de aprovizionare, un segment-cheie in
industria FMCG, se propaga catre toate segmentele unui business. In ultimele luni,
lantul de aprovizionare a fost lovit direct de pandemia de coronavirus, care a
paralizat practic activitatea economica si a dezvaluit toate vulnerabilitatile sale.

De Bogdan Angheluta.

xpertii internationali avertizeaza asupra
faptului ca situatia poate deveni chiar mai
grava in perioada urmatoare. Ludivine

Petetin, profesor la Universitatea din Cardiff,

atrage atentia ca schimbarile din pietele
globale pot genera deficiente de produse alimenta-
re in lunile ce vin. ,Atunci cand apare un fenomen
disruptiv pe lantul de aprovizionare, acesta va avea un
impact asupra disponibilitatii produselor de pe raft”.
Ea adauga ca lucrurile se potinrautati, ca rezultat
al politicilor de export din unele tari, oferind drept
exemplu deciziile luate de guvernele Cambodgiei si al
Vietnamului, care au interzis exportul de orez pentru a
securiza rezervele necesare propriilor cetateni, potrivit
unui interviu acordat BBC.
In Romania, in acest moment zona de supply chain
suporta modificari destul de puternice, pentru ca in
ultimele doua luni s-au intamplat multe lucruri. Prin ur-
mare, disciplina a devenit extrem de importanta, este de
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parere Adriana Palasan, Presedinte ARILOG si Managing
Partner Supply Chain Management Center. ,Trebuie sa se
respecte conditiile de distantare in activitatea curenta,
la depozite si la receptiile de magazine. Nu ajuta cu nimic
daca furnizorii vin sa se inghesuie la receptii si incearca
sa intre pentru a descarca mai repede marfa. Este impor-
tant - atat din partea retailerilor, cat si a furnizorilor - sa
colaboreze si sa planifice foarte bine aceste intrari. In
depozitele logistice se organizeaza personalul si schim-
burile in asa fel incat sa se fluidizeze activitatea. Daca o
singura persoana se imbolnaveste, depozitul se inchide”,
a explicat ea, in cadrul webinarului The Plan B Through
and Beyond The Pandemic, organizat recent de Progresiv.

Provocari pentru companiile locale
Companiile din Romania au reusit totusi sa se adapteze

acestei situatii, evitand pana acum aparitia unor lipsuri
semnificative pentru consumatori. Cu toate acestea, era
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Managementul crizei

inevitabil ca blocajul economic sau masurile luate de
autoritati, precum inchiderea granitelor sau introducerea
mai multor controale, sa nu afecteze zona de supply chain.
Brindusa Soare, Product Manager, Orbico Romania, spu-
ne ca in ultimele doua saptamani din luna martie s-au
inregistrat intarzieri in lantul de aprovizionare, in special
la importurile din tarile afectate puternic de criza, asa
cum ar fi Italia sau Spania. Pentru bunurile care au venit
din Italia au fost intarzieri semnificative, generate mai
ales de problema identificarii transportatorilor dispusi
sa aduca marfa din acea zona. Pentru a evita si alte pro-
bleme aparute pe zona de supply chain, este important
sa se respecte toate masurile si recomandarile autorita-
tilor si OMS-ului, precum si sa se planifice atent

toate activitatile.

Cum va arata zona de supply chain la finalul acestei cri-
ze? Brindusa Soare crede ca ,au fost trase cateva sem-
nale de alarma. Cred ca toti vom fi mai atenti la anumite
aspecte si vom fi mai pregatiti daca va trebui sa ne mai
confruntam cu o asemenea criza."

Tn ceea ce priveste evolutia industriei alimentare, nu
poate face nimeni o prognoza clar3, adauga ea. ,inca
trebuie sa intelegem cum va fi afectata economia, cu
cat vor scadea asteptarile populatiei si ce obiceiuri noi
de consum vor avea consumatorii. Personal, cred ca mai
important este sa trecem cu bine peste aceasta incerca-
re si sa reusim sa avem un plan de combatere a acestei
epidemii, aici este vorba despre toata societatea, mi-as
permite sa spun chiar despre toata umanitatea. Nu cred
ca intervalul de timp ce a mai ramas din acest an va pu-
tea fi comparat cu aceeasi perioada a anului 2019. Poate
vom simti semne de revenire in 2021. Momentan sunt
prea putine informatii pentru a face previziuni.”

Pregatiti pentru criza

Pe de alta parte, anumite companii au reusit, pana in
prezent, sa depaseasca cu succes aceasta perioada de
incertitudine. Tudor David, Directorul de Marketing al
Farmec, spune ca producatorul FMCG nu a intampinat
probleme pe zona de supply chain. Care au fost insa
solutiile care au ajutat compania sa traverseze cu bine
perioada marcata de pandemia de COVID-19? ,Farmec nu
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Supply chain

s-a confruntat pana acum cu probleme si este cert ca,

in acest context de criza, faptul ca avem propria flota

ne ajuta si ne usureaza procesul de livrare a comenzilor.
Credem ca asigurarea materiilor prime pentru produc-
tie si mentinerea unui nivel minim al inventarului pot fi
unele dintre masurile adoptate. De asemenea, conside-
ram ca sincronizarea gestionarii stocurilor cu cererea
este foarte importanta”, remarca el.

Tudor David detaliaza ca Farmec a investit constant de-a
lungul timpului in propria flota de distributie, pentru a o
moderniza si a o dezvolta. ,Astfel, am ajuns sa avem in
prezent una dintre cele mai complexe retele de distri-
butie la nivel national, care ne permite sa distribuim
produsele companiei utilizand mijloacele proprii de
transport, cu o frecventa zilnica a transporturilor de la
sediul central catre reprezentantele din tara si de acolo
spre partenerii din retail, afirma el.

La inceputul crizei declansate de noul coronavirus, com-
pania clujeana a demarat in regim de urgenta productia
de biocide pentru uz personal si medical. In acest sens,
compania a luat o serie de masuri:,Ne-am readaptat
liniile de productie pentru fabricarea biocidelor, insa

nu au fost schimbari sau investitii majore, fiindca noi
aveam liniile necesare si know-how-ul pentru noile
produse. Nu este o diferenta mare - iar aici ne referim la
procesul de productie, materii prime si ambalaje - intre
productia dezinfectantilor si cea a produselor cosmeti-
ce. De asemenea, am luat masuri de siguranta suplimen-
tare pe linia de productie, avand in vedere ca produsele
contin o cantitate mare de alcool.”

Desi compania nu s-a confruntat nici cu pierderi
financiare, se remarca totusi o schimbare la nivel de
comportament de consum, reflectata si in segmentele
de vanzari Farmec. De exemplu, pe segmentul cosme-
ticelor de lux s-a inregistrat o scadere in vanzari, dar,
in acelasi timp, cererea pentru produsele de igiena
personala si pentru curatenia casei a crescut accelerat,
romanii optand acum pentru produse de necesitate
zilnica, observa David.

,Momentan este prematur sa discutam despre schim-
bari majore determinate de criza sanitara”, spune exe-
cutivul Farmec. El noteaza ca producatorul inregistreaza
cereri foarte mari de la partenerii din retail, in vreme

ce segmentul de e-commerce a inregistrat o crestere
accelerata a veniturilor generate de magazinul online,
mai exact de trei ori mai mult fata de aceeasi perioada a
anului trecut.

Va duce aceasta criza la schimbari permanente in cadrul
lantului de aprovizionare? ,Putem spune intr-un mod
optimist si realist ca pentru noi nu”, concluzioneaza
Tudor David.

Adaptabilitatea companiilor la schimbarile din piata, mai
ales in cazul unei crize neasteptate, devine asadar prin-
cipala conditie pentru supravietuire. Dupa ce aceasta
criza se va incheia, intrebarea care va ramane este cat
de pregatiti sunt jucatorii implicati in lantul de aprovizi-
onare pentru urmatorul eveniment disruptiv. g
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Businessul in era post-Covid

Relaxarea masurilor de distantare sociala se va face treptat, ceea ce inseamna ca vor urma
cateva luni pana sa ne apropiem de ceea ce numeam ,normal” anterior crizei. Multe busi-
nessuri vor ramane inchise pentru o perioada, iar altele vor incepe timid o crestere. Consu-
matorii vor ramane precauti in compartament, de aceea mult discutata crestere economica
in V devine tot mai putin fezabila. Si atunci ne punem tot mai serios intrebarea: Ce vom face
dupa ce incepem sa iesim din casa, atunci cand nu vom mai avea stare de urgenta, dar vom
avea o multime de limitari? De loana Mucenic, CEO Minio Studio.

Abordarea pe care o propun pentru etapa post-Covid
are doua paliere: defensiv si ofensiv.
Planul defensiv se bazeaza pe protejarea teritoriului pe
care deja il detii.

Evalueaza impactul schimbarilor asupra consu-

1 matorilor, a pietei tale si asupra businessului tau.
Oamenii nu sunt buni la a prezice viitorul, de aceea
mergi cu pasi mici. Pune intrebari pragmatice:

B Care dintre produsele mele sunt de stricta necesitate
sivor fi de interes in continuare?
B Care estimezi ca va fi noua valoare a achizitiei medii
pentru produsele tale?
B Ce produse ar raspunde mai bine nevoilor consumato-
rilor in perioada urmatoare?
B Ce produse vor genera un interes mai scazut?
B Ce crezi ca vor face competitorii tai directi pentru a
raspunde situatiei?
Stabilieaza operatiunile. E posibil sa ai intreru-
peri pe supply chain. Gandeste-te la:
B Cum te vei aproviziona? De cine depinzi azi? Ai
stocuri suficiente?

22 | Mai2020

B Poti aduce si produse locale, avand in vedere ca studi-
ile indica o preferinta in crestere pentru consum local?
B Poti aduce mai multe produse cu preturi mai mici? Si
cum iti afecteaza asta marjele comerciale?
W Cum vei reintegra angajatii? in schimburi cu durate
mai scurte? Ce masuri suplimentare vei lua pentru pro-
tectia lor si a clientilor?
B Cum poti face livrari la domiciliu? Ce infrastructura
trebuie sa pui la punct?
Protejeaza-ti veniturile si ai grija la cash-flow

3 B Reevalueaza-ti portofoliul de produse din per-
spectiva schimbarilor comportamentale ale consumato-
rilor. A crescut vanzarea masinilor de paine, deci cererea
de faina si drojdie va ramane destul de ridicata. Insa
multe categorii, pe care consumul a explodat in martie,
vor scadea Tn mai-iunie — posibil paste sau conserve.
B Evalueaza noi categorii de produse — multe magazine
vor fi in continuare inchise. Deci intr-o singura vizita in
magazin, consumatorii vor fi interesati sa cumpere mai
multe produse. Care le sunt nevoile si tu le poti asigura?
Ar fi util sa cresti sortimentatia pe acest segment - spre



exemplu, produsele alimentare pentru bebelusi si copii
mici. Sau papetaria.

B Ce tipuri de promotii si oferte poti oferi in aceasta
perioada? Experimenteaza si vezi cum reactioneaza
clientii tai.

Planul ofensiv se bazeaza pe curajul de a demara initi-
ative noi, care sa iti permita sa rezisti cat mai mult sau
chiar sa cresti.

De unde vin oportunitatile de crestere?

1 B Mergi mai departe de produse per se, gandes-
te-te la noi canale, servicii si actiuni pe care le poti face.
Ce stim este ca e-commerce-ul este o0 zona in crestere,
deci incearca sa-ti faci un magazin online sau sa promo-
vezi livrarea la domiciliu. Poti opta pentru a realiza pa-
chete cu produse ce vor fi relevante in continuare, cum
ar fi produse de dezinfectare & curatenie & masti. Poate
parea dificil, dar toate au un inceput. Exista servicii
romanesti, precum GoMag, care iti fac un magazin online
la cheie si au mentenanta de doar 150 de lei pe luna.
Daca esti un business de proximitate, exploreaza pro-
movarea prin geo-targetare, astfel incat cartierul sa stie
ce poate comanda de la tine. Adauga produse necesare
si care creeaza ritual de consum. De exemplu, poti face
un parteneriat cu o brutdrie, astfel ca martea ai paine
calda, joia ai croissante delicioase, sau cu un producator
de fructe si legume. Sau poti livra specialitati de cafea
dimineata pana in 10 - multora le lipseste cafeaua buna.
Nu incerca sa fii de toate pentru toti, alege-ti 2-3 strate-
gii de vanzare si comunica-le in mod constant, asiguran-
du-te ca aduc valoare si sunt relevante.

B Aceasta pandemie a crescut spiritul de comunitate,
deci gaseste modalitati relavante de a te implica. Spre
exemplu, poti avea o evidenta a oamenilor in varsta din
cele 10 blocuri din jurul tau, cu venituri mici, care nu se
pot deplasa. Afiseaza-i la tine Tn magazin si propune
cumparatorilor tai sa ajute. E posibil ca multi sa le fie
vecini si sa nu stie. Altii vor vrea sa doneze cumparan-
du-le o conserva in plus. Altii vor putea sa le duca cum-
paraturile, acum ca sunt constienti de existenta lor.

9 Ce te diferentiaza de competitie?

B Desi nu pare intuitiv, e 0 ocazie buna pentru
branding si pozitionare. Asigura-te ca ai un punct de di-
ferentiere clar si construieste-ti comunicarea in jurul Lui.
Poate ai produse locale si devii un hub pentru produca-
tori locali. Poate oferi promotii foarte agresive in anumi-
te zile. Poate esti foarte implicat social. Poate dezvolti o
comunicare online inteligenta (magazin online, emailuri
interactive ce integreaza deja cos de cumparaturi, noti-
ficari online). Poate esti un business de familie care are
nevoie de sprijinul comunitatii (deci vei avea o abordare
umana si empatica si vei spune povestea familiei).

B Creste-ti nivelul de client service. Acum este momen-
tul sa-ti construiesti servicii mai bune - ne-o arata si
crizele anterioare. Cand oamenii isi vor cheltui putinii
bani pe care i au in magazinul tau, vor sa simta ca

a meritat. Deci construieste-ti activ componenta de

Reinventarea businessului

Customer Experience si Service Design. Mapeaza expe-
rienta clientului in magazinul tau si imbunatateste com-
ponentele esentiale. Spre exemplu, poti oferi tu masti
de unica folosinta la intrare, sau dezinfectanti. Asta o sa
arate ca iti pasa. Poti incepe o baza de date de clienti,
trimitandu-le oferte pentru produsele tale de top. Poti
schimba designul galantarului, pentru a evidentia mai
bine informatiile despre siguranta alimentara. Poti face
training cu oamenii care vand, pentru a fi mai empatici
in perioada asta.
Gaseste optiuni de pivotare

3 B Folosind resursele pe care le ai acum, ce alte
servicii colaterale poti dezvolta? Sau ce alte canale poti
folosi? Asta nu e niciodata o intrebare usoara, dar fa
acest efort de imaginatie si repeta-l saptamanal. Spre
exemplu, daca ai spatiu disponibil, poti oferi si serviciul
de distributie pentru producatorii locali de fructe si
legume. Asta Tnseamna ca ei primesc comenzi din zona
magazinului tau, ei livreaza catre tine, iar clientii
vin sa-si ridice produsele. Asta iti permite sa pui o
mica taxa producatorului si vei genera si trafic pentru
magazinul tau.
B Poate incepi un business de distributie pentru produ-
se de curatenie, stim ca vor fi cautate si in lunile urma-
toare, iar bazele acestui business seamana cu ceea ce
faci deja. Poti pregati un portofoliu de astfel de produse
si le poti promova catre clienti finali, dar si catre alte
magazine, catre businessurile care lucreaza sau isi reiau
activitatea. Poti dezvolta o solutie mai completa - atat
produse, cat si masti, sisteme de dezinfectare pentru
acces in cladire, separatoare, stickere cu diferite mesaje
de avertizare.
B Pentru aceasta pivotare, ai in vedere resursele si
abilitatile pe care deja le ai. Gandeste-te la ce esti tu si
ce ai disponibil in magazin? Ai angajati implicati, spatiu
de depozitare, acces la comunitatea locala, relatii bune
cu partenerii, politica de preturi flexibila, diversitatea
produselor? Oricare dintre acestea (si altele) pot deveni
punctele centrale pentru o noua linie de business care
te va ajuta sa cresti in perioada urmatoare.

Dupa criza actuala ne vom afla cu totii in fata unei noi
realitati, inca in formare, si va trebui sa reactionam

si sa ne miscam rapid, desi incertitudinea va fi foarte
mare. Va trebui sa facem eforturi sa ne punem busi-
nessurile pe picioare, sa incepem sa investim putin cu
putin, sa experimentam, sa riscam. lar asta este mult
mai greu decat sa fim blocati in asteptare. De aceea,
trebuie sa ne facem noi scenarii pentru lunile ce ur-
meaza, macar pana la finalul anului. Pentru ca lumea
noastra se va schimba luna de luna si noi va trebui sa
ne conducem businessurile in aceste ape tulburi

si miscatoare.

Articol scris de loana Mucenic, CEO-ul agentiei de comunicare
integratd, Minio Studio - ioana.mucenic@minio.ro.
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Managementul crizei

Cum se simte criza din
linia intai: ,,Oboseala

e cel mai greu

de gestionat”

In contextul pandemiei de coronavirus, retailul
alimentar si-a amplificat rolul de sector strategic la
nivel national, ceea ce pune o presiune suplimentard
pe eficientizarea operatiunilor si impune luarea unor
mdsuri pentru ca oamenii sd se simtd in sigurantd la
cumpdrdturi. Cum se reflectd aceste lucruri in
munca de zi cu zi a unui director de hypermarket,
am aflat din interviul cu Ionut Nitoi de la Carrefour
Corbeanca. De Mihaela Popescu.

entru lonut Nitoi, managerul care conduce
magazinul Carrefour Corbeanca, de langa
Bucuresti, oamenii din echipa sa sunt eroii
luptei cu coronavirusul, la fel cum sunt si
medicii. ,Este o mare realizare faptul ca in
fiecare dimineata reusim sa deschidem hypermarketul
in conditii de siguranta pentru noi si pentru clienti,

la standarde chiar mai Tnalte decat cele impuse de
autoritati. Si asta pentru ca noi am luat masuri sanitare
suplimentare fata de cele standard din comert”, afirma
el. Ziua de lucru incepe si se incheie cu o igienizare
completa a intregii suprafete a magazinului. Pana aici,
nimic nou, Carrefour facea asta si inainte de pandemie.
Ce s-a schimbat in aceasta perioada sunt prioritatile
angajatilor din magazin si modul de lucru, dupa cum
spune lonut. lar siguranta si intarirea increderii cum-
paratorilor reprezinta acum prioritatea numarul unu
pentru oamenii sai.

Pe lonut, pandemia de coronavirus nu l-a determinat sa
se izoleze in biroul sau de langa magazin. Acum petre-
ce la fel de mult timp Tn hypermarket ca si inainte. De
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altfel, majoritatea activitatilor sale zilnice se desfasoara
in spatiul de vanzare, printre oameni. In orele petrecute
la job, el face zilnic in jur de 30.000-35.000 de pasi, dupa
cum Ti arata aplicatia de monitorizare a activitatii fizice
instalata pe telefon. ,Noi am deschis acest magazin in
decembrie 2019 si deja clientii au inceput sa ma cu-
noasca. Avem un numar mare de clienti care obisnuiesc
sa poarte conversatii cu noi, sa ne transmita feedback.
As putea spune ca, in general, cumparatorii au ramas
destul de sociabili, nu Ti simt reticenti sa interactioneze
cu noi, daca au ceva de comunicat. Nu sunt recalcitranti,
asa cum poate erau uneori inainte de aceasta criza,

ciTi simt mai degraba empatici: inteleg faptul ca noi,
angajatii din magazin, suntem expusi unui risc pentru
ca lucram zi de zi in linia Tntai si sunt intelegatori cu noi
atunci cand apar, inevitabil, mici probleme in magazin”,
detaliaza directorul Carrefour Corbeanca. Unii clienti
sunt atat de relaxati incat nici nu remarca semnalistica
de distantare sociala, si atunci intervin ceilalti shopperi
si i atentioneaza.

Pe langa masurile de siguranta precum echiparea anga-
jatilor cu viziere ce le acopera toata fata si cu manusi,
instalarea de panouri transparente de protectie la ca-
sele de marcat si de dispensere cu solutie dezinfectanta
la cele doua intrari din magazin si in zona produselor
proaspete, retailerul a creat un circuit sigur de cumpa-
raturi in magazin, cu ajutorul aplicatiei Carrefour Scan &
Pay. Si casele self-checkout instalate in toate hypermar-
keturile retelei sunt de un real ajutor pentru evitarea
aglomerarii pe linia caselor clasice.

,Feedbackul pe care il primim de la clienti in aceasta
perioada este unul foarte bun. Chiar astazi am stat pe
linia caselor de marcat si am aflat de la ei ca se simtin
siguranta in hypermarketul nostru. Si acest lucru cred ca



este valabil in toate hypermarketurile de pe piata, pen-
tru ca toate retelele de profil au luat masuri importante

“n

de siguranta”, sustine managerul.

Simtul comertului ramane important

Tn prezent, lonut Nitoi conduce o echipa cu peste 200 de
oameni. Intrebat daca se confrunta cu problema lipsei

de personal, directorul hypermarketului spune ca in
cadrul companiei se fac angajari in continuare, in functie
de nevoile operationale punctuale ale fiecarui magazin.
,Din punct de vedere operational, echipa de la Carrefour
Corbeanca functioneaza destul de bine si acum. Incercam
sa fim in continuare buni comercianti, in sensul ca ne
dorim sa oferim atat un climat sigur in aceasta perioada
de criza sanitara, cat si toate produsele de care au nevoie
clientii nostri, asistenta comerciala si, de asemenea, sun-
tem atenti la aspectul comercial al magazinului”, sublini-
aza lonut. Intr-un cuvant, sé faca in asa fel incat shoppin-
gul sa ramana o activitate placuta pentru oameni.

lar pentru ca volumele de vanzariin online au crescut foar-
te mult in ultimele doua luni, a trebuit sa fie alocati mai
multi oameni pentru pregatirea cosurilor ce trebuie livrate
la casele clientilor. ,Este important ca, pe langa magazi-
nul fizic, sa fim cat mai prezenti in online”, mai puncteaza
managerul. Cat despre problemele aparute pe lantul de
aprovizionare, lonut spune ca acestea au fost rezolvate.

»0 buna comunicare diminueaza gradul
de anxietate”

La nivel de companie, la prima intalnire cu angajatii in
care s-a discutat despre Covid-19 lonut a simtit ingrijo-
rarea oamenilor, ceea ce este un lucru normal. ,Trecem

Profil

cu totii printr-o situatie neprevazuta, este o perioada in-
carcata si cu multe incertitudini. Dar eu cred ca faptul ca
avem o buna comunicare interna a redus mult gradul de
anxietate al oamenilor”, sustine acesta. Tn continuare, el
considera ca mentinerea obiceiului sanatos al unei co-
municari interne constante va contribui decisiv la ridica-
rea moralului oamenilor din echipa. ,Suntem alaturi unii
de ceilalti si printr-o initiativa construita cu specialisti
(coach, terapeuti si altii), denumitd #PentruSuflet si care
isi propune sa ne fie de folos in recapatarea echilibrului
interior in aceasta perioada. Managerii nostri au la dis-
pozitie un numar de telefon intern dedicat #PentruSuflet
(deschis 7 zile din 7, intre orele 6:00-22:00) si unelte si
informatii utile pentru gestionarea situatiilor noi din
viata profesionala sau personala. Exista si un grup de
voluntari ,Prieteni #PentruSuflet” care tin aproape de
managerii din magazine”, completeaza managerul.

in plus, Carrefour isi incurajeaza toti angajatii ca atunci
cand simt nevoia sa vorbeasca despre ingrijorarile sau
problemele lor sa foloseasca o linie telefonica (externa),
gratuita, pusa la dispozitie de catre Atlas si Medicover. Ei
pot apela aceasta linie de pe orice telefon, la orice ora,
fara niciun fel de restrictii. La celalalt capat al firului se
afla circa 300 de psihoterapeuti, disponibili 24/7, care i
asculta si le pot oferi ajutor.

Cat despre propriile trairi in aceasta perioada de criza
sanitara, lonut spune ca nu i este teama de contami-
narea cu noul virus. ,Trebuie sa ne pastram optimismul,
dar si sa fim rationali. Pana la urma, diminuarea riscului
de contaminare cu Covid-19 tine de disciplina fiecaruia
dintre noi”, afirma managerul. El recunoaste ca purtatul
manusilor si al vizierei Tn permanenta in orele de pro-
gram este un lucru destul de inconfortabil, insa nu are
de ales. Nu-i place nici faptul ca atunci cand ajunge aca-
sa nu-si poate strange copiii in brate, pentru ca trebuie
intai sa urmeze ,ritualul” de dezinfectie a mainilor, sa-si
schimbe hainele si sa se spele din cap pana in picioare.
Legat de viitor, marea sa dorinta este ca toata aceasta
criza sanitara sa se termine cat mai curand. ,Pentru noi,
cei din retailul alimentar, aceasta este o perioada foarte
solicitanta, efortul depus este mare si recunosc ca cel
mai dificil lucru de gestionat acum este oboseala pe
care o resimtim cu totii”, conchide lonut Nitoi. g

Suntem alaturi unii de
ceilalti si printr-o initiativa
construita cu specialisti
(coach, terapeuti si altii),
denumita #PentruSuflet

si care isi propune sa ne

fie de folos in recapatarea
echilibrului interior in
aceasta perioada.
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Preferintele shopperilor romani,
inainte si dupa pandemie

Opt din 10 categorii FMCG au crescut in 2019 Tn Romania, potrivit datelor Nielsen
Retail Audit prezentate in cadrul webinarului Shopper World 2020, organizat in
aprilie de compania de cercetare. Cresterea totala inregistrata de sectorul FMCG a
fost de 8,5% fata de 2018. Anul acesta, factorul disruptiv Covid-19 a schimbat
instantaneu comportamentul de cumparare al romanilor, astfel ca in acest moment
se contureaza un tablou cu totul diferit al retailului FMCG. De Bogdan Angheluta.

ielsen a identificat sase etape ce defi-
nesc comportamentul clientilor vizavi de
temerile asociate pandemiei de COVID-19,
acestea oferind informatii legate de obice-
iurile de achizitie care s-au repetat pe mai
multe piete. Aceste etape sunt:
2 achizitii bazate pe un stil de viata sanatos, proactiv
(odata cu aparitia unui numar limitat de cazuri de COVID-19,
creste interesul consumatorilor fata de produse care sustin
sandtatea si, in general, starea de bine a oamenilor);
2 un management reactiv al sanatatii (odata cu trans-
miterea comunitara si aparitia primelor decese, consu-
matorii aleg cu prioritate produsele esentiale sanatatii
si sigurantei publice, cum ar fi mastile);
O pregatirea stocului de produse din camara (numarul
infectiilor si al deceselor creste, iar consumatorii achi-
zitioneaza produse pe care le pot pastra mai mult timp
in casa, cum ar fi faina, dar cresc si valoarea medie a
cosului de cumparaturi);
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O pregatirea carantinei (pe mdsura ce autoritatile incep
sa impuna restrictii, iar numarul celor infectati creste,
consumatorii aleg canalele online, reducand vizitele in
magazine fizice);

2 restrictionarea activitatilor zilnice (virusul afecteaza
mase de oameni, iar comunitatile sunt plasate in caran-
tind; in acelasi timp, clientii renunta aproape complet la
vizitele in magazin);

O reintoarcerea la normal (interdictiile dispar din
majoritatea regiunilor, permitandu-se astfel reluarea
activitatilor economice).

Romania a trecut, in doar doua saptamani, de la primele
doua etape la cea de-a cincea etapa. Astfel, vanzarile
au cunoscut o crestere semnificativa in perioada 8-15
martie. Urmatoarea saptamana a fost marcata de o
scadere fata de cea precedentad, dar vanzarile au ramas
totusi la o valoare peste medie. Astfel, dupa varful acut
inregistrat in saptamana 8-15 martie, cand unele catego-
rii de produse au avut cresteri spectaculoase de volume
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Managementul crizei

(sapunuri si produse de igiena personala +466%, paste
fainoase +378%), cantitatile cumparate ulterior au ince-
put sa scada usor. In sdptdmana 23-29 martie produsele
de igiena personala s-au majorat cu 216% in volum, la
jumatate fata de saptamana anterioara, iar pastele fai-
noase cu 127% fata de aceeasi saptamana din 2019.
Datele Nielsen Retail Audit arata ca in perioada de la
inceputul pandemiei si pana in 29 martie s-a inregistrat
o crestere totala a vanzarilor de bunuri de larg consum
de 31,3% in valoare, mai mare pentru produsele de ingri-
jire a locuintei (+49,9%), de Tngrijire personala (+40,7%)
si alimente (+39,5%) si mai putin in dreptul bauturilor
alcoolice (+10%).

Cum arata cosul de cumparaturi

Tn ceea ce priveste achizitiile efectuate in timpul unui
singur drum la magazin, 58% dintre persoanele inter-
vievate de Nielsen in cadrul unui studiu derulat dupa
aparitia pandemiei (pe o baza de 1.015 shopperi) au afir-
mat ca marimea cosului de cumparaturi a crescut. Un
procent de 53% dintre persoane au achizitionat volume
mai mari ale aceluiasi brand. In acelasi timp, doar 46%
dintre shopperi au mentionat schimbarea brandului ales
in mod uzual cu unul mai ieftin.

Ceea ce priveste piata din China, retailerii FMCG, la
randul lor, se confrunta cu o serie de probleme, cea mai
des mentionata fiind cea a stocurilor insuficiente (62%).
Aproape 6 din 10 raspunsuri obtinute de Nielsen de la
retaileri au facut referire la presiunile pe zona de supply

Gradul de cunoastere a evolutiei preturilor (consumatori)

2018 2019
Cred ca preturile au crescut  |76% 80%
Cunosc preturile 58% 62%

Sursa: Nielsen Shopper Trends 2019-2020

Efectele repetarii fenomenului out-of-stock

Prima A doua Atreia
oara oara oara

Amanarea sau anularea L% 0% 69%
achizitiei
Tnlocuire cu un alt SKU 69% 50% 31%

Sursa: Nielsen - Global Shopper Study

Dupa izbucnirea pandemiei de COVID-19, shopperii
cumpara mai multe produse la fiecare deplasare

Complet Partial Dezacord Dezacord
de acord de acord partial _total

Cosul de produse are un

. 17% §1% 20% 22%
volum mai mare

Achizitia mai multor pachete 1% 30% s b

ale aceluiasi brand
Schimbarea brandului

oo 13% 33% 31% 23%
preferat cu unele mai ieftine

nielsen

Sursa: LLLTSLTL
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Analiza

chain, in vreme ce jumatate au fost legate de lipsa
capacitatii de livrare. Interesant este ca doar 36% dintre
retaileri au vorbit despre costurile aferente implementa-
rii masurilor de protectie si igienizare. Informatiile sunt
incluse in studiul Nielsen China Deep Dive for the impact
of COVID-19 in Retail Industry. in cazul ultimelor trei
crize din Asia - epidemia de SARS din 2003, dezastrul de
la Fukushima si epidemia de MERS - piata s-a stabilizat
dupa aproximativ 8-9 luni.

Scenarii pentru perioada post-Covid

Schimbarile in comportamentul consumatorilor romani
se vor manifesta si dupa finalul crizei, prognozeaza
expertii Nielsen. Astfel, in cazul produselor din catego-
ria health&wellness, procentajul celor care cumparau
online a crescut de la 38% Tnainte de izbucnirea pande-
miei la 43% in timpul acesteia, si va continua sa creasca
pana la 46% dupa finalul crizei. Situatia este similara in
cazul electronicelor si al electrocasnicelor (58% inainte
de criza, 60% in timpul crizei si 62% dupa) si chiar mai
accentuata in cazul produselor de ingrijire a casei (16%
inainte, 24% in timpul crizei si 29% dupa finalul aceste-
ia). Mai mult, digitalizarea va deveni un aspect extrem
de important in cadrul procesului de loializare

a shopperilor.

Daca in timpul pandemiei, una dintre marile proble-

me ale retailerilor FMCG a fost inmultirea situatiilor de
out-of-stock, in perioada post-Covid focusul acestora
va trebui sa fie optimizarea spatiului la raft. in opinia
expertilor Nielsen, prima provocare va fi simplificarea
procesului de achizitie. Intr-un magazin fizic, raftul a
devenit ,primul moment al adevarului”, iar acest as-
pect este extrem de important in contextul in care un
shopper observa, in mod uzual, mai putin de 20% dintre
produsele aflate pe raft. Mai mult, timpul mediu petre-
cut de un shopper in fiecare sectiune a magazinului este
de 58 de secunde. A doua provocare pentru retaileri

va fi adaptarea ofertei de produse la spatiul limitat de
la raft. Intrebarea pe care acestia trebuie sa si-o puna
este daca nu cumva gama de produse este prea mare,
in comparatie cu numarul redus de produse ce ajung
intr-un final in cosul de cumparaturi (media in retailul
local fiind de 4,4 SKU-uri per cos - conform Nielsen
ScanTrack Data 2019).

Un al treilea aspect este cel al cresterii sortimentatiei -
datele Nielsen arata ca 30% din categorii au inregistrat
vanzari mai mari in supermarketuri pe masura ce si-au
redus varietatea de produse (conform Nielsen Consumer
Insights study - Supermarket «small» shoppers, 2019).
Si, in final, a patra provocare pentru retaileri este evita-
rea rupturilor de stoc, acestea ducand la amanarea sau
chiar anularea achizitiei. Astfel, daca la un prim eveni-
ment de acest fel 69% dintre shopperi sunt dispusi sa
inlocuiasca produsul cautat cu unul similar, procentajul
scade la 50% in cazul unui al doilea eveniment si la 31%
in cazul unui al treilea. pm
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Managementul crizei

Criza modifica rolul brandurilor
in viata comunitatii

Pe fondul pandemiei, cumparatorii cauta marci care au ca scop sa ghideze progresul social.
Relatia dintre branduri, companii si consumatori se asaza pe baze noi, determinata de forta
cu care criza actuala modifica structural rolul companiilor si al marcilor in viata comunitatii.
De Fulvia Meirosu.

My, n webinarul ,Ipsos Global Trends 2020 - The
Romanian Chapter” organizat in aprilie, Ipsos
Romania a explorat concluziile celui mai recent
studiu de trenduri al sau, punctand tendintele lo-
cale generale precum si cele mai importante con-
cluzii legate de brandurile care activeaza in Romania.
Ipsos Global Trends este cel mai mare studiu de tren-
duri la nivel global, realizat pe un panel de 22.000 de
consumatori din 33 de tari, inclusiv Romania. Webinarul
a asezat alaturi de rezultatele studiului de trenduri si
contextul curent al crizei de coronavirus, deoarece Ipsos
Romania s-a alaturat unei alte initiativei de cercetare
globala Ipsos, demarata la jumatatea lunii februarie in
principalele tari atinse la acel moment de coronavirus.
lata cateva dintre concluziile studiului de context.

9 din 10 (87%) cred ca un numar mare de oameni va intra
in somaj, in timp ce 83% se asteapta la o criza economica
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mondiala, iar 57% spun ca un mare angajator din zona in
care locuiesc va da faliment. Aproape jumatate din ro-
manii din mediul urban (43%) sunt preocupati cu privire
la posibilitatea de a asigura cele necesare pentru ei si
familiile lor, in timp ce 36% se tem ca, desi ar dori sa faca
stocuri de produse, nu au banii necesari in acest scop.
Noua situatie le cere insa oamenilor sa se adapteze si
sa fie mai deschisi la schimbari, de vreme ce 33% au in-
cercat un brand sau un produs nou pentru ca marca lor
obisnuita nu mai era disponibila in retail, ceea ce poate
oferi marcilor o sansa nesperata de a se mula pe noua
realitate de consum si alegere.

La nivel local, studiul Ipsos despre Romania in context
coronavirus, s-a desfasurat in perioada 28-30 martie in
randul a 1.000 de respondenti, cu varste cuprinse intre
18 si 74 de ani. Acesta este reprezentativ la nivel urban.
Interviurile au fost realizate online.

Trenduri accentuate de criza

Pe langa tendintele generale, reprezentantii Ipsos au
prezentat in cadrul webinarului fatete ale trendurilor

pe care criza le-a accentuat pe piata din Romania. Un
exemplu este trendul autenticitatii, care asaza pe baze
noi relatia dintre branduri, companii si consumatori.
Roxana Bleoaja, Head of Qualitative Research Ipsos
Romania, a mentionat ca cele mai dese intrebari pe care
le-a primit de la clienti au fost ,Ce facem ca sa nu parem
nepasatori in aceasta perioada?” si ,Facem ceva ce ar
putea avea un impact negativ asupra sanatatii publi-
ce?”. Tn aceste momente delicate, corporatiile trebuie sa
comunice nu doar despre produsele si serviciile proprii,
ci si despre ,claim-urile” care se regaseau pana acum in
materialele lor promotionale.

0 alta intrebare care s-a ridicat pe timp de criza, de-
taliaza Roxana Bleoaja, este daca responsabilitatea
sociala e distribuita in mod egal pe umerii corporatiilor.
Raspunsul este ,Nu”, si nu e o noutate. Jn cadrul unui
studiu din 2019, Ipsos Global Reputation Monitor, am
descoperit ca numai 39% dintre europeni considerau

ca brandurile care activeaza pe batranul continent

sunt responsabile social. Nu inseamna ca brandurile

nu sunt responsabile, poate nu comunica suficient sau
poate planul global nu a fost bine adaptat local”, spune



aceasta. O alta concluzie a actualului studiu este ca re-
latia dintre responsabilitatea demonstrata si nivelul de
incredere al cumparatorilor in respectiva companie sunt
direct corelate, indiferent de industrie.

Dar 70% din romani sustin ca sunt dispusi sa plateasca
mai mult pentru produsele unei marci responsabile, fapt
ntarit de credinta a 77% ca e posibil ca un brand sa sus-
tind o cauza buna si sa castige financiar in acelasi timp.
Dincolo de teorie, Roxana Bleoaja ofera ca exemplu
pozitiv Bringo, care a reusit sa faca viata utilizatorilor
sai mai usoara, oferindu-le timp si confort. Cumparatorii
cauta marci care au ca scop sa ghideze progresul social,
dupa cum concluzioneaza managerul Ipsos Romania.

In criza, companiile au nevoie de research mai
mult ca oricand. De ce?

,Pentru ca in criza invatam lucruri noi si vedem com-
portamente noi care pot deveni permanente. De
exemplu, la criza precedenta am Tnvatat care este
valoarea marcilor private, iar acum refnvatam aceasta
lectie. Avem multe exemple de marci care au disparut
temporar de la raft, iar shopperii au cumparat in locul
lor marcile proprii ale retailerului, descoperind ca sunt

Cai de actiune pentru
companii pe timp de criza

O Activarea ,superputerii” pe care compania
0 avea nainte, ce exista deja in cultura orga-
nizationala (chiar daca intr-o zona secundara
sau dincolo de brand: operatiuni, pret, adap-
tarea imediata a capacitatii de productie,
livrare etc.) E vorba de avantaje competitive
sau de aspecte ce tin de strategie organizati-
onala/de companie;

O Cea mai puternica modalitate de comuni-
care nu se rezuma la advertising. Ajunge sa le
arati oamenilor ca esti deschis, ca tii pretu-
rile jos (,nu vinzi lopeti pe timp de viscol”),
ca marca ta privata este disponibila, ca
gasesc la tine tot ce au nevoie etc. Masurile
de distantare sociala par sa fi dat rezultate,
in pofida obisnuintelor care se schimba greu
(ex.: coada in exteriorul hypermarketului);

O Transferul online al multor industrii, de

la scoli/ educatie pana la servicii precum
research, conferinte etc;

O in cele din urma, zonele din cultura orga-
nizationala ies la iveala in aceasta perioada
(ex.: flexibilitatea) si acestea vor face un
brand sa mearga inainte.

Analiza

la fel de calitative”, spune Dorian Cazacu, Senior Client
Director Ipsos Romania. O alta lectie, arata el, este
legata de cantitatile pe care le achizitioneaza clientii in
aceasta perioada. Mai exact, sunt preferate cantitatile
mari la aproape orice produs. lar un alt comportament
nou determinat de pandemie este acela de cumparare
online. ,Vedem acum o digitalizare fortata a multor com-
panii din cauza coronavirusului”, spune Dorian Cazacu,
iar exemplele sunt numeroase, atat in randul retailerilor
internationali, cat si a magazinelor specializate (Fru-Fru).
Pe de alta parte, el sustine ca unii shopperi vor achiziti-
ona produse mai ieftine, deci tendinta de premiumizare
se va diminua. De asemenea, tendinta de a face cumpa-
raturi pe pilot-automat se va reduce si ea.

Mihai Bonca, Senior Consultant la Brand Architects, a
explicat in cadrul webinarului Ipsos ca marcile care isi
doresc pozitia de lider pe timp de criza trebuie sa iasa in
fata, sa castige increderea consumatorilor, sa aiba planuri
simple adaptate situatiei si sa accelereze transformarea.
,Oamenii s-au schimbat si, indiferent de pozitia pe care
0 aveam inainte in piramida lui Maslow, acum suntem
toti n zona cea mai de jos, a nevoilor fiziologice. Curba
de adoptare a inovatiilor s-a inversat, nu liderii au fost
early adopters, ci dimpotriva, cei care aveau aversiune
fata de risc au fost primii care au mers la coada la su-
permarket. Profilul consumatorului s-a schimbat si ve-
dem exact cum este el influentat de presiunea sociala,
de ceea ce fac cei din jur”, a precizat Mihai Bonca. El a
mai spus ca este momentul ca managerii sa inlocuias-
ca intrebarea ,Cum imi ating targetul de vanzari ?” cu
intrebarea ,Cat de rapid ne putem transforma si putem
contribui in comunitate?”. Planurile de marketing rea-
lizate anterior pentru 2020 trebuie refacute de la zero,
iar comunicarea trebuie bazata pe actiuni relevante
pentru comunitate.

,In timp ce companiile din IT isi asuma prea mult risc,
problema multinationalelor este ca isi asuma prea putin
risc. Daca ma uit pe un raft din orice supermarket, sunt
multe marci care castiga doar prin pret si promotii, dar
pe termen lung vor pierde, pentru ca nu se diferentiaza
prin nimic altceva”, mai afirma consultantul. Criza nive-
leaza oportunitatile, crede el, si orice brand are acum
ocazia sa iasa in fata, deoarece nu mai conteaza puterea
brandului, ci cat de rapid actioneaza.

Care sunt cele mai puternice afirmatii diferentiatoare
(USP) pe care marcile le pot lua in considerare in contex-
tul acestor zile? ,Totul se rezuma la cum putem contribui
in comunitate. De exemplu, retailerii au reusit sa se
transforme, sa schimbe lucrurile in momentul in care
criza i-a lovit frontal. Si-au activat punctele lor forte,
multe dintre ele in operational”, spune Mihai Bonca. El
da ca exemple Carrefour, al carui USP a fost intotdeau-
na bazat pe pret, ,Zdrobim preturile”, asa ca prima sa
reactie in criza a fost sa anunte plafonarea preturilor la
500 de produse. De asemenea, Kaufland, retailer al carui
punct forte este eficienta operatiunilor, a fost extrem de
rapid in aprovizionarea rafturilor. g
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Colectarea si procesarea
datelor, instrumente-cheie
in retailul modern

Unul dintre elementele de baza ale comertului modern e sa oferi consumatorilor ceva rele-
vant la momentul potrivit. Fie ca vorbim de brosuri, reviste saptamanale cu oferte, SMS-
uri sau aplicatii, toate au scopul de a atrage cat mai multi clienti in punctele de vanzare.
Tehnologiile avanseaza intr-un ritm extrem de alert, iar retailul poate profita din plin de
inovatiile dezvoltate de companii cu prestigiu sau start-up-uri. Capacitatea de a analiza
date joaca un rol esential, iar colectarea acestora devine, in contextul de astazi, principala

provocare. De Bogdan Angheluta.

naliza video si tehnologia camerelor IP au
fost adoptate initial in retail cu scopul de
a evita sau a reduce pierderile cauzate de
furt. Astazi, analiza video nu se mai refera
doar la prevenire, ci a devenit un instru-
ment-cheie pentru cresterea afacerilor. Sistemul de
gestionare video, cu capacitate de analiza video inte-
grata, poate ajuta comerciantii cu amanuntul sa ramana
competitivi, oferind informatii despre comportamentul
clientilor. Mai mult, capacitatea tehnologiei de analiza
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video de a prelucra o cantitate mare de date in timp
real poate ajuta retailerii sa imbunatateasca, in diferite
scenarii, experienta celor care le trec pragul. Intr-o ulti-
ma instanta, ce presupune insa si costuri semnificative,
analiza video poate fi integrata alaturi de datele obti-
nute din aplicatii sau platforme online, generand astfel
un profil complet al clientului. Trebuie sa mentionam,
inca de la inceput, ca analiza video nu presupune ca un
angajat sa stea si sa deruleze, cadru cu cadru, parcursul
unui client in magazin. Un sistem de analiza modern e



construit pe algoritmi care pot determina cu usurinta in-
formatii demografice cum ar fi varsta sau sexul sau care
pot, de asemenea, sa prezinte legaturi intre comporta-
mentul clientului si anumite produse.

Un prim exemplu este modul in care analiza video ajuta
la monitorizarea comportamentului consumatorilor

in jurul destinatiilor de plasare a ofertelor speciale.
Practic, comerciantul poate afla daca un consumator a
comparat anumite produse intre ele, cat timp a petre-
cut la un articol si care au fost produsele ,legate” de
acea alegere. Mai mult, colectarea si analiza datelor
video permite identificarea orelor de varf, a zonelor cu
trafic intens sau a modelelor de trafic. Desi la prima
vedere par lucruri simple, la indemana oricarui comer-
ciant, secretul sta in frecventa acestor analize, care pot
ajuta retailerii sa reduca timpul de asteptare pentru
client, indiferent daca se afla intr-o anumita locatie,
parcare sau la casele de marcat.

Un alt exemplu extrem de util este folosirea analizei vi-
deo pentru asistarea clientilor. Mai exact, o alerta este
declansata atunci cand un client petrece o perioada
mai lungd de timp (un nivel de referinta trebuie definit
pentru fiecare zond a magazinului) in fata unui raft
sau intr-un anumit segment. In acest caz, un manager
de magazin poate trimite un asistent catre respectivul
client pentru a-l ajuta, crescand astfel sansele

unei achizitii.

De la video la IoT

Sistemele de monitorizare video au intrat recent intr-o
noua etapa, odata cu popularizarea conceptului de
Internet of Things (loT). Astfel, prin conectarea camere-
lor de supraveghere intre ele si apoi a intregului sistem
la un server suficient de performant incat sa permita
analiza datelor in timp real, respectivele camere capata
0 cu totul alta importanta. Spre deosebire de colecta-
rea datelor mobile si prin WiFi, camerele video care au
fost configurate ca senzori loT pot contoriza si urmari
traseul fiecarui vizitator din magazin, transmitand date
separate pentru fiecare client. Astfel, precizia camerei
nu se mai bazeaza pe triangulatie (determinarea locatiei
unui punct prin folosirea a trei elemente cunoscute).
Fiecare element din campul vizual al camerei are locatia
sa precisa si miscarile traseului captate in grila vizuala.
Un sistem modern de analiza video poate spune unui
manager de magazin tot ceea ce trebuie sa stie despre
vizitatorii magazinului si caile pe care le-au parcurs in
magazin. Sunt exact aceleasi informatii pe care le aduna
magazinele online, dar intr-un mediu fizic.

Consumatorii au fost si raman preocupati de confidenti-
alitate, ceea ce i-a determinat pe reprezentantii Uniunii
Europene sa inaspreasca legile privind securitatea date-
lor. Aceasta constientizare accentuata determina multi
consumatori sa respinga numeroase aplicatii, in spe-
cial pe cele care urmaresc localizarea, si sa renunte la
beneficiile aduse de diverse programe de loializare. Mai

Tehnologii_in retail

mult, de-a lungul timpului s-au inregistrat numeroase
brese de securitate in dispozitivele de Bluetooth si WiFi,
ridicand nivelul de reticenta al consumatorilor.

Asadar, rezultatele obtinute recent prin tehnologia video
loT, fara a implica inregistrarea pe o anumita aplicatie,
sunt extrem de promitatoare. Prin inregistrarea compor-
tamentului fiecarui client, dar in acelasi timp ignorarea
identitatii acestuia, analiza video |oT ar putea deveni
una dintre cele mai utile tehnologii aplicabile in retail.

Mesaje tintite, oriunde te-ai afla

Un alt sistem utilizat tot mai des in retail este cel de
monitorizare a locatiei (location-tracking) - o varianta
superioara celei prin video prin simplul fapt ca presupu-
ne analiza unei cantitati mai mici de date. Precizia este
insa similara, iar asta permite comerciantilor o multitu-
dine de lucruri, de la afisarea reclamelor personalizate
pentru clientul care a zabovit doua minute la raftul cu
dulciuri pana la trimiterea unei oferte pe telefonul celui
care a cumparat carne de gratar, dar a uitat de sosuri.
Posibilitatile sunt, efectiv, nelimitate. n aceste conditii,
dreptul clientilor la intimitate si legile aparute in acest
sens sunt cele care ii ,protejeaza” pe acestia.

Cosmose este un start-up care foloseste monitorizarea
locatiilor pentru a ajuta firmele de retail sa ofere ser-
vicii personalizate. Nu este singura companie de acest
fel, dar a reusit performanta de a monitoriza 1 miliard
de telefoane mobile in Asia, coreland miscarile acestora
pentru a genera predictii si informatii extrem de impor-
tante pentru retaileri. Si daca va intrebati cum a avut

un start-up acces la atat de multe telefoane, raspunsul
e mai simplu decat ati fi crezut: monitorizarea se poate
face doar prin intermediul serviciului de localizare, dar
in China fiecare telefon are instalate, in medie, sapte
aplicatii care folosesc acest serviciu. Cosmose lucrea-
za alaturi de companii respectabile precum L'Oréal,
Budweiser sau Burberry, urmarind activitatea clientilor
care intra intr-unul dintre cele 100.000 de magazine
partenere. Intr-un raport publicat anul trecut, The New
York Times a dezvaluit ca peste 75 de companii america-
ne primesc date despre locatie, iar unele dintre acestea
sustin ca urmaresc pana la 200 de milioane de dispoziti-
ve din Statele Unite.

Este de asteptat ca tehnologiile aplicabile in dome-
nii cu profitabilitate ridicata, asa cum este retailul,

sa devina din ce in ce mai sofisticate pe masura ce

si dispozitivele de care nu ne despartim niciodata
permit asta. Magazinele testate in China care permit
accesul si check-out-ul pe baza de recunoastere facia-
la vor fi curand disponibile in toata lumea, iar magazi-
nele fara personal deschise de Amazon pe mai multe
piete reprezinta deja un pariu castigator. Toate aceste
inovatii vor fi folosite, intr-un fel sau altul, si pentru

a creste angajamentul dintre consumator si retailer,
colectarea datelor ramanand insa elementul-cheie

in aceasta relatie. gu
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8 Branding corner

EELICITE e

Rebranding: cand si de ce?

Rebrandingul trebuie sa aduca obligatoriu beneficii pe termen lung atat pentru con-
sumator, cat si pentru ownerul de brand. Acesta se face in situatia in care se schimba
semnificativ obiceiurile de consum, in cazul in care clientul isi doreste un brand mai
sofisticat, sau in cazul in care ownerul de brand observa ca lucrurile nu functioneaza.
De Dochita Zenoveiov, Brand Innovator, Inoveo.

wnerul de brand stie cel mai bine cand au
loc schimbari care ii afecteaza brandul si
trebuie sa se uite la toate aspectele care
influenteaza decizia de cumparare. Unele
sunt din mediul extern, cum ar fi aparitia
sau disparitia unui competitor. In acest caz, trebuie
regandita strategia de brand, pentru ca acesta sa poata
ocupa pozitia lasata libera in piata sau, daca e cazul, sa
se poata reorganiza pe fondul unei competitii sporite.
Rebrandingul nu este doar despre lucrurile care se
vad, despre nume, logo sau ambalaj. Acestea sunt un
touchpoint vizibil si tangibil, dar strategia de business
care este in spate trebuie sa sustina strategia de brand.
Daca s-a intamplat ceva in mediul extern care afectea-
za clientii, cum ar fi aparitia unei pandemii, atunci si
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ownerul de brand trebuie sa schimbe ceva, deoarece

se vor modifica obiceiurile de consum, de achizitie si
misiunile de cumparare.

De asemenea, cand compania face actiuni de marketing
si comunicare, iar acestea nu au rezultatele scontate,
trebuie vazut ce anume nu a functionat.

Orice companie, cat de mica, are nevoie de la inceput
de un buget minim de branding si de o strategie minima
de brand: trebuie sa stie cine este, ce face si la ce este
mai buna decat competitia sa. Aceasta strategie trebuie
declinata catre stakeholderi, intr-un limbaj simplu si cu
expresii vizuale clare. Nu degeaba se spune ca brandin-
gul este drumul cel mai scurt de la brand la client. Un rol
important in branding este jucat de comunicare - aceas-
ta trebuie sa contina informatii relevante, sa sublinieze



elementele de diferentiere ale brandului si sa fie execu-
tata in aceeasi maniera pe termen lung.

Brandingul si rebrandingul se implementeaza cu resurse-
le de care dispune compania. De cele mai multe ori, ma-
nagerul sau antreprenorul nu are resursele pe care i le
cere agentia, care Ti va propune un proiect ,ca la carte”.

Marketerii fug de rebranding

Daca momentul in care se face rebranding este rela-

tiv usor de ales, implementarea procesului poate fi

mai complicata, mai ales pentru brandurile longevive.
Oamenii de marketing fug de cuvantul ,rebranding”, care
in Romania este asociat cu o schimbare totala, iar
marketerii se tem foarte tare sa nu piarda clientii actu-
ali. Rebrandingul nu este insa o schimbare totala, ci ar
trebui sa fie o reinventare a brandului care sa Ti deter-
mine pe clienti sa cumpere mai mult sau sa atraga o
audienta noua, dincolo de comunitatea deja creata.
Rebrandingul poate cuprinde o schimbare de amba-

laj, de reteta a produsului, o extensie de portofoliu, o
repozitionare in piata sau o schimbare de strategie. Un
exemplu este un brand auto care a targetat treptat un
alt segment de piata, mergand catre o audienta femi-
nina. Un alt exemplu ar putea fi o companie de bauturi
racoritoare ce targeteaza un segment mai tanar de cum-
paratori prin extinderea liniei de produse cu arome noi.

Brand modern, succes garantat

Un brand modern este cel care vine mereu cu elemente
actuale, si aici nu este vorba de culoarea logo-ului. Este
vorba de un brand care se adapteaza la nevoile clienti-

lor sai. Un brand modern azi este acela care s-a adaptat
rapid si care face livrari acasa, de exemplu Bringo de la
Carrefour. La fel, Altex a pivotat si acum comercializeaza

si produse dezinfectante. In aceasta perioada, brandurile
care aveau experienta in offline, dar si online au putut sa
monetizeze foarte bine omnichannelul. Majoritatea produ-
catorilor romani din FMCG s-au adaptat bine la criza si au
reusit sa fie aproape de comunitate. Cat despre compani-
ile multinationale, de regula ele dispun de putere financi-
ara mai mare si sunt foarte creative. Un exemplu pozitiv in
acest sens sunt lanturile internationale de retail alimentar.

Etape pentru un rebranding reusit

O metodologie standard de rebranding urmeaza cativa
pasi clari - analiza de piata, platforma de brand, expresie
vizuala, comunicare, monitorizare, evaluarea rezultatelor.
Tn analiza de piata se vad competitorii, precum si
perceptia consumatorilor asupra brandului. Se face
auditul factorilor externi care influenteaza piata. Se trag
concluzii si se fac recomandari, se articuleaza platforma
de brand care e foarte importanta si e obligatoriu sa fie
definita, pentru ca altfel orice directie de comunicare ar
fi potrivita.

Branding corner

Oamenii de marketing vorbesc mult de diferentiere, desi
in ultimii ani vedem o invazie de branduri pe aproape
orice raft de supermarket. Ar trebui sa vorbim despre
relevanta si despre a fi distinctiv, adica relevant la
momentul potrivit. Este greu ca produsul sa fie mult
diferit de competitorii sai din aceeasi categorie, asa ca
diferentierea se poate face la nivel de brand sau stil

de comunicare. Pozitionarea nu este despre limitare,

ci pentru clarificarea pozitiei in piata si pentru a ajuta
marketerii sa inteleaga exact ce sa comunice.

Dupa etapa construirii platformei de brand, urmeaza
cea a expresiei brandului. Aceasta expresie poate fi le-
gata de ambalaj, in cazul unui producator. Unii produca-
tori au doua tipuri de ambalaje, de exemplu Tn industria
de cosmetice, o crema este pusa intr-un recipient de
plastic sau sticla, ambalat apoi intr-o cutie de carton.
Tn cazul unui producator de bauturi, aceeasi eticheta
aplicata pe doua sticle diferite, una standard de sticla
si una de plastic, mai urbana, schimba total perceptia
brandului. Este foarte important pentru producator,
atunci cand gandeste strategia de produs, sa acorde
atentie si ambalajului primar, deoarece majoritatea
agentiilor de branding se preocupa mult de eticheta, nu
de ambalajul primar.

Un proces de rebranding poate presupune si refacerea
numelui, iar cel mai adesea acest lucru se intampla dupa
fuziuni. Dintre toate componentele unui brand, numele
este cel mai greu de schimbat. Trecerea la noul nume
trebuie facuta foarte inteligent, pentru a-ti pastra au-
dienta si a castiga un segment nou de clienti. Urmeaza
apoi comunicarea noului brand si evaluarea rezultatelor.

Rebranding pe timp de criza

Durata unui proces de rebranding este, in medie, de trei
luni, asa ca in acest moment este prematura analiza
brandurilor care au renascut pe timp de pandemie.
Deocamdata, vedem doar lansari de produse sau game
noi, ca de exemplu dezinfectantii pentru maini de la
Farmec sau Gerocossen. Estimez ca, asa cum s-a in-
tamplat dupa criza trecuta, va urma un val de apreciere
pentru brandurile romanesti.

Rebrandingul in criza poate fi o speculare a tendintelor
nou aparute, cum ar fi gatitul acasa.

Tn contextul actual generat de pandemia de coronavirus,
toate companiile trebuie sa isi accentueze prezenta in
online. Acestea trebuie sa tina cont ca brandurile tre-
buie sa aiba aceeasi expresie in online, cat si in offline.
Situatia este delicata pentru companiile a caror reputatie
depinde de servicii pe care nu le controleaza. De exem-
plu, restaurantele depind de livratori precum Glovo sau
Foodpanda, si atunci intreaga experienta de brand trebu-
ie sa fie foarte buna pentru client, nu trebuie sa se vada
micile derapaje ale celor implicati in lantul de valoare.

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

Auchan Cora = |Kaufland Carrefour
Nr. Produs Cantitate Suceava Ploiesti  Miercurea Ciuc Baia Mare
Pretul la care s-a achizitionat produsul
Produse alimentare de marca
. - C s 3,49 (pretul in afara ’
1 Faina de grau Baneasa, categ. 000, punga de hartie|1 kg 3,75 3,89 promotiei 3,89) 3,35
2 |Zahar Mérgaritar Cristal, punga de hartie Tkg 255 2,69 2,69 %,5_351§p0rl?)mo oI
3 Lapte Zuzu, 3,5% grasime, cutie carton 11 5,55 5,60 5,59 5,65
4 Ulei de floarea-soarelui Unisol, PET 11 5,85 6,29 N/A 5,85
5  |Oua free range Toneli 10 buc. 9,85 11,45 N/A N/A \
6  |Apa minerala necarbogazoasa Borsec, PET 21 2,45 2,57 2,55 2,50
7 Bautura racoritoare Coca-Cola, PET 21 5,16 514 5,09 4.80 ’
8 Bere Neumarkt 5,2% alcool, PET 051 1,90 1,94 2,05 2,16
o ‘ 8,90 (cumparaturi
9 Cafea macinata Jacobs Kronung Alintaroma verde 250 g 11,90 12,59 11,99 responsabile, Pret
blocat 25.03-19.04)
10  laurt Danone natural, 3,5% grasime 130 g 0,94 0,98 0,99 0,95
11 Tableta de ciocolata Milka Lapte 100 g 3,45 419 3,69 2,99
12 Cascaval Hochland, feliat 150 g N/A 739 7,29 729
13 |Salam Sinaia Cris-Tim, feliat 100 g 6,05 6,99 6,99 5,45
14 Paine Grau Intreg, feliata 500 g N/A 4,69 N/A N/A
Produse nealimentare de marca
1 Pasta de dinti Colgate Maximum Cavity Protection 1”2]{’ gT;t?gu 75+50 6,85 6,36 6,99 6,94
2 |Sdpun solid Dove Beauty Cream 100 g 2,65 3,79 2,99 3,59 (ofertd de pret)
y - 20,7? (pretul
Sampon Head&Shoulders Classic Clean /2 in 1 in afara ;
3 [Blassic Action 400 ml 22,90 promotie 22,99 20,79 (ofertd de pret)
25,69)
Hartie igienica Zewa Deluxe 3 straturi,
4 Piersica sau Musetel 10 sau 8+2 role 18,90 19,09 18,95 N/A
Detergent capsule Ariel Mountain Spring/
5 Color3int 15 buc. 22,53 24,79 19,49 19,90
6 Detergent de vase Fairy Lemon/Apple 450 ml 4,90 499 4,49 4,49

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

Nr. Aspecte analizate Auchan Suceava Cora Ploiesti Kaufland Miercurea Ciuc |Carrefour Baia Mare
1 |Intervalul orar petrecut la cumparaturi in magazin 16.00 - 16.46 11:50 - 1237 1 16:07 - 17:07 17:00 - 17:48
2 [Total minute petrecute in magazin la cumpadraturi 46 47 60 48
3 TEr§<|;;[;\gcaa;a%loare/cogur| disponibile la intrarea Da Da Da Da
4 Nivelul curdteniei in magazin? Curat Curat Curat Curat
5 |Nivelul de mercantizare al magazinului? Bun Bun Bun Bun
6 Cate case de marcat are magazinul? 26 25 18 23
7 |Cate case de marcat erau deschise? 4 8 il 8
g Cate cosuri de cumparaturi erau la coada 0 ] 3 1
Inaintea voastra?
9 auciﬂagaégel;ngté%ryn din partea celorlalti cumparatori NU NU Nu Nu
10 |Intervalul orar petrecut la casa de marcat 16:43 - 16:46 12:30 - 12:37  17:02 - 17:07 17:42 - 17:48
11 |Total minute petrecute la casa de marcat 3 7 5 6
12 |Casierul a salutat cumparatorul? Da Nu Da Da
13 |Casierul a ajutat la impachetarea produselor in pungi? |Nu Nu Da Da
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6 aprilie 2020

. Market Alba lulia Mega Image Cluj  Profi Avri MyAuchan Cluj
Nr. Produs Cantitate ‘ . ‘ g —— ‘ ¢ ‘ Y !
Pretul la care s-a achizitionat produsul
Produse alimentare de marca
Faina de grau Baneasa, categ. 000,
1 punga de hartie 1kg 3,35 N/A N/A 3,85
2 ﬁglrwgg Margaritar Cristal, punga de 1kg 255 263 2,99 2,80
3 |Lapte Zuzu, 3,5% grasime, cutie carton 11 5,39 5,63 5,59 5,55
4 Ulei de floarea-soarelui Unisol, PET 111 5,85 6,34 5,89 N/A
5 |Oua free range Toneli 10 buc. N/A N/A N/A N/A
6 éE? minerala necarbogazoasa Borsec, 71 250 N/A N/A 250
7 |Bautura racoritoare Coca-Cola, PET 21 483 5,09 5,09 N/A
8  |Bere Neumarkt 5,2% alcool, PET 051 2,16 2,19 2,05 2,00
Cafea macinata Jacobs Kronung
9 Alintaroma verde 250 g 9,17 11,26 11,49 11,30
10 laurt Danone natural, 3,5% grasime 130 g N/A 0,98 0,89 0,94
11 Tableta de ciocolata Milka Lapte 100 g 2,99 450 4,95 415
12 Cascaval Hochland, feliat 150 g 7,29 7,34 7,29 7,30
13 'Salam Sinaia Cris-Tim, feliat 100 ¢ 6,35 6,42 N/A 6,95
14 Paine Grau Intreg, feliata 500 g 2,3 (reducere de pret) 4,52 N/A 3,95
Produse nealimentare de marca
Pasta de dinti Colgate Maximum 125 ml sau 75
L Cavity Protection +50 ml gratis 52 LEb e Bk
2 |Sapun solid Dove Beauty Cream 100 g 37 (oferta de pret) 3,59 2,99 2,95
Sampon Head&Shoulders Classic
3 flean / 2in 1 Classic Action 400 ml A2 24l hEe N/A
Hartie igienica Zewa Deluxe 3 straturi, [10 sau 8+2
“  Ipiersica sau Musetel role 18,95 N/A N/A 20
Detergent capsule Ariel Mountain
5 Spring/ Color3int 15 buc. 25,90 23,49 20,19 23,30
. 4,49 (pretul in afara
6  Detergent de vase Fairy Lemon/Apple 450 ml 5,80 promotiei 4.99) N/A 4,95
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 Market Alba lulia Mega Image Cluj ProfiAvrig  MyAuchan Cluj
1 Intervalul orar petrecut la cumpadraturi in magazin 15:40 - 16:25 16:20 - 16:43 1420 - 14:49  15:43 - 16:10
2 Total minute petrecute in magazin la cumparaturi 45 23 29 27
Exista carucioare/cosuri disponibile la intrarea
3 in magazin? Da Da Da Da
4 Nivelul curateniei in magazin? Curat Curat Curat Curat
5 Nivelul de mercantizare al magazinului? Bun Insuficient Insuficient  |Bun
6 Cate case de marcat are magazinul? 6 2 2 4
7 Cate case de marcat erau deschise? 1 1 1 2
g Cate cosuri de cumparaturi erau la coada ) 0 0 0
inaintea voastra?
Au existat nemultumiri din partea celorlalti cumparatori
9 la coada de la casa? Nu Nu Nu Nu
10 |Intervalul orar petrecut la casa de marcat 16:20 - 16:25 16:40 - 16:43 14:47 - 14:49  16:07 - 16:10
11 [Total minute petrecute la casa de marcat 5 3 2 3
12 Casierul a salutat cumparatorul? Da Da Da Da
13 |Casierul a ajutat la impachetarea produselor in pungi?  Da Da Nu Nu
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Shopping basket

Cash&Carry

6 aprilie 2020

Nr. Produs Cantitate \Metro Targu Mures \ Selgros Brasov \
Pretul la care s-a P Pretul la care s-a s
achizitionat produsul Untati Metro achizitionat produsul U"ta! Selgros

Produse alimentare de marca ambalare |cantitate ambalare [cantitate
Faina de grau Baneasa, categ. 000,

1 Iounga de hartie kg N/A N/A ]
Zahar Margaritar Cristal, % 2

2 punga de hartie 1kg 2,62 Bucata 1 2,73 Bucata 1
Lapte Zuzu, 3,5% grasime, . .

3 Cutie carton 11 5,56 Bucata 1 5,62 Bucata |1
Ulei de floarea-soarelui . < .

4 Unisol, PET 11 N/A Bucata |1 585 (ofertd de pret) Bucata |1

5 |Oud free range Toneli 10 buc. N/A 1 N/A 1
Apa minerala necarbogazoasa

6 Borsec, PET 21 2,50 Bax 6 2,52 Bax 6

7 |Bautura racoritoare Coca-Cola, PET2 476 Bax 6 446 Bax 6

8 Bere Neumarkt 5,2% alcool, PET 10,5 N/A 1 217 Bax 12

Cafea macinata Jacobs Kronung . .
9 Alintaroma verde 250 g 8,72 Bucata |1 9,25 Bucata |1
10 llaurt Danone natural, 3,5% grasime|130 g 0,80 (7+1 gratis) Pachet 8 0,94 Bucata |1
11 Tableta de ciocolata Milka Lapte 1100 g N/A 1 3,31 Bucata |1
12 |Cascaval Hochland, feliat 150 g 7,26 Bucata 1 7,90 Bucata 1
13 'Salam Sinaia Cris-Tim, feliat 100 g 6,65 Bucata |1 7,49 Bucata |1
14 Paine Grau Intreg, feliata 500 g N/A 1 N/A 1
Produse nealimentare de marca
Pasta de dinti Colgate Maximum 125 ml sau s .

1 Cavity Protection 75+50 ml gratis o4 Bucata |1 6,94 Bucata |1

2 Sapun solid Dove Beauty Cream 100 g N/A 1 2,76 Pachet |4
Sampon Head&Shoulders Classic <

3 tlean / 2 in 1 Classic Action 400 ml N/A [ gl Bucata |1
Hartie igienica Zewa Deluxe 3 < <

4 straturi. Piersica sau Musetel 10 sau 8+2 role N/A 1 16,49 (ofertd de pret) Bucatd |1
Detergent capsule Ariel Mountain . <

5 Spring/ Color3int 15 buc. 20,37 Bucata |1 22,10 Bucata 11
Detergent de vase Fairy

6 Lemon/Apple 450 ml N/A 1 N/A 1

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 Targu Mures  Selgros Brasov
1 Intervalul orar petrecut la cumparaturi in magazin 12:53 - 13:38 20:00 - 20:40
2 Total minute petrecute in magazin la cumparaturi 45 40

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

4 INivelul curateniei in magazin? Curat Curat

5 Nivelul de mercantizare al magazinului? Insuficient Insuficient

6 Cate case de marcat are magazinul? 9 14

7 Cate case de marcat erau deschise? 6 3

8  Cate cosuri de cumparaturi erau la coada inaintea voastra? 1 2

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

10 |Intervalul orar petrecut la casa de marcat 13:33 -13:38 20:30 - 20:40
11 |Total minute petrecute la casa de marcat 5 10

12 Casierul a salutat cumparatorul? Da Nu

13 |Casierul a ajutat la impachetarea produselor in pungi? Nu Nu
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carrefour.ro

‘COI’&.I’O

. 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 N/A 3,89 N/A \
2 |Zahar Margaritar Cristal, punga de hartie 1kg g?aiézb?%n%%g})m 2,69 2,63
3 Lapte Zuzu, 3,5% grasime, cutie carton 11 N/A 5,60 5,89
4 Ulei de floarea-soarelui Unisol, PET 11l 5,85 6,29 5,90
5 |Oua free range Toneli 10 buc. N/A 11,45 N/A
6 |Apa minerala necarbogazoasa Borsec, PET 21 2,50 2,57 2,52
7 Bautura racoritoare Coca-Cola, PET 21 483 5,07 5,09
8 |Bere Neumarkt 5,2% alcool, PET 051 N/A 1,94 2,19
9 |Cafea macinata Jacobs Kronung Alintaroma verde 250 ¢ 8,90 13,78 11,26
10 |laurt Danone natural, 3,5% grasime 130¢g 0,99 0,97 N/A
11 Tableta de ciocolata Milka Lapte 100¢ g%grfbfgrﬁgeﬁgil)'” 376 450
12 |Cascaval Hochland, feliat 150 g N/A 7.29 7.33
13 |Salam Sinaia Cris-Tim, feliat 100 g N/A 5,74 6,91
14 Paine Grau intreg, feliata 500 g N/A N/A N/A
Produse nealimentare de marca
1 Pasta de dinti Colgate Maximum Cavity Protection E.)% rrTr]1[lSqargt§ 6,94 6,36 6,95
2 Sapun solid Dove Beauty Cream 100 g #]/ﬁaf)?ggz?'b” doar 2,99 N/A
3 Sampon Head&Shoulders Classic Clean / 2 in 1 Classic Action 400 ml 20,79 20,7 28,74
4 |Hartie igienica Zewa Deluxe 3 straturi, Piersica sau Musetel 10 sau 8+2 role 18,95 18,69 19,93
5 Detergent capsule Ariel Mountain Spring/ Color3in1 15 buc. 19,90 24,59 23,49
6 |Detergent de vase Fairy Lemon/Apple 450 ml 449 449 499
Cost transport 20,00 15,00 20,00
TOTAL COS CUMPARATURI - fara transport 99,68 148,87 138,41
TOTAL COS CUMPARATURI - cu transport 119,68 163,87 158 41

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
Intervalul orar petrecut la cumparaturi in . o . o 1N,

1 magazinul online 09:35- 09:45 9:55 - 10:03 10:18 - 10:26

2 Total minute petrecute pe site la cumparaturi 10 8 8

3 Interval orar petrecut pentru finalizarea comenzii 9:45 - 9:50 10:03 - 10:07 10:26 - 10:29

4 Total minute petrecute pentru finalizarea comenzii |5 4 3

Metodologie

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

Locatiile monitorizate sunt schimbate
trimestrial, pentru a fi acoperite
toate regiunile importante ale tarii pe
parcursul unui an. Astfel, in trimestrul
al 2-lea sunt monitorizate magazinele
din centrul si nordul 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 curdtenia si integritatea produselor.
Daca doua dintre cele trei criterii nu sunt
indeplinite pe deplin, se va nota ,insufici-
ent” in dreptul nivelului de mercantizare
al magazinului. g
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Promotii/Campanii/Lansari

Keia-Izvorul Zaganului, o noua
identitate vizuala

o -"T:"“':P'-wf"”'-:‘;_"-:-f@ﬁ Keia-Izvorul Zaganului a realizat un rebran-
o= R ding cu o nota fresh, prin introducerea unei

% noiidentitati vizuale.

Tn noul vizual se regasesc spiritul liber, dina-

- g . mismul si autenticitatea.

3 H Atat logo-ul companiei, cat si toate elemen-
E tele grafice ale etichetei au fost redesenate
e i pentru a evidentia produsul si a pune in
EE;E;HLM wanusiiie - prim-plan valorile brandului. Sinteza ele-
oo mentelor grafice, acuratetea prezentarii si

simplitatea etichetei evidentiaza produsul la raft, oferindu-i un plus

de vizibilitate.

LB T

Orbico da startul distractiei cu Pringles

Tn perioada 1.05 - 30.06.2020, Orbico
Romania organizeaza o noua campanie
promotionala pentru marca Pringles, pe
intreg teritoriul Romaniei. Orice cumpara-
tor care achizitioneaza oricare doua cutii
de Pringles 165gr si inscrie bonul fiscal
pe pringlesplay.ro poate castiga premii
zilnice (2x Voucher emag in valoare de
100 lei), saptamanale (1x Soundbar Sony)
sau marele premiu la finalul campaniei (4x Pringles Play Pack - pachet
cu 1TV Sony Bravia + 1 PlayStation 4 + 3 jocuri PS Hits+ 1 PlayStation®VR
Mega Pack 2). Valoarea totald a premiilor este de 45259.02 lei cu TVA
inclus. Produse participante: toata gama de produse Pringles 165gr.

Da startul s
diztractioi!

Hell Energy lanseaza Classic+,
in editie limitata

Hell Energy, liderul pietei de bauturi energizante
din Romania potrivit datelor Nielsen Retail Audit,
anunta ca lanseaza Classic +, o editie limitata pen-
tru produsul sau emblematic, Classic. Este pentru
prima data cand brandul lanseaza o editie limitata
pentru cel mai popular produs din portofoliu, HELL
Classic. Noul produs va veni cu aceeasi reteta ca
versiunea originala, dar este imbogatit cu 500 mg
vitamina C si vitamina D.

Hell Energy, unul dintre cele mai importante
branduri de bauturi energizante din lume, detine o fabrica moderna de
imbuteliere, precum si o fabrica de productie a dozelor de aluminiu. Cu
sapte milioane de doze imbuteliate pe zi, fabrica din Szikszo, Ungaria,
este una dintre cele mai moderne unitati de imbuteliere din Europa, in
timp ce unitatea de productie a dozelor de aluminiu, Quality Pack, are o
capacitate de productie de trei mii de unitati pe minut.
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Silan: primavara cu
lansari parfumate

Silan si-a relansat gamele Classic
si Aromatherapy. Formula im-
bunatatita contine o tehnologie
speciala, mai exact doua tipuri
de capsule de parfum ce se acti-
veaza pe rand.

Si gama Sensitive a fost relan-
sata si detine certificat ECARF,
fiind potrivita pentru hainele
persoanelor cu pielea sensibila si
pentru hainele bebelusilor.

Tn acelasi timp a avut loc lansa-
rea unei noi game, Fresh Control,
ce contine o tehnologie de neu-
tralizare a mirosurilor neplacute.
Gama cuprinde doua variante:
Cool Fresh si Floral Crisp.

Ursus Breweries isi
extinde portofoliul cu
o gama de specialitati
ursus
Breweries,

cel mai mare
producator
de bere din
Romania,
lanseaza o
gama cu trei
noi speciali-
tati, extinzand
astfel linia
Ursus Retro.
Ursus Retro
Carpatin este o bere nepasteuri-
zata, cu gust proaspat si bogat.
La randul sau, Ursus Pale Ale
Panda este o bere care ofera o
intreaga paleta de gusturi.

Cea de-a treia specialitate din
gama este Ursus Black Grizzly, o
bere neagra surprinzatoare.
Berea blonda Ursus Retro a fost
lansata pe piata in 2018.
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Antreprenoriat

Dacia Plant, un business

care transforma natura
in supliment alimentar

100 de dolari si plante medicinale din flora spontana - asa a inceput istoria Dacia
Plant, un business ajuns acum la varsta majoratului. Dupa 18 ani si multe milioane de
euro investite, fondatorii au trecut de la productia de tincturi in bucataria casei, la
linii de productie automatizate si certificari inclusiv pentru productia de

medicamente. De Simona Popa.

eneficiile plantelor medicinale au fost
mereu 0 comoara ascunsa pentru fondato-
rii Dacia Plant. Le cunosteau istoria si, inca
din timpul scolii, au inteles ca pasiunea lor
pentru acest tip de plante se poate trans-
forma in ocupatie permanenta. Povestesc des ca obis-
nuiau sa plece de la scoala sa culeaga plante, pe care
mai apoi le uscau si le transformau n tincturi. in 2002,
Calin lanta, unul dintre cei doi fondatori, angajat al unei
farmacii naturiste, vedea mai clar oportunitatea unui
business bazat pe natura. S-a asociat cu Radu lonescu
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si Tmpreuna au ajuns unde sunt astazi. Decizia lor de la
acea vreme avea sa ii transforme in fondatorii compani-
ei Dacia Plant.

,Dacia Plant a luat nastere strict dintr-o pasiune a
actionarilor. La acea vreme, piata era restransa, nu prea
existau astfel de produse, iar ei au identificat aceasta
nisa. Fiind pasionati de domeniu, lucrurile au venit de
la sine. Initial, adica in 2002, toata investitia a fost de
100 de dolari, bani investiti in etichete. Tincturile se
faceau in apartamentul lui Calin”, povesteste Claudia
Burghelea, Directorul de Marketing al companiei.
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Antreprenoriat

Au inceput cu Branca Ursului, azi un produs emble-
matic pentru Dacia Plant, si alte cateva tincturi facute
din plantele pe care le gaseau in proximitate. Mergeau
personal si culegeau plantele. De la ,cateva tincturi”,

au ajunsin prezent la 300 de SKU-uri care includ de la
ceaiuri, la produse cosmetice si alimente. In cazul Dacia
Plant, pasiunea pentru natura s-a imbinat perfect cu
spiritul de echipa si, cu aceste doua ingrediente la baza,
businessul a ajuns astazi in top 5 companii romanesti de
profil. Antreprenorii brasoveni au luat retete vechi si le-
au adaptat la tehnologia moderna. Potrivit lor, Romania
are cea mai bogata flora spontana de plante medicinale
si probabil cea mai veche traditie de vindecare cu ajuto-
rul leacurilor naturale din intreaga Europa. ,Acest tezaur
de retete bazate pe plante de leac este atent studiat la
Dacia Plant si sunt scoase in permanenta la lumina noi
intrebuintari ale plantelor medicinale. Fiecare secret
astfel descoperit trece prin furcile caudine ale studii-
lor stiintifice si daca eficacitatea sa este demonstrata,
ajunge intr-un produs original Dacia Plant”, spun repre-
zentantii companiei.

In 6 ani, de la investitia de 100 $ se ajungea
la una de 2 mil. €

Prima investitie majora in istoria Dacia Plant a venit la
sase ani de la prima tinctura produsa. Se intampla in
2008 si presupunea extinderea portofoliului si pe zona
de comprimate. In 2008 fondatorii au facut prima sectie
de comprimate, sectie care este facuta dupa norme GMP,
ceea ce inseamna ca Dacia Plant ar putea produce inclusiv
medicamente in aceasta sectie. Nu este obligatoriu pentru
un producator de suplimente alimentare sa aiba fabri-

ca certificata GMP, dar actionarii au tinut foarte mult la
aceasta parte de calitate. Valoarea investitiei s-a ridicat la
2 milioane de euro, iar capacitatea de productie inseamna

150.000 de flacoane pe lund”, declara Claudia Burghelea.

Pe masura ce businessul se extindea pe mai multe seg-
mente, pentru fondatori era tot mai important sa fie cat
mai autonomi. Cu alte cuvinte, era nevoie de securizarea
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materiei prime. Au cumparat terenuri necesare pentru
culturi, dar au incheiat si parteneriate cu fermieri locali.
Au cautat cultivatori si le-au furnizat ei insisi semintele,
tocmai pentru a fi siguri de calitatea plantelor rezultate.
Compania are in acest moment 40 de cultivatori parte-
neri si 20 de hectare de teren, care asigura materia prima
pentru produsele Dacia Plant. Suprafata cultivata va fi
extinsa Tn acest an cu alte cinci hectare. n plus, compania
recolteaza si flora spontana. Dar, in cazul suplimentelor
care au in compozitie plante care nu exista in Romania,
cum este ginkgo biloba, de exemplu, compania recurge la
importuri. Tn medie, 20% dintre plantele folosite in retete-
le Dacia Plant sunt din afara tarii, inclusiv din Asia.

Daca la inceput tincturile erau facute acasa, fondatorii
au trecut apoi la ceaiuri, comprimate, siropuri, sucuri, in-
clusiv cosmetice produse dupa standarde actuale. Dupa
ce au dezvoltat sectia de siropuri si tincturi, producti-
vitatea a crescut cu 20%. lar cand au lansat tinctura de
propolis fara alcool, cifra de afaceri pe acest segment
s-a dublat. Direct proportional cu productia, a crescut si
segmentul de distributie. Drept urmare, in 2013, ceaiurile
produse la Bod, langa Brasov, isi faceau loc si pe rafturi-
le marilor magazine.

,Am inceput in 2013 in parteneriat cu Auchan, un par-
teneriat care se limita atunci numai la ceaiuri. Trei ani

mai tarziu ne-am extins si in Kaufland, iar acum suntem
prezenti in toate retelele. Nu poti sa fii prezentinsa in IKA
cu toata gama de produse. Avem 300 de SKU-uri, dar catre
retailerii internationali livram doar ceaiurile, gama noas-
tra de food si vitaminele din surse naturale. Apoi, avem
produse destinate farmaciilor si magazinelor de tip plafar,
cum este Calmotusin, de exemplu. Tincturile merg foarte
bine in reteaua Plafar”, completeaza Claudia Burghelea.

Si tot ea ne spune ca, in prezent, strategia lor este sa

se indrepte catre lanturile de farmacii. ,Daca discutam
acum cinci ani, iti spuneam ca e greu sa ne extindem pe
acest canal de vanzare, mai ales ca intri in competitie

cu firme foarte mari, cu bugete foarte generoase de pro-
movare. Am depasit acel moment si ne extindem tot mai
mult”, sustine aceasta.

Volumele pe anumite segmente de produse au cres-

cut considerabil, iar listarea in retailul modern a adus
dupa sine cresteri de peste 20%. Pentru antreprenorii
brasoveni, farmaciile si magazinele Plafar reprezinta

cel mai important canal de vanzare, cu un procent de
peste 40%, urmat de retele (nr.lanturile de farmacii), IKA
si online. lar Romania nu este unica piata pentru Dacia
Plant. Compania are distribuitori in Republica Moldova
siin Kuweit, dar si o colaborare cu Amazon.

Drept urmare, conform ultimelor date de la Ministerul
Finantelor compania a inregistrat in 2018 un profit

de 2,6 milioane lei la o cifra de afaceri de peste 35 de
milioane de lei. Tn 2019, peste aceste date s-a adaugat

o crestere de 10%. lar Dacia Plant s-a transformat in 18
ani de viata, de la o firma mica, pornita cu 100 de dolari,
la 0o companie a carei valoare de piata depaseste 15
milioane de euro.



2016, anul in care ,lupul” Dacia Plant
si-a schimbat fata

n 2016, compania a decis ca este timpul pentru o
schimbare de imagine, asa ca a investit 50 de mii
de euro intr-un proiect de rebranding.
Rebrandingul din 2016 a marcat noua directie
Dacia Plant. ,Eram o companie destul de traditi-
onala. A fost un rebranding din toate punctele de
vedere: portofoliu, logo, comunicare, distributie.

A fost un proces major care s-a intins pe un an si
jumatate” sustine directorul de marketing.

Ea detaliaza ca dupa rebranding compania s-a
lovit de o reticenta a pietei. Abia dupa trei ani s-au
simtit clar beneficiile deciziei luate in 2016.

Pentru Dacia Plant, ,brandul tractor” este
Calmotusin, care, fiind axat pe probleme respi-
ratorii, este un produs de sezon. Initial un sirop,
Calmotusin a fost disponibil si sub forma de com-
primate, mai apoi spray si acum exista si optiunea
de dropsuri. Calmotusin este, de altfel, brandul cel
mai promovat de catre companie, drept dovada a
ajuns sa reprezinte un procent destul de mare din
intreg portofoliul Dacia Plant. Emocalm este un alt
produs pe care compania vrea sa il creasca, la fel si
divizia de vitamine din surse naturale si minerale.
70% din portofoliul companiei este axat pe produse
de sezon. Drept urmare, cea mai buna perioada pen-
tru Dacia Plant este sezonul rece, toamna si iarna.
Atunci sunt raportate varfurile de vanzari. Un aport
important in acest sens il are si magazinul online.
JInvestim inca din 2019 in dezvoltarea magazinu-
lui online si se vad rezultatele. Acum reprezinta

Antreprenoriat

aproximativ 4,5% din vanzarile totale. Pana acum
doi ani, nu ne axam atat de mult pe el, era mai
mult un magazin de prezentare, de unde te pu-
teai informa asupra produselor Dacia Plant, desi
achizitia o faceai in offline”, declara directorul
de marketing.

Pandemia de coronavirus a dus la o
extindere neplanificata a portofoliului

La inceputul acestui an, oamenii din spatele Dacia
Plant stiau ca focusul va fi pe categoria de food si
ca urmeaza lansarea unor noi produse din gama
alimentara ,Bun de Tot", care cuprinde sucuri natu-
rale, nectar, dulceturi, pasta de fructe. Pandemia
a rasturnat aceste planuri si, in loc de alimente,
compania a iesit pe piata cu un gel igienizant
pentru maini. De la idee pana la produsul final au
trecut doar trei saptamani.

,Aveam un brand de creme terapeutice,
Dacorderm, alcool foloseam deja pentru tincturi,
asa ca ne-am repliat rapid. Ideea a venitin urma
unor discutii a actionarilor cu manageri de spitale,
care se plangeau ca nu au materialele necesare.

A durat foarte putin de la discutii pana la lansare,
nu am lansat niciun alt produs atat de rapid. Este
o reteta complexa, nu are doar 70% alcool si atat.
Are Aloe Vera, are Vitamina D, argint coloidal”, spu-
ne Claudia Burghelea. Ea relateaza ca una dintre
problemele pe care le-a intampinat era legata de
ambalaje. Asa ca s-a decis sa se recicleze o parte
dintre ambalajele pe care deja le aveau, pentru ca
cele dedicate, comandate in Polonia, vor ajunge in
Romania abia in luna iunie.

Gama Dacoderm, o serie de creme dermatocos-
metice pe baza de plante medicinale romanesti, a
fost lansata in 2018 si acum include noua produse,
inclusiv gelul igienizant lansat in plina pandemie.
Daca extinderea gamei de cosmetice nu este acum
prioritara pentru Dacia Plant, planurile privind
zona de food sunt. Cu atat mai mult cu cat compa-
nia a investit recent in rebrandingul acesteia.
,Aveam mai multe planuri de dezvoltare, printre
care se numara cel legat de cresterea categoriei
de food. Discutam de nca cinci produse. Lansarile
faceau parte dintr-un plan mai mare de actiuni.
Inclusiv pe parte de promovare si lansare pro-
dus. Era un proiect mai amplu pe care l-am pus in
stand-by deocamdata. Acum modernizam sectia
de food si vrem sa o ducem la capacitate maxima”,
spune Claudia Burghelea.

Pentru Dacia Plant lucreaza in prezent aproape 200
de persoane, 20 dintre ele angajate recent, in plina
criza generata de pandemie. Sunt cei care asigura
productia de suplimente alimentare, sucuri si ge-
muri facute cu fructe din culturile proprii, ceaiurile
facute din plante netratate si neprelucrate chimic.gps

100$

investitie initiala

300

SKU

>15 mil. €

valoarea companiei
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L<Pandemia globala de coronavirus
schimba radical mindsetul

consumatorului”

Dupa un 2019 foarte bun, in care Hochland Romdania si-a depdsit tintele propuse,
inregistrand o cifrd de afaceri de 442 milioane lei si un profit operational de 35
milioane lei, compania a intrat in 2020 cu ambitii mari si planuri clare de crestere.
Erik Hageleit, General Manager Hochland Romania, vorbeste despre provocdrile
acestui an pe piata branzeturilor. De Fulvia Meirosu.

My, N 2019, spune Erik Hageleit, care conduce Hochland
Romania din 2017, liderul pietei de branzeturi a
reusit sa isi pastreze pozitia in categorie bazan-
du-se pe mai multi piloni. Unul dintre produsele
cheie, Telemeaua, a inregistrat vanzari in crestere,

la fel ca si alte produse deja existente in portofoliul com-

paniei. De asemenea, produsele nou lansate, cum ar fi
gama Mozzarella si Hochland Margele de Branza au fost
bine primite de consumatori. Crema de branza Almette

si cascavalul Hochland si-au mentinut pozitiile fruntase

in preferintele consumatorilor. Strategia Hochland, de

a avea produse foarte cautate de clienti pe mai multe

segmente ale categoriei, a dat roade.

Rezultatele din 2019 vin dupa un 2018 centrat pe inves-

titii in cele doua fabrici pe care compania le detine in

Romania, la Sighisoara si la Sovata, investitii care au

avut ca scop imbunatatirea eficientei si a controlului

calitatii, dar si cresterea capacitatii de productie. Cea
mai importanta investitie insa a fost un nou depozit in
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Sovata, investitie realizata pentru a eficientiza distributia
catre parteneri. ,Am intrat in acest an cu planuri ambiti-
oase de crestere si investitii, lansari de produse noi si im-
bunatatirea sistemului de distributie. Tnsa evenimentele
recente, ma refer la pandemia de coronavirus, aduc multa
nesiguranta si ne determina sa ne schimbam prioritatile.
Intentia noastra este de a ne pastra planurile initiale cat
de mult se poate, cu flexibilitatea de a ne adapta oricand
este nevoie sa o facem”, explica Erik Hageleit. El spune ca
in prezent principala prioritate a companiei germane este
siguranta angajatilor. In acelasi timp, producatorul face
tot ce este posibil pentru a asigura distributia produselor
sale in toata tara, in cat mai multe magazine.

,Pe fondul masurilor implementate si a temerii consuma-
torilor ca oferta din magazine va fi afectata, vanzarile lu-
nii martie au fost foarte bune. Reactia initiala a cumpara-
torilor a fost de a face stocuri foarte mari, reactie pe care
am observat-o la diferite categorii de produse. in aprilie,
situatia s-a schimbat, vanzarile au revenit aproape de
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normalitate, cumparatorii consumand stocurile din luna
martie. Desi vanzarile noastre se majorau in mod normal
de Paste, anul acesta au fost sub asteptari. Am reusit

sa ne adaptam rapid pentru ca avem pe plan local doua
fabrici”, explica directorul general Hochland Romania.
Deocamdata, lansarile de produse noi programate
pentru 2020 au fost amanate, iar compania isi concen-
treaza eforturile pe gama principala din portofoliu.
Branzeturile sunt o categorie de produse care conving
consumatorul prin gust, iar Hochland isi doreste ca
shopperii sa poata degusta specialitatile in marile ma-
gazine. Dar cum in momentul de fata activarile in hyper-
marketuri sunt imposibile, compania a decis sa amane
lansarile. Cu toate acestea, se lucreaza la noutati si se
pregateste lansarea lor in piata de indata ce contextul
va fi unul favorabil.

Noi trenduri pe piata de branzeturi

O alta preocupare a companiei in aceste momente este
de a fi cat mai aproape de cumparatori si consumatori.
Producatorul si-a mentinut planurile de comunicare pen-
tru luna aprilie, ajustandu-le la contextul actual. Familia
a fost intotdeauna in centrul strategiei de comunicare

a Hochland, iar campania de comunicare derulata cu
ocazia Pastelui a fost centrata pe familie. Dupa Paste,
Hochland a lansat o noua campanie, intitulata Bucuria
Gustului #deacasa, a carei idee de baza este ca in viata ar
trebui sa vedem mereu partea pozitiva a lucrurilor, chiar
si in cele mai mici lucruri. Evident, activarile in magazine
au fost amanate, iar campania de comunicare s-a desfa-
surat in principal in online. Online-ul este important si
creste, dar si tv-ul ramane un pilon central. Producatorul
de branzeturiisi adapteaza comunicarea in functie de
consumul de media al shopperilor sai. Astfel, mediul online
a devenit prioritar deocamdata, mai ales ca ofera posibili-
tatea companiei sa conceapa mesaje personalizate pentru
categorii diferite de clienti. In viitor, canalele digitale isi vor
majora importanta in mixul de comunicare al companiei.
Erik Hageleit spune ca tendintele de consum pentru acest
an sunt greu de definit. ,Pandemia globala de coronavi-
rus schimba radical mind-set-ul consumatorului, astfel

ca apar noi trenduri. Este prematur sa definim aceste
trenduri noi. Totusi, ma astept ca in urmatoarele luni pre-
ocuparile principale ale consumatorilor sa fie legate de
siguranta si control. Ca in orice alta criza, probabil ca vom
vedea o scadere a increderii consumatorilor siin final o
scadere a consumului in perioada urmatoare. Produsele
esentiale vor ramane relevante, in timp ce alte achizitii vor
fi amanate. Hochland - un brand cu o notorietate foarte
ridicata, o imagine excelenta, productie locala si o echipa
devotata - va ramane un partener de incredere pentru
consumatori in aceasta perioada”, sustine Erik Hageleit.
Cat despre tendintele internationale pe categoria de bran-
zeturi, managerul spune cg, inainte de criza, aceasta era
influentata, la fel ca si alte categorii de produse alimen-
tare, de cateva trenduri. Cresterea consumului produselor

Strategii de piata

de nisa, in linie cu nevoi individuale specifice, este vizibila
si la branzeturi. Produsele care contin un procent ridicat
de proteine, lactoza, produsele bio si produsele vegetale
isi majoreaza incet dar constant prezenta in preferintele
consumatorilor.

Tn ultimii ani, reorientarea shopperilor catre magazinele
de convenienta s-a accentuat, iar consecinta a fost ca
tipurile de produse care raspund acestei nevoi au per-
format mai bine, ca de exemplu cascavalul gata feliat.
Un alt trend vizibil a fost snacking-ul, deocamdata mai
vizibil Tn alte categorii de produse alimentare si in alte
piete internationale, dar cu un mare potential de evolu-
tie viitoare pe piata romaneasca.

Nu in ultimul rand, trendul de shopping online este unul
care nu poate fi ignorat. Hochland Romania nu are pro-
priul magazin online, si deci depinde de platformele de
e-commerce dezvoltate de retailerii parteneri. Desi co-
mertul online are o rata mica de penetrare in industria
de food, managerul estimeaza ca importanta acestui
canal de vanzare va spori. Crizele precum aceasta pan-
demie genereaza intotdeauna schimbari de comporta-
ment, iar un prim efect este ca oamenii din toate tarile
au invatat intr-un interval de timp foarte scurt cum sa
faca cumparaturi online. Odata ce au simtit beneficiile
acestui canal de vanzare, retailerii vor profita de aceas-
ta oportunitate pentru a-si dezvolta rapid infrastructura
de comert online, iar producatorul de branzeturi este
deja pregatit pentru acest moment.

Intr-un an care se prevedea a fi unul cu nenumarate opor-
tunitati pentru industria de produse alimentare si care s-a
transformat intr-o perioada cu multiple provocari, cuvan-
tul cheie este stabilitatea. Hochland Romania se concen-
treaza pe siguranta angajatilor si mentinerea fabricilor in
stare de functionare la capacitate maxima. Compania a
luat toate masurile necesare pentru a se asigura de acest
lucru. ,Situatia din momentul de fata si masurile pe care
trebuie sa le luam pun multa presiune asupra procesului
de distributie, pe care il monitorizam si ajustam zilnic.
Avem in mod clar un mare avantaj”, spune Erik Hageleit. El
adauga ca pandemia va avea un impact la nivel global, iar
acest impact, a carui amploare este momentan greu de
masurat, va fi vizibil pe toate pietele intr-un fel sau altul.
Intr-un an ce prezinta curbe variate de consum, Erik
Hageleit este sigur ca Hochland, companie cu ADN
german, va face tot ce este necesar pentru a-si pastra
pozitia stabild in piatd. s

Din fericire, avem fabrici
pe plan local, si asta
inseamna ca putem
reactiona mult mai repede
la noile comportamente
de consum.
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Chipsurile si snackurile sarate, o
categorie cu potential de expandare

O categorie extrem de fragmentata, cu multe sortimente, tipuri de produse si
marci, chipsurile si snackurile sarate ofera varietate si solutii pe gustul oricarui
consumator. Desi acestea reprezinta o categorie cu mare potential de crestere,
prognozele pentru 2020 stau sub semnul intrebarii, mai ales ca subcategoriile pot

evolua diferit. De Fulvia Meirosu.

onform datelor GfK Romania Consumer Panel
& Services, categoria de snackuri sarate a
avutin 2019 o evolutie constanta in volum,
comparativ cu 2018. Chipsurile tortilla s-au
mentinut cel mai dinamic segmentin con-
sumul casnic, in timp ce volumele de chipsuri de cartofi
si pufuleti au fost similare cu cele din 2018. Cat despre
popcorn, acesta a avut o usoara crestere. Aproape
85% dintre familiile din Romania au cumparat cel putin
o data snackuri sarate pe parcursul anului 2019. Cele
mai multe au pus in cos chipsuri de cartofi, pufuleti si
popcorn. In medie, o familie a achizitionat produse din
aceasta categorie de 16 ori pe an.
Din perspectiva canalelor de retail, in 2019 categoria de
chipsuri si snackuri sarate a avut cea mai buna dinamica
in formatele de tip discount, in vreme ce din hypermar-
keturi, supermarketuri si din comertul traditional s-au
cumparat pentru consumul casnic volume similare cu
cele din 2018. Hypermarketurile si supermarketurile
raman principala sursa de achizitie pentru acasa, mai
arata datele GfK Romania Consumer Panel & Services.
Daca ne uitam la pretul mediu la raft, evolutia a fost
de plus 7% 1n 2019 fata de anul anterior. Pretul mediu
s-a majorat cel mai mult in segmentele de chipsuri de
cartofi si tortilla, in timp ce pentru produsele expandate
si popcorn a crescut intr-un ritm mai redus. O familie
a alocat in medie, pe parcusul anului trecut, 92 de lei
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pentru categoria de snackuri sarate, cu aproape 6 lei
mai mult decat in 2018, conform sursei citate anterior.
Cat despre evolutia din acest an a categoriei, datele
RetailZoom ce acopera retelele internationale de maga-
zine arata astfel: segmentul de chipsuri s-a majorat cu
25% in valoare si 14,2% in volum in primele trei luni fata
de perioada similara din 2019. Segmentul de snackuri
coapte (biscuiti sarati, covrigei, sticksuri etc) a crescut
cu 19,4% in valoare si 9,4% in volum. lar segmentul de
produse expandate (pufuleti) a avansat cu 16% in valoa-
re si 8,9% in volum.

Ritm dublu de crestere fata de piata europeana

Daca vorbim de cei mai importanti jucatori din piata,
topul lor variaza, intrucat exista jucatori care activeaza
pe toate segmentele, dar si jucatori activi in piata cu

un singur tip de produs, ca de exemplu producatorul de
pufuleti PhoenixY. Pe langa producatorii locali, fac parte
din peisajul categoriei si importatori, precum si marcile
private ale retailerilor internationali, care insa ocupa
un procent mic din categorie. Cu greu putem vorbi de
un top al brandurilor. Astfel, datele RetailZoom arata ca
in segmentul de produse expandate, marcile preferate
sunt Gusto si Star. In segmentul de chipsuri, favoritii
sunt Lay’s, Chio, Pringles, Doritos si Viva. In segmentul
de crackersi, brandurile de top sunt Croco, Toortitzi,
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Anaisi

Chio, Boromir si Tuc. Per ansamblu, Intersnack si PepsiCo
raman cei mai importanti jucatori din piata, avand por-
tofolii extinse de produse. Impreund, cei doi au acoperit
mai bine de jumatate din volumele de snackuri sarate
cumparate anul trecut pentru a fi consumate acasa.
Piata locala de snackuri sarate se bucura de un ritm de
crestere dublu fata de media inregistrata la nivel euro-
pean (in jur de 5-6%). ,Coroborand ritmul de crestere

al pietei cu consumul per capita, care in Romania este
inca unul destul de redus (5,3kg), comparativ cu media
la nivel european, consider ca trendul ascendent va
continua in urmatorii ani”, spune Marian Chiraches, Head
of Marketing la Intersnack Romania, companie care si-a
consolidat pozitia de lider in categorie in 2019.

El observa trenduri diferite de evolutii ale sub-catego-
riilor. Romanii sunt cei mai mari consumatori de snac-
kuri sarate coapte (biscuiti, covrigei, sticksuri, mixuri,
rondele) din Europa, cu un consum anual de peste 1,5

kg pe cap de locuitor. Aceasta categorie are si cea mai
mare pondere in totalitatea snackurilor sarate, iar evo-
lutia ei este una modica. Chipsurile reprezinta o piata
nca in dezvoltare, cu un mare potential in viitor. Desi
inregistreaza cresteri de doua cifre de la un an la altul,
daca vorbim despre consum per capita in comparatie cu
celelalte tari europene, Romania se pozitioneaza printre
tarile cu cel mai mic consum de chipsuri, spune Marian
Chiraches. Si ceilalti jucatori confirma tendinta ascen-
denta a pietei in ansamblul ei.

Orbico Romania, importatorul si distribuitorul Pringles,
ainregistrat in 2019 o crestere de 16% fata de anul ante-
rior, dupa cum precizeaza Laurentiu Lacatusu, directorul
comercial Orbico Romania. ,Eforturile de ambele parti
au dus la implementari de succes ale campaniilor natio-
nale, prin intemediul extinderii spatiului la raft, actiuni
in-store, pachete promotionale si plasari secundare de
exceptie. Motorul principal este in continuare comertul
modern cu o crestere mai accentuata, urmat de comer-
tul traditional. De asemenea, si anul acesta am avut

un «fast start», inregistrand crestere inca din primul
trimestru”, mai spune Laurentiu Lacatusu.

La randul sau, lulia Dumitru, Brand Manager la
TerraBisco, remarca evolutia pozitiva a pietei de snac-
kuri sarate, atat din punctul de vedere al volumelor, cat
si al valorii. Valeria Cretu, Director de Marketing al Mogyi,
spune ca in 2019 categoria a inregistrat o crestere mult
mai ponderata decat in anii trecuti, dar pe termen lung
se mentine trendul ascendent.

Detalii despre factorii care stau la baza dezvoltarii ca-
tegoriei ne ofera Laura lacobescu, manager de comuni-
care, Alka Group: ,Piata snackurilor sarate si-a continuat
expansiunea siin 2019, ceea ce ne confirma cresterea

in importanta a momentului de consum de snacking. Au
existat corectii in obiceiurile de cumparare, insa pot fi
observate doua trenduri clare in alegerea pe care o fac
consumatorii: acestia sunt din ce in ce mai interesati

fie de propuneri cu ingrediente mai sanatoase, fie de
experiente de gust inedite”, spune aceasta.
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Evolutia promotiilor la popcorn derulate
de principalii retaileri
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Tn 2019 numarul promotiilor in categorie
s-a majorat cu 8% la chipsuri si snackuri,
respectiv 26% la popcorn, ajungand la

un total de 1.505, respectiv 189 promotii,

conform informatiilor Markant International Sursa:MdPI
Services Romania. S MEHNUHT



Eliodor Apostolescu, proprietarul PhoenixY (producato-
rul pufuletilor Gusto), spune ca in 2019 vanzarile sale au
crescut cu 17% fata de anul anterior.

Evolutia categoriei in retail

In ceea ce priveste canalele de vanzare, la nivelul pietei
de covrigei, majoritatea vanzarilor se realizeaza in ma-
gazinele din retailul modern. De mentionat sunt maga-
zinele de proximitate, al caror numar a crescut in ultimii
ani”, spune reprezentanta TerraBisco.

Laurentiu Lacatusu (Orbico Roméania) observa cresterea
comertului modern, cu accent pe magazinele de proximi-
tate si cele de tip discounter. ,Pentru categoria aceasta
comertul traditional inca are o cota de piata importanta
siva avea si in perioada urmatoare, in care consumatorii
vor evita formatele mari, gen hypermarket”, spune el.

La randul sau, reprezentantul Intersnack sustine ca, in
ciuda faptului ca in ultimii ani retailul modern a castigat
teren in fata celui traditional datorita expansiunii rapide
a numarului de magazine de tip supermarket si discoun-
ter in zona de proximitate, totusi, pentru compania sa
comertul traditional ramane principalul canal de vanzare.
Si Eliodor Apostolescu remarca ofensiva marilor retele
in zona magazinelor de proximitate, in dauna comertului
traditional. EL nu vede Tnsa o modificare substantiala a
proportiei dintre proximitate si hypermarketuri fata de
anii trecuti.

Valeria Cretu (Mogyi) remarca o performanta buna a
categoriei in canalele supermarket, discounteri, dar si in
magazinele medii din comertul traditional (cu suprafa-
ta de 20-40 mp), precum si in benzinarii. Ea afirma ca

in canalul de proximitate cuvantul cheie este viteza.
Shopperul vrea sa-si faca cumparaturile rapid, darin
acelasi timp stie ca beneficiaza de o gama larga din care
poate alege. ,Clientii canalului de proximitate nu sunt

la fel de dispusi ca cei din hypermarket sa analizeze
ofertele, sa fie abordati de promoteri sau sa participe la
diverse campanii in-store. In materie de alegeri in cate-
gorie, in canalul de proximitate marca privata este inca
la un nivel mic, fata de hypermarket. Un alt comporta-
ment specific canalului supermarket este frecventa mai
mare a bonului cu o valoare ridicata, ceea ce arata o im-
portantd mai mica acordata pretului. in canalul hyper-
market, clientii acorda mai multa atentie promotiilor si
aloca mai mult timp pentru realizarea cumparaturilor”,
spune ea. In contextul noii strategii Mogyi Romania,

n anii urmatori (2020 - 2021) compania mizeaza pe o
consolidare in canalul traditional, chiar daca acesta,
aparent, se contracta.

Trenduri si prognoze

De la inceputul anului, categoria a avut o crestere sem-
nificativa, dupa cum arata datele RetailZoom mentiona-
te mai sus. Dar asta nu inseamna ca trendul ascendent

se va mentine in urmatoarele luni.

Focus

,Observam un comportament de stocaj in prima parte
a instaurarii starii de urgenta, a doua parte in care
cumparatorii incep sa se uite si la alte categorii de genul
bauturi, cafea, dulciuri si snackuri, iar partea a treia, cea
in care ne aflam si noi astazi, este cea in care obiceiurile
de cumparare tind spre normal, in care cumparatorul
incepe sa acorde atentie tuturor categoriilor prezente
in magazine. In aceasta perioada, consumul de snackuri
este un rasfat necesar, consumatorii petrecand 90% din
timp n locuinta”, explica Laurentiu Lacatusu.

La randul sau, Marian Chiraches (Intersnack) vede lucrurile
dintr-o perspectiva mai larga: ,Putem vorbi despre trenduri
de consum in categorie si despre marile trenduri de con-
sum”. Chiar daca piata de snackuri sarate a avut o evolutie
pozitiva de-a lungul ultimilor ani, aceasta este totusi o ca-
tegorie de impuls si e important sa tinem cont atat de ino-
vatiile de produs, cat si de diversitatea de arome. Conform
studiilor de piata, consumatorul roman este deschis la

nou si la inovatii. Dar cand vorbim de arome, el se prezinta
destul de conservator, astfel incat sarea ramane aroma
principala in majoritatea categoriilor. Aceasta acopera o
treime din piata de chipsuri din cartofi si specialitati si
genereaza mai mult de jumatate din vanzarile categoriilor
de produse coapte si popcorn la microunde.

Valer Hancas, directorul de comunicare al retelei Kaufland
Romania, subliniaza modul in care criza Covid schimba
ocaziile de consum pentru categorie: ,Ocazia de consum
este cel mai des atribuita vizionarii campionatelor de fot-
bal, iesirilor in aer liber. Tn aceasta perioada, poate sa fie
legata de petrecerea timpului acasa, impreuna cu familia.
Este o categorie destinata ocaziei de ,sharing”.

Un alt aspect important este mentionat de Laurentiu
Lacatusu (Orbico Romania), care considera ca trendul de
premiumizare aparut in ultimii ani va fi incetinit in perioa-
da care urmeaza. ,Pandemia cu care ne confruntam, criza
economica ce va urma si limitarile care vor aparea in peri-
oada urmatoare (cresterea somajului, scaderea veniturilor)
vor stopa trendul de upgrade si de premiumizare. Va urma
o perioada de incertitudine, apoi o perioada de normali-
zare si de crestere”, spune el. O alta tendinta semnifica-
tiva, cresterea importantei mediului online in categorie,
este subliniata de Valeria Cretu. ,Consumatorii, indiferent
de varstd, cauta informatii online: fie retete, cataloagele
retailerilor, concursuri, sfaturi. Am observat mai mult decat
oricand asteptarea pe care 0 au ca un brand sa fie prezent
si sa comunice cu ei in online pe diverse teme”, spune re-
prezentanta Mogyi. Ea adauga ca, tinand cont de realitatea
actuala, este greu de anticipat ce va urma, dar cu siguranta
cea mai mare oportunitate de crestere o va reprezenta
relevanta brandului pentru consumatori si capacitatea de a
fi aproape de acestia printr-o comunicare constanta.

Tendinte pentru 2020
lulia Dumitru (TerraBisco) se asteapta ca piata de gus-

tari sarate sa creasca, dar ,vremurile pe care le traim si
problemele economice create de Covid-19 fac mai putin
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Chipsuri, segmentare in functie de aroma

Cota de piata in
valoare - MAT

Dinamica
MAT vs. MAT-1

Sare 25,7% 11,3%
Branza 11% 35,3%
Ceapa&Smantana 76% 20,7%
Cascaval 72% 27.7%
Paprika 6,9% 16,8%
Altele* 41,5% 34,5%

* Gratar, marar&smantana, pui, red paprika

Crackers, segmentare in functie de aroma

Cota de piata in Dinamica
valoare - MAT _ MAT vs. MAT-1
Covrigi 489% 16,8%
Biscuiti 25,4% 26,9%
Sticks 11,5% 241%
Mix 9,9% 20,9%
Saratele 42% -4.0%
Altele** 01% 264,4%

** Nuggets, cuscinetti

Pufuleti, segmentare in functie de aroma

Cota de piata in  Dinamica
valoare - MAT  MAT vs. MAT-1
Sare §11% 15,5%
Branza 14,8% 25,9%
Pizza 9,6% 16,8%
Cascaval 8,8% 12,7%
Mix 6,0% 51.5%
Altele*** 19,7% 5,8%

*** Bacon, alune&arahide, arahide, paprika, ciocolatd, fara

aroma, ketchup, pui, rosii

MAT = apr. 2019 - mart. 2020; MAT-1 = apr. 2018 - mart. 2019.

Retaileri monitorizati: Carrefour, Market, Cora,
Metro, Mega Image, Shop&Go, Penny Market,
Profi, Inmedio, DM, Xpress

Sursa: )
RetailZoom’

predictibila unde va avea loc aceasta crestere”. Daca

la inceputul anului, ea ar fi estimat ca aceasta crestere
va veni din produse premium, cu valoare adaugata si
beneficii pentru sanatate, create special pentru consu-
mul on-the-go, in conjuctura actuala este foarte posibil
ca directiile de dezvoltare sa se modifice substantial.
Reprezentanta TerraBisco mai subliniaza ca este foarte
important ca producatorii sa fie pregatiti si sa reactio-
neze rapid in cazul fluctuatiilor cererii si al modificarii
obiceiurilor de consum. ,Anul acesta, precum si in 2021,
se prevede o scadere la nivel general datorita crizei
Covid-19 care a afectat intreaga societate. In conditiile in
care un mare numar de companii si-au limitat sau incetat
activitatea vom asista la o criza economica, o schim-
bare de mentalitate de consum si o reducere a con-
sumului, bazata pe prudenta consumatorilor, asa cum
s-a intamplat si in recesiunea globala din 2008", afirma
Eliodor Apostolescu (PhoenixY). Nu este de neglijat nici
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importanta promotiilor in categorie, care sunt fie redu-
ceri de pret, fie de tip multi-buy, fie promotii cu premii.
,Fiind produse consumate de regula contextual, im-
preuna cu prietenii sau familia, toate aceste tipuri de
activari au rolul de a targeta si atrage clientii”, afirma
Valer Hancas (Kaufland Romania). El mai spune ca in 2019
categoria a inregistrat un trend pozitiv in reteaua sa de
hypermarketuri, acesta fiind sustinut de lansari noi, cam-
panii de tipul ,buy, subscribe and win”, cat si proiecte de
tipul editii limitate. In ultima perioadé, retailerul german
a derulat promotii standard de tip pret si multi-buy.
,Consumatorii nostri devin din ce in ce mai exigenti si
mai nerabdatori, prin urmare cauta premii mici si multe,
cu castig garantat sau instant (84%). Nu sunt ocolite nici
promotiile cu premiu aspirational sau cele care ofera
premii, atata vreme cat se pastreaza regula de aur a
unei promotii: un mecanism simplu si credibil”, explica
Marian Chiraches (Intersnack).

Tn cazul Orbico, cele doua promotii nationale derulate
de companie au avut o contributie importanta la creste-
rea cifrelor de vanzari din 2019.

Cu ce noutati vin brandurile in 2020

,2020 este un an important pentru noi, pe care l-am
inceput prin relansarea brandului Chio printr-un refresh
de imagine”, spune reprezentantul Intersnack. In plus, la
mijlocul lunii martie compania a lansat o gama noua in
categorie, Chio Delight, chipsuri din cartofi adevarati cu
30% mai putine grasimi fata de chipsurile clasice Chio.
,Este important de mentionat aroma noua care a fost
lansata special pentru acest produs, ceapa carameliza-
ta”, adauga el. De asemenea, 0 alta noutate este Chio
Crocantele la cuptor, 0 gama de produse inovativa in
categoria de snackuri coapte, prin prisma fainurilor dife-
rite folosite, precum cea din cartofi sau multicereale.
,Fiind un brand dinamic, mereu cautam sa oferim noi
experiente prin intermediul editiilor limitate cu arome
in tendinte sezoniere. O data pe trimestru venim n
intampinarea consumatorilor cu trei arome noi in editie
limitata. Acest an nu ne va limita mentinerea acestei
,promisiuni” catre piata si, de asemenea, va fi primul an
in care vom veni cu un design special pentru perioada
sarbatorilor de iarna”, spune reprezentantul Orbico.

La randul sau, producatorul pufuletilor Gusto mizeaza
in perioada urmatoare pe diversificarea ofertei si pe
accesarea unor piete noi de export. ,,Tn 2019 am anuntat
un buget de investitii de 5 milioane de euro. Cu aces-

te fonduri am construit cladiri de peste 6.000 mp, am
investit in utilaje si camioane, am deschis piete noi de
desfacere si am lansat noi game de pufuleti. Toate aces-
te game produse in gramaje diferite, pentru mai multe
tari, au avut ca rezultat lansarea a peste 120 de SKU-uri
noi”, spune Eliodor Apostolescu. Tn 2020 PhoenixY va
continua aceasta diversificare si, in plus, va veni cu o
diversificare de brand, cu lansari de produse siin alte
categorii alimentare. gu
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Anaisi

Cu ce ne mai indulcim?

In ultimii doi ani, umanitatea a produs peste 188 de milioane de tone metrice de
zahar, cu peste 25 de milioane mai mult fata de 2015 / 2016. Mai multi shopperi au
acces la zahar, iar acesta devine mai ieftin, asteptarea fiind ca pretul sa scada in
continuare. Pe fondul cresterii consumului, cum navigheaza consumatorii intre
diferitele tipuri de zahar si cum imbratiseaza zaharul din surse noi, fie ele naturale
sau artificiale? Cateva posibile raspunsuri apar intr-un studiu Mednet Marketing
Research Center despre obisnuintele romanilor de a consuma zahar si indulcitori.
Material scris de Roxana Baciu, Director Executiv Mednet Marketing Research Center.

n principiu, ne indulcim cu ce ne-am indulcit
dintotdeauna, adica cu zahar alb, din sfecla. Am
vrut sa vedem, totusi, si cum am adoptat si alte
tipuri de zahar aparute si care au reconfigurat
planogramele rafturilor cu produse de baza si
dietetice. Avem zaharuri din surse precum trestia, stevia,
agava, sub diverse forme: praf, sirop, pastile, ca sa nu
mai vorbesc de formele de ambalare, precum si zaha-
ruri artificiale. Asadar, peste doua treimi dintre romani
consuma zahar in fiecare zi, iar un sfert declara ca face
acest lucru de cateva ori pe saptamana. Cei mai frec-
venti consumatori sunt persoanele tinere si adulte, pana
in 40 de ani, unde peste 70% consuma zahar zilnic.

Ce tip de zahar consumam? Asa cum spuneam, zahar

alb din sfecla, intr-o pondere de 82%. Cu un procent

de 44% urmeaza zaharul brun si cu 15% zaharul brut.
Semnificativ mai multe persoane din Bucuresti consuma
zahar brun fata de medie - 57%. De asemenea, consu-
mul de zahar brun este mult mai des asociat cu consu-
matorii cu studii universitare si post universitare si cu
venituri medii si mari.
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Schimbari in consumul de zahar

Prin intermediul cercetarii Mednet Marketing Research
Center am intrebat consumatorii cum s-a modificat con-
sumul lor de zahar fata de acum 12 luni si am constatat
ca, pentru peste jumatate dintre romani (53%) acesta nu
s-a modificat deloc, in sensul in care consuma aproxima-
tiv aceeasi cantitate de zahar. De notat ca 37% dintre res-
pondenti au declarat ca li s-a redus consumul de zahar, in
timp ce 9% afirma ca acum consuma mai mult zahar decat
cu un an in urma. Mai mult decat media, femeile declara
ca si-au redus consumul de zahar - 42%, ca si persoanele
de peste 60 de ani, aici intervenind, probabil, si restricti-
ile cauzate de diverse afectiuni. Bucurestenii au declarat
intr-o proportie usor mai mare decat media (40%) ca si-au
redus consumul de zahar, comportamentul lor fiind diferit
fata de cel al altor locuitori din mediu urban, care spun,
intr-o proportie semnificativ mai mare decat media, ca au
ramas la acelasi consum de zahar - 57%.

Semnificativ mai multe decat media celor care au decla-
rat ca si-au marit consumul de zahar in ultimul an sunt
persoanele intre 30 si 40 de ani - 12%. De asemenea,
tinerii intre 18 si 30 de ani declara intr-o proportie mai
mare decat media ca au ramas la acelasi nivel de con-
sum de zahar ca in ultimele 12 luni - 62%.

Consumul de indulcitori

Sa spunem ca aproape 12% dintre respondenti au
declarat ca folosesc indulcitori in fiecare zi, in timp ce
58% au spus ca au consumat indulcitori cel putin o data
in viata. Mai avem o serie de consumatori - circa 20%

- care consuma indulcitori de cateva ori pe saptama-
na, deci mai bine de o treime dintre respondenti sunt
consumatori frecventi ai acestor produse. n oglinda cu
reducerea consumului zilnic de zahar, respondentii intre
50 si 60 de ani spun ca folosesc indulcitori zilnic intr-o
proportie aproape dubla fata de medie - 20%.

Dintre cei care recurg la aceasta forma de indulcire,
aproape doua treimi (58%) consuma doar indulcitori
naturali, in timp ce 12% recurg doar la indulcitorii arti-
ficiali. Femeile sunt cele care consuma intr-o pondere



Frecventa de consum a zaharului
in alimente sau bauturi
(ultimele 12 luni)

Mai rar de 1 data pe
luna: 1,8%

Niciodata: 1,5%

De cateva ori pe luna: 6,1

Zilnic - 64,6%

Frecventa de consum a indulcitorilor,
cu exceptia zaharului, in alimente
sau bauturi (ultimele 12 luni)

Nu stiu/Nu-mi

amintesc: 10,2% Zilnic: 11,5%

De cateva ori
pe saptamana:
20,2%

Niciodata:
32,3%

: . De cateva ori pe
Mai rar de 1 data luna: 11,6%

pe luna: 14.2%

Sursa:
* Alte tipuri de Tndulcitori: Tagatoza (2%), &MET
Monkfruit (1%), Fructoza (0,2%).
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mai mare decat media indulcitori naturali, in timp ce
barbatii tind sa nu faca discriminare intre cele doua
forme. O treime dintre respondenti au declarat ca nu au
consumat niciodata indulcitori.

indulcitorii naturali sau artificiali?

Cel mai folosit indulcitor natural este mierea, pe

care aproape 70% dintre respondenti (dintre cei care
folosesc indulcitori) declara ca au folosit-o in ultimele
12 luni pentru a inlocui zaharul. Mierea este urmata la
ceva distanta de stevia - 36% si la si mai mare distanta
de siropul de artar - 18%. Zaharul de cocos (10%) si
siropul de agave (7%) se afla si ele in topul indulcitori-
lor naturali.

Daca ne uitam si la grupele de varsta, mierea este
preferata de cei tineri, 18 - 30 de ani, si de seniori -
peste 60 de ani -, acestia din urma folosind aproape

in exclusivitate acest aliment ca indulcitor. Stevia este
apanajul Capitalei, unde 49% dintre cei care folosesc
indulcitori declara ca utilizeaza acest produs. De partea
cealalta, zaharina este cel mai folosit inducitor artifical.
Aproape 36% dintre cei care folosesc indulcitori recurg
la zaharina, urmata, la mare distanta (11%) de aspartam

Consumator

si acesulfam K (3%). Barbatii sunt cei care folosesc indul-
citorii artificiali intr-o proportie semnificativ mai mare
decat media, indiferent de ce tip de produs este vorba.

De ce folosim indulcitori?

Pentru ca suntem preocupati de sanatate, spun parti-
cipantii la sondajul Mednet Marketing Research Center
intr-o proportie de 55%, in timp ce alti 37% declara ca vor
sa piarda in greutate. Pentru 20% dintre respondenti si
gustul este motivatia pentru care au renuntat la zahar

in favoarea indulcitorilor. Femeile si persoanele intre 30
si 50 de ani au declarat intr-o proportie mai mare decat
media, ca prefera indulcitorii pentru ca doresc sa treaca
la un stil de viata sanatos, in timp ce argumentul gustului
este mai des intalnit in randul tinerilor intre 18 si 30 de
ani. Din nou, Bucurestiul face opinie separata. Mai mult
decat media aici sunt cei care folosesc indulcitorii din
motive de stil de viata si pierdere in greutate. Si totin
Capitala, semnificativ mai multi decat media sunt cei care
declara ca folosesc indulcitori din motive de sanatate.

Stim ca si alte alimente contin zahar?

Am incercat sa aflam in ce masura constientizam faptul
ca multe dintre alimentele pe care le consideram sarate
(paine, conserve, sosuri etc.) contin zahdr. Procentul ce-
lor care au declarat ca stiu ca si alte produse alimentare
in afara de dulciuri contin zahar ne-a surprins: 94%! Mai
mult, peste 70% dintre respondenti au declarat ca citesc
etichetele pentru a verifica continutul de zahar. Aproape
40% dintre respondenti verifica eticheta intotdeauna si
de cele mai multe ori, iar peste o treime - 33% - verifi-
ca eticheta n acelasi scop cateodata. Alti 27% nu o fac
deloc. Tn randul celor care verifica etichetele, ponderea
femeilor si a barbatilor este relativ egala, 80% dintre bu-
curesteni verifica etichetele produselor, iar 33% dintre
tinerii pana in 30 de ani nu o fac niciodata.

Comportamentul de achizitie

Tntr-o oarecare masura, continutul de zahar din alimente,
altele decat dulciurile, ne schimba comportamentul de
cumparare. Aproape 60% dintre respondenti decid daca
vor cumpara un produs alimentar in functie de cantitatea
de zahar mentionata pe etichetad, dar 35% spun si ca il vor
cumpara indiferent de continutul de zahar. Mai putin de
5% dintre respondenti au declarat ca nu cumpara produse
daca acestea au in compozitie zahar. Femeile si persoa-
nele cu venituri medii si mari sunt cele care decid achizitii
in functie de consumul de zahar intr-o pondere mai mare
decat media, in timp ce barbatii, mai mult decat media,
cumpara alimente indiferent de continutul de zahar.

Metodologie: Sondajul a fost efectuat on line in luna martie

2020 pe un esantion reprezentativ urban de 1.000 de res-
pondenti de peste 18 ani. Marja de eroare: +/- 3,1%.
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Obligatia ca pe rafturile marilor magazine 51% dintre alimente sa fie roma-
nesti a fost anulata de Parlament. De fapt, legea nr. 321/2009 a fost modi-
ficata semnificativ, dupa ce a adus Romaniei procedura de infrigement din
partea Comisiei Europene, tocmai pentru ca limita oferta la raft si libera
circulatie a marfurilor in spatiul comunitar. Modificarile implementate acum
erau discutate deja din 2016, dar forma finala a noii legi care reglementea-
za activitatea retailerilor provoaca efecte abia de la jumatatea lunii mai a

acestui an.

egea nr. 28/2020, care 1i degreveaza pe
comerciantii de alimente de obligatia de a
asigura spatii de expunere si de vanzare de
cel putin 50% din suprafata existenta folosita
pentru comercializarea alimentelor fabricate
de catre producatorii din Romania si-a incheiat pro-
cesul din Parlamentul Romaniei. A fost promulgata de
presedinte si publicata apoi in Monitorul Oficial pentru
a intra in vigoare in termen de 45 de zile. Acest termen
este atins pe 16 mai. Noua forma a legii a exclus, de
asemenea, si regula ca 20% dintre spatiile de vanzare sa
fie alocate producatorilor locali, precum si pe cea care
spunea ca, in lunile de iarna, legumele si fructele din
import pot reprezenta cel mult 70% din oferta. Pe lista
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produselor vizate de lege intrau laptele si produsele
lactate, carnea si produsele din carne, fructe, legume si
produse fabricate din acestea, panificatie si cofetarie.
Acestea nu sunt singurele modificari aduse legii nr.
321/2009. ,Cred ca cele mai asteptate modificari sunt
legate de restrictia (re)facturarii taxelor si serviciilor si
de favorizarea produselor romanesti, aspect care a atras
si atentia Comisiei Europene”, spune Georgiana Badescu,
Partener in cadrul firmei de avocatura Schoenherr si
Asociatii SCA. ,In ceea ce priveste taxele si serviciile,
prevederile suplimentare nou introduse includ posi-
bilitatea (re)facturarii serviciilor legate direct de actul
comercial, daca au fost prevazute expres in contractul
dintre parti”, detaliaza Georgiana Badescu.



Exista si exceptii, cum ar fi extinderea retelei de maga-
zine si amenajarea spatiilor retailerului, campaniile de
promovare ale retailerului, in cazul in care acestea nu
au fost convenite anterior in mod specific, prin contract.
,Observam ca au fost preluate referinte repetate la
existenta unui contract cu prevederi exprese, ceea ce
reflecta o orientare spre includerea in legislatia interna
a prevederilor Directivei (UE) 2019/633 a Parlamentului
European si a Consiliului privind practicile comerciale
neloiale dintre intreprinderi in cadrul lantului de aprovi-
zionare agricol si alimentar, care a fost emisa anul trecut
(la data de 17 aprilie 2019) si care se referd la existenta
unui «acord clar si lipsit de ambiguitate» intre furnizor
si cumparator”, completeaza expertul juridic.

Totodata, a fost redefinit si ,lantul scurt de aproviziona-
re”. Potrivit legii 28/2020, lantul scurt de aprovizionare
se transforma in ,parteneriat direct” si se traduce prin
,relatia comerciala directa dintre comerciant si coo-
perativele agricole, asociatiile de producatori agricoli,
societatile comerciale agricole de productie, producatori
agroalimentari si distribuitori, intre care se incheie un
contract pentru minimum 12 luni.” Comerciantii au la dis-
pozitie sase luni sa modifice contractele in desfasurare.
In reglementarea anterioara, lantul scurt de aprovizio-
nare implica un numar limitat de operatori economici
locali, precum si ,relatii geografice si sociale stranse”
intre producatori, procesatori si consumatori. Aceasta
notiune era, de asemenea, strans legata de procentul de
cel putin 51% marfuri romanesti din volumul de marfa
pe raft care trebuia achizitionat de comerciant pentru
anumite categorii de produse alimentare. Odata cu eli-
minarea prevederilor prin care erau favorizate produse-
le romanesti, conceptul de lant scurt de aprovizionare

a necesitat la randul sau o inlocuire, cu o formula de
colaborare care sa reflecte aceste noi modificari. Ca
atare, conceptul nou introdus de ,parteneriat direct” are
la baza asigurarea accesului consumatorului la produse
proaspete. ,Parteneriatul direct introduce doua criterii
principale pentru o astfel de colaborare, respectiv o
clarificare a entitatilor participante - fiind vorba de o
relatie comerciala directa intre comerciant si produca-
tori agricoli/agroalimentari (sau asociatii/cooperative
ale acestora) si distribuitori si ca element de noutate,
existenta unui contract cu durata minima - aceasta
relatie directa presupunand incheierea unui contract
comercial intre aceste entitati, pentru o durata de
minimum 12 luni”, explica Georgiana Badescu.

Legea pentru modificarea si completarea legii 321/2009
introduce noi reguli siin privinta termenelor de plata.
Daca in forma initiala a legii, termenul de plata al comerci-
antului catre furnizor se stabilea prin negocierea contrac-
tului, fara ca termenul de plata sa depaseasca 30 de zile
calendaristice, acum plata se va face conform prevederilor

legislatiei in vigoare. In cazul produselor proaspete, o lista
clar definita de lege, daca initial plata trebuia facuta in
sapte zile, legea modificata extinde termenul la 14 zile de
la data receptionarii marfii de catre beneficiar. Intra aici
carnea si organele comestibile (cu exceptia celor congela-
te), pestii, crustaceele si molustele proaspete, produsele
de brutarie si patiserie necongelate, ouale, laptele, legu-
mele si fructele proaspete perisabile.

Un alt articol abrogat prin noua lege este cel potrivit
caruia eticheta pentru carnea comercializata in Romania
trebuia sa cuprinda tara de origine a animalului, locul

in care a fost crescut si cel in care a fost sacrificat,
marca de sanatate si denumirea operatorului comercial.
Dispare inclusiv obligatia de a afisa vizibil eticheta de
,carne romaneasca.”

,Abrogarea acestui articol a venit ca o consecinta fi-
reasca a eliminarii articolelor care reglementau pre-
vederi favorizante in ceea ce priveste produsele roma-
nesti. O potentiala pastrare a acestui articol ar fi putut
conduce la continuarea existentei unor ingrijorari ale
Comisiei Europene, referitoare la o limitare a deciziei de
natura comerciala privind alegerea produselor oferite de
retaileri (prin obligatii suplimentare aplicabile carnii de
import), ceea ce contravine libertatii de stabilire (artico-
lul 49 din TFUE)”, declara Georgiana Badescu, Partener in
cadrul firmei de avocatura Schoenherr si Asociatii SCA.
Dupa ce a primit votul decisiv al deputatilor, legea de mo-
dificare si completare prevede ca, pentru categoriile de
carne, oua, legume, fructe, miere de albine, lapte si pro-
duse de panificatie, comerciantul poate ,sa dispuna ca
produsele din cantitatea de marfa intrata sa corespunda
gradual fiecarei categorii de produse alimentare, proveni-
te din parteneriate directe, pentru a asigura accesul con-
sumatorului la produse proaspete”. Concret, comerciantul
nu mai este obligat sa acorde spatii distincte produselor
romanesti, ci poate acorda, prin intelegerea partilor,
spatii distincte de expunere si semnalizare la raft pentru
fiecare produs alimentar, in functie de tara de origine.

In forma sa initiala, legea a atras Romaniei procedura
de infrigement declansata de Comisia Europeana inca
de la Tnceputul anului 2017. Limitarea produselor la raft
prin lege se traducea pentru autoritatea europeana prin
incalcarea drepturilor consumatorilor de a face propriile
alegeri in magazine, dar era incalcata si libera circulatie
a marfurilor in spatiul comunitar.

,Procedura demarata in februarie 2017 (conform art. 258
TFUE), prin scrisoarea de punere in intarziere transmisa
Romaniei de catre Comisia Europeana, este inca in curs,
iar modificarile legislative actuale trebuie prezentate si
analizate de catre autoritatea europeana. Comisia va pu-
tea aprecia daca ingrijorarile semnalate anterior, legate de
libera circulatie a marfurilor si libertatea de stabilire, au
fostinlaturate in totalitate si daca va putea decide astfel
o clasare a cauzei”, concluzioneaza Georgiana Badescu.
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Cum sa maximizezi beneficiile
retailului omnichannel

Pe masura ce tehnologia se dezvolta, aplicatiile devin o parte tot mai importanta
din viata oamenilor. Consumatorii vor sa obtina produsele pe care si le doresc,
atunci cand vor, cum vor. lar strategia omnichannel vine sa le indeplineasca toate
aceste dorinte, caci businessurile trebuie sa se adapteze comportamentului in
schimbare al clientilor. De Corina Alexandru.

umparatorul de astazi este aproape intot-
deauna conectat. Comutarea intre canale si
dispozitive este a doua natura pentru pasiona-
tii de digital. De fapt, 67% dintre consumatorii
europeni folosesc mai multe canale pentru a
finaliza o singura tranzactie, potrivit raportului ,State of
the connected customer” realizat de Salesforce in 2019.
Pentru retailerii si brandurile europene, furnizarea

de experiente omnichannel este deosebit de dificila,
pentru ca exista mai multe limbi, monede, preferinte
culturale si reglementari de care trebuie sa tina seama.
Acestea fiind spuse, retailerii ar trebui sa acorde prio-
ritate omnichannelului, in conditiile in care 40% dintre
consumatori nu vor cumpara produsele unei companii
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daca nu isi pot folosi canalele preferate, arata acelasi
studiu Salesforce. Desi directorii din industria euro-
peana de retail considera dezvoltarea omnichannelului
o prioritate, doar o mica parte (14%) au o strategie in
acest sens si masoara beneficiile. In schimb, sase din
zece directori (58%) sunt fie in procesul de elaborare a
planurilor strategice pentru implementarea omnichan-
nelului, fie in prezent implementeaza o procedura - din
punct de vedere tehnic si al businessului - pentru a
gestiona aceasta strategie, potrivit sondajului.

Atunci cand vine vorba despre implementarea omni-
channelului, diferente apar si in functie de tara euro-
peana despre care este vorba. De pilda, doar un sfert
dintre retailerii din Marea Britanie din acest studiu au
inceput sa puna n aplicare strategiile lor omnichannel.
Tari precum Olanda si tarile nordice s-au luptat cel mai
mult pentru a-si pune in practica strategiile omnichan-
nel: peste 30% au avut probleme Tn asigurarea oricarui
tip de buget. Aproape o zecime (8%) dintre factorii de
decizie din tarile nordice au declarat ca strategia omni-
channel nici macar nu era pe agenda lor.

De ce atat de putini retaileri europeni (14%) realizeaza
beneficiile unei strategii omnichannel? Distribuitorii si
brandurile europene se confrunta cu complexitatea de a
opera in diferite tari europene, pe langa aceleasi provo-
cari omnichannel pe care le impartasesc cu businessuri-
le similare de pe alte continente.

,Europa este complicata. Imaginati-va cat de complex

ar fi daca fiecare stat din America ar avea diferite limbi,
obiceiuri diferite, plati diferite si furnizori de servicii di-
feriti. Exista elementul cultural, apoi exista perceptia di-
feritd a marcii fiecarui retailer in fiecare tara si aceasta
situatie trebuie gestionata”, spune David Williams, senior
director pentru ecommerce si retail al comerciantului de
imbracaminte, incaltaminte si accesorii Deckers Brands.
Sondajul a mai relevat urmatoarele provocari cheie:

® Implicatiile financiare ale implementarii strategiei
omnichannel reprezinta o preocupare esentiala pentru
41% dintre respondenti;

m Colectarea datelor despre consumatori este esentiala
pentru a oferi o experienta omnichannel perfecta si pen-
tru a tine pasul cu asteptarile tot mai mari. Dar atitudinea



consumatorilor fata de confidentialitatea datelor poate fi
diferita de la tara la tara, iar retailerii si brandurile trebu-
ie sd gestioneze aceste nuante. In plus, trebuie respecta-
te reglementarile europene, cum ar fi GDPR;

B Pentru 38% dintre respondenti, complexitatea inte-
grarii noii tehnologii in operatiunile existente reprezinta
0 bariera importanta in executarea cu succes a unei
strategii omnichannel.

Companiile-lider in acest domeniu au o perspectiva
diferita atunci cand vine vorba de oportunitatea de a
investi in capacitati omnichannel si beneficiile pe care
se asteapta sa le obtina. Fata de restul respondentilor,
liderii sunt mai atenti la clienti si au o viziune mai clara
asupra viitorului.

JImplementarea strategiei omnichannel nu este niciodata
doar legata de bani. Exista intotdeauna elementul eficien-
tei. Dar cred ca, pentru Deckers, oferirea mai multor capa-
citati omnichannel s-a redus pana la urma la recunoaste-
rea faptului ca trebuie sa ne concentram mai mult asupra
consumatorilor. Si pentru a face acest lucru, a trebuit sa
avem o viziune integrata asupra modelului nostru de busi-
ness”, mai explica David Williams, de la Deckers Brands.
Obiectivele pe termen scurt, cum ar fi cresterea vanza-
rilor, raman cu siguranta importante, insa liderii consi-
dera ca beneficiile omnichannel tin de structura, sunt

Tendinte

strategice si pe termen lung: castigarea a noi segmente
de clienti, inclusiv a nativilor digitali, prin intermediul
social media, sau imbunatatirea eficientei operationale.
Managerii din retail au confirmat faptul ca magazinele fi-
zice vor continua sa joace un rol esential in viitor, dar se
asteapta ca rolul magazinului traditional sa se schimbe.
Magazinul viitorului, asa cum il vad companiile lider

in omnichannel, vine sa completeze canalele digitale,
oferind un punct de implicare, servicii personalizate si
experiente care nu pot fi oferite in mediul online. Pe
masura ce rolul magazinelor fizice evolueaza, modul in
care se masoara performanta trebuie sa se schimbe.
Conform liderilor in implementarea strategiei omnichan-
nel, profitabilitatea ramane importanta, dar accentul se
va pune pe alti indicatori, cum ar fi feedbackul clientilor
siinscrierile in programul de fidelizare in magazin.
Liderii omnichannel europeni, in ciuda provocarilor, au
trecut dincolo de punerea bazelor unei strategii omni-
channel si se concentreaza acum pe aprofundarea rela-
tiilor cu clientii. Faptul ca liderii pun accentul pe clienti,
in momentul in care au in minte implementarea strate-
giei omnichannel, dar si a investitiilor viitoare, sugerea-
za ca sunt setati nu numai sa tina pasul cu preferintele
consumatorilor in continua schimbare, ci si sa mentina
un avantaj fata de competitorii lor. g

Exemple de bune practici

Trei exemple de bune practici atunci cand vine vorba de strategia omnichannel, potrivit platformei de marketing HubSpot:
1. Starbucks. O privire rapida asupra Cardului Starbucks (aplicatia de recompense a lantului de cafenele) dezvaluie

de ce multi clienti o considera una dintre cele mai bune experiente omnichannel. Tn primul rand, consumatorii primesc
un card de beneficii gratuite pe care il pot utiliza oricand fac o achizitie. Spre deosebire de programele traditionale de
fidelizare a clientilor, Starbucks a facut posibila verificarea si reincarcarea cardului prin telefon, site web, la cafenea sau
prin aplicatie. Orice modificare a cardului sau a profilului consumatorului este actualizata pe toate canalele, in timp real.
Daca un consumator sta, de exemplu, la coada, pentru a lua o cafea si isi da seama ca nu are suficienti bani pe cardul
Starbucks, trebuie doar sa il reincarce si casierul va sti ca a fost actualizat in momentul in care consumatorul plateste.

2. Chipotle. Consumatorilor li se intampla adesea sa comande mancare online, iar in momentul in care ajung la restau-
rant sa ridice comanda, sa isi dea seama ca aceasta nu a fost pregatita. Consumatorii pot deveni extrem de frustrati daca
sistemul de comenzi online nu este optimizat, astfel incat sa nu fie nevoiti sa stea si sa isi astepte comanda in timp ce
este preparata. Lantul american de restaurante Chipotle incearca sa elimine acea potentiala frustrare. Sistemul sau online
si aplicatia de mobil 1i permit unui consumator sa plaseze o comanda oriunde s-ar afla. Daca o persoana se grabeste si
are nevoie de o modalitate rapida de comanda, atunci isi poate face un cont unde i se vor salva toate comenzile prefera-
te, pentru o experienta viitoare rapida si perfecta. Daca toti colegii dintr-un departament vor sa faca o comanda, atunci
comanda poate fi plasata online pentru intreaga echipa si este deja gata in momentul in care unul din colegi vine sa o
ridice. O strategie omnichannel bine implementata fi face clientului viata cat mai usoara cu putinta.

3. VIP.com. VIP.com este una din cele mai mari platforme de ecommerce care opereaza in China. Compania este un site
B2B, ce percepe comisioane de la comerciantii care vand obiecte pe platforma sa. VIP.com ofera o experienta omnichannel
prin modul in care ii ajuta pe comercianti sa se conecteze cu potentialii clienti. Cdnd un comerciant cu amanuntul posteaza
produse noi pe VIP.com, instrumentele de geolocalizare ale site-ului trimit notificari push clientilor aflati in zona retaile-
rului. Acestia au ulterior optiunea de a vizita magazinul sau de a apela la serviciile de livrare puse la dispozitie de VIP.com.
Datele de localizare geografica pot fi extrem de valoroase pentru companiile care doresc sa ofere o experienta omnichan-
nel. Cand clientii se inregistreaza pentru a utiliza un produs sau un serviciu, aplicatia de geolocalizare va cere permisiu-
nea de a accesa aplicatiile de navigare ale utilizatorului. Acest lucru permite software-ului retailerului sau furnizorului de
servicii sa stie exact unde se afla utilizatorul atunci cand foloseste aplicatia. Companii precum VIP.com valorifica aceste
informatii prin furnizarea de oferte cat mai potrivite si corecte pentru clientii potentiali.
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Industria vinului,
marcata de
pandemie

Tendinta de premiumizare a
marcat industria vinului in ultima
perioada, insa pandemia de co-
ronavirus ar putea schimba acest
lucru, potrivit unui studiu realizat
de Wine Intelligence. inchiderea
unui numar mare de unitati de
servire reprezinta o provoca-

re uriasa pe piata vinului si o
schimbare ce ar putea modifica
comportamentul de consum al
ultimilor ani.

Consumul in locatii premium si
cheltuirea unor sume mai mari
prin upselling au generat as-
teptari care acum nu se vor mai
concretiza. Tendintele de premiu-
mizare au fost sustinute in primul
rand de consumatorii tineri, care
au adoptat mentalitatea ,produse
mai putine, dar mai bune”.
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Venituri in scadere
pentru Coca-Cola

Coca-Cola Company a anuntat ca
veniturile companiei vor inre-
gistra o scadere importanta in
trimestrul Il ca urmare a faptului
ca restaurantele, cinematografele
si alte puncte de consum sunt
inchise din cauza pandemiei de
coronavirus. Acestea genereaza
aproape jumatate din veniturile
companiei. Compania a transmis
ca volumul de vanzari a scazut cu
25% la nivel global de la ince-
putul lunii aprilie, potrivit ESM
Magazine. Coca-Cola a anuntat
inca din luna martie ca nu va
putea atinge tintele financiare
setate pentru anul acesta.

Nestlé, crestere organica de 4,3% in primul
trimestru al anului 2020

Compania elvetiana de produse
alimentare si bauturi a anuntat
rezultatele financiare inregistrate
la nivel de grup dupa primele trei
luni ale acestui an si, sub impactul
pandemiei de coronavirus, grupul
a raportat o crestere organica de
4,3%. Desi la nivel global vanzarile
totale au scazut cu 6,2% in mare
parte din cauza pietelor din Asia,
au existat categorii de produse cu
cresteri si de doua cifre, dupa ce in
luna martie consumatorii din toata
lumea au facut stocuri de alimente.
Majoritatea pietelor, in special cele
din America de Nord si Europa, au

inregistrat o crestere semnificati-
va in luna martie. Potrivit Nestlé,
produsele din categoria Food, pro-
dusele Purina PetCare, cafeaua si
produsele Nestlé Health Science au
raportat o crestere semnificativa.

Pe fondul reducerii numarului de cumparatori din magazinele clasice,
companiile din Europa de Est mizeaza pe magazine online si servicii de
livrare variate, arata o analiza realizata de compania de research a publi-
catiei Lebensmittel Zeitung. Spre exemplu, Kaufland a inceput sa testeze in
Polonia livrarile la domiciliu. De asemenea, liderul pietei de retail online,
compania ceha Rohlik, a intrat simultan pe mai multe zone de business.
Astfel, retailerul a extins aria de livrare, de la numai 10 orase din Cehia la
toata tara. Rezultatul este ca numarul comenzilor zilnice a crescut cu 50%
fata de perioada in care au fost introduse restrictiile.



Stiri externe
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Procter&Gamble a anuntat de-
mararea unui proiect-pilot de co-
mercializare a deodorantelor Old
Spice si Secretin tuburi de hartie.
Proiectul are ca scop reducerea
cantitatii de plastic din cadrul
procesului de productie si va fi
implementat in 500 de magazine

Walmart din Statele Unite. Tuburile

sunt realizate in proportie de 90%
din hartie reciclata si au certifica-
rea Forest Stewardship Council. n
cazulin care clientii vor reactiona
pozitiv, mai multe branduri ale
P&G vor fi incluse in program. Atat
Procter&Gamble, cat si Walmart
si-au setat tinte de sustenabilitate
importante. Brandurile P&G din
gama de frumusete ar urma sa
foloseasca doar ambalaje 100%
reciclabile sau reutilizabile pana
in 2030.

Specialitatile traditionale garantate de UE,
vanzari cumulate de aproape 75 mid. €

Un raport publicat de Comisia
Europeana arata ca valoarea
cumulata a vanzarilor generate de
produsele din zone cu indicatie geo-
grafica protejata a ajuns la 74,76 de
miliarde de euro. Datele sunt vala-
bile pentru finalul anului 2017 cand
studiul Comisiei era bazat pe 3.207
produse protejate din 28 de state
membre UE la acel moment. Pana la

sfarsitul lunii martie 2020, numa-
rul total de denumiri protejate a
crescut la 3.322. Concret, este vorba
despre produsele agroalimentare

si bauturi ale caror nume sunt pro-
tejate de Uniunea Europeana drept
,Indicatii Geografice”, iar datele ra-
portului arata ca 15,5% din aceasta

afara Uniunii. Studiul a constatat ca
valoarea de vanzare a unui produs
Cu un nume protejat este, in medie,
dubla decat pentru produsele simi-
lare, dar fara certificare.

Comisia Europeana aloca in jur de
50 de milioane de euro in fiecare an
pentru promovarea produselor de

suma totala repreZinté eXpOftUl’i in calitate In Tntreaga lume.

Vanzarile Danone, la nivel global,
mai mari cu 3,7% in Q1

Grupul francez Danone, cel mai mare producator de iaurt din lume, a raportat un
avans al vanzarilor cu 3,7% in Q1 fata de aceeasi perioada din anul trecut, pana
la 6,24 miliarde de euro. Compania si-a retras estimarile facute pentru acest an,
in contextul in care shopperii au cumparat mai multe lactate si produse vegetale
pentru a le consuma acasa. Consumul in crestere de produse pentru acasa, pre-
cum si stocurile masive facute de cumparatorii din Europa si America de Nord,
pe fondul pandemiei globale, au determinat o cerere in crestere cu 4,6% pentru
produsele vegetale, si cu 7,9% pentru produsele de nutritie specializate.

Vanzari
la nlve
crescut
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Compania suedeza Essity a raportat

un avans mediu al vanzarilor de 8% in

primul trimestru din 2020, cu precizarea

ca n luna martie vanzarile au crescut cu

20%. Profitul operational inainte de amortizare s-a majorat cu
67%, ajungand la 5,33 miliarde de coroane (528 milioane de do-
lari), arata raportul financiar publicat de producatorul suedez.
Pe de alta parte, Essity estimeaza ca pe termen lung pandemia
va duce la o cerere sporita de produse de igiena, ca de exemplu
cele destinate mainilor. Reprezentantii companiei declarau Tn
martie ca toate fabricile opereaza la capacitate maxima, pentru
a face fata cererii foarte mari pentru toate produsele, dar mai
ales pentru hartie igienica. Essity este cel de-al doilea produca-
tor mondial de produse de hartie, cum ar fi servetele sau hartie
igienica, avand in portofoliu branduri precum Zewa si Lotus.

Unilever rgtra e.
ciara

benitru 2020

Producatorul FMCG Unilever si-a
retras prognoza financiara pentru
2020, motivand ca nu poate es-
tima impactul pe care pandemia
de COVID-19 1l va avea asupra
businessului. Compania a anuntat
ca vanzarile au crescut cu 0,2%

in primele trei luni ale anului, in-
chiderea unitatilor comerciale din
China anuland practic cresterile
generate de vanzarile de produse
pentru casa inregistrate in Europa
si America de Nord. Veniturile din
trimestrul | au atins valoarea de
12,4 mld. euro, usor sub estimari.
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Produse noi

Oti lanseaza masti de unica folosinta

Oti Group Tsi extinde portofoliul de produse
cu mastile de unica folosinta, unele dintre
cele mai cautate produse n aceasta peri-
oada. Mastile au trei straturi, fiecare avand
rolul lui: stratul exterior - material imper-
meabil ce blocheaza particulele lichide,

- stratul din mijloc - material ce actioneaza
ca un filtru de protectie si stratul interior — material fin, placut la atingere, ce
absoarbe aerul cald expirat. Sunt prevazute cu sistem de ajustare a formei in
zona nasului, confectionat din metal acoperit cu plastic, precum si cu elastice
pentru o prindere confortabila dupa urechi. Mastile de unica folosinta Oti sunt
conforme cu Regulamentul UE 425/2016.

Promovare: campanii on-line;

Logistica: 10 bucati/set, 50 bucati/set;
Distribuitor: Oti Group;

Adresa: Bd. Th. Pallady nr.51, sector 3, Bucuresti;
Tel.: 021 256 45 95; Contact: office@oti.ro.
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O noua gama Bonduelle Vapeur

Bonduelle lanseaza trei sortimente noi
de monolegume Vapeur in conserva.
Naut, Fasole Alba Cannellini si Mazare
fara zahar adaugat sunt cele trei
sortimente care raspund tendintelor
actuale de consum: natural, sanatos si
usor de preparat. Tehnologia Vapeur presupune recoltarea legumelor, prega-
tirea la aburi si conservarea rapida, pentru ca legumele sa-si pastreze gustul,
textura, proprietatile nutritionale si culoarea. Avantajul legumelor din aceasta
gama este ca nu necesita preparare, ele putand fi consumate direct din con-
serva. Noile sortimente Vapeur sunt deja disponibile la vanzare atat in retailul
modern, cat siin cel traditional, intr-un nou ambalaj inovator al carui design a
fost conceput intr-o nota moderna si atractiva in pas cu tendintele actuale.
Promovare: website, social media;

Producator si distribuitor: SC Agrirom SRL, Serpico SRL;

Adresa: Bulevardul Corneliu Coposu, nr. 6-8, Bucuresti 030167;

Tel.: 021 318 40 70; Contact: office_ro@bonduelle.com.

Farmec, primul dezinfectant pentru uz personal

Lotiunea dezinfectanta pentru maini este primul
dezinfectant pentru uz personal pe baza de alcool
din portofoliul companiei Farmec. Cu substanta ac-
tiva alcool in proportie de 70%, dar si cu glicerina,
lotiunea are o actiune rapida si este recomandata
pentru utilizari frecvente. Produsul este disponi-
bilin trei variante: 150 ml, 3L si 5. Lotiunea la 150
mlva fi disponibila pe toate canalele de vanzare

- pentru publicul larg: online pe www.farmec.ro, in
magazinele de brand Farmec si Gerovital, in farmacii si supermarketuri. Cele la
volume mai mari sunt comercializate pentru uz colectiv, catre companii si insti-
tutii, avand posibilitatea de a adapta cantitatile la cererea clientului. Compania
poate produce lunar estimativ un numar de 650.000 de lotiuni de acest tip.
Producator si distribuitor: FARMEC S.A. Cluj-Napoca;
Adresa: Str. Henri Barbusse nr. 16, Cluj-Napoca;
Tel.: +40-372 647 175, +40 264 432 884,
Contact: marketing@farmec.ro; Website: www.farmec.ro.
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Stand modular de
igienizare HL Display

,Hygiene station”,
noul stand modu-
lar de igienizare :

de la HL Display, g 1;’
E

3
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face parte din -
gama Protection &
Safety. Este preva-
zut cu header si pa-
nou de comunicare,
pentru comunicarea beneficiilor sau
a mesajelor pentru consumatori, ar-
ticole de protectie si igienizare cum
ar fi suport de masti, manusi, suport
pentru role de hartie, servetele,
dispenser si suport pentru solutie
igienizanta, inclusiv un cos de gunoi.
Logistica: ambalare individuala;
Pret recomandat de vanzare:
la cerere;
Producator: HL Distribution Center
Europe, HL Display (UK) Ltd;
Distribuitor: HL Display SRL;
Adresa: Str. Medic Constantin
Zlatescu, nr. 35, Sector 2,
Bucuresti, 021505;
Tel.: 021319 48 11;
Contact: info@hl-display.ro.

Gerocossen lanseaza
gelul pentru maini
cu 70% alcool

Gerocossen, brand
romanesc de produse
cosmetice cu traditie
de 30 de ani, lanseaza
pe piata doua variante  YERC:OSSEN
de gel igienizant pen- ULTRACLEAN
tru maini, cu 70% alco- Eiel ezt
olin compozitie. Gama 7t Sﬂ
Ultra Clean contine WE Agy
douad variante de gel Can
igienizant pentru mai-
ni (100 ml si 200 ml) cu 70% alcool,
Aloe Vera si glicerina. Acestea sunt
disponibile in magazinul online, dar
si la partenerii din retail-ul tradi-
tional - supermarketuri, hipermar-
keturi si magazine tip plafar.
Producator: Gerocossen S.R.L.
Adresa: Bulevardul Dimitrie
Pompei, nr. 9, sector 2, Bucuresti
Tel.: +4021 242 02 71, +40 730 060 315
Contact: comenzi@gerocossen.ro,
WWW.Eerocossen.ro
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