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siiorial

Think positive, plan negative

Cred ca nu trebuie sa sub-
estimam scenariul cel mai
sumbru, ci sa percepem
riscul real si sa luam cele
mai potrivite masuri pentru
noi, pentru cei din jur si
pentru echipele din care
facem parte.

Andra Imbrea
Senior Editor
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e curand s-au implinit doi
ani de cand primul caz de
COVID-19 a fost confirmat
in Romania si de atunci
am trecut printr-o peri-
oada de completa transformare, cu un
impact major asupra stilului de viata si

a comportamentului de consum. Doi ani
si cateva valuri pandemice mai tarziu, ne
regasim intr-un context pe care niciunul

dintre noi nu ar fi crezut ca il poate trai
in propria viata, care apasa butoanele
anxietatii si a modului de supravietuire

intocmai precum la declansarea pande-
miei. La nivel global, ne aflam in cel mai

tensionat si grav moment al existentei,
in care ne este amenintata siguranta si
libertatea. Lumea noastra se schimba
peste noapte, indiferent de domeniul
in care activam. in industria de retail &
FMCG, impactul nici nu poate fi estimat
in acest moment la justa sa valoare,
insain prima instanta s-ar putea tra-
duce prin blocarea transporturilor si a
lanturilor de aprovizionare, incetarea
activitatilor de productie din Ucraina si
eventual relocarea acestora in alte tari,
precum si disparitia anumitor produse
de origine ruseasca, ca urmare a boi-
cotarii importurilor. Nu in ultimul rand,
este preconizata o crestere a preturilor

materiilor prime si, implicit, a marfurilor,
in mod special a produselor de panifica-
tie, din moment ce Rusia si Ucraina sunt

furnizorii a peste 30% din graul consu-
mat la nivel global, ceea ce va duce la
sporirea presiunilor inflationiste.

Mi-e greu sa scriu aceste randuri si sa
va indemn sa ganditi pozitiv cand eu
fnsami nu am o perspectiva roz asupra
perioadei urmatoare. Daca ultimii doi
ani ne-au invatat ceva este ca trebuie
sa fim pregatiti pentru orice situatie, sa
ne inarmam cu rabdare si speranta ca
totul va fi bine. In contextul actual insa,
personal, vad necesara o doza de pesi-

mism. Cred ca nu trebuie sa subestimam
scenariul cel mai sumbru, ci sa percepem

riscul real si sa luam cele mai potrivite
masuri pentru noi si cei din jur. lar pen-

tru echipele din care facem parte trebuie

sa gasim puterea si motivatia de a con-
tinua si de a gestiona cat mai bine cu
putinta operatiunile si task-urile zilnice.
Asadar, sa incercam sa gandim pozitiy,
dar, in acelasi timp, sa planuim si sa ne
pregatim pentru scenarii negative. g
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PROGRESIV / AWARDS

2022

Alege
castigatorii!

Progresiv Awards, competitia adevaratelor Competitia isi propune sa aduca recunoasterea
valori din piata FMCG romaéaneasca, da start adevaratelor valori din piata romaneasca a
etapei de votare. Sustine si tu adevaratele valori bunurilor de larg consum:
din piata de retail & FMCG!

OAMENI
PROGRESIV AWARDS premiaz3 reusitele care prin eforturile, ideile si dedicatia lor
jucitorilor care se fac remarcati in piat3 prin contribuie la dezvoltarea pietei si inchegarea unei
inovatii, deschiderea fat3 de partenerii de comunitati de business puternice in retail & FMCG;
business si curajul de a face lucrurile altfel. BRANDURI

care creeaza valoare adaugata pe o piata extrem
de dinamica si competitiva;

ORGANIZATII
care seteaza trenduri noi in industria locala si

FUCHS ® care investesc in formarea viitoarei generatii
-le Kl” |A" de manageri;

Parteneri:



;/oteazé-,ti favoritiji
€ votare 7 Martie - 4 aprilie

Perioada

F i l- t T BEST INTERNATIONAL RETAILER /
inalistii /
Progresiv ol

Kaufland Roméania
Lidl Roméania
Wa r S Penny Romania

/BESTINDEPENDENTRETAILER/

~finalistii sunt afisati in ordine alfabetica MUNTENIA

(/ Annabella
Diana

Euromarket

BEST INDEPENDENT RETAILER
MOLDOVA

({ MCA Comercial
Paco Supermarkets

Vascar

BEST INDEPENDENT RETAILER
TRANSILVANIA

{ CBA Nord-Vest
Elan Trio

Home Garden Supermarkets

T




/ BEST NEW FOOD PRODUCT /

Cocorico Original The Cleanest Chicken Sausage - Aaylex One
Magnum Double Gold Caramel Billionaire - Unilever SCE

BEST FMCG SUPPLIER Soocitzi - Alka Co

\ Puiul Fericit crescut 100% fara antibiotice - Agricola International
Verdino Pizza Plant Based - Verdino

Coca-Cola HBC Romania ®
HEINEKEN Romania

Mondeléz Romania
Scandia Food / BEST NEW NON-FOOD PRODUCT /

Ursus Breweries

o Coccolino Care Detergent - Unilever SCE

Dove Care Protect - Unilever SCE

BEST LOCAL FMCG SUPPLIER \ Gerovital Hyaluron C - Farmec

Gerovital Sun - Farmec

Perwoll Renew & Care Caps - Henkel Romania

Artesana ®
Agricola International
Alexandrion Group
Laptaria cu Caimac

Macromex / BEST NEW BEVERAGE /

® Alexandrion Flavour Collection - Alexandrion Group
Birra Moretti Zero - HEINEKEN Romania
BEST SUPPLY CHAIN \ Fresh 0.0 - Bergenbier S.A.
Ursus Cooler fard alcool Mango si Lime - Ursus Breweries
Zarea Rosé & Tonic - Zarea

Aquila )
Gebruder Weiss Romania
HEINEKEN Romania



/ BEST CSR CAMPAIGN /

({ ASAP - Armata Selectarii Atente a Plasticului -
\ BEST E-COMMERCE INITIATIVE \ Lidl Romania

Cantina Sociala - Kaufland Romania
\ Campania umbrela ,Fapte bune” - Carrefour Romania

Programul Dove , Aiincredere in tine” - Unilever SCE
) Reducerea risipei alimentare - Reteaua Nationald a
Bancilor de Alimente - Lidl Romania

Aplicatia Metro
Bonapp.eco
Freshful by eMAG
Stockday

Tazz Now

/ BESTSUSTAINABILITYINITIATIVE/

\ BEST VERTICALLY INTEGRATED BUSINESS \

3 ambalaje ai reciclat si pe loc esti premiat -
Danone PDPA, Penny & Tetra Pak

Annabella Group Agriculturd sustenabild prin programul ..Gusturi
Carmistin Group Romanesti de la gospodari” - Mega Image
BIENE] Keel Clip - Coca-Cola HBC Romania
Grup Serban Holding Punem pret pe plastic - Carrefour Romania
Transavia Zero Risipa - Auchan Retail Romania
\ BRAND OF THE YEAR \
Coca-Cola / BEST MANAGER OF THE YEAR /
Edenia
Gerovital . . .
. Adrian Ariciu, CEO Metro Roméania
Heineken -
Ursus Albert Davidoglu, CEO Macromex

Alexandra Ristariu, CEO Mondel&z Romania
Alin Serban, CEQ Tazz
Daniel Gross, CEO Penny Romania



Actualitate

Carrefour Romania intra in
benzinariile Rompetrol

Profit record pentru
Aquila in 2021

Rompetrol Downstream a inche-
iat un parteneriat cu Carrefour
Romania pentru implementarea
unui proiect pilot ce vizeaza des-
chiderea unor magazine de proxi-
mitate Carrefour Express in zona
hei a benzinariilor Rompetrol.

Proiectul se deruleaza in doua
statii, unde clientii pot alege din-

tr-un portofoliu variat de produse

potrivite pentru cumparaturi de imediata necesitate: de la cele
proaspete, bio sau ready to eat la cele de igiena.

Primul magazin a fost deschis in incinta statiei Rompetrol din
localitatea Mogosoaia (strada Ficusului, nr. 2A), urmand ca pana
la finalul lunii martie sa devina operational si magazinul situat
in Ploiesti, pe bulevardul Republicii, nr. 140. Ambele magazine
Carrefour Express vor functiona cu program non-stop.

Coca-Cola HBC,
volume pe plus pe
piata locala in 2021

Coca-Cola HBC Romania a inche-
iat anul 2020 cu volume in cres-
tere. Astfel, compania a raportat
pentru anul trecut un avans de
9% al volumelor comercializa-

te prin comparatie cu aceeasi
perioada a anului anterior, pana
la pragul de 202,5 milioane de
navete (unit cases n.r.). Regiunea
pietelor emergente, din care face
parte si Romania, a inregistrat o
crestere de 19% in volum, pana

la 1,407 milioane de navete (unit
cases). Cea mai buna performanta
la nivelul regiunii a fost raportata
de Armenia si Nigeria, unde volu-
mele au marcat un plus de 30%,
respectiv 29% anul trecut. De
altfel, Romania este tara cu cea
mai mica rata de crestere la nive-
lul regiunii. Cat despre vanzarile
nete in regiune, producatorul si-a
majorat veniturile in 2021 cu 19%,
pana la 3,32 miliarde de euro.
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Aquila a raportat un profit net de
68 milioane de lei pentru 2021,

in crestere cu 24% fata de 2020,
acesta fiind un rezultat record
pentru companie. Veniturile au
crescut cu 13%, ajungand la 1,93
miliarde de lei in perioada de
raportare, in principal datori-

ta cresterii organice a zonei de
distributie si a achizitionarii Trigor
AVD, jucator pe piata de distribu-
tie FMCG din Republica Moldova.
Evolutia pozitiva a vanzarilor prin
canalul convenience a contribuit
la o crestere solida a vanzarilor, in
contextul dezvoltarii mobilitatii in
2021, fata de 2020, cand au existat
mai multe restrictii anti-Covid-19.

Unilever preia integral operatiunile FruFru
si Urban Monkey

Unilever a preluat integral opera-
tiunile si conducerea Good People,
compania din spatele FruFru si Urban
Monkey. Gigantul anglo-olandez

a intrat'in actionariatul Good
People in 2019, cand a preluat
75% din actiuni, diferenta de 25%
fiind detinuta de Mihai Simiuc,
fondatorul companiei. in urma
preludrii integrale a operatiunilor
de catre Unilever, Mihai Simiuc

va sustine tranzitia catre coordo-
narea activitatii Good People de
catre echipa de conducere locala
Unilever South Central Europe.
FruFru detine in prezent o retea de

13 magazine-restaurant in Bucuresti
si Timisoara. Produsele FruFru

mai sunt comercializate si in Mega
Image, Carrefour si OMV Petrom.
Compania a raportat in 2019 afaceri
de 393 milioane lei, in crestere cu
14% fata de 2018, si pierderi de 10,3
milioane de lei, n contextul in care
in 2018 compania era pe profit.

Romania, printre tarile fruntase la
capitolul crestere pentru Carrefour in 2021

Carrefour Romania a incheiat anul 2021 cu afaceri de 2,35 miliarde de euro,
marcand un plus al vanzarilor de 3,2% prin comparatie cu 2020. Din per-
spectiva organica, retailerul a raportat un plus de 2%. Cu aceasta rata de
crestere, Romania se pozitioneaza din nou in topul celor mai performante
tari la nivel european. Astfel, prin comparatie, Polonia a inregistrat un plus
de 3,5%, pana la pragul de 2,11 miliarde de euro, Franta a raportat vanzari
similare cu anul 2020, in timp ce restul pietelor au inregistrat rezultate in
scadere. Astfel, retailerul a incheiat anul 2021 cu un minus de 0,2% pe piata
din Spania, un declin de 4,1% pe piata din Belgia, cea mai mare scadere fiind
raportata in Italia (-6,5%). La nivel de grup, retailerul a incheiat anul 2021 cu
o cifra de afaceri de 80,89 de miliarde de euro, marcand un plus de 1,9%.






Actualitate

Auchan deschide al doilea
centru logistic din Romania,
o investitie de 19 mil. euro

Auchan Retail a inaugurat al doilea centru logistic
din Romania, amplasat in nord-vestul tarii, in orasul
Calan din judetul Hunedoara. Investitia s-a ridicat la
19 milioane de euro, iar intreaga suprafata a centru-
lui depaseste 67.000 de metri patrati.

Centrul logistic de la Calan va sustine strategia de
dezvoltare a companiei prin cresterea capacitatii
logistice, Tmbunatatirea nivelului de disponibilitate
a produselor si un grad ridicat de prospetime a pro-
duselor. Cu o suprafata de depozitare de 22.000 de
metri patrati, atat pentru produse ambientale, cat
si pentru produse cu temperatura controlata, noua
locatie va prelua intreaga activitate logistica din
platformele regionale Deva si Bacia, care asigurau
pana acum fluxul operational in zona, deservind 12
hypermarketuri si 2 supermarketuri Auchan, precum
si peste 140 de magazine din statiile Petrom.
Potrivit companiei, noul centru logistic are o
capacitate de stocare de 13.000 de paleti, oferind
posibilitatea de a livra 15 milioane de colete anual.
Depozitul este prevazut cu 42 de rampe de descar-
care si incarcare TIR-uri, avand capacitatea de a
receptiona zilnic 1.500 de paleti.

Alexandrion Group are un
nou Director Comercial

Alexandrion Group, cel mai mare producator si
distribuitor de bauturi spirtoase si vinuri din
Romania, a numit-o pe Laura Alina Dezsi in pozitia
de Director Comercial pentru Romania. Din aceasta
pozitie, va coordona activitatea echipelor de comert
traditional, vanzari key accounts, marketing centrat
pe consumator si evenimente, raportandu-i direct
lui Nawaf Salameh, Presedinte Fondator & CEO
Alexandrion Group. De asemenea, va colabora inde-
aproape cu liderii segmentelor de distributie retail
si HoReCa si va superviza derularea proiectelor din
aceste sfere. Laura s-a alaturat Alexandrion Group
n 2019 si, timp de peste 2 ani, a indeplinit rolul de
Director National Key Accounts.

Grup Serban Holding se
listeaza pe piata AeRO

Grup Serban Holding, proprietarul Bacaniilor Serban
si producator de produse de panificatie, a debu-
tat pe piata AeRO a Bursei de Valori Bucuresti sub
simbolul bursier GSH. Debutul la Bursa a avut loc
dupa atragerea de la investitorii din piata de capital
a 12,7 milioane de lei, fonduri destinate dezvoltarii
grupului si lansarii de noi produse.

Grup Serban Holding si-a inceput activitatea in anul
1994, in Onesti. In prezent, afacerile grupului sunt
extinse pe mai multe directii de dezvoltare, precum
agricultura, comert cu cereale, plante oleaginoase
si legume, cresterea pasarilor, panificatie, patise-
rie-cofetarie, lant propriu de magazine - Bacaniile
Serban, distributie si transport.

Tn anul 2020, Grup Serban Holding a inregistrat, la
nivel consolidat, o cifra de afaceri de 311,8 milioane
de lei si un profit net de 24 milioane de lei.
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Studiu: Micul dejun, important
pentru 7 din 10 romani
Consumat acasa, in oras sau la
birou, micul dejun reprezinta
pentru multi dintre consumatorii
romani un ritual. 7 din 10 romani
considera ca micul dejun este
important, alegand sa il consume
in medie de 5 ori pe saptamana,
arata datele unui studiu realizat
de iSense Solutions.
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Noi promovari in echipa
Carrefour Romania

Carrefour Romania anunta un nou val de promo-
vari, continuand politica de sustinere a propri-

ilor reprezentanti in functii cheie. Astfel, Silviu
Diaconu, anterior Director Achizitii Produse
Proaspete, a fost numit in pozitia de Director al
lantului Supeco, brandul de discount al Carrefour
Romania, preluand astfel pozitia ocupata pana

de curand de Gabriel Cubantov, care devine
Director IMT (International Merchandise Trading),
in cadrul departamentului de Achizitii Non-Food
Franta. Totodata, rolul lui Silviu, ca Director
Achizitii Produse Proaspete, a fost preluat de Radu
Gherman, anterior Director Achizitii pentru catego-
ria Lichide si Tabac.

Astfel, pe plan local, Carrefour isi promoveaza
reprezentanti in zone de business strategice, atat
partea de discount, unde Supeco are o prezenta de
26 de magazine la nivel national, cu o oferta extin-
sa ce se adreseaza familiilor si micilor afaceri, cat
si partea de produse alimentare proaspete, unde
strategia din ultimii ani a companiei s-a concentrat
pe extinderea parteneriatelor cu producatori locali,
ajunsi la un numar de peste 1.000.

Stiri interne

Caroli Foods Group,
parteneriat cu Globalworth

Caroli Foods Group, liderul pietei produselor prepara-
te din carne, cu o fabrica de profil in Pitesti, incheie un
parteneriat cu Globalworth pentru Pitesti Industrial
Park, pentru extinderea spatiilor de depozitare.
Suprafata depozitului care va deservi Caroli Foods
Group in toata Romania este de aproximativ 6.800 de
metri patrati si contractul de inchiriere a fost semnat
pentru o perioada de 10 ani. Noul depozit este situat
in Oarja, judetul Arges, la doar 10 km de Pitesti, pe au-
tostrada Al. Proiectul inovator mai ales prin spatiile cu
temperatura controlata amenajate la cele mai inalte
standarde va fi livrat in prima parte a anului 2022.

In prezent, portofoliul Globalworth Industrial,
sub-brandul de logistica si industrie usoara a
Globalworth, se intinde pe o suprafata de peste
261.000 mp, cu un grad de ocupare de peste 95%, in
diferite zone din Romania, cum ar fi Arad, Bucuresti,
Constanta, Oradea, Pitesti si Timisoara. Printre pro-
iectele care consolideaza activitatile de logistica ale
companiei se numara Pitesti Industr3ial Park, Chitila
Logistics Hub, Constanta Business Park, Timisoara
Industrial Park, Industrial Park West Arad si Industrial
Park West Oradea.
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Studiu

Produsele marca
proprie, marele
castigator din
pandemie?

Realitatea alterata a consumatorilor din ultimii trei ani,
generata de pandemie, rafturile goale din lockdown,
presiunea mare pe bugetul lunar, concentrarea catre tot
ce inseamna consum acasa sunt factori care au servit
drept platforma de crestere pentru marcile proprii. n tot
acest context disruptiv, produsele private label au reusit
sa capteze tot mai mult din atentia si din bugetul roma-
nilor pentru cumparaturile zilnice. De Alina Dragomir.

ilantul anului 2021 suna bine pentru industria locala de
retail si FMCG, piata bifand un avans valoric de 7,5% fata de
anul precedent. Romania a avansat mai rapid decat media
europeana, iar produsele marca privata au avut si ele un
rol important in ecuatia de crestere, alaturi de majorarile
in volum si expansiunea retailerilor internationali. Concret, datele de
retail audit NielsenlQ arata ca marcile proprii ale retailerilor, in majo-
ritate cu preturi mai mici, au continuat sa castige teren in fata brandu-
rilor de producator (+1% cota de piatd), ajungand sa reprezinte 15,1% in
valoare din totalul vanzarilor de FMCG din Romania.
Avansul marcilor private vine siin urma dezvoltarii canalelor de retail
modern, atat in ceea ce priveste numarul de magazine (+8,5%), cat si
vanzarile prin aceste canale. Exceptand benzinariile, a caror evolutie
accelerata reflecta revenirea dupa restrictiile de circulatie din 2020,
cea mai mare crestere de vanzari in 2021 fata de anul anterior a fost
inregistrata in canalul de discount (+18,7%). Desi supermarketurile mici
si hypermarketurile au inregistrat si ele cresteri de vanzari (+8,4%, re-
spectiv +5,4%), acestea sunt inferioare dezvoltarii numerice a magazi-
nelor din retelele respective.
,In plus, Romania se afld in top la nivel european in ceea ce priveste
cresterea canalului de tip discounter, iar Lidl, ca nume reprezentativ
pentru acest format, a devenit retailerul numarul 11n cel de-al doilea
an pandemic, in perceptia cumparatorilor romani, pozitie ocupata de
Kaufland Tn anii anteriori, potrivit datelor din studiul Shopper Trends
2020-2021", completeaza Vasi Dragomir, Consumer & Shopper Insights
Leader NielsenlQ Romania si Bulgaria.
Studiul Shopper Trends 2020-2021 indica si o deschidere mai mare
a cumparatorilor romani fata de marcile proprii, 28% dintre acestia
declarand ca, in viitor, intentioneaza sa cumpere si mai mult private
labels. Tn plus, pe langa perceptia generala ca marcile proprii ofera
un raport bun calitate-pret, oamenii din orasele medii si mari afirma
intr-o masura mai mare ca marcile proprii au o calitate la fel de buna
precum cea a brandurilor consacrate.
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Goversory

Ce inseamna totusi acest concept pentru cumparatorii
romani, cum decodifica ideea de marca proprie, care
sunt indicatorii vizuali ce indica o marca proprie la raft si
daca exista categorii care se potrivesc foarte bine cu ide-
ea de marca proprie si categorii in care brandurile consa-
crate stau confortabil pentru ca nu exista nicio amenin-
tare venita dinspre marcile proprii sunt intrebari la care
NielsenlQ a incercat sa raspunda prin studiul dedicat.

Prin ce atrag marcile proprii cumparatorii?

Tnainte de a afla care sunt motivele pentru care oame-
nii cumpara produsele marca proprie trebuie totusi sa
amintim faptul ca, de-a lungul timpului, la raft au avut
loc schimbari semnificative. ,Daca in perioada de «im-
port» a numelor mari de jucatori internationali existau
foarte putine nume si putine produse marca proprie, iar
diferenta dintre acestea si brandurile consacrate era
foarte usor perceptibila prin pret mult mai mic, ambalaj
neatractiv si lipsa promovarii, acum o simpla plimbare
la magazin ne arata o diversitate mai mare a ofertei,
ambalaje ce Tmprumuta din codurile vizuale ale marcilor
consacrate, dar si produse care reprezinta marcile pro-
prii in zona premium si bio”, sustine Vasi Dragomir.
Astfel, deloc surprinzator, circa doua treimi (64%) dintre
participantii la studiul NielsenlQ considera ca marcile
proprii ofera un raport calitate-pret extrem de bun.
,Orice criza, prin efectul disruptiv, intrerupe si pilotul
automat care opera neperturbat in deciziile de zi cu zi
activand, inevitabil, o atitudine mai «analitica» in deci-
ziile de cumparare. intr-un astfel de context, atributul
«raport bun calitate-pret» devine unul foarte impor-
tant si ghideaza procesul decizional, iar marcile proprii
ocupa bine acest teritoriu in perceptia oamenilor”, mai
puncteaza reprezentanta NielsenlQ.

n sustinerea acestei idei, 25% dintre cumparatorii de
marci proprii considera ca brandurile consacrate nu meri-
ta pretul suplimentar pe care il revendica. De altfel, datele
din cercetarea calitativa indica faptul ca marcile proprii
vin la pachet cu o doza de incredere: sunt cartea de vizita
a retailerului, in conditiile in care ,niciun retailer nu ar
risca sa isi puna numele pe un produs cu o calitate slaba”.
Dar raportul bun calitate-pret este tradus diferit de la o
categorie la alta, lucrurile fiind foarte nuantate in per-
ceptia consumatorilor. De exemplu, daca in categoria de
alimente si bauturi raportul calitate-pret se traduce prin
indicatori de prospetime sau originea locala a produse-
lor, in categoria de textile este importanta compozitia
(100% bumbac) si rezistenta in timp a articolelor

de imbracaminte.

Care sunt categoriile in care marcile proprii
sunt cumparate cel mai des?

Nu toate categoriile sunt ,egale” in mintea consuma-
torilor, cand vine vorba despre marci proprii. Acestia
au atitudini diferite in functie de categorie, de cat de
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Motive de cumparare a marcilor private
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emotionala este aceasta si de cat de implicati suntin
procesul decizional in categoria respectiva.

Astfel, conform studiului NielsenlQ, marcile proprii fac
casa buna cu categorii mai functionale, in care benefi-
ciile produselor sunt de baza. Cele mai multe produse
marca proprie ale magazinelor au fost vandute in cate-
gorii din zona de curatenie a casei, produse din hartie,
alimente ambalate, alimente de baza si dulciuri, peste
50% din respondenti declarand ca au achizitionat marci
proprii ale magazinelor in aceste categorii.

La polul opus, sub 20% dintre respondenti au achizitio-
nat marci proprii ale magazinelor din categoriile de bri-
colaj, IT si electronice, produse pentru bebelusi si vese-
la, tigai, accesorii pentru gatit, aceasta fiind si din cauza
ofertei scazute de produse marca privata ale retailerilor
in aceste categorii, conform perceptiei oamenilor.

Bariere in procesul de achizitie

Tn zona produselor marca proprie, cumparatorii au

un grad de deschidere, exigente si asteptari specifice
pentru fiecare categorie in parte. in cazul produselor de
infrumusetare, unde exista un ADN puternic emotional
si implicare mare in categorie, 52% dintre oameni cum-
para doar produse ale marcilor consacrate si tot atatia
doresc cea mai buna calitate disponibila.

Tn categoria bauturilor alcoolice, de asemenea, exista

o afinitate mare pentru marcile consacrate, dar exista
si situatia in care un pret mai mic ridica un semn de
alarma privind calitatea produsului (49%). Asadar, in
aceasta categorie producatorii au inca securizata pute-
rea brandului, iar retailerii trebuie sa fie atenti la pretul
stabilit pentru ca uneori pretul cel mai mic poate avea
acest efect pervers.

DESIGN

Studiu

Daca privim spre produsele pentru curatenie, in
aceasta categorie a existat dorinta de a incerca marci
private, insa aceasta a venit cu dezamagire pentru 41%
dintre cumparatori. De altfel, patru din zece romani
considera ca exista loc de mai bine in ceea ce priveste
calitatea ambalajului.

Marcile proprii, identitate sub acoperire

n ce mdsura sunt cumparatorii de marci proprii consti-
enti ca au cumparat marci proprii si nu branduri con-
sacrate? In cazul marcilor cu notorietate asistata mai
mare de 50% in piata, in medie 25% dintre respondenti
nu au stiut ca acestea sunt marci proprii magazinelor.
,Faptul ca unu din patru cumparatori care obisnuiesc
sa cumpere marci proprii, desi stiu marca nu o asociaza
neaparat cu marca magazinului, lasa spatiu de actiona-
bilitate pentru retaileri. Tn studiul calitativ, cdnd au fost
expusi la lista cu marcile proprii ale fiecarui retailer in
parte, au existat reactii de tip «wow» Tn unanimitate.
Participantii la discutii au fost cu adevarat surprinsi

ca exista atat de multe marci proprii si, mai mult decat
atat, chiar le cumpara pe unele dintre ele fara sa fie
constienti ca sunt marci proprii. Aceasta constatare
este extrem de valoroasa pentru ca ofera un spatiu de
actiune extrem de fertil pentru decizii inspirate”, punc-
teaza Vasi Dragomir.

Se poate vorbi despre loialitate in lumea
marcilor proprii?

Raspunsul, foarte pe scurt, este afirmativ. Faptul ca
romanii obisnuiesc tot mai mult sa cumpere produse
private label este o certitudine, insa faptul ca 56% din-
tre respondenti au mentionat cateva marci proprii ale
magazinelor pe care le prefera cu adevarat si nu se vad
inlocuindu-le cu altceva, este un procent surprinzator.
,Privind in perspectiva, marcile proprii vor continua sa
fie un teren bun de actiune atat pentru producatori, cat
si pentru comercianti. In ciuda complexitatii spatiului de
retail, am identificat o serie de oportunitati inca neex-
plorate pentru cei care au datele de piata si capacitatea
de a le analiza, astfel incat sa actioneze cel mai rapid”, a
concluzionat reprezentanta NielsenlQ.

Metodologie

Studiul sindicalizat Unlocking Private Label a presupus
doud etape. In etapa cantitativa au fost realizate 1.502
interviuri online, targetul fiind decidenti si codecidenti
ai produselor sau magazinelor pentru achizitii casnice
care cumpara de obicei marci private, cu varsta cuprinsa
intre 18 si 60 de ani. In etapa calitativa au fost realizate
online sase focus grupuri cu shopperi de marci priva-

te din segmentul de varsta 25-55 de ani, precedate de
patru zile de jurnal. g
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Europlant International, un business
stimulat de retailul modern

Lansat in urma cu aproape doua decenii pe piata, producatorul de siropuri
de fructe Europlant International si-a asigurat dezvoltarea pe baza con-
tractelor cu retailerii internationali, pentru care asigura in prezent 90%
din produsele marca proprie de pe acest segment. Totodata, a investit si
in brandul propriu pe care l-a gandit inclusiv pentru pietele externe.
Businessul se va mentine sub semnul cresterii si in acest an pe fondul
investitiilor in productie si tehnologizare. De Simona Popa.

storia producatorului Europlant International
ainceputin 2003 din dorinta fondatorilor de a
pune pe piata un produs care sa aminteasca de
copilarie. Familia Niculescu nu era straina de
industrie, avand deja o firma de distributie si un
mic lant de magazine naturiste. De aici pana la dorinta
de a acoperi si partea de productie nu a mai fost decat
un singur pas. ,Ne-am dorit sa intram pe un segment
de piata care nu era acoperit, cel al siropurilor. La acel
moment, exista doar siropul Laurul. Planul nostru a
fost sa producem un sirop care sa te duca cu gandul
la copilarie, dar fara sa facem rabat de la calitate. Am
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incercat ca toate siropurile noastre sa fie premium si,
in momentul in care am inceput sa le vindem, am mers
si am oferit mostre tuturor, nu am facut prezentare cu
pliante”, povesteste lon Niculescu, Directorul General
Europlant International.

Comertul modern, pilon de crestere
pentru Europlant

Pe masura ce marile retele de magazine isi faceau loc
pe piata din Romania, fondatorul Europlant a inteles
rapid ca acestea reprezinta viitorul. ,Stiam ca acolo



trebuie sa fim prezenti cu produsele noastre daca
vrem sa nu ne dispara businessul. Era evident pentru
noi ca micii retaileri vor rezista cu greu in fata marilor
retele. Dar, mai mult decat atat, colaborarea cu acestea
asigura predictibilitate. Contractele sunt ferme, la fel
si termenele de plata”, explica fondatorul Europlant.
Prima colaborare a producatorului de siropuri a fost

cu Kaufland, Tn 2005, moment in care retailerul german
deschidea primul magazin din Romania. Europlant a lis-
tat atunci brandul propriu si, intr-un timp foarte scurt,
producea deja prima marca proprie pentru Billa. Pe
masura ce colaborarile cu retailerii erau tot mai multe,
a fost necesara si prima investitie in extinderea capa-
citatii de productie si trecerea de la utilaje manuale, la
unele mai performante.

,Relatia cu retailerii a contribuit mult la dezvoltarea
noastra, de la productie, la distributie, standarde de
calitate si tot asa. Imi amintesc momentul cand livrarile
nu se mai faceau la bax, ci la palet. Atunci a trebuit sa
schimbam toata flota auto pentru a face livrarile catre
depozitele retailerilor. Ulterior, au impus standarde noi
de calitate si ne-am raliat la aceasta decizie. Am schim-
bat apoi utilajele pentru a asigura productia necesara.
Apoi a trebuit sa gasim si un spatiu mai mare pentru
fabricd”, spune lon Niculescu. Tn 2010, Europlant cumpa-
ra prima linie de imbuteliere semiautomata de capacita-
te mai mare pentru a face fata cererii din piata, atat pe
brandul propriu, dar mai ales pe marcile proprii, unde, in
acest moment, producatorul acopera 90% din siropurile
marca proprie vandute de marii retaileri.

,Prima marca proprie dezvoltata de Auchan a fost

Business case

siropul produs de noi. Am inceput apoi sa lucram si cu
Carrefour pentru care producem inclusiv un sortiment
bio, lucram si cu Mega Image, cu Profi, cu Penny, Lidl si,
partenerul nostru inca de la inceput, Kaufland”, com-
pleteaza executivul. Cumulat, producatorul are peste 90
de retete de siropuri, lista adaptata si in functie de ce-
rintele retailerilor. Tn ultima perioada, acestia au extins
sortimentatia si, pe langa aromele clasice de fructe, au
cerut si siropuri de brad sau catina.

,Romania are o cultura a siropului, s-a consumat
dintotdeauna sirop la noi in tara. Drept urmare, piata
locala este mai traditionalista, aromele cele mai cau-
tate fiind zmeura, afine, fructe de padure, catina. De
altfel, daca tot ne referim la catina, acum 15 ani, cand
am introdus acest tip de sirop in retail, ne-am lovit de
reticenta consumatorilor. Acum este foarte cautat”,
spune antreprenorul.

Brandul propriu, gandit pentru export

Daca la inceputul businessului producatorul nu a pus
mare accent pe crearea unui brand pentru sirop, lu-
crurile s-au schimbat intre timp. ,Initial am avut cele
doua branduri, Europlant Sirop Natural si Europlant
Sirop Presat la Rece, acesta din urma fiind noutatea pe
care am adus-o la momentul respectiv. Produsul avea

o cantitate mare de suc de fructe, nu era pasteurizat.
Presat la rece s-a transformat acum in «preparat la rece»
pentru a fiin acord cu prevederile legislative si pentru

a descrie procesul tehnologic de preparare, lucru care
practic deosebeste acest sirop de altul de pe piata”,
explica fondatorul. Ulterior, au creat doua branduri -
,Strop” pentru siropul preparat la rece si ,Drop” pentru
siropul bio. De altfel, acesta din urma a fost gandit initial
pentru pietele externe pentru ca cea locala inca nu este
suficient de dezvoltata pe acest segment. Daca pentru
alte categorii de produse sortimentele bio isi gasesc mai
des loc in cosurile de cumparaturi, in cazul siropului de
fructe inca mai este loc de crestere. Prin urmare, extinde-
rea pe pietele externe ramane un pilon important pentru
Europlant. ,inca din 2020 ne-am propus sa punem accent
pe brandul nostru si sa il vindem pe pietele externe.
Suntem prezenti in Spania, Germania, Cehia, Italia. Am
targetat comunitatile de romani din strainatate. Ne dorim
sa intram si pe alte piete, dar recunosc ca nu este tocmai
usor. Daca romanii accepta rapid produse din import, nu
se intampla la fel si invers. Strdinii prefera produsele lor
locale”, declara lon Niculescu.

Tn acest moment, producatorul are peste 20 de aro-

me in portofoliu, retete consacrate care se bucura de
cerere constanta. De-a lungul timpului, a avut insa si
unele la care s-a vazut nevoit sa renunte. Este cazul

a trei siropuri de ice tea, pentru care momentul ales
pentru lansarea pe piata locala a fost unul prematur.
Au fost listate in comertul modern in momentul in

care apareau primele sortimente de ice tea ale marilor
producatori, dar cum era vorba despre sirop si despre o
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bautura racoritoare finita, cererea a intarziat sa apara.
,Noi am lansat aceste arome Tnainte de 2010, de aceea
spun ca poate am fost cu un pas Tnaintea trendului.
Aveam arome de ceai verde, lamaie si piersica si ne
doream sa fie asezate la raft langa bauturile ice tea, nu
la raftul de sirop. Am mai avut niste siropuri cu vitami-
ne, cu piersica si mango, portocale, nici acestea nu au
mers. La momentul acela am decis sa renuntam la ele,
dar avem retete foarte bune si luam in calcul sa le rein-
troducem in productie la un moment dat. Noi derulam
studii, suntem Tn permanenta legatura si cu retailerii
pentru ca si ei fac cercetari de piata si cer anumite
produse”, adauga executivul.

in ceea ce priveste materia prima, vorbim in mare parte
despre importuri din Austria si Germania. Romania, din
pacate, poate asigura cel mult fructele, nu si procesarea
acestora. Ca sa obtina concentratul de fructe necesar
in productia siropului, Europlant trimite fructele din
Romania in Austria. ,in Romania nu sunt firme care sa
asigure calitatea de care avem nevoie. Nici macar pe
partea de fructe nu stam foarte bine, nu exista sere

sau firme care sa adune fructele de padure, cu atat mai
putin pentru sortimentul nostru bio. Or noi avem nevoie
de materia prima certificata pe care, pentru moment,
putem sa o asiguram doar din import”, explica lon
Niculescu.

22 | Martie 2022

Dezvoltare bazata pe investitii permanente

Inca de la deschiderea fabricii, conducerea Europlant
s-a concentrat atat pe investitii in tehnologie, cat si pe
asigurarea standardelor de productie necesare pentru a
face marca proprie pentru marii retaileri. Cumulat, in cei
aproape 20 de ani de functionare, investitiile au depasit
cu mult un milion de euro. Numai in 2018, cand produca-
torul a achizitionat o linie de imbuteliere noua si a auto-
matizat toate procesele, costurile s-au ridicat la 350.000
de euro. Peste aceasta suma, se adauga toate costurile cu
pregatirea spatiului de productie astfel incat sa cores-
punda standardelor de productie internationale. Aceasta
investitie a permis triplarea capacitatii de productie. n
acest moment, Europlant produce 3.500 de sticle de sirop
pe ora si lucreaza intr-un schimb timp de opt ore pe zi.
,Reusim sa acoperim cererea din prezent cu doua linii

de productie - cea noug, instalata in 2018, si cea veche,
pe care am modernizat-o complet. Daca va cere piata,
putem creste oricand productia”, spune producatorul.
Urmatoarea investitie, care va fi definitivata in doar
cateva luni, presupune dublarea capacitatii de dizolvare
zahar, proces pentru care compania a cumparat deja un
bazin nou, de patru tone. Este o investitie care va duce la
eficientizarea costurilor si a ritmului de productie.

2022, un nou an de crestere

Pentru producatorul de sirop, pandemia a reusit sa
genereze cea mai mare cerere din istoria companiei si,
drept urmare, sa reprezinte cea mai buna perioada in
materie de productie. ,In 2020 am inregistrat o crestere
de 45% a cifrei de afaceri comparativ cu 2019. Siropul nu
este un produs pe care sa il cumperi din impuls. Este un
produs de consumat acasa, in familie. De aici si evolutia
noastra buna de acum doi ani. Oamenii au petrecut mult
timp acasa si acest lucru s-a resimtit in cerere”, spune
fondatorul. Pentru anul trecut, compania estima initial
o0 crestere a cifrei de afaceri de aproximativ 20%, lucru
realizabil pana in luna septembrie. De altfel, primele
noua luni ale anului trecut s-au incheiat cu un avans de
22% fata de 2020. Dar, din septembrie, impactul valului
de scumpiri s-a resimtit si in businessul Europlant atat
in privinta vanzarilor, cat si a costurilor de productie. lar
2021 s-a incheiat cu o crestere de 12%. ,Nu am fost nici-
odata in situatia in care toate componentele unui pro-
dus sa se scumpeasca in acelasi timp. De la ambalaje, la
hartia pentru etichete, la costurile cu energia si carbu-
rantii. ar in privinta unora, problema nu era neaparat ca
se scumpeau, ¢i ca nu le mai gaseai”, adauga executivul.
Cat despre 2022, inceputul de an arata promitator si
producatorul estimeaza o crestere de doua cifre. Dar,

ca si anul trecut, inflatia ramane o provocare constan-
ta peste care se adauga si efectele conflictului militar
din Ucraina. Daca shopperii Tsi vor limita si mai mult
cheltuielile si se vor axa pe bunuri de stricta necesitate,
producatorul isi va reevalua estimarile. g






Goversory

,2Marca proprie este un instrument

de loializare”

Marca privata a bifat si anul trecut o evolutie spectaculoasa a vanzarilor
pe fondul castigarii increderii consumatorilor romani si a raportului
optim pret-calitate. Scenariul se va repeta si in acest an, crede Oana
Lungu, Purchasing Executive Director Kaufland Romania si Moldova,
aducand in discutie importanta inovatiei si a extinderii gamelor de
produse private label bio ca pilon de crestere. De Alina Stan.

In 2021, marcile proprii au fost singurul driver
de crestere pentru toate segmentele FMCG,
potrivit GfK. In cazul Kaufland, cum a aratat
dinamica si care au fost categoriile unde private
label a avut cea mai buna evolutie?

Intr-adevar, 2021 a fost un an spectaculos din toate punc-
tele de vedere, dar si provocator in acelasi timp. Marca
proprie s-a aflat pe un trend ascendent si a avut o crestere
semnificativa. E drept, la nivel european cifrele arata mult
mai bine, asta inseamna ca si pentru Romania exista foar-
te mult potential de crestere. Cota medie a marcilor private
la nivel european este de circa 30%, pe cand in Romania
este sub 20%. Pentru noi, cele mai interesante categorii de
marca proprie din punct de vedere crestere sunt carnea
proaspata, mezelurile, zona de fresh in general. O crestere
mare a avut-o si categoria de hrana pentru animale. Am
mai observat cresteri importante pe categoriile de conge-
late, alimentele de baza (aici sunt volume importante), dar
si articolele non-food au crescut in aceasta perioada si aici
ma refer la articole de casa, cele de gradinarit.

Ce pondere detin in prezent produsele marca
privata din totalul vanzarilor Kaufland?

Marca proprie in Kaufland, a avut in 2021 o crestere cu 2
cifre, ajungand sa avem o pondere peste media canalului
de hypermarket in care suntem incadrati. Mai precis, la
Kaufland Romania, in 2021 marcile proprii s-au incadrat
in media pe care a inregistrat-o piata marcilor proprii la
nivel national, respectiv sub 20%.

Care sunt categoriile FMCG unde marca privata
detine cea mai importanta pondere in cazul
Kaufland? Ce categorii se gasesc la polul opus?
Categoriile de produse proaspete sunt cele unde ponderea
marcii private este mare. Vorbim de lapte, branza, smanta-
na, partea de mezeluri, hrana pentru animale, alimentele
de baza (ulei de floarea soarelui, zahar, faina), non-food.
La polul opus se pozitioneaza categorii precum patiserie
ambalata, vitrina asistata care, prin definitia ei, nu cu-
prinde branduri, ci articole generice, iar la legume-fructe,
pentru ca vorbim in mare parte de produse neambalate,
poate fi mai dificil sa implementezi marca proprie.
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Cu cati producatori locali lucrati in prezent pe
zona de marca privata? Ce planuri de dezvoltare
aveti in ceea ce priveste aceste parteneriate?

n acest moment avem peste 50 de producatori locali de
marca proprie, pe toate categoriile de produse. Este un
numar care creste permanent, fie din nevoia de a dezvol-
ta articole noi, fie din dorinta de a eficientiza procesele
logistice la nivelul companiei si a oferi preturi atractive
clientilor nostri.

Care sunt conditiile pe care o companie trebuie
sa le indeplineasca pentru a deveni producator
de marca privata pentru Kaufland?

Avem discutii cu furnizorii despre planurile noastre de mar-
ca proprie si ma bucur ca, odata cu trecerea anilor, aceasta
categorie de produse a devenit din ce in ce mai atractiva,
chiar si pentru producatori de branduri foarte mari. Ei folo-
sesc acest instrument, productia de marca proprie, pentru
a-si balansa volumele de productie pe care le au.

Concret, pentru a deveni producator de marca proprie,
un agent economic trebuie sa aiba certificari de cali-
tate pentru facilitatile de productie alocate produselor
marca proprie Kaufland, de exemplu International Food
Standard (IFS), sa treaca de un audit preliminar Kaufland,
coordonat de catre Departamentul International de Audit,
aflat in Germania, sa poata sa sustina productia unor
volume importante de marfa, special alocate proiectelor
de marca proprie comune, sa aiba produse interesante

si preturi avantajoase pentru clientii Kaufland si, nu'in
ultimul rand, sa respecte exigentele in ceea ce priveste
ingredientele ce sunt solicitate in caietele de sarcini pe
fiecare produs (de ex. lipsa de aditivi, lipsa sorbatului de
potasiu, certificare Fair Trade pentru cacao etc).

Ce trenduri in consum ati putut observa in
ultimul an pe segmentul de marca privata? Care
sunt criteriile in functie de care cumparatorii
aleg aceste produse?

Marca proprie acopera o serie intreaga de nevoi si de aceea
ea s-a dezvoltat in mai multe directii. Ce am remarcat in
ultima vreme este o premiumizare la nivel de consum,
chiar si o atractie pentru produse care se preteaza unui



stil de viata sanatos. Pe de alta parte, clientii sunt atrasi in
continuare de segmentul de pret atractiv al produselor de
marca proprie. De aceea, am remarcat cresteri importante
pe gama K-Favorites, produsele bio si cele vegetale au avut
o evolutie foarte buna, dar si produsele to go au performat
foarte bine. Au fost categorii unde nu doar ca am majorat
numarul de articole, dar vanzarile au crescut si ele inten-
siv. Pe segmentele bio si cele cu valoare adaugata avem
cea mai mare crestere (peste 50% a vanzarilor). Marca
proprie bio a urmat cumva trendul din piata al brandurilor
mari. Cu aceasta gama K-bio, am accesat categorii noi de
produse pentru nevoi diverse. Vedem mult potential in

ea si suntem preocupati de dezvoltarea sortimentatiei.
Acoperim categoriile principale de food, inclusiv legu-
me-fructe. Ca planuri de dezvoltare, ne propunem sa in-
tram pe zona de marca proprie bio pe segmentul dulciuri.

Ce schimbari a adus pandemia in comportamentul
de consum pe zona de private label?

Putem sa ne referim in special la perioada de lockdown,
cand ne-am lovit de provocari in ceea ce priveste mate-
ria prima pe acele categorii de produse care se stocau

la vremea respectiva. Pe de alta parte, value for money
este in continuare un criteriu important pentru client si
odata ce lucrurile s-au asezat am observat acelasi trend
ascendent care marcheaza categoria de marca privata.
Tot n perioada de lockdown ne-am confruntat cu o lipsa
a camioanelor pentru transport.

Interviu IKA

Cum arata profilul consumatorului de private label?

Tn general, clientul de marca proprie provine din seg-
mentul populatiei cu bugete atent calculate (pensionari,
familii cu multi copii s.a.), dar suplimentar sesizam un
interes pentru categoria de inovatii, de unde si cresterea
pe zona de bio, dar si a produselor vegane, produse fara
gluten sau fara lactoza, consumate ca urmare a anumitor
provocari legate de sanatate. Punctual, profilul consu-
matorului de marca proprie este unul informat, rational
si atent la avantajele pe care le ofera produsele in sine.

Ce proiecte recente ati avut pe private label

si care au fost rezultatele?

De curand, am relansat marca ,Vreau din Romania”. Noul
design reflecta mai bine calitatea si atentia acordata produ-
selor de marca proprie locale. Raspunsul este foarte bun si
credem ca am dat un impuls nou dialogului despre traditii,
autenticitate si sustinerea productiei locale. Consumatorii
cauta gust local, sa fie aproape de romanesc si traditional.

Este marca privata un bun instrument de
loializare a cumparatorilor si cum ati transformat
acest lucru intr-un atu pentru Kaufland?

Marca proprie este un instrument de loializare, cred ca
aceasta a fost si destinatia ei inca de la inceput. Noi
reusim acest lucru pentru ca oferim un bun raport
pret-calitate. A fost necesar un timp de testare a produ-
selor. Faptul ca am construit branduri umbrela pentru
marcile proprii reprezinta un avantaj, deoarece clientii
multumiti capata incredere sa testeze noi produse aflate
sub brandul respectiv de marca proprie.

Cat de importanta este inovatia cand vorbim

de private label?

Poate la inceput inovatia nu a fost atat de importanta, insa
pe masura ce increderea clientilor in marca privata a cres-

cut, inovatia a devenit unul din elementele-cheie. De aceea,
am ales sa intram in categorii total atipice din dorinta de a

atrage noi segmente de consumatori. Asa au aparut produ-
sele bio, produsele to go, produsele veggie intr-un moment
in care piata romaneasca nu era foarte dezvoltata.

Ce criterii ar trebui sa indeplineasca pe viitor
private label pentru a ramane o optiune in cosul
de cumparaturi?

Atata timp cat oferim ceea ce promitem si nu vom avea situ-
atii de out of stock, clientii vor remarca raportul calitate-pret
optim si vor continua sa achizitioneze produse marca proprie.

Cum vedeti evolutia vanzarilor de marca privata
in acest an?

Pe fondul accentuarii crizei economice, estimam o cres-
tere peste media pietei a acestui segment. Tot mai multi
cumparatori vor cauta cel mai bun raport calitate-pret
sivorincerca sa puna in cos cat mai multe produse care
sa indeplineasca acest criteriu. Marca proprie are prin
urmare cel mai bun potential de crestere pentru 2022. g
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Goversory

Private label, de la zona de confort la
instrument de fidelizare a consumatorilor

Cu o pondere de peste 15% din valoarea vanzarilor totale de FMCG din Romania, produsele
private label continua sa castige teren in preferintele consumatorilor. Preturile mici, cali-
tatea produselor, diversificarea ofertei in zona premium si bio, precum si disponibilitatea
n tot mai multe locatii de retail sunt cateva dintre atributele marcilor proprii care duc la
evolutii pozitive ce par ca se vor mentine si in viitor. De Andra Imbrea.

Ce v-a determinat sd intrati in zona

de private label?

Feliciu Paraschiv: Zona de private label este una de
confort pentru retaileri in general, 0 zona in care nu mai
este atat de apasatoare presiunea preturilor din piata, iar
marjele de profit sunt setate la un nivel acceptabil. Acest
lucru se intampla pentru ca produsul private label nu

are incluse costuri de marketing, iar volumele de marfa
comandate si vandute sunt cu mult mai mari decat cele
concurente la raft, daca vorbim de aceeasi categorie si
aceeasi zona de pret.

Atilla Fazakas: Brandul Gobé a fost infiintat in 2010, atunci
cand Elan Trio a simtit responsabilitatea sociala de a
sprijini si de a coopera cu micii producatori locali. Multe
produse erau realizate la calitate premium, dar existau
dificultati in introducerea lor pe piata, precum eticheta-
rea sau ambalarea inadecvata. Brandul Elan a fost creat
n 2012, acesta incluzand cele mai populare produse.
Asiguram astfel accesul pe piata sub acest brand a diferi-
telor produse, fara constrangeri dictate de originea lor.
Alexandru Jitariu: In primul rand, experienta de peste 25 de
ani consolidata ca jucator important in retailul alimentar
din regiune ne-a determinat sa intram in aceasta zona a
produselor private label. Putem afirma ca diversitatea si
calitatea produselor din portofoliu au creat comportamente
de consum si au construit baze solide de perceptie pozitiva
asupra brandului Annabella, mai ales pe indicatorul de
incredere din partea clientilor. Aceste aspecte ne-au oferit
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curajul sa initiem, acum 15 ani, dezvoltarea marcii proprii.
Am pornit pe acest drum cu alimentele de baza si am cres-
cut organic, numarand astazi aproximativ 400 SKU-uri.

2

Cum au evoluat vanzadrile de private label
si cdt au reprezentat din totalul cifrei de

afaceri in 2021?

Feliciu Paraschiv: Vanzarile private label in cadrul Paco
Supermarkets in anul 2021 se situeaza in jurul valorii a doua
milioane de lei, ceea ce inseamna aproximativ 1,2% din
cifra de afaceri inregistrata de companie, in crestere de la
an la an. Nu sunt vanzari foarte mari, dar compania Paco
Supermarkets nu a avut ca tinta pana in 2021 cresterea pro-
centului de private label, ci realizarea unui depozit logistic.
Tn ultimii ani, vanzarile s-au majorat per ansamblu pen-
tru ca a crescut numarul de produse listate pe brandul
propriu. In general un produs private label are o evolutie
crescatoare pana isi gaseste locul lui in categorie, dupa
care dinamica vanzarilor lui urmareste curba de vanzari
a categoriei si a magazinului in ansamblu. Produsele
listate sub brandul nostru cresc de la an la an ca numar
cu 20-30% fata de anul anterior. De notat este faptul ca
produsele marca proprie sunt printre putinele produse
unde cumparatorul face achizitii pe criterii stricte legate
de calitate-pret. Celelalte produse intra sub incidenta
unei altfel de analize facute de shopper in procesul

de cumparare si anume sub incidenta trilogiei calita-
te-pret-notorietate, care implica procese emotionale,
procese de judecata sau procese cognitive.

Atilla Fazakas: Tn anul 2021, marcile proprii au avut o cifra
de afaceri de aproape 15 milioane lei, aceasta reprezen-
tand 6,66% din cifra de afaceri totala inregistrata de Elan
Trio. Comparativ cu anul precedent, am inregistrat o cres-
tere de 2,177% a vanzarilor de produse private label.
Alexandru Jitariu: in 2021 am luat cateva decizii de business
care au situat ponderea marcii proprii la 4,27% din volumul
incasarilor, in usoara scadere comparativ cu 2020. Printre
acestea enumeram schimbarea anumitor furnizori, indis-
ponibilitatea acestora din varii motive, delistarea artico-
lelor, listarea altor produse substitute, cat si schimbari

de legislatie (precum n cazul apei), care nu au produs



randamentul scontat. In ceea ce ne priveste, in
anii anteriori ponderea produselor private label
s-a mentinut la un nivel de aproape 5% din tota-
lul incasarilor. De exemplu, 2019 a fost incheiat
CU 4,88% din incasari, iar 2020 cu 4,79%.

3

In ce categorii de produse sunteti

prezenti cu marca proprie? Aveti
planuri de extindere?

Feliciu Paraschiv: Avem marca proprie pe mai
multe categorii si anume: in zona de conserve

de carne si pateuri, in categoria de faina, malai,
mustar, ketchup, esente aromate, toata gama

de condimente, cascaval, chimice - detergenti,
brichete, prosoape de hartie - miez de nuca,
vinuri de masa, sendvisuri. Produsele alimentare
marca privata sunt prezente in supermarketurile
Paco sub brandul Delis, iar produsele non-food
sub brandul Delisan. Vom dezvolta marca proprie
in curand siin categoria de ready-meal, pe care
0 vom produce chiar noi intr-o zona special ame-
najata si autorizata pentru aceasta activitate.
Atilla Fazakas: Suntem prezenti cu un portofoliu
de 301 articole marca privata Gobé pe urma-
toarele categorii de produse: carne (8 articole),
congelate (un articol), delicatese (67 de artico-
le), dulciuri (28 de articole), food (53 de articole),
lichide (45 de articole), mezeluri (38 de articole),
non food (41 de articole) si patiserie (19 artico-
le). Tn acelasi timp, marca privata Elan aduna
178 de articole din urmatoarele categorii de
produse: carne (3), congelate (2), delicatese (6),
dulciuri (3), food (75), legume si fructe (5), lichide
(14), mezeluri (24), non food (33) si patiserie (13).
Anual lansam 10-15 produse noi.

Alexandru Jitariu: Suntem prezenti cu 400 de
SKU-uri dezvoltate in regim de marca proprie,
acoperind aproape toate categoriile, mai putin al-
cool, chipsuri si produse bio. Detinem deja marca
proprie ,Annabella Zilnic” pe care urmarim sa o
dezvoltam si pe alte categorii de produse.

4

Cu ce companii produceti

private label?

Feliciu Paraschiv: in general, lucram cu companii
consacrate pe piata, dispuse la colaborari stabile
si de lunga duratad, dar si cu companii mici, locale,
care reusesc sa faca produse la calitatea si stan-
dardul solicitat de noi. Cert este faptul ca lucram
numai cu companii care produc in Romania. De
regula producatorul nu e foarte important ca si
brand, numele lui si adresa nici macar nu sunt
trecute pe eticheta, de multe ori retailerii ascund

Opinia comerciantului independent

in acest fel producatorul, pentru a nu declansa
in piata conflicte concurentiale legate de pretul
produselor private label. Cel mai important lucru
este ca producatorul sa fie capabil sa produca la
timp cantitatile solicitate si sa respecte standar-
dul de calitate impus, pentru ca orice abatere de
la acest standard cade in sarcina retailerului si
poate afecta grav imaginea acestuia.

Atilla Fazakas: Tn cazul produselor comercia-
lizate sub marca Gobé, partenerii nostri sunt
producatori locali, iar Tn cazul marcii Elan avem
parteneri din toata tara, precum si din UE.
Alexandru Jitariu: Furnizorii nostri sunt com-
panii de traditie, multi dintre ei fiind parte-
nerii nostriinca de cand am lansat marca
proprie. Lucram atat cu producatori locali,
pentru ca filosofia noastra este sa crestem
impreuna alaturi de ei, cat si cu companii mari
din Romania, cu procese de productie si cu un
lant logistic foarte bine pus la punct.

5

Care este profilul cumpdratoru-

lui de produse marca proprie?

Feliciu Paraschiv: Produsele marca proprie, cu
cateva exceptii, sunt produse de prim pret in
categoriile din care fac parte. Cand vorbim de
profilul cumparatorului, in general, discutam
de persoane cu venituri mai mici, persoane

din categoria de varsta 50+, clienti fideli
discounterilor si preturilor mici in general. De
asemenea, mai intalnim o categorie de clienti
profilati pe produsele private label si anume
cei din categoria ,clientul chibzuit”. Acestia,
indiferent de veniturile lor, sunt in cautare
permanenta de produse low price, ghidate de
sloganul ,save money”. Nu trebuie sa excludem
din discutie faptul ca extrem de important
pentru un retailer, lucru care este permanent
in vizorul departamentelor de marketing si
vanzari, este daca acesta reuseste sa fidelizeze
un segment de clienti pe produsele private
label. Acest lucru creeaza un mic monopol
extrem de confortabil si de dorit de retaileri.
Atilla Fazakas: Prin achizitionarea produselor
vandute sub cele doua marci, cumparatorul
beneficiaza de produse la cel mai bun raport
pret - calitate, iar in cazul produselor Gobé
asigura producatorului local prezenta pe piata.
Alexandru Jitariu: [deea unei marci proprii
este sa ofere cel mai bun raport calitate-pret
posibil, intrucat ea se adreseaza cu predilectie
consumatorilor cu venituri mai mici, dar si ce-
lor care au incercat-o si, convinsi de calitatea
produselor, devin clienti fideli. Acoperim, asa-
dar, segmentul new-entry si mainstream. g
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Strategia Cramele Recas pentru

securizarea unui nou an ca lider

pe piata vinului

Dupa un 2021 care a aratat ,surprinzator de bine” din punctul de vedere
al vanzarilor, anul acesta va sta sub semnul consolidarii pentru Cramele
Recas, liderul pietei locale de vin. Philip Cox, co-fondator al companiei,
vorbeste despre investitii in zona de marketing si productie, dar si in
resursa umand, elemente diferentiatoare pentru succesul businessului

pe viitor. De Alina Stan.

Cum definiti 2021 pentru afacerile Cramele
Recas si care au fost atuurile businessului
intr-un an marcat de imprevizibil?

Anul trecut a aratat surprinzator de bine pentru busi-
nessul nostru. A fost un an-record, vanzarile au crescut
cu peste 20%. Nici 2020 nu a fost un an rau, am avut o
stagnare fata de 2019. Pentru noi cea mai mare pro-
vocare a fost sa tinem pasul cu aceasta crestere, sa
producem suficient vin pentru a satisface cererea. Cel
mai mare avantaj a fost ca avem un business foarte
diversificat, suntem una dintre putinele crame din
Romania care are peste jumatate de vanzari la export.
Avem 20 de piete de desfacere si asta ne-a ajutat. Ca
segmentare pe canale de vanzari am evoluat foarte
bine in supermarketuri siin online. Nu am fost depen-
denti de HoReCa.

Un fenomen la care nu ne-am asteptat si care a consti-
tuit o surpriza a fost faptul ca oamenii au baut mai mult
vin in perioada aceasta. In lipsa vacantelor si a meselor
la restaurant au putut sa bea un vin mai bun, acasa.
Cresterile au fost sustinute de aceiasi consumatori si nu
din atragerea de noi clienti.

Cu ce cifra de afaceri ati incheiat anul trecut si
cum a evoluat profitabilitatea companiei? Ce
elemente au sustinut cresterea?

Businessul a crescut cantitativ cu aproximativ 20%, iar
valoric avansul a fost de 25%. Cifra de afaceri a grupului
de firme a fost de 57 de milioane de euro. Avem cinci
firme - trei sunt specializate pe productia de struguri,
una gestioneaza distributia din Romania, o alta care

se ocupa de crama, productie si export. La nivel de
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profitabilitate avansul a fost chiar mai mare. Am inregis-
trat o crestere surprinzatoare, pe fondul cererii mari de
produse premium.

Daca ne referim la provocari, care au fost
principalele pietre de incercare anul trecut? Cum
v-ati adaptat strategia pentru a le face fata?

Una dintre principalele provocari pe care le-am in-
tampinat pentru produsele de export a fost legata de
fluxul de materie prima, strugurii, luand in considerare
perioada dificila prin care toti producatorii locali de
struguri au trecut in anul precedent. Pe de o parte au
fost probleme din cauza secetei, iar pe de alta parte

din cauza schemei de distilare subventionata creata

de guvern pentru a veni in sprijinul cramelor afectate
de pandemie. Foarte multi producatori au preferat sa
culeaga strugurii inainte de termen si sa 1i vanda la stat,
decat saii vanda in piata. A fost o situatie haotica care
sper sa nu se mai repete si anul acesta.

Un alt aspect, care cred ca va persista, este legat de
aprovizionarea cu materiale de tipul cartoane, hartii,
cerneluri, etichete, transportate din China. Preturile au
crescut si termenele de livrare s-au extins. Avem efectiv
probleme cu aprovizionarea cu cutii si etichete. De
asemenea, costurile cele mai mariin productia de vin
sunt reprezentate de sticla folosita. Preturile la sticla
S-au scumpit cu circa 25%, iar costurile cu transportul
au crescut si ele. lar lucrurile nu se vor opri aici. Este o
perioada foarte haotica. Avem o baza de furnizori foarte
diversificata, ceea ce ne permite sa jonglam si sa fim
foarte flexibili. Vom fi fortati, in contextul acesta, ca din
luna martie sa operam o scumpire de 10% a produselor.



In ce masura considerati ca va va afecta
aceasta majorare si ce rol joaca pretul in
decizia de selectie a produsului?

In retail 50-60% din produse se vand la promotie.
Tn online acest aspect nu este atat de important,
oamenii se bazeaza mai mult pe review-uri, pe
medaliile obtinute de un anumit produs.

Ce schimbari ati observat la nivel de
comportament de consum si cat de mult
si-a pus pandemia amprenta asupra
obiceiurilor de consum?

Premiumizarea s-a resimtit in special pe zona cum-
paraturilor online de vin. In retail nu regasim vinuri
foarte scumpe. Nu cred ca vom asista la o crestere
la fel de mare in online si pentru anul acesta, con-
sumatorii s-au reintors in magazinele fizice.

Cum ati incercat sa fidelizati consumatorul
in acest context?

Noi ne-am concentrat in permanenta sa avem
constanta si calitate in productie. Am incercat sa
evitam fluctuatiile in calitatea materiei prime folo-
site. Mizam pe o comunicare mai intensa in social
media. Incercam sa tinem clientii mai aproape
printr-o strategie de marketing noua, dezvoltata pe
canale diverse, prin care sa obtinem feedback si sa
intelegem ce isi doresc.

Interviul lunii

57 mil.
euro

cifra de
afaceri n 2021

4,5 mil.
euro

investitii in 2022

(o)
55%
din vanzari,
sustinute
de export

Cat de importanta este inovatia pe piata in
care activati si ce strategie ati abordat in
acest sens anul trecut?

La nivel global, industria vinului este in urma
spirtoaselor la capitolul inovatie. Acolo se inves-
tesc sume importante de la etichete, la ambalaje,
la formatul sticlelor. Un exemplu foarte bun este
piata de gin, foarte apreciata in alte tari, mai putin
in Romania. Am incercat sa facem pasi in aceasta
directie, dar avem si piete mai conservatoare unde
astfel de initiative nu sunt apreciate. Spre exemplu,
in Romania publicul este foarte conservator si re-
ticent la schimbare. Noi am venit in urma cu cativa
ani cu produse cu dopuri de sticla sub brandul
Muse, care au fost foarte apreciate. Cred ca oamenii
le si reutilizeaza pentru altfel de bauturi. Vrem sa
extindem aceasta gama si cu un vin alb. De ase-
menea, avem in plan sa lansam pe piata locala cat
mai multe produse cu capse infiletate. La export,
99% din produse au capse infiletate, in timp ce in
Romania suntem abia la Tnceput.

Din lista planurilor de viitor nu excludem adaptarile
pe care le vom aduce la nivel de branding pentru
anumite game, pentru a ne alinia la asteptarile
consumatorilor. La export avem un succes impor-
tant cu gamele de vinuri bio, naturale. Vorbim de
inovatie si, in acelasi timp, de o reintoarcere la
productia traditionala de vin. Vinurile naturale sunt
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vinuri produse din struguri bio, dar fara niciun adaos
precum sulf sau substante stabilizatoare. Au un real
succes in tari precum Japonia, Coreea de Sud, Germania
sau Marea Britanie.

Ce buget de investitii ati alocat pentru acest an
si cum vor fi directionate resursele?

La fel cain 2021 avem bugetate investitii de 4,5 milioane
de euro. Sumele vor fi alocate pentru cresterea capa-
citatii de productie, in tehnologizare si imbuteliere, in
trainingul echipei de oenologi. Multe crame din Romania
investesc sume importante in echipamente si mai putin
in oameni. In general, sunt investitii pentru a produce
mai mult si mai bine.

Daca 2021 a reprezentat un nou an in care
Cramele Recas a ocupat prima pozitie in topul
producatorilor de vin din Romania, cum va veti
asigura acelasi loc si anul acesta?

Nu este usor sa fii pe primul loc si sa si cresti busi-
nessul. In afara de investitiile programate pentru a face
fata cererii mari, sume importante merg si in plantatiile

Cred ca acele crame care vor
reusi in urmatorii 5-10 ani vor
fi cele care vor gestiona bine

partea agricola a businessului,
care vor avea un dirijor cu o
viziune de ansamblu, capabil
sa pozitioneze produsele
astfel incat sa ajunga la
consumatorii potriviti.

de vita de vie. Ca strategie, vrem sa investim si mai mult
pe partea de vinuri premium, acesta vrem sa fie focusul
pentru acest an. Intentionam sa echilibram lucrurile pe
anumite segmente, cum ar fi proportia mare detinuta
de vinurile albe in detrimentul vinurilor rosii. Vrem sa
realizam un echilibru in acest sens si vom promova mai
mult soiurile rosii din portofoliu. Venim cu investitii mai
mari pe zona de marketing si promovare pentru a face
cunoscute produsele pe care le avem deja in portofoliu.
Tn strainatate ne concentram sd promovam mai mult
produsele de top, premium, bio si organic. In Marea
Britanie am deschis un birou in urma cu doi ani si vin-
dem direct la supermarketuri si distribuitori de vinuri.
Tn Marea Britanie suntem listati in Asda, Waitrose, Coop,
magazine specializate si site-ul Virginwines.

Pe de alta parte, investim si pe zona de turism in spe-
ranta ca lumea se va obisnui sa traiasca in noul context
provocat de pandemie. Am deschis doua noi magazine
moderne care ofera posibilitatea organizarii de degus-
tari. Vom inaugura si un nou spatiu dedicat degustarilor
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si evenimentelor tematice de la crama, cu o capacitate
de 200 de persoane.

Provocarea va fi sa facem fata pe partea de productie.
Momentan avem mai multa cerere decat putem produce.
Tn acest sens, vad 2022 ca un an de consolidare a in-
vestitiilor anterioare. Noi am crescut foarte repede, din
2015 pana in 2021 ne-am triplat cifra de afaceri. Nu am
triplat numarul de angajati, nu cred ca am adaugat nici
10% in plus pe partea de resursa umana, deci trebuie sa
recuperam teren pe zona aceasta.

Cum arata strategia la export si ce pondere
detin exporturile din total business? Ce
modificari ati observat in comportamentul

de consum in tarile in care activati si pe ce
provocari v-ati concentrat?

Anul trecut 55% din vanzarile volumice s-au realizat la
export. Principalele piete sunt Olanda, Germania, Marea
Britanie, Coreea de Sud, Japonia, America, Rusia, Belgia.
Comportamentul de consum difera de la tara la tara.
Spre exemplu, in Marea Britanie am reusit sa intram

in Marks&Spencer, in Japonia am profitat de cresterea
cererii de vinuri bio. Tn Germania vorbim de o piata foar-
te competitiva, trebuie sa vii cu ceva diferit de restul
producatorilor. Prin urmare, am listat in Aldi sticle de
vin in format de 375 ml si performam foarte bine. In Aldi
vindem pachete de 12 astfel de sticlute de vin, jumatate
alb si jumatate rosu. Consumatorii sunt interesati de
soiurile romanesti, cum este Feteasca Regala, ceea ce in
urma cu 20 de ani nu se intampla. Suntem competitivi,
venim cu produse targetate pentru fiecare tara in parte.
Spre exemplu, Anglia are o traditie pe Pinot Noir si noi
vindem acolo preponderent acest soi. Comparativ, in
Romania nu vindem mai deloc Pinot Noir. In Germania
vindem Sauvignon Blanc. Acesta este secretul: sa nu
pleci la drum cu idei fixe, trebuie sa te adaptezi la ce Tsi
doreste clientul.

Care va fi, pe viitor, elementul diferentiator pe
piata vinului si la ce miscari ne putem astepta?
Tn Romania ne confruntam cu o problema legata de
forta de munca si de educatie. Caci este foarte greu sa
gasim oameni calificati in ceea ce priveste toate flu-
xurile de activitate. Problema este in special pe partea
agricola. Cred ca acele crame care vor reusi in urmatorii
5-10 ani vor fi cele care vor gestiona bine partea agri-
cola a businessului, care vor avea angajati care stiu sa
produca constant vinuri de calitate. Altfel, nu esti com-
petitiv. Un alt element diferentiator sunt acei angajati
care gandesc strategic, cei care reusesc sa gestioneze
optim portofoliul de produse si care stiu sa aloce un vin
unui anumit produs care se incadreaza intr-o anumita
categorie de pret. In concluzie: cramele care vor reusi
trebuie sa aiba un dirijor cu o viziune de ansamblu si

sa poata pozitiona produsele astfel incat sa ajunga la
consumatorii potriviti, care dupa ce incearca o data un
produs, sa revina si sa cumpere din nou.gs






Magazinul ,,tonomat” care
automatizeaza experienta

de shopping

Pandemia a adus in fata antreprenorilor locali multe oportunitati de business,
majoritatea bazate pe convenienta si rapiditate. Un exemplu in acest sens este si One
Market, un magazin complet automatizat, fara angajati, deschis non stop. Desi in alte
state europene acest model de business si-a dovedit eficienta, pe piata locala
magazinul complet automatizat inca are de lucrat pentru a atrage o audienta puternic

traditionala. De Simona Popa.

e strada Clabucet numarul 57, din Capitala,
intre o cladire de birouri si un ansamblu re-
zidential nou, si-a facut loc un mic magazin
,de cartier”, interpretat in acord cu avansul
tehnologiei. Este un magazin complet auto-
nom, care functioneaza pe baza unor vending machines
si fara angajati. Alin Dinut si partenerul sau de business,
Horatiu Paraschiva, s-au gandit la acest concept de ma-
gazin in plina pandemie. Stiau ca oamenii evita contac-
tul fizic si aglomeratia din magazine intr-o perioada in
care si programul de functionare era limitat. In acelasi
timp, intelegeau ca retailul este un sector care va func-
tiona bine chiar siin vremuri de criza. N-au plecat la
drum cu un plan de business clar conturat, stiau ce isi
doresc sa faca si au folosit experienta pe care o aveau
deja din administrarea spalatoriilor self service pentru a
creiona conceptul de magazin. ,La inceput, noi am facut
0 comparatie simpla: un magazin traditional reuseste sa
supravietuiasca pe piata si sa faca profit avand costuri
cu angajatii, cu chiria si altele aferente functionarii.

Noi, cu un magazin autonom, cu siguranta vom reusi sa
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tinem costurile sub control si, pas cu pas, sa ne dez-
voltam. Acest tip de magazin este foarte raspandit in
Italia, modelul de business este clar eficient”, spune Alin
Dinut, co-fondator One Market. Trei luni a durat pana
cand au reusit sa amenajeze spatiul, sa aduca tonoma-
tele si sa aprovizioneze cu marfa. In spatiul de 20 de
metri patrati, clientii gasesc de la bauturi racoritoare,
snackuri, dulciuri, sendvisuri, bauturi alcoolice, pana la
produse de igiena ori suplimente alimentare.

,Ne-am organizat destul de repede datorita experien-
tei pe care o aveam deja cu spalatoria self service si
sistemele de platd necesare Tn acest caz. in schimb,
ne-am dorit sa cumparam aparate noi, dar termenul de
livrare era de 12 luni. Asadar, am ales un furnizor local
care ne-a livrat vending machines reconditionate. Fiind
primul magazin, ne-am dorit sa il deschidem cat mai
repede si am ales aceasta varianta”, adauga Alin.

One Market a fost inaugurat la inceputul acestui an si a
targetat in primul rand angajatii din cladirea de birouri de
vizavi plus locatarii ansamblului rezidential. Drept urma-
re, vorbim despre clienti care au putin timp la dispozitie
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in pauza de pranz si vin pentru un iaurt de baut si un send-
vis, pentru care fondatorii au instalat inclusiv un cuptor

cu microunde pentru cei care doresc sa le Tncalzeasca. In

a doua parte a zilei, clientii sunt locatarii din complexul
rezidential care fac cumparaturi de tip top-up sau vin pur
si simplu pentru popcorn cald pentru ca exista si acest tip
de aparat in interiorul magazinului. ,Popcornul este facut
pe loc, dureaza aproximativ un minut si jumatate, si iti
aminteste de serile la film. Plus, nu are deloc ulei. Am gasit
acest aparat in Italia la un distribuitor de tonomate si ne-a
placut ideea. Aici, daca am fi avut mai mult spatiu, am fi
adaugat si un tonomat de inghetata”, spune Alin Dinut.

Tn total, Tn tonomatele de la One Market sunt aproxima-
tiv 120 de produse unice in acest moment si fondatorii
lucreaza permanent la diversificarea sortimentatiei. Desi
gama de produse nu este atat de extinsa ca in cazul unui
magazin clasic, pe zona de convenience acopera toate
nevoile shopperilor. Preocuparea fondatorilor este sa
acopere toate cerintele clientului, astfel incat iau in calcul
sa roteasca produsele pana a gasi acest echilibru.
,Clientul ideal pentru acest tip de magazin difera, evident,
in functie de zona unde este amplasat acesta. Dar, pentru
aceasta prima locatie, daca ar fi sa conturez un profil, vor-
bim despre persoane intre 20 si 45 de ani, cu venituri proprii,
familiarizati cu tehnologia”, explica Alin.

De aprovizionarea magazinului se ocupa personal pentru ca,
spun cei doi, ar trebui sa aiba cel putin doua magazine ca
sa fie rentabila externalizarea acestui proces. Totodata, con-
sidera ca este mai bine ca, pentru inceput, sa faca personal
aprovizionarea pentru ca le este mult mai usor sa inteleaga
care sunt nevoile din aceasta zona, ce si doresc clientii.
,Pana acum, avand in vedere vadul comercial, sendivisuri-
le, bauturile racoritoare si apa sunt cele mai vandute pro-
duse alimentare. Pe zona de non food, bateriile sunt intre
cele mai cautate produse si, avand in vedere contextul,
testele Covid-19”, spun fondatorii One Market.

Digitalizarea, atuul magazinului
in eficientizarea costurilor

Ca proces de functionare, One Market foloseste un sistem
de telemetrie ceea ce le permite fondatorilor sa vada in
timp real ce produse sunt cumparate, care este situatia

Magazinul lunii

stocului si, de asemenea, daca apare o eroare, o pot re-
zolva instant, de la distanta. Sistemul de telemetrie a fost
gandit odata cu sistemele de plata si principalul avantaj
e dat de faptul ca nu trebuie sa fie prezenti la magazin in
permanenta. Plata produselor poate fi facuta atat cash,
cat si cu card si, in plus, sistemul permite si implementa-
rea cardurilor de fidelitate pe care cei doi le iau in calcul
pentru viitorul apropiat. ,in Romania, platile cash sunt
inca foarte des intalnite. Acesta a fost si motivul pentru
care ne-am dorit ca aparatele sa permita si plata cu nu-
merar, nu doar card. Oamenii inca sunt reticenti la platile
100% digitale”, explica cei doi fondatori.

Un alt avantaj al acestui tip de magazin este ca spatiile pot
fi atipice. Sunt mai mici decat in cazul unui magazin clasic
si sunt spatii care nu permit alte activitati. Drept urmare,
chiria perceputa este una mai mica. Pentru deschiderea
One Market, investitia in amenajarea spatiului plus achizitia
tonomatelor s-a ridicat la 30 de mii de euro. Peste aceasta
suma s-au adaugat costurile cu stocurile. ,Consideram ca
primele sase luni sunt de acomodare, dupa care estimam
ca putem sa amortizam investitia doar pe aceasta locatie
in doi ani de zile”, declara Alin. Dupa evolutia surprinzatoa-
re din primele luni, cei doi fondatori planuiesc sa deschida
alte doua magazine. in prima luna, 300 de persoane au tre-
cut pragul magazinului, iar in a doua luna de functionare,
numarul acestora a crescut la 500 de persoane. Cat despre
valoarea medie a bonului, aceasta este de 10 lei.

,Ne dorim sa cream un brand din One Market 24/7. One
drink, One Snack si tot asa. Ne dorim sa fie amprenta
noastra. De aceea am cautat un nume simplu, usor de
retinut. Tot simplitate ne-am dorit si in materie de design.
Voiam sa fie semi industrial, dar in acelasi timp sa fie un
spatiu util pentru clientii nostri. Acesta este si motivul
pentru care avem o masa in interior si un cuptor cu mi-
crounde. Si, in functie de spatiile pe care le gasim, pot fi
adaugate diverse tonomate, de la cele pentru flori, pana
la tonomat de cartofi prajiti sau de bere la draft. Nu exis-
ta limite in dezvoltarea sortimentatiei”, explica Alin.
Pentru dezvoltarea One Market, cei doi targeteaza tot
zone mixte, care au si spatii de birouri, dar si zone re-
zidentiale. Totodata, stiu clar ca nu isi doresc sa inves-
teasca acolo unde exista deja jucatori mari din retail, cu
magazine care functioneaza non stop. g
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Pain Plaisir sau retailul ca
experienta urbana

Pe o piata aglomerata, in care
consumatorii sunt tot mai
sofisticati, antreprenorii din
spatele magazinelor Pain Plaisir
au ales sa mizeze pe rapiditate in
servire si pe adaptarea
conceptului la nevoile
cumparatorului urban. Asa a
aparut, la aproape trei ani de la
intrarea in clubul milionarilor in
euro, noul concept Pain Plaisir
care prinde radacini tot mai
adanci. ,,Privind in urma, singurul
regret este ca n-am avut curajul
sa visez indraznet inca de la
inceput”, spune Irina Stancescu,
co-fondatoarea businessului.

De Alina Dragomir.
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entru Pain Plaisir, o
afacere urbana coapta in
inima Capitalei in 2013,
ultimii doi ani au marcat
trecerea intr-o noua etapa
de business, in care cuvantul cheie
este dezvoltare. ,Suntem plini de
optimism, curaj si sperante, tocmai de
aceea ne si extindem. Scopul nostru
este de a ajunge cat mai aproape de
clientii nostri si, privind in urma, ma-
rele regret este ca n-am avut curajul
sa visez indraznet inca de la inceput’,
spune Irina Stancescu, co-fondator al
brutariilor de inspiratie pariziana.
Concret, vorbim despre investitii de
peste 600.000 de euro, care au acope-
rit deschiderea a trei spatii comerciale
noi, dar si demararea lucrarilor pentru
o0 unitate de productie noua care este
Jindispensabild” pentru dezvoltarea
businessului. ,Brutaria pe care o vom
deschide luna aceasta ne ajuta sa
majoram capacitatea de productie de
cel putin opt ori, dar vom vedea exact
cum vor functiona lucrurile dupa ce
ne mutam si vom reorganiza fluxul
tehnologic. Bugetul pentru amenaja-
rea acesteia este in jur de 700.000 de
euro, insa ma astept sa depasim acest
prag”, puncteaza antreprenoarea.

Al patrulea muschetar

Cea mai recenta deschidere a fost
chiar luna trecuta, Pain Plaisir facan-
du-si intrarea in zona Bucurestii Noi,
magazin cu care cei doi antreprenori
testeaza parcurile de birouri. ,Am
ales aceasta amplasare pentru ca am
observat ca zona reprezinta o opor-
tunitate pentru a ajunge mai aproape
de clientii existenti, dar si de a largi
comunitatea celor care apreciaza pro-
dusele sanatoase, proaspete, locale.
Este primul magazin deschis intr-un
parc de birouri si, chiar daca raspan-
direa fenomenului work from home
face ca numarul persoanelor care
frecventeaza birourile sa fie fluctu-
ant, ne adresam si celor care lucreaza
acolo”, precizeaza Irina.

Magazinul targeteaza insa si clientii
de tranzit si vorbim despre locuito-
rii din cartierele limitrofe — Pajura,
Damaroaia, Parc Bazilescu si chiar
Mogosoaia, care au la dispozitie
produse de panificatie si patiserie
proaspata, dar siin jur de 300 de
sortimente complementare, de la
terti. ,Sortimentatia proprie are in
jur de 100 de SKU-uri, in functie de
sezon. Toate retetele sunt dezvoltate



de noi si au evoluat in timp in functie
de impactul in randul clientilor, dar si
de preferintele noastre”, mai spune
co-fondatoarea Pain Plaisir. Cat des-
pre celelalte produse care si-au facut
loc pe rafturile magazinelor, calitatea
este criteriul principal pe care cei

doi antreprenori l-au avut in vedere.
,Putem spune ca suntem un fel de cu-
ratori de gusturi bune. Suntem foarte
atenti la selectia produselor pe care
le punem la raft”, puncteaza Irina.

Si chiar daca oferta este una mai mult
decat generoasa, gama de paine si
produsele de patiserie inregistreaza
cele mai bune peformante la nivel de
volum. ,Amintesc bagheta, painea ta-
raneasca, painea integrala si chiflele
cu lapte in ceea ce priveste produsele
de panificatie, in timp ce croissantele,
pain chocolat si anemonele suntin
top in categoria de patiserie. In ceea
ce priveste cofetaria, volumul este
mai mic, iar aici cele mai aprecia-

te sunt eclerele si tartele”, adauga
antreprenoarea.

Din punctul de vedere al designului,
magazinul urmeaza aceeasi linie de-
finita acum doi ani, cand businessul a
trecut printr-un proces de rebranding.
,Abia acum putem spune ca simtim
efectele noului design, caci ultimele
trei magazine arata asa cum ne-am
imaginat. Feedbackul clientilor este
unul foarte bun, parerea generala
este ca avem magazine spatioase si
luminoase, iar produsele sunt bine
puse in valoare”, sustine Irina.

Tnsa rapiditatea cu care isi servesc
clientii a fost un element cheie in
regandirea magazinelor, astfel ca
focusul a fost foarte mult in zona
aceasta, aspectul estetic trecand in
plan secundar. O miscare indraznea-
ta, dar perfect justificabila daca avem
in minte faptul ca vorbim despre un
concept care se adreseaza unui cum-
parator urban, mereu grabit.

Cu optimism spre viitor

2022 este un an pe care fondatorii
Pain Plaisir il descriu ca fiind unul
aglomerat, cu multe proiecte de
realizat. ,Tocmai ce am deschis cel
de-al patrulea magazin, urmeaza sa
inauguram noua unitate de productie

si, pentru luna septembrie, avem pe
lista un nou magazin. Am bugetat
investitii de inca 300.000 euro pana
la finalul anului”, spune Irina.

lar tot valul de optimism se mentine in
ciuda trendului descendent pe care se
afla magazinele alimentare specializa-
te. ,Pe fondul dezvoltarii marilor rete-
le de supermarketuri si a magazinelor
de proximitate, acest segment de van-
zare a avut de suferit. Insa produsele
artizanale si vor avea intotdeauna lo-
cul lor in preferintele clientilor. Mizam
pe extinderea retelei de magazine si
dezvoltarea portofoliului de produse
oferite spre vanzare pentru a veni in
intampinarea celor care isi doresc sa
manance sanatos, local si proaspat’,
completeaza aceasta.

Cat despre cifre, daca 2021 s-a
incheiat cu afaceri de 2,5 milioane

de euro, in crestere cu 30% fata de
anul precedent, targetul pentru anul
acesta este si mai ambitios. Vorbim
despre un avans de cel putin 40% la
nivel de vanzare, asta In contextul in
care lipsa de predictibilitate, creste-
rea costurilor de productie si forta de
munca insuficienta si slab calificata
continua sa-si spuna cuvantul.
,Entuziasmul si dorinta de a construi
o afacere compenseaza multe lipsuri,
dar provocarile pe care o afacere le
intdmpina la tot pasul transforma un
business sustenabil, cu dorinta de
crestere, intr-o munca de echipa, in
care forta nu este data de o singura
persoana, ci de un grup de oameni
uniti de aceleasi valori si viziune”,
concluzioneaza Irina Stancescu. g

Magazin specializat

75.000
euro

valoarea investitiei in magazinul
din )8 Office Park

400 de
SKU-uri

numarul de produse disponbile
in magazinul Pain Plaisir

40%

procentul de crestere a cifrei de
afaceri setat pentru 2022
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Cum scrie Bolt Market regulile unei
piete cu potential urias

Dezvoltat in perioada pandemiei, serviciul de livrare rapida de cumparaturi Bolt Market
s-a extins rapid in Europa. In Romania, patru locatii au aparut pe harta expansiunii in mai
putin de cinci luni, iar planurile pentru acest an includ cel putin alte zece locatii si afaceri
de zeci de milioane de euro. Eduard Nagy, Country Manager Bolt Romania, detaliaza stra-
tegia de dezvoltare a acestei verticale de business si atuurile companiei pe o piata tot mai
competitiva. De Andra Imbrea.

Care a fost rationamentul din spatele extinderii
catre zona de groceries?

Discutiile interne despre lansarea acestei noi verticale
au inceput in vara anului trecut, in Estonia, si in mai
putin de opt luni au fost lansate operatiunile in zece
tari. Eu m-am alaturat Bolt Market in septembrie. Am
fost o echipa formata initial din trei oameni, care a
lansat la final de octombrie operatiunile in Bucuresti.
n prezent, avem patru locatii active, trei in Bucuresti,
una in Cluj, cel putin alte sase locatii in lucru si vizam
sa ne extindem in cateva zeci de locatii pana la final de
an. Trecerea catre aceasta noua divizie a fost o evolutie
naturala a platformei Bolt Food, serviciul Bolt Market
fiind parte integranta din aceasta platforma.

Cum va diferentiati fata de alti jucatori care
activeaza in acest segment?

Segmentul de quick commerce sau de livrare rapida

de cumparaturi este unul inca foarte mic in piata de
food e-commerce, care creste double digit de la an la
an, poate chiar triple digit in anumite perioade. Suntem
intr-o zona noua, practic noi formam in acest moment
piata din Romania, alaturi de alti jucatori din acest
segment, precum Glovo Express, Grovy sau Tazz Now.

Pe piata locala avem, in acelasi timp, jucatori precum
Freshful sau Sezamo care acopera un alt tip de nevoie,
un alt tip de cos. Nu suntem in competitie, din contra, as
zice ca in acest moment cu totii contribuim la un obiec-
tiv si anume cresterea acestei piete de food e-commerce
in Romania. Potentialul este imens. Noi targetam practic
zona de convenienta, chiar de ultra convenienta. Ceea ce
inseamna nu doar ca mutam cumparaturile din proximi-
tatea traditionala, din magazinele fizice sau benzinarii,
dar cream multe oportunitati de achizitie pentru clienti,
oportunitati care inainte nu existau. Deci piata creste,
nu doar se transfera din offline in online. Estimam ca
acest segment va ajunge in urmatorii cinci ani la un mi-
liard de euro si 3% din totalul cumparaturilor alimentare
va ajunge sa fie gestionat de jucatorii de comert ultra
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rapid. Evident ca in Romania, spre deosebire de pietele
din vestul Europei, este posibil sa dureze mai mult de
cinci ani sau poate procentul sa fie sub 5%.

Aveti in plan o extindere semnificativa. Ce fel de
locatii veti deschide si cu ce investitie?

Modelul de business se bazeaza pe o serie de microde-
pozite unde noi stocam produsele pe care le comerci-
alizam in platforma in regim propriu. Aceste depozite
sunt cheia succesului businessului nostru, cele care ne
vor permite acei timpi de livrare pe care noi ii targe-
tam si anume 15 minute. Inca din primele saptamani
de la lansare am livrat in 30 de minute si ajungem
chiar si la 15 minute, dar realitatea este ca vom putea
face asta consecvent si pentru toti clientii nostri doar
in momentul in care vom avea o acoperire geografica
mai mare. Locatiile sunt momentan in centrul orasului:
Unirii, zona Vitan, cartierul Militari. Avem in lucru si
cartierul Berceni, sectorul 2, nordul Capitalei. Practic
Bucurestiul este o piata foarte importanta, iar obiec-
tivul este de a 0 acoperi pentru a putea livra peste tot
in 15 minute. Microdepozitele pe care le avem in lucru
nu vor fi doar in Bucuresti si vor fi cel putin sase. Cert
este ca exista buget pentru cateva zeci de locatii, insa
investitia intr-un nou dark store variaza foarte mult.
Sumele pot varia de la cateva mii de euro pana la cate-
va zeci de mii de euro.

Ce solutii mai aveti pentru a rezolva provocarea
traficului pentru timpul de livrare?

Singura limitare, care este destul de greu de balansat,
este ideea de a restrictiona clientul din a comanda

un cos mai mare. Avem si clienti care isi doresc cosuri
care fizic nu pot fi livrate cu o bicicletd. Inca Tnva-
tam, jonglam, culegem feedback de la useri, dar clar
cu 0 masina nu poti livra in 15 minute. Este realitatea
Bucurestiului.

Pe langa Bucuresti si Cluj, ce alte orase tintiti
pentru extindere si cand?

Clujul este activ din ianuarie si ne-a surprins placut,
diferentele nu sunt foarte mari fata de Bucuresti. In
continuare, mergem in orasele in care avem o acoperire
foarte buna cu Bolt Food: lasi, Timisoara si Constanta.
Ne vom extinde pana la finalul primului trimestru, avem
deja locatiile in lucru, trebuie sa ne punem la punct par-
tea de aprovizionare. Noi avem o sinergie operationala
si digitala cu echipa Bolt Food, deci incercam cumva

sa mergem unde sunt si ei, iar planurile lor sunt foarte
ambitioase pentru acest an. Probabil ca in urmatoarele
sase luni vom putea livra intr-un sfert de ora catre orice
client Bolt Market.

Cum arata primele rezultate inregistrate de Bolt
Market pe piata locala?

Suntem deja la cateva mii de comenzi in fiecare sapta-
mand, crestem double digit fara sa investim in cerere.

E-commerce

Vom face si acest lucru insa vrem sa ne asiguram ca
serviciile pe care le oferim operational si experienta
fata de clienti vor fi la acelasi nivel si cand vom avea
cerere mai mare. Avem o rata de retentie extraordina-
ra, adica peste 50%. Fiind un jucator de convenienta,
targetam un bon mediu de 15-20 euro. Spre surprinde-
rea noastra si, sincer, un pic pe nepregatite din punct
de vedere operational, am avut cosuri care duc in zona
de supermarket, hypermarket. Ne bucuram sa avem
astfel de comenzi, dar operational nu suntem neaparat
pregatiti si incercam sa vedem cum putem face asta
fara a impacta experienta clientilor. Dar noi targetam
cosuri de top-up, de nevoi urgente, de cumparaturi de
impuls, iar in ceea ce priveste tipologiile de produse,
depinde de momentul zilei. Daca pe parcursul zilei
vindem cel mai bine lactate, oua, fructe, legume, paine,
apa, pe seara tipologia consumatorului se schimba si
deja avem categorii mult mai de impuls: dulciuri,
snackuri, bauturi.

Cate SKU-uri numara gama Bolt Market

si cum o extindeti?

La lansare am plecat cu targetul de a avea 1.500 de ar-
ticole, iar in acest moment suntem la 2.000 de SKU-uri.
Studiile spun ca pentru fiecare 100 de SKU-uri cosul
creste cu aproximativ 1-2 euro. In strategia noastra vi-
zam in mod clar sa extindem sortimentatia, dar suntem
constransi de spatiu. De exemplu, daca listam lapte, nu
ne permitem sa avem opt branduri, trebuie sa avem o
alegere responsabila pentru a optimiza logistica, cat si
experienta de cumparare. In acest moment, categoria
de fructe si legume are o sortimentatie mai mare decat
m-as fi asteptat initial, in acelasi timp stam foarte bine
pe lactate, oua, carne proaspata, urmate de categoriile
de convenienta, snackuri, bauturi. Cred ca am reusit sa
cream un mix destul de bun, evident sunt inca multe
lucruri de imbunatatit. Cred ca acoperim toate cate-
goriile si subcategoriile pe care vrem sa le targetam.
Avem probabil si unele segmente care nu sunt repre-
zentate suficient de bine si aici ma refer la produse
pentru bebelusi, la suplimente alimentare, unde clar
trebuie sa investim mai mult timp.

Ce afaceri estimati pentru acest an si cum vedeti
contributia Bolt Market in totalul incasarilor Bolt?
Fiecare locatie pe care o deschidem are o crestere
minima double digit pe saptamana. La cat vom ajunge
depinde foarte mult de cum vom performa in orasele
secundare pe care le vom deschide, iar acolo inca nu
avem suficiente date pentru a estima, dar cu siguran-
ta vom ajunge la zeci de milioane de euro in acest an.
Strategia pentru acest an este sa existe in continuare
o0 aplicatie pentru mobilitate - ride-hailing si trotine-
te - si una pentru food - Bolt Food, care integreaza si
Bolt Market. Din datele pe care le avem, plus strategia
pe care ne bazam, ne dorim sa ajungem la un minim de
30% din totalul Bolt Food in acest an. g
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307,87 lei 9 minute

w

valoarea cosului de cumparaturi cu timpul mediu petrecut la cumparaturi
transport inclus pentru 29 produse pe platformele online in ziua efectuarii
(disponibile la momentul achizitiei) cumparaturilor

pe auchan.ro, cel mai ieftin magazin
in luna februarie

293,56 lei cora.ro

. 4

valoarea cumparaturilor pe mega-image.ro,  magazinul cu cele mai multe produse la
cel mai ieftin cos de cumparaturi luandin  promotie in ziua efectuarii cumparaturilor
calcul situatiile de out of stock, livrarea (3 produse din 30), dar si cu cele mai multe
gratuita si reducerea suplimentara situatii de out of stock (3 din 30)

Magazinul online operat de retailerul Auchan isi adjudeca titlul de cea mai accesibila platforma online, potrivit analizei
Shopping Basket, care monitorizeaza lunar preturile principalelor bunuri de larg consum din magazinele online ale
Jjucatorilor internationali prezenti pe piata locald. Valoarea cosului de cumpdraturi format din 29 de produse

de baza disponibile a fost de 30787 lei. Insd, dacd luam in calcul costurile de transport si reducerile suplimentare aplicate

in ziua achizitiei, cosul de cumparaturi de la Mega Image are cea mai mica valoare pentru un total de 28 de produse.
Urmatorul retailer clasat in topul celor mai ieftine magazine online datorita transportului gratuit este cora.ro. Carrefour, prin
intermediul Bringo, ramdne cu cel mai scump cos de cumparaturi din cauza taxei de transport la domiciliu in valoare de 19,99
lei. Produsele din lista de cumparaturi sunt SKU lider Tn segmentul IKA, selectate din top 5 SKU pe categoriile / segmentele
vizate, clasamentul fiind realizat de compania de research RetailZoom pe universul de magazine monitorizate in 2021.
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carrefour

1 p ro d u S Produs Cantitate auchan.ro g:ihnlggea - cora.ro mega-image.ro

Pretul la care s-a achizitionat produsul (in lei)

Produse alimentare de

marcd

Paine Chef Gourmand 7

seminte feliata 700¢g 8,55 N/A N/A 8,99
Fdina de grau Baneasa,

categ. 000, punga de hartie Tkg 465 465 529 489
Zahar Margaritar Cristal,

punea de hartie 1kg 3,20 2,99 3,01 2,99
Malai Extra Baneasa 1kg 6,05 5,69 5,79 5,86
Orez Deroni Camolino 1kg 7,65 8,79 8,59 9,23
Pate Bucegi, ficat de porc 1120 g 3,15 3,70 3,39 3,37
Lapte Zuzu, 3,5% grasime,

cutie carton 11 6,20 6,20 5,99 6,44
Unt de masa Albalact 65%

orisime 200g 8,95 9,85 N/A 9,04
Ulei de floarea-soarelui

Untdelemn de la Bunica, pET/! l 9,35 8,99 9,99 949
Apa minerala necarbogazoasa 21 2,55 (pret in afara 365 2,69 (pret in afara 330

Aqua Carpatica, PET

. A promotiei 3,20) promotiei 3,39)
aflat la promotiein luna  gautur racoritoare

251 6,50 6,50 5,85 (pretin afara g

. A . Coca-Cola, PET promotiei 6,6)
februarie in mai multe Bere Neumarkt 5.2% alcool, PET0.5 | 240 215 236 215
1 Vin Jidvei Demisec
retele simultan e e i2 0751 148 14,80 N/A 14,94

Cafea macinata Jacobs

Kronung Alintaroma verde °008 255 21,49 28,19 2539
laurt Danone natural, 3,5%
orisime 130¢g 1,05 1,05 118 1,24
Tabletd de ciocolata Milka 3,99 (pret in afara
8 Lapte 100¢ 3,70 W promotiei 4,29) 3,69
Telemea de vaca Hochland 1350 g 11,20 11,49 11,49 11,55
Cascaval de Sendvis Delaco 350 g 14,60 14,62 13,89 11,46
Piept de pui dezosat
Fragedo kg N/A 26,99 26,99 28,99
Salam Sasesc Cris-Tim 650 g 29,10 29,10 32,19 N/A
Cereale Lion
Caramel&Chocolate 500 gr 14,00 12,36 14,09 12,79
Produse nealimentare
de marca
Pasta de dinti Colgate 7,85 (pret in afara
Advanced White Charcoal 100 ML 1110 1190 9 promotiei 11,22)

Sapun solid Dove Beauty 100g 789 789 299 289

Cream
- 11,70 (pret in afara
Deodorant Dove Original 150 ml promotiei 14.47) 11,49 14,79 15,20
gf‘ar’s‘flg“ Head&Shoulders 1,50 1 g ag 26,93 2920 27,09
Hartie igienica Zewa De Luxe 10 sau
3 straturi, Piersica 8+2 role 18,83 18,89 19,19 22,19
v sau Musetel
Detergent capsule Ariel
Mountain Spring/ Color3in1 15 buc. 22,40 25,90 28,86 2599
numarul total al Balsam de rufe Lenor Spring 1,91 14,90 N/A 15,99 N/A
. . Detergent de vase Fairy
s|tuat||[or de produse not #e_mor; Alctiv Foamd 450 ml 5,00 5,45 5,40 5,09
. riumft ultra activ egresant
available pe platformele  forte universal S00ml 1,00 2,90 e 1,64
. - Cost t t 0,00 19,99* 0,00 0,00
online monitorizate e ey TY AT
TOTAL CO5 CUMPARATURI 307,87 308 41 305,87 326,18
fara transport ' ' ' '
IS{faLngggrEUMPARATUR' - 307,87+ 328,40 305,87 29356+

* costul livrarii este de 19,99 pentru livrare acasd, gratuit pentru ridicarea din magazin; ** livrare gratuita pentru sume peste
250 lei. 25 lei reducere la orice comanda mai mare de 300 lei plus 7,72 promotie in ziua achizitiei; *** transport gratuit in ziua
comenzii in baza unui cod promotional.

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



Promotii/Campanii/Lansari

Président isi extinde portofoliul

Président, brandul nr. 1in Franta si in Europa
in categoriile branza si unt, isi extinde por-
tofoliul. Noutatea Président este gama com-
pleta de branza topita cu ingrediente au-
tentice, emblematice brandului: Camembert,
Emmental sau branzeturi din lapte de capra.
Pentru exigentele consumatorului modern Président lanseaza gama de
creme de branza speciale: Crema de Camembert, Crema de Emmental,
Crema de Cheddar si Crema de Cabra. Pentru oricine cauta gustul au-
tentic al branzeturilor frantuzesti, intr-un format convenabil si practic
(125g), cele patru sortimente de crema de branza se disting prin textura
fina si cremoasa. Pentru ca experienta sa fie completa, pentru cei care-si
doresc sa le reuseasca sendvisul, toastul sau burgerul perfect, Président
lanseaza si gama de felii de branza topita ambalate individual in pachete
de 120g (6 felii) si 200g (10 felii). lar pentru un mic dejun satios sau tartine
gustoase, vine in completare gama de branza topita triunghiuri 140g.

Wella Retail relanseaza gama Wellaflex

Wella Retail relanseaza gama de styling
Wellaflex. Produsele ies in evidenta atat printr-un
ambalaj modern si premium, cat si prin formu-
la care contine Hair Taming Complex, cu ulei
de macadamia. Datorita formulei care contine
Hair Taming Complex, cu ulei de macadamia,
produsele Wellaflex confera o fixare flexibila,
de pana la 48 de ore, fara aparitia firelor rebele
sau a senzatiei de lipicios. Aspectul revitalizat
al produselor va fi vizibil incepand cu luna martie, estimand ca pana la
final de iunie, gama integrala de 26 de sortimente va fi complet inlocui-
ta. Relansarea va fi sustinuta cu un plan de marketing care include si o
campanie promotionala. Campania ,Straluceste cu Wella... in Paris” se
adreseaza femeii moderne si dornice de aventura, iar premiul cel mare
este un citybreak pentru doi, chiar in capitala iubirii. Participantele pot
castiga zilnic unul dintre cele trei kit-uri cu produse Wella. Inscrierea se
realizeaza pe site-ul https://wella.story23.ro.

Aaylex One lanseaza gama Cocorico Original

Aaylex One Tsi extinde portofoliul si
lanseaza gama de produse ready-to-eat
Cocorico Original. Noua gama a fost creata
pentru a raspunde nevoilor consumato-
rilor cu un ritm de viata alert, dar care
doresc sa consume produse sanatoase, de
incredere. ,Cocorici Clasici, Mediteraneeni
si Picanti sunt bunatati din pui pentru toata lumea, de la copii la seniori.
Produsele sunt fabricate dupa o reteta unica, doar din carne de pui 100%
proaspata, fara membrana, slaning, nitriti, arome artificiale sau mono-
glutamat de sodiu”, au declarat reprezentantii companiei. CocoPastrami
sunt delicatese din carne de pui Cocorico, marinate doar cu condimente
naturale, fierte la abur si afumate cu lemn de fag, in timp ce CocoBaked
sunt bunatati coapte. Ambele game sunt disponibile in patru sortimente:
piept, pulpe superioare, copanele si aripioare.
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Noutati de la
Parmafood

Parmafood investeste in
extinderea portofoliului

si lanseaza gama de

conserve Ortiz.

La Conservas Ortiz con-

serva exclusiv in mod

artizanal respectand

metodele traditionale

de pescuit. Rezultatul se

vede Tn textura incon-
fundabila a produselor

si gustul autentic care

le diferentiaza. Tonul

alb este prins indivi-

dual cu momeala sau musca in
timpul sezonului de pescuit de
coasta. Aceasta tehnica veche de
pescuit selectiv respecta mediul
Si protejeaza rezervele marine.
Sardinele din specia Pilchardus
sunt curatate manual, una cate
una si se prajesc in ulei

de masline.

Zarea lanseaza
Cocktail To Go Rosé
& Tonic

Zarea investeste in

lansarea de produse

inovatoare si lanseaza

Zarea Cocktail To Go Rosé

& Tonic un gust original,

100% romanesc, plecat

de la un mix indragit de
consumatori. ,Mixul cu

Carpaten, care este un

aperitiv cu o traditie de

40 ani, pe baza de extrac-

te de plante aromatice si

fructe realizat in crama

proprie dupa retetele

noastre traditionale.

Consumul de cocktailuri pe baza
de vin spumant (si pe baza de vin
spumant rose, in mod special)
este noul trend in mixologie si in
crestere pe plan mondial, pentru
ca tinerii consuma bauturi slab
alcoolizate si aromate, cu un pic
de fizz", spun reprezentantii com-
paniei. Zarea Rosé & Tonic este
singurul produs de acest gen
realizat 100% in Romania.






Strategii de piata

»Cresterile vor veni din categoriile

noi de produse si din inovatii”

Cu o istorie lungi in sectorul medical, Klintensiv®, producdtor romdan de dezinfec-
tanti, produse de ingrijire personala si curdtenie, a decis in urmd cu doi ani sa aduca
toatd aceastd expertizd si in mass market si sd se adreseze consumatorului final.
Prezent acum in toate canalele de vianzare, producdtorul mizeazd pe inovatie si pe
intrarea in categorii noi de produse pentru dezvoltarea businessului pe piata locald.
Cristian Stanciu, Directorul General, spune cd, in functie de contextul sanitar, cifra
de afaceri poate inregistra o crestere de peste 30% in acest an. De Simona Popa.

Cum a evoluat businessul pe parcursul anului
trecut raportat la 2020 si ce procent din cifra de
afaceri a fost generat de listarea in retail?

Anul trecut, odata cu diminuarea fricii legate de pande-
mie, dar si din cauza stocurilor mari acumulate impulsiv
in anul 2020, vanzarile noastre au scazut considerabil
fata de exercitiul financiar precedent. Cu toate acestea,
noi consideram ca modul corect de analizare a cifrei de
afaceri este sa comparam perioada curenta cu un consum
normal, neviciat de factori atat de puternici de influen-
tare a deciziei de achizitionare a produselor de igiena si
dezinfectie. Analizand in acest fel, putem spune ca atat
din punctul de vedere al cifrei de afaceri, cat si al profita-
bilitatii, noi am continuat sa crestem si sa fim in continu-
are cel mai cumparat brand din perspectiva volumelor in
institutiile si spitalele din Romania.

Anul trecut ati investit in extinderea capacitatii
de productie. La ce capacitate lucrati acum?
Anul 2021 a fost unul cu multe obstacole si provocari
determinate de pandemie pentru al doilea an consecu-
tiv. Principalele noastre preocupari au vizat starea de
sanatate a angajatilor, continuarea productiei, adapta-
rea la cerintele pietei si consolidarea pozitiei in pietele
noi adaugate Tn anul 2020. De aceea a fost necesar sa
regandim strategiile pe termen lung, doua obiective fiind
prioritare: maximizarea profitabilitatii afacerii si creste-
rea sustenabila pentru perioada 2020-2025. Anul trecut
am pus un accent deosebit pe planificarea strategica a
sistemelor de management in vederea cresterii eficientei
organizationale atat prin descentralizarea activitatilor
pe patru divizii (produse dezinfectie, produse curatenie,
produse ingrijire personald si antidaunatori), cat si prin
stabilirea obiectivelor. Valoarea totala a investitiei a fost
de aproximativ 1,5 milioane de euro si a dus la rezultate
precum cresterea productivitatii muncii cu 55% datorita
gradului Tnalt de tehnologizare a echipamentelor achiziti-
onate si extinderea capacitatii de productie cu 60%.
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Pentru a va indeplini obiectivele pe termen
lung, care sunt strategiile pe care le veti
implementa la nivel de companie?

In primul rand, voi mentiona adaptarea strategica a
resurselor umane la obiectivele 2020 - 2025 si construi-
rea unei echipe performante pe o structura care urma-
reste nevoile actuale ale pietei. La fel de importante

sunt si adaptarea strategica a portofoliului de produse

in vederea satisfacerii nevoilor clientilor si imbunatati-
rea Sistemului de Management Integrat (calitate, mediu,
sanatate si securitate in munca). Lista este completata de



dezvoltarea infrastructurii de instruire si pregatire a re-

surselor umane, digitalizarea si informatizarea activitati-
lor si proceselor companiei, dezvoltarea infrastructurilor
de productie, cercetare, utilitati, transport, depozitare.

La capitolul inovatii, pe ce anume mizati in
acest moment si ce tip de consumator targetati?
O pondere importanta din businessul Klintensiv® o re-
prezinta dezinfectantii pentru spitale unde venim perio-
dic cu inovatii si imbunatatiri de eficacitate a produselor
existente. Dorim sa crestem prin inovatii si in portofoliul
dedicat consumatorului final prin produse care vin cu
expertiza din mediul sanitar, dar gandite in functie de
nevoile reale pe care le are acesta, cum ar fi degresant
si dezinfectant pentru bucatarie, dezinfectant pentru
aer conditionat sau dezinfectant pentru incaltaminte.

Dezinfectantul pentru incaltaminte a fost lansat
recent. Luati in calcul si noi extinderi de gama?
Lansarea dezinfectantului pentru incaltaminte sub
brandul KlinAll® face parte din strategia noastra de di-
versificare a gamelor de produse care adreseaza consu-
matorului final. Produsul este deja prezent pe rafturile
retailerilor urmand sa acceleram listarea lui in urma-
toarea perioada. Brandul KlinAll® are momentan in por-
tofoliu 43 de SKU-uri: dezinfectanti pentru maini, supra-
fete si aer conditionat. Totodata, sub brandul Klinodiol
avem spray antitantari si capuse care se regaseste deja
la vanzare pe site-ul nostru. Suplimentar avem game
de produse care suntin proces de rebranding cu care
vom adresa tot consumatorul final in cursul acestui

an. Impreuna cu echipele de Research&Development si
Comercial vrem sa venim cu noutati in retail in 2022.

Luati in calcul extinderea parteneriatelor pe
segmentul de retail?

Suntem prezenti in peste 6.000 de puncte de vanzare
din comertul traditional prin partenerul nostru strategic
Orbico Interbrands, responsabil cu distributia porto-
foliului Klintensiv®. Suplimentar, suntem prezenti in
Auchan, Carrefour, dm, Selgros, Hornbach, Farmacia Tei
si Bebe Tei. Suntem in plin proces de extindere a parte-
neriatelor cu retailerii, inclusiv pe platformele lor online,
dar vizam si 0 mai buna prezenta in retailul pharma.

Ati demarat proiecte noi in retail sau online
care sa acopere partea de comunicare pe
parcursul anului trecut?

Canalul online reprezinta un canal strategic pentru
Klintensiv® si am alocat bugete pentru campanii PPC
(Pay Per Click) cu scopul de a creste notorietatea
brandului, traficul pe site si pentru a genera trial de
produse prin diverse campanii tactice si un plan promo
dedicat. Dorim sa ne extindem prezenta in online atat
pe marketplace-uri consacrate, dar si prin parteneriate
strategice locale si internationale. Vizibilitatea in retail
am asigurat-o in primul rand prin cresterea numarului

Strategii de piata

de fete la raft, echipe de merchandising dedicate in
principalele retele de magazine si sustinerea produselor
listate prin actiuni de trade marketing.

Care este in acest moment pozitia Klintensiv®
pe piata locala si cum arata evolutia companiei
versus evolutia pietei de profil?

Daca ne referim la piata de dezinfectanti profesionalli,
suntem cel mai mare producator roman cu o capaci-
tate de productie intinsa pe o suprafata de 6.000 mp

si o cota de piata de 7,2% in 2021, conform datelor din
platforma de achizitii publice SEAP. Urmarim lunar ce se
intampla in aceasta piata si suntem in continua creste-
re. Pe segmentul de retail, dupa cum spuneam mai de-
vreme, inca suntem in etapa de extindere/listare, astfel
incat sa avem produsele Klintensiv® aproape de cat mai
multi consumatori si o cota de piata de 2% in 2022, in
crestere de la 0,5% in 2020.

Cum ati caracteriza piata de profil in acest
moment?

Tn primul rand, trendurile de shopping cu cresterea ex-
ponentiala a online-ului, despre care estimarile spun ca

va reprezenta aproximativ 5% din businessul de retail, si
schimbarile pentru a ramane relevanti in piata - virtual re-
ality, fresh delivery si live stream shopping - ne seteaza in
mass market un mod de a face business. Strict pe catego-
ria de dezinfectanti de maini, provocarea vine din scaderea
consumului, balansata de o evolutie flat a dezinfectan-
tilor pentru suprafete. Si, totodata, intr-o categorie price
sensitive ca aceasta observam cresterea ponderii marcilor
private cu preturi mai mici decat ale brandurilor. Pe termen
lung, intr-o piata competitiva, provocarea ramane in zona
de relevanta si inovatie pe care brandul le poate sustine si
bugetele care pot fi alocate pentru comunicare si educarea
consumatorului.

Care sunt cele mai importante oportunitati de
crestere pe piata din Romania?

Cresterile pe piata din Romania vor veni din intrarea in
categorii noi de produse si lansarea produselor inova-
toare care permit diferentierea in piata. Un alt atu va fi
reprezentat de oferirea de alternative naturale si bio, cat
si 0 prezenta relevanta in mediul digital.

Cum arata estimarile pentru 2022 si ce planuri
aveti pentru viitorul apropiat?

Ne-am bugetat o crestere cuprinsa intre 12% si 33%
pentru acest an, bazata pe doua scenarii, in functie de
evolutia crizei sanitare si impactul acesteia in com-
portamentul de consum. Concret, am luat in calcul o
crestere de 12% a cifrei de afaceri pe scenariul in care
situatia sanitara incepe sa se relaxeze si o crestere de
33% in cazulin care situatia sanitara escaladeaza din
nou. De asemenea, se urmareste foarte atent contribu-
tia exporturilor la dezvoltarea durabila si sustenabila a
companiei in urmatorii ani. g
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Supply hain

»olmtim o nevoie de consolidare
pe piata din partea furnizorilor”

Desi a traversat o perioada dificila, piata locala de distributie a reusit sa asigure un
flux continuu de produse, reducand la minimum efectele negative ale lunilor de
lockdown si ale momentelor de out-of-stock. Radu Trandafir, Co-Owner & Strategy
Manager DRIM Daniel Distributie FMCG, vorbeste despre reasezarea pietei dupa doi
ani de pandemie, dar si provocarile aduse de evenimentele acestui inceput de an.

De Bogdan Angheluta.

e o piata extrem de competitiva, jucatorii cu
traditie au un avantaj considerabil, si anume
relatiile construite de-a lungul timpului cu
furnizorii si partenerii din retail. DRIM Daniel
Distributie FMCG, are o istorie de peste 25
de ani si activeaza mai ales in partea de sud a tarii.
,Operam in 20 de judete, majoritatea in sud, plus Arad,
Timisoara, Mures, Brasov, Harghita, Covasna. Tn prezent,
pe langa produsele partenerilor nostri, distribuim si
produse brand propriu, DRIM FOODS si DRIM HOME",
sustine Radu Trandafir, Co-Owner & Strategy Manager
al companiei.
Si daca anul trecut a fost unul ,destul de bun”, care
a ajutat la reasezarea in piata a companiei dupa un
2020 foarte greu, executivul este rezervat atunci cand
vorbeste de evolutia pe anulin curs. ,Suntem rezervati
pentru ca sunt foarte multe lucruri in afara controlului
nostru. Avem tensiunile politice, avem partea de infla-
tie. Atunci cand ceva e cert, noi incercam sa fim prega-
titi, sa avem un scenariu de lucru. Suntem optimisti, dar
e greu de spus cum vor arata lucrurile peste trei luni. La
inceputul anului vizam un avans organic si din creste-
rile de preturi de aproximativ 10%, fara alte proiecte
noi. Practic, ne asteptam sa inchidem anul cu o cifra de
afaceri de 500 de milioane de lei. Pe langa asta, avem
destul de multe proiecte Tn discutii, si daca se concreti-
zeaza ar fi un boost si mai mare, ne putem duce spre o
crestere de 20%”", puncteaza el.
lar retinerea este perfect justificata daca avem in
vedere contextul actual. ,Cresterile recente pe zona de
energie electrica nu afecteaza operatiunile de zi cu zi
ale companiei fiindca partea de utilitati nu genereaza
costuri atat de mari. Pe noi ne afecteaza mai degraba
partea de scumpire a petrolului, pentru ca avem o flota
de 450 de masini care consuma. Daca acum aproximativ
un an erain jur de 5 lei litrul, astazi e peste 7 lei litrul de
benzina sau motorina. E o diferenta mare, pe care nu o
poti regla usor din marja, nu poti pur si simplu sa adaugi
un astfel de cost la preturi de pe o zi pe alta.”
Tn urma situatiei din Ucraina, Radu Trandafir se asteapta
la socuri si mai mari, atat din perspectiva inflatiei, cat si
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din lipsa anumitor bunuri. ,Ucraina era un furnizor mare
de grau in Europa, nu stim cum se va simti asta in pretul
fainei, in pretul pastelor. Ce putem face in aceasta

faza e sa ne asiguram ca avem suficient stoc pentru a
acoperi obligatiile pe care le avem in urmatoarele 30 de
zile, nu putem estima ce va fi.” Problema cea mai mare
legata de inflatie e impactul pe care il va avea asupra
consumului, spune executivul, si aici apare si problema
facturilor mari la utilitati primite de romani. ,E pericu-
los, pentru ca o scadere in consum nu e buna pentru
nimeni”, subliniaza managerul DRIM Daniel.

Un parteneriat mai strans

,Cu furnizorii lucram chiar mai bine decat nainte de
pandemie, in ideea in care atat noi, cat si ei am inte-

les ce important e parteneriatul pe care il avem, sa
tinem aproape, sa ne intelegem problemele unii alto-
ra”, explica Radu Trandafir. ,Pot sa spun ca in 90% din
cazuri exista intelegere atunci cand apare o problema,
incercam sa o rezolvam impreuna; ca in orice partene-
riat, mai si scartaie, dar in general am colaborat bine

Si pe partea de scumpiri, si pe partea de cash flow.
Parteneriatele s-au strans mai mult decat inainte,

iar asta e imbucurator. Mai mult, simtim o nevoie de
consolidare pe piata de distributie din partea furnizo-
rilor. Tn ultimii doi ani au venit catre noi furnizori care
isi doreau distribuitori stabili, puternici, erau interesati
de parteneriate, iar asta ne-a deschis usa. Nu stiu daca
asta a fost in detrimentul altora, dar clar ne apreciaza
mai mult. Momentan avem mai multe oportunitati decat
putem lua, de-asta investim destul de serios in extin-
derea capacitatii”. Managerul spune ca a lucrat bine si
cu retailerii, parteneriatele fiind chiar mai stranse in
momentele dificile. ,Cand a fost nevoie sa o facem, am
prioritizat clientii puternici, vechi in detrimentul unor
parteneri cu care lucram mai rar. Au apreciat si ei asta si
nu am avut perturbari mari”, considera Radu Trandafir.
Co-proprieratul DRIM Daniel explica faptul ca in general
limita e data de capacitatea de depozitare, iar compania
pe care o reprezinta a fost destul de bine optimizata



in ultima perioada, lucrand la capacitate aproape de
maximum in mai multe zone. Din acest motiv, operati-
unile DRIM Daniel nu au putut fi extinse ,de pe o zi pe
alta” atunci cand au existat oportunitati de contracte
noi. ,In anumite zone unde suntem cu depozite mai mici
sau care nu sunt 100% eficiente schimbam depozitele.
Anul acesta, de asemenea, am investit intr-o platforma
logistica destul de mare in zona de sud a Romaniei. In
prezent, cel mai mare depozit al nostru ocupa undeva
la 2.400 de metri patrati, iar noua platforma va asigu-
ra aproximativ 7.000 de metri patrati. Este un proiect
construit de la zero, acum suntem in faza de autorizare,
speram sa fie gata pana la finalul anului. Cu tot cu uti-
laje, rafturi si tehnologia necesara, investitia se ridica la
aproape 4 milioane de euro. Este o investitie mare, dar
una care ne va deschide multe usi, vom putea regandi
anumite fluxuri logistice cu ajutorul ei.”

Investitii importante in 2022

Anul acesta DRIM Daniel va mai investi mult in digitaliza-
re, un prim pas fiind introducerea unui soft mai perfor-
mant de warehouse management, implementat intr-un
prim depozit in luna ianuarie. Nu e vorba de automati-
zare, explica Radu Trandafir, ci mai ales de trasabilitate.

Supply chain

Jntr-un depozit traditional, omul trebuie sa stie unde

e marfa, asa functioneaza. Daca exista un WMS perfor-
mant, sistemul stie exact unde se afla fiecare produs,
jar persoanele care lucreaza in depozit vor avea o
sarcina mult mai usoara. Se reduce foarte mult numarul
de erori, dar si timpul de training, pentru ca e mult mai
simplu pentru un om sa lucreze asa. Asta ne-a ajutat
mai ales in zonele in care lucram cu muncitori straini,
din Nepal, e foarte simplu pentru ei”, spune managerul.
In ceea ce priveste recrutarea oamenilor din afara tarii,
Radu Trandafir spune ca alegerea nu are nimic de-a face
cu costurile, ci cu disponbilitatea redusa.

Investitii mari sunt bugetate siin flota, in primul rand

in vederea inlocuirii unora dintre masini. In asteptare

se afla si o serie de investitii pentru situatia in care va
exista o extindere spre finalul acestui an, adauga Radu
Trandafir. ,Am analizat si varianta autovehiculelor elec-
trice, am pus deja panouri electrice si statii de incarcare
intr-un depozit si demaram proiectul pentru al doilea. In
ceea ce priveste o flota electrica, momentan este discu-
tabil daca se justifica, avand in vedere si cresterea pre-
tului la energie. La bugetul pe care il vizam noi, probleme
sunt si pe partea de autonomie, sa spunem ca este un pic
la limita. Este nsa sigur ceva ce vom testa, pentru ca e
ceva in care credem”, spune co-proprietarul DRIM Daniel.

Inpactul e-commerce asupra zonei de distributie

Toate evenimentele ultimilor doi ani reprezinta un boost
pe care [-a primit canalul online, un avans care altfel ar
fi avut probabil nevoie de 5-10 ani, crede Radu Trandafir.
Mai mult decat atat, acest trend isi va continua creste-
rea siin anii urmatori. ,Partea de FMCG a fost oricum in
urma in ceea ce priveste digitalizarea; daca pe zona de
electrocasnice, spre exemplu, trendul era de mult catre
online, partea de FMCG si mai ales de food era multin
urma. Nu cred ca online-ul o sa ajunga la 10% din retai-
lul din Romania Tn urmatorii 10 ani, dar spre 5% ar trebui
sa prinda”, spune executivul.

Zona de e-commerce aduce si oportunitati pentru
companie, in ideea in care exista un nou tip de clienti
pe care compania 1i poate servi si care vin cu un mod de
lucru diferit. ,Traditional avem un agent de vanzari care
preia comanda, apoi livrarea are loc a doua zi. Ei bine,
cu clientii de online nu functioneaza la fel, ei sunt fie un
client foarte mare, care lucreaza intr-un singur depozit
si transmite comenzile printr-o platforma catre noi, ne-
fiind nevoie de un agent propriu-zis, ci mai degraba de
un key account manager care sa negocieze portofoliul,
fie sunt clienti cu formatul acesta de dark store, cum

ar fi Glovo sau Bolt, care au multe puncte de livrare, in
cazul acestora fiind nevoie de alte servicii. Colaboram
cu majoritatea jucatorilor mari de online din Romania si
cu alti retaileri care au inceput sa ofere servicii online.”
Compania are in lucru si o platforma online B2B, prin
care magazinele sa poata comanda online. g
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Branzeturile, o piata sub
semnul transformarii

Dupa o crestere volatila in 2020, generata de impactul pandemiei, piata de
branzeturi si-a continuat trendul ascendent in ciuda faptului ca brandurile au
trebuit sa faca fata si mai multor presiuni, provenite din zone diferite. Interesant
este insa faptul ca se fac pasi marunti, dar siguri spre o sofisticare a pietei,
experientele noi de consum fiind un factor tot mai important in decizia de
cumparare. Ce se intrevede la orizont? Desi vorbim despre o piata matura, cu
multiple oportunitati, provocarile sunt pe masura, transformarea fiind unul dintre
cuvintele cheie pentru viitor. De Alina Dragomir.

n an de asezare. Asa ar putea fi rezumat
in cateva cuvinte anul 2021 pentru piata
de branzeturi. De altfel, la o privire de
ansamblu, jucatorii vorbesc la unison
despre un an pe plus, in care industria a
reusit sa mentina trendul ascendent. Cu toate acestea,
evolutiile difera de la o subcategorie la alta si, mai mult
decat atat, asistam la o dezvoltare puternica a marcilor
private si a specialitatilor de branza.
,Piata de branzeturi si-a pastrat tendinta ascendenta
siin 2021, dar cresterea a fost mai lenta fata de anul
precedent, cu doar 2,7%, dupa ce in 2020 categoria a
crescut cu 10% fata de 2019. Aceasta fluctuatie mare in
evolutia pietei de branza este direct influentata de anul
atipic care a fost 2020, cand vanzarile au explodat la
produse stocabile in acel varf de consum din perioada
martie-mai, dar si cand branza a devenit un ingredient
important in consumul casnic, ca urmare a restrictiilor
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si declinului HoReCa", sustine Cristina Miclea, Director
de Marketing Divizia de Lactate Grup Lactalis Romania.
Lactalis este jucatorul numarul doi din piata si acopera
aceasta categorie cu brandurile Covalact de Tara, Raraul
si LaDorna pentru zona romaneasca traditionala si cu
Galbani si President pentru zona internationala, cu
specialitati.

,Din punct de vedere volume, lucrurile s-au stabilizat.
Segmentele favorizate pe timp de pandemie au revenit
la cresteri mai apropiate de valorile din 2019. Finalul de
an nu a adus evolutii spectaculoase, pe de o parte din
cauza cresterilor de preturi care afecteaza mult bugete-
le pentru alimente, dar si din cauza restrictiilor de acces
in galeriile comerciale”, puncteaza Daniela Dumitrascu,
Marketing Director Delaco.

Ce a determinat insa evolutia ascendenta? ,Piata de
branzeturi creste constant, an de an. Avansul cererii

de produse lactate si branzeturi este determinatin



principal de cresterea populatiei urbane, de cresterea ve-
niturilor, dar si a gradului de constientizare a beneficiilor
acestor produse pentru sanatate”, sustine Monica Zeciu,
Senior Brand Manager Categoria Lactate Macromex.

Schimbari notabile in categorie

Chiar daca vorbim despre un bilant pozitiv, perioada pan-
demica a generat schimbari importante in comportamen-
tele de consum ale romanilor, inclusiv in ceea ce priveste
categoria de branzeturi. ,Din motive de siguranta, in ulti-
mii doi ani consumatorii s-au orientat, cu precadere, catre
branzeturile ambalate individual, ceea ce a dus la scade-
rea interesului pentru categoria branzeturilor vrac. Daca
ne referim strict la anul 2021, cand situatia pandemica
s-a mai stabilizat, consumatorii au Tnceput sa reintroduca
in cosul lor de cumparaturi branzeturile vrac, acest lucru
ducand la vanzari mai stabile”, puncteaza Athanasios
Giannousis, Director Comercial Olympus Romania.
Trecerea de la branzeturile vrac spre variantele ambalate
este adusa in discutie si de reprezentantii Macromex.
,Principala motivatie este legata de siguranta si igiena
alimentara, dar este puternic influentata si de obiceiul
consumatorilor de a face cumparaturi in cantitati mai
mari, cu o frecventa mai redusa. Macromex vinde pre-
ponderent produse ambalate, ca urmare nu am simtit un
impact in acest sens”, precizeaza Monica Zeciu.

Deloc surprinzator in contextul dat, pentru Hochland
principalele surse de crestere sunt formatele mici si am-
balate, care reprezinta cea mai mare parte din business.
,Acestea sunt formate a caror dezvoltare am incurajat-o
inca dinainte de aceasta perioada intrucat consideram

ca vin in intampinarea tendintelor observate in piata. In
2020, produsele ambalate au fost sustinute de schimbarea
comportamentului de consum al clientilor catre produsele
ambalate individual, dar si de impactul restrictiilor asupra
HoReCa. In 2021 situatia s-a redresat usor pentru produ-
sele vrac, in special pentru unele categorii care au o pon-
dere mare in acest format — cum ar fi telemeaua”, explica
Anca Stoica, Marketing Director Hochland Romania.
Tendinta este sustinuta si de date de retail audit. In 2021,
branzeturile vrac au inregistrat un declin de 2,9% la nivel
de volum, in timp ce la nivel de valoric categoria a rapor-
tat o crestere usoara (1,2%), potrivit datelor RetailZoom.
O alta caracteristica notabila a ultimului an, datorata toc-
mai cresterii consumului global, este majorarea constan-
ta a preturilor pe pietele internationale. ,Pretul produse-
lor lactate a inregistrat unul dintre cei mai mari indici de
crestere, preturile pe piata burselor specializate fiind cu
aproape 50% mai mari comparativ cu aceeasi perioada

a anului trecut, tendinta care va continua siin acest an.
Consumul de branzeturi creste, preturile cresc si ele”, mai
puncteaza Monica Zeciu.

Tn plus, la acest capitol merita mentionata si evolutia
raportata de produsele marca privata. ,in total categorie
branza, cresterea este determinata de evolutia ascen-
denta a private label care ajunge la aproape 30% market

Branzeturi

share in piata de branza. Asistam, asadar, la o puterni-

ca dezvoltare a marcilor private, nu doar in segmentul
traditional cascaval si telemea, ci si in zona de branzeturi
internationale. Luat pe segmente de piata, cele consacra-
te, cum sunt telemeaua si segmentul fresh white cheese,
au inregistrat mici scaderi in 2021, dupa ce in 2020 au avut
mari cresteri ca urmare a situatiei speciale din pande-
mie”, puncteaza Cristina Miclea.

Si Valer Hancas, Director de Comunicare si Public Affairs
Kaufland Romania, aduce in discutie evolutia segmentului
de private label. ,Segmentul de branzeturi are potential
de crestere in retail, aspect dovedit si de evolutia pietei,
dar si de dorinta consumatorului. Atat produsele private
label, cat si cele de brand au avut o dinamica ascendenta
si sunt tot mai bine reprezentate la raft. Vorbim despre

o crestere atat ca cifra de afaceri, cat si ca numar de
SKU-uri. Inovatia si orientarea catre nevoile consumato-
rului joaca un rol esential in dezvoltarea sortimentului”,
puncteaza managerul.

O piata care face trecerea spre nise

Cu o cota de piata in retail de 39%, respectiv 17,7% din
categoria branzeturilor ambalate, cascavalul si telemeaua
continua sa fie cele mai importante categorii din piata.
,Piata de cascaval s-a incadrat in trendul general al pietei
de branza, cu o crestere usoara de 2,6% in 2021 fata de
anul precedent, determinata in principal de cresterea
private label cu 16,7% in 2021 fata de 2020. Private label

a ajuns deja sa detina o cota de piata de 40% pe acest
segment. Piata de telemea, asa cum spuneam, a avut o
usoara scadere in 2021 fata de 2020, care a fost un an
special cu varfuri paradoxale de consum in perioada
starii de urgenta. n acest moment, piata de telemea este
foarte fragmentata, exista foarte multi jucatori locali
mici, iar private label ocupa o pondere mica, de sub 20%.
Scaderea rezulta, asadar, din varful de consum inregistrat
n 2020, dar a mai fost influentata si de anumite sincope
in aprovizionarea cu materie prima si de piata nefiscaliza-
ta", explica Cristina Miclea.

,Branza telemea este o categorie stabila, insa aceasta
are o acoperire mare in piete, unde nivelul de masura-

re este redus. In ceea ce priveste consumul, interesul
consumatorilor continua sa creasca in directia formatelor
convenabile, precum sunt feliile in cazul cascavalului sau
produsele ambalate, cand vine vorba de branza telemea”,
puncteaza si Anca Stoica.

Si chiar daca piata este in continuare dominata de ca-
tegoriile traditionale, cresterea acestora este incetinita
fata de alti ani si apar cresteri in segmente noi precum
branzeturile internationale — branzeturi cu mucegai, spe-
cialitati italiene, grecesti. ,Acesta este un lucru imbucura-
tor care ne arata ca romanii incep sa-si rafineze gusturile
in materie de branzeturi. In plus, o crestere constanta
observam si la sortimentele tartinabile”, mai puncteaza
reprezentanta Lactalis Romania.

Astfel, daca vorbim despre segmentele vedeta la capitolul
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2.5%

Vrac

1-2,9%

Importanta promotiilor in vanzare

Valoare
2020

Volum
2021

Segmentare in functie de tip produs

Branzeturi Cota de piata 2021 Dinamica 2021 vs. 2020
preambalate Valoare Volum Valoare Volum
Cascaval* 390%  1393%  |45% 0,4%
Telemea & feta 17.7% 17.5% 8,1% 3,6%
Branza proaspata** 9.9% 9,9% 51% 3.9%
Branza topita 8,8% 8,9% 2,3% -2,4%
Branza tartinabild 7.9% 8,1% 2.1% -3,4%
Branza cu mucegai 6,3% 6,2% 8,4% 7.8%
Altele*** 10,5% 10,1% 15,6% 15,6%

Segmentare in functie de tip produs

Branzeturi vrac

Cota de piata in

Dinamica 2021 vs.
valoare 2021 2020

Telemea & feta 54,4% 33%
Cascaval® 24,0% -6,6%
Branza proaspata**  [15,6% 5,4%
Branza cu mucegai  3.4% 12,6%
Branza tartinabila 0,1% -43.7%
Branza topita 0,1% -49,7%
Altele*** 2,4% 55%

Segmentare in functie de tipul de lapte

Branzeturi

Cota de piata in

Dinamica 2021 vs.

preambalate

valoare 2021 2020

Lapte de vaca 89,4% 5.2%
Lapte de vaca si oaie 22% 42%
Lapte de oaie 2,1% 5.3%
Lapte de capra 1,9% 13,6%
Lapte de capra si oaie|1,1% 37.2%
Altele**** 32% 23,6%

Marci private

28,2%

Grupul Lactalis

FrieslandCampina

Hochland

50,9%

Mondelez

Savencia

Total
Top producatori

Branzeturi vrac

79,1%

Cota de piata in valoare 2021

Marci private

6,4%

FrieslandCampina Romania

Grupul Lactalis

Hochland Romania 483%
Lacto Sinelli

Olympus Romania

Total 54,7%

* cascaval, parmezan, emmentaler, gouda, cheddar;

** (spre exemplu) cottage cheese, fagaras, branza de vaci, cas, urda;

*** mozzarella proaspata, branza de burduf, cascaval pane, branza vegetalg;
**** |apte vegetal, lapte vaca, capra si oaie, lapte bivolita, lapte capra si oaie.

Retaileri monitorizati: Carrefour (hyper & super),

Cora (hyper & Urban), dm, Mega Image, Shop&Go,

Metro, Penny, Profi
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Sursa:

Brdanzeturi

crestere, ne indreptam atentia spre cremele de branza
care au bifat un plus de doua cifre, dar si spre specialitati,
branza procesata simpla si mozzarella, care sunt top trei
segmente cu o dinamica pozitiva in volum, potrivit datelor
din panelul de consumatori GfK.

,Consumatorul roman isi doreste si este deschis sa incer-
ce tot mai multe specialitati de branza. Acest lucru este
confirmat si de deschiderea marilor retaileri care au creat
zone, insule, shop in shop-uri, cu 0 gama din ce in ce mai
diversificata de branzeturi. Este vorba despre o educare
in materie de gust si de deschidere catre nou”, sustine
Mihaela Dumitrescu, Marketing Manager Serpico Trading.
Compania este distribuitorul brandului Kerrygold pe piata
din Romania din 2014 si in acest moment portofoliul nu-
mara cinci SKU-uri de branza cheddar si doua SKU-uri de
unt. Vanzarile cresc exponential de la luna la luna, de la
an la an. Performantele valorice inregistrate in 2021 versus
anul 2019, un an non-pandemic, au fost cu 55% mai mari,
iar versus 2020 vanzarile au raportat un avans in valoare
de circa 16%", puncteaza reprezentanta Serpico Trading.
Tendinta de orientare catre specialitati este confirmata
si de rezultatele raportate de Delaco. ,Per total, evolutia
a fost buna, cu o dezvoltare peste media pietei pen-

tru categoriile in care am investit. Cele mai importante
cresteri procentuale au fost in categoria branzeturilor
pentru copii, dar si in segmentele unde suntem lider

de piata si unde am alocat bugete mai mari, respectiv
mozzarella, mascarpone si specialitati de branza”, sustine
Daniela Dumitrascu. Daca vorbim strict despre branzetu-
rile pentru copii, Delaco a dezvoltat gama Delaco Junior
care numara opt produse, cea mai recenta lansare fiind
yo-yo, mini-rulouri de mozzarella, ambalate individual.
,Branzeturile mai apropiate de obiceiurile de consum ale
parintilor - feliile de Gouda in forma de ursuleti, feliile
Emmentaler si cascavalul cu continut redus de sare - au
o0 crestere mult mai accelerata, de doua sau trei ori mai
mult versus media categoriilor din care fac parte.
Rafinarea gusturilor consumatorilor si atractia pentru
experiente noi de consum a fost insa influentata si de
dezvoltarea portofoliilor de branzeturi. ,Inovatia este
importanta, dar spre deosebire de alte categorii din piata,
inovatia in branzeturi trebuie sa vina si cu educarea gus-
tului. Nu suntem la nivelul la care sa spunem ca piata s-a
sofisticat, dar categoria specialitatilor creste - branzetu-
rile cu mucegaiuri (brie, camembert si gorgonzola), bran-
zeturile italiene (mozzarella si mascarpone). Mai vedem

o diversificare si a portofoliilor de branzeturi galbene

- Maasdam, Tilsit, Gouda, Cheddar, Gruyere, Emmental.
Tn continuare, branzeturile romanesti traditionale detin
ponderea cea mai mare, dar creste de la an la an consu-
mul de branzeturi sofisticate”, adauga Cristina Miclea.

Focus pe inovatie
Pe o piata dinamica si foarte competitiva, inovatia, dar si

promotiile sunt aspecte care au puterea sa influenteze
decizia de cumparare. ,Piata de branzeturi este sensibila






Anaisi

la promotii, dat fiind faptul ca are o frecventa mare de
consum. Diferite mecanici au obiective diferite atunci
cand vine vorba de interactiunea cu consumatorii, insa
reducerile de pret (TRP - reducere temporara de pret) au
cel mai mare impact in vanzari. Vizibilitatea promotiei
joaca, de asemenea, un rol fundamental in succesul aces-
teia”, considera Anca Stoica (Hochland).

Importanta promotiilor este adusa in discutie si de re-
prezentanta Lactalis, mai ales in aceasta perioada cand
preturile au crescut destul de mult.

Cat despre inovatie, Anca Stoica sustine ca ,joaca un rol
important si are un efect de halo asupra imaginii brandu-
lui, pe termen lung. Consumatorii vor fi intotdeauna inte-
resati de produsele inovatoare daca vor gasi un beneficiu
real in acestea. Uneori este legat de usurinta de folosire a
produselor, alteori este vorba despre a experimenta mai
mult, iar acest lucru poate veni de la nivelul produsului,
dar si din interactiunea stabilita cu consumatorii. Este
nevoie de un grad constant de noutate pentru a mentine
interesul viu. Piata devine din ce in ce mai fragmentata
din punctul de vedere al ofertei, iar noi vedem aceasta
tendinta dezvoltandu-se pe termen lung.”

Daca vorbim despre proiecte concrete, Lactalis si-a extins
portofoliul, venind cu lansari sub brandurile Covalact

de Tara si President. ,Covalat de Tara a adus produsul
Fagaras cu un strop de sare si a intrat in categoria tele-
mea de vaca. President a imbogatit gama de branzeturi

Promotii in categoriile de branzeturi

Segmentarea promotiilor 2020 2021
Branzeturi
din care produse ecologice

Evolutie

Top 5 specialitati branzeturi

Cascaval 866 1073 24%
Branza telemea 507 621 22%
Branza tartinabila 439 499 14%
Branza topita 400 416 4%

Branzica de casa 235 31 32%

Cei mai activi retaileri

Retailer\Anul 2020

Selgros 959 986 3%
Lidl 644 876 36%
Kaufland 562 774 38%
Carrefour 458 517 13%
Penny 41 449 8%
Alti retaileri 1.601 2.058 29%
Total 4,635 5.653 22%
Cele mai promovate marci

Marca\Anul 2020 2021 Evolutie
Hochland 600 725 21%
Delaco 490 597 22%
Covalact de tara [160 239 49%
Unicarm 92 206 124%
Pilos 129 178 38%
Alte marci 3164 3708 17%
Total 4.635 5.653 22%

Legenda: total promotii de pret comunicate de  gyrsa:
retaileri Tn revistele proprii, spoturi radio si TV. Q markant
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internationale prezente in Romania cu 8 sortimente noi -
emmental, maasdam, gouda, cheddar ambalate sub forma
de felii de 100 gr si plachete de 250 gr. President si-a mai
addugat in portofoliu crema de branza - o reteta produsa
in Romania care este exportata in 38 de tari din Europa

si Orientul Mijlociu. De asemenea, am relansat si gama
de branza topita President in care am adus gusturi noi -
natur, camembert, branza afumata, emmental, cheddar
(triunghiuri si felii), dar si sortimente noi - creme deux cu
retete originale din Franta”, spune Cristina Miclea.
Investitii n dezvoltarea segmentului de branzeturi au
fost finalizate si de Laptaria cu Caimac, care a lansat
Casul Zvantat, branza de vaca proaspata si Rotocolul de
Cascaval. ,Odata cu diversificarea portofoliului de produ-
se, vanzarile au crescut constant. Pentru anul acesta ne
propunem sa dezvoltam si mai mult categoria de bran-
zeturi. Acum suntem in curs de implementare a investi-
tiei pentru sectia noua de branzeturi si unt”, puncteaza
reprezentantii companiei.

Pentru Olympus, cea mai notabila investitie in 2021 a
fost directionata catre subcategoria branzeturilor grill.
,Hellenic Dairies, grupul din care Olympus Romania

face parte, detine acum o linie de preparare si amba-
lare proprie, care deserveste multiple tari. In plus, am
investit in noi linii de ambalare a produselor in Fabrica
de Lapte Brasov”, sustine Athanasios Giannousis, Director
Comercial al companiei.

Categoria prin prisma canalelor de vanzare

IKA ramane canalul cu cele mai mari vanzari daca vorbim
despre piata monitorizata. Cu toate acestea, retailul
traditional a devenit un canal important pentru branzetu-
rile traditionale romanesti, in contextul pandemiei, cand
proximitatea a fost un aspect esential al comertului ca
urmare a restrictiilor impuse.

,In perioada pandemiei, am observat o crestere a puterii
canalului de traditional trade. Magazinele mici, aflate in
proximitatea locuintelor, au reprezentat optiunea per-
fecta pentru consumatorii care, din cauza restrictiilor,

nu s-au putut deplasa in hypermarketuri. Magazinele de
cartier s-au reinventat rapid si si-au imbogatit gama de
produse, conform cererii”, sustine Athanasios Giannousis
(Olympus Romania). Compania realizeaza 85% dintre van-
zari in marile lanturi de magazine, restul de 15% reprezen-
tand vanzarile din traditional trade. Si pentru Artesana
IKA genereaza cea mai mare parte din cifra de afaceri. ,Nu
avem variatii majore ale distributiei pe canale de vanzare.
Momentan livram peste 90% in retailul modern, insa ne
dorim ca, odata cu noua fabrica, sa dezvoltam gama de
branzeturi, in special cu sortimente care sa complete-

ze oferta pentru zona de HoReCa”, spune Daniel Donici,
fondator Artesana.

Dincolo de schimbarile la nivel de canal de vanzare in
retailul fizic, pandemia a accelerat si dezvoltarea retai-
lului online, tot mai multi jucatori aducand n discutie
evolutia pozitiva inregistrata in online. ,Pentru noi, IKA






ramane canalul principal de vanzare, iar proportia dintre
retailul modern si retailul independent nu s-a schimbat.
Tn schimb, am observat o crestere semnificativa in vanza-
rile online - chiar daca noi nu avem un sistem propriu de
vanzare online, ofertele online ale clientilor nostri sunt

un indicator foarte bun. De exemplu, suntem prezenti pe
Freshful by eMAG, iar acolo am remarcat o crestere promi-
tatoare”, precizeaza reprezentantii Laptaria cu Caimac.

De altfel, compania crede in online ca si canal de vanzare
pentru produsele premium, cum sunt lactatele de specia-
litate. ,Ni se pare foarte important ca acest gen de servicii
sa se extinda sau sa apara si in afara Bucurestiului. Am in-
vestigat si varianta de a face acest lucru pe cont propriu,
dar infrastructura de deservire este foarte costisitoare in
Romania”, mai adauga reprezentantii Laptaria cu Caimac.
Pentru ca pe segmentul produselor cu temperatura
controlata cresterea vanzarilor online este mai tempe-
rata, Macromex, lider in industria de produse alimentare
congelate si refrigerate din Romania, a identificat un

Ce spun datele de consumator
Tn anul 2021, piata de branzeturi si-a pastrat popularitatea,
aproape toate familiile din Romania cumparand macar
un produs din categorie. Cu toate acestea, s-au inregistrat
scaderi fata de anul anterior. Astfel, volumele au scazut cu
9,6%, in timp ce valoarea inregistrata s-a redus cu aproape
2%, potrivit datelor din panelul de consumator GfK. in spa-
tele acestor scaderi s-a aflat frecventa mai redusa cu care
cumparatorii au achizitionat branzeturi, dar si cantitatile mai
mici cumparate de acestia. Pe parcursul anului 2021, o fami-
lie a cheltuit in medie aproximativ 412 lei pe branzeturi.
in ceea ce priveste evolutia la nivel de segmente, majoritatea
au pierdut din volumele generate in anul 2020. Branza tele-
mea a ramas pe primul loc ca volum din totalul categoriei, cu
o cota de 19%, insa in termeni absoluti a avut o dinamica ne-
gativa, contractandu-se cu 15%. Acelasi fenomen de scadere
a fost inregistrat si in cazul branzei proaspete bloc, casului
sau cascavalului — urmatoarele segmente ca importanta
in volum din total piata. Segmentul de branded acopera
aproximativ 37% din volum, in scadere fata de 2020 din cauza
frecventei de achizitie mai reduse fata de perioada anterioa-
ra, precum si de scaderea cantitatilor medii achizitionate de
consumatori intr-o vizita de cumparaturi. Spre deosebire de
segmentul branded, marcile private au crescut in volum cu
doua cifre, ajungand la 24,5%, fiind cumparate mai des decat
anul anterior si de mai multe familii. Penetrarea marcilor
private in categorie a ajuns la 81%. Produsele home-ma-
de, incluzand aici fie cele achizitionate, fie autoconsumul,
continua sa joace un rol important in piata branzeturilor,
acoperind 38% in volum, insa comparativ cu anul precedent
pierd 4,3pp. In privinta canalelor de cumparare, comertul
traditional detine ponderea cea mai mare, generand insa
cu 16% mai putine volume decat in 2020. Comertul modern
a ajuns la o cota Th volum de aproximativ 47%, n crestere
fata de anul anterior. Principalul canal din spatele cresterii
au fost discounterii, care au crescut prin recrutarea de noi
cumparatori si frecventa de achizitie. Hypermarketurile au
pierdut cel mai mult volum in 2021 versus anul precedent.
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potential mare de dezvoltare si, avand deja instrastructu-
ra necesara, a lansat mai multe platforme de vanzare on-
line.,in 2020 am lansat magazinul online Food Concierge,
un concept de fast cooking care se adreseaza consuma-
torilor finali si la inceputul anului am lansat platforma
B2B Bocado, dezvoltata astfel incat sa asigure clientilor
HoReCa solutii complete de food, dar si rapiditate in
plasarea comenzilor de aprovizionare. Urmeaza sa lansam
in scurt timp o alta platforma B2B dedicata canalului de
retail”, spune Monica Zeciu.

Pentru a acoperi nevoile in crestere ale consumatorilor,
compania are insa parteneriate cu toate platformele on-
line dedicate, precum Freshful, Sezamo, Glovo, Bringo, dar
si cu platformele de home delivery ale retailerilor.

Prognoze pentru viitor

Cu o pondere de 40% din total piata de lactate, macro-
categoria de branzeturi a ajuns anul trecut la o valoare de
3,1 miliarde de lei, in timp ce volumele au depasit pragul
de 100.000 de tone, potrivit datelor Lactalis. Ce urmeaza
insa pentru piata? Jucatorii vorbesc despre oportunitati
multiple de crestere. ,Consumul de branzeturi este inca
mult sub media europeana la noi, de aceea ne asteptam
ca sursele de crestere sa fie atat categoriile clasice -
cascaval, mozzarella, telemea, dar si categoriile noi -
specialitatile de branza, branzeturile pentru copii, care

au valori mai mici, dar evolutii mult mai accelerate

versus media pietei”, considera Daniela Dumitrascu
(Delaco Distribution).

Daca vorbim concret despre evolutii, mediul economic si
politic nesigur, cresterea costurilor pe intreg lantul valo-
ric si inflatia vor avea un impact puternic asupra cosului
de cumparaturi al romanilor.

,Suntem Tnsa optimisti si credem ca relaxarea restrictiilor
va impulsiona piata de branzeturi din Romania catre o
crestere organica”, sustine Athanasios Giannousis.

In contextul economic actual, tinand cont ca branzeturile
sunt produse scumpe, ne asteptam la volume stabile simi-
lare cu cele de anul trecut si la o crestere in valoare mai
mare determinata de majorarile preturilor la alimente. Vor
exista categorii - cum sunt branzeturile sofisticate - care
isi vor continua cresterea, dar aceasta porneste de la o
baza foarte mica”, puncteaza si Cristina Miclea.

Tn categoria optimistilor se incadreaza fara doar si poate
Serpico Trading care estimeaza un avans double digit
pentru vanzarile de branza Kerrygold. ,Avem in vedere o
extindere a portofoliului pe alte tipuri de specialitati, dar
si extinderea distributiei”, puncteaza Mihaela Dumitrescu.
Cat despre factorii care vor sustine cresterile pe viitor,
,puterea brandului si motivele fundamentale care il sus-
tin sunt cele mai relevante lucruri pe care le transmitem
pe termen lung. Elementele fundamentale sunt legate in
mare masura de calitatea produsului si de un dialog va-
loros si consecvent cu consumatorii. Prezenta in categorii
relevante si adaptarea la tendinte sunt alti factori cheie”,
concluzioneaza Anca Stoica (Hochland Romania). g






Focus™

Igiena orala, o categorie
unde potentialul poate
fi exploatat cu ajutorul
inovatiilor



O stagnare la nivel de valoare si volume comercializate sau n
cel mai bun caz cresteri modeste pe anumite subcategorii. Asa
s-ar traduce 2021 pentru piata produselor de igiena orala, unde
mai mult ca niciodata inovatiile precum solutiile pentru
sensibilitate dentara sau pentru albirea dintilor au determinat
evolutii pozitive si o atentie sporita a consumatorilor catre
astfel de produse. De Andra Imbrea.



ategoria produselor de igiena orala s-a men-
tinut oarecum stabila in 2021. Daca in ter-
meni valorici, produsele de igiena orala au
crescut cu 1,1%, in ceea ce priveste volumele
comercializate acestea au fost in scadere cu
3% fata de anul precedent, potrivit datelor de retail fur-
nizate de RetailZoom. ,Ultimul an a fost o alta provocare
pentru toate lanturile de vanzari si nu numai. Pe langa
impedimentele date de accesul limitat al consumatori-
lor in magazine in contextul pandemic, anul trecut au
aparut si deficientele de aprovizionare cu materie prima
importata din afara Europei si criza containerelor din
China. Cu toate acestea, piata de produse pentru igiena
orala a avut un trend crescator in 2021. Aceste cresteri
au fost determinate in principal de consumul crescut
(volum), precum si de o ajustare a preturilor (valoare)”,
sustin reprezentantii Colgate-Palmolive.
In privinta canalelor de vanzare, cel mai mare avans in
termeni valorici s-a inregistrat in zona de convenience
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(5,8%), urmat de supermarketuri (+2,8%), in timp ce
hypermarketurile au bifat o scadere de 2,6% in 2021.
Aceeasi dinamica se reflecta si in termeni volumici,
toate canalele de vanzare monitorizate de RetailZoom
inregistrand scaderi, cel mai mare declin fiind vizibil pe
segmentul de hypermarket (-4,8%). Pentru producatorii
din piata, in schimb, canalul de hypermarket conti-
nua sa fie unul de importanta maxima. De exemplu,
Farmec, care activeaza pe piata de igiena orala cu
brandul AslaMed, a raportat cele mai mari vanzari pe
categoria de ingrijire orala in hypermarketuri si super-
marketuri, spune Natalia Musca, manager de produs in
cadrul Farmec. ,Sunt canale care Tncep sa castige volu-
me din ce in ce mai importante in distributia pastei de
dinti, in defavoarea magazinelor traditionale, deoarece
pun la dispozitia clientului toata gama de produse de
care are nevoie”, declara aceasta. Pe de alta parte, si
discounterii au inregistrat cresteri, ajungand la o cota
de piata in volum de aproximativ 23%, potrivit GfK,






Igiena orala

Segmentare in Evolutie 2021 vs 2020
functie de canale  yja|oare Volum
Total piata 11% -3,0%
Hypermarket -2,6% -4,8%
Supermarket 3,2% -1,8%
Convenience 5,8% -1,9%

Segmentare in functie de produs

Evolutie Cota de piata

Valoare Volum Valoare Volum
Pasta de dinti -18%  |-52% 160,8% [614%
Periute de dinti 7,8% 05% [19% 23,7%
Apa de gura -05%  |-59% [13,8% 9,6%
Produse pentru ingrijire orala  16,6%  [17.3% 16,3% 5,3%

Pasta de dinti

Segmentare in Cota de piata

functie de destinatie

Valoare
Pentru adulti 94,4% 94,5%
Pentru copii 4.9% 42%
Pentru familie 0,6% 13%

Segmentarein R ICE
functie de destinatie y;19are

Pentru adulti 87.1% 90,5%
Pentru copii 1,7% 8,8%
Pentru bebelusi 1.2% 0,7%

Top companii

Cota de piata

Valoare
Colgate Palmolive
GlaxoSmithKline
Johnson & Johnson  |88,2% 90,9%
P&G
Zdrovit
Marci private 42% 73%
Total 92,4% 98,2%

Cota de piata

Valoare
Colgate
Lacalut
Listerine 76,8% 81,0%
Parodontax
Sensodyne
Marci private 42% 73%
Total 81% 88,3%

Retaileri monitorizati: Carrefour (hyper & super),
Cora (hyper & Urban), dm, Mega Image, Shop&Go, Sursa:
Metro, Penny, Profi
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evolutia acestui canal datorandu-se in special unui nu-
mar mai mare de cumparatori, care au achizitionat mai
mai des astfel de articole.

O explicatie pentru faptul ca hypermarketurile detin cea
mai mare pondere de vanzari la nivelul pietei de hyper-
market consta in faptul ca spatiul alocat la raft pentru
produsele de igiena orala este unul relativ mare, ceea ce
permite extinderea sortimentului de articole din fiecare
segment, cat si introducerea pe piata cu usurinta a arti-
colelor noi. “In acelasi timp, contextul pandemic a deter-
minat cresterea accelerata a comertului de proximitate,
stimuland astfel cresterea canalelor de supermarket si de
tip discount. In ceea ce priveste comertul traditional, pre-
zenta Tn magazinele mici se face prin intermediul distri-
buitorilor si a retailerilor de tip cash and carry. Vanzarile
generate de aceste lanturi au o importanta semnificativa
nu datorita categoriei diversificate, ci a cantitatilor mari
achizitionate pentru cele mai bine vandute articole din
piata”, explica reprezentantii Colgate-Palmolive.

Cat despre segmentarea categoriei in functie de pro-
dus, de departe cea mai buna performanta in 2021 s-a
remarcat la categoria periutelor de dinti, care a ajuns

sa detina o cota de piata de aproximativ 20%, atat in
valoare, cat si in volum. Mai mult, dinamica din 2021
arata o crestere de 7,8% in termeni valorici si 0,5% Tn
termeni volumici, fiind singura categorie cu o astfel de
evolutie. Pasta de dinti a scazut in 2021 cu 5,2% in volum
sicu 1,8% in valoare, in timp ce apa de gura a raportat
un declin de 5,9% Tn termeni volumici si 0,5% n termeni
valorici. O situatie aparte se remarca in categoria de
ingrijire orala, unde sunt incluse ata dentara, spray-ul de
gura, sarea si pudra pentru curatarea dintilor, adezivul
pentru proteza, produsele pentru curatarea placii den-
tare, periutele cu pasta de dinti integrata sau produsele
pentru albirea dintilor, potrivit raportarilor RetailZoom,
care a crescut cu 16,6% in ultimul an Tn termeni valorici
si cu 17,3% in termeni volumici.

Pentru Colgate-Palmolive, in subcategoria pasta de dinti,
cel mai mare segment ramane cel de albire a dintilor,
unde de altfel este si lider la nivel de piata. ,Albirea dinti-
lor este un beneficiu foarte apreciat de consumatorii din
Romania. Un alt trend, de data aceasta in subcategoria
periutelor de dinti manuale, este cresterea accelerata a
pachetelor de doua sau trei periute. Populatia a devenit
din ce in ce mai constienta de importanta schimbarii
periutei de dinti la timp si in acelasi timp constientizeaza
avantajul de pret al unui astfel de pachet”, spun repre-
zentantii companiei.

La randul sdau, GSK, care detine branduri precum
Sensodyne, Parodontax, Corega sau Aquafresh, remarca
dinamici pozitive in randul unor categorii precum pasta
de dinti pentru sensibilitatea dentara, care de altfel

a bifat cea mai accelerata crestere, precum si paste-

le de dinti pentru albire si cele pentru copii, potrivit
raportarilor partenerului NielsenlQ. ,in acelasi timp, in
categoria de periute manuale, periutele din segmentele
dedicate nevoilor speciale au avut cele mai bune cresteri






Anaisi

(double-digit in valoare), ne referim aici la periutele
pentru cei cu dinti sensibili sau cu gingii sensibile, in
detrimentul periutelor de dinti pentru nevoi obisnuite”,
au declarat reprezentantii companiei.

Cand vine vorba despre segmentarea pietei de igiena ora-
[3, top cinci jucatori - Colgate-Palmolive, GlaxoSmithKline,
Johnson&Johnson, P&G si Zdrovit - isi adjudeca 88,2%

din valoarea pietei in 2021, in timp ce marcile private
reprezinta doar 4,2% din categorie. Colgate-Palmolive
este lider detasat, cu peste 40% in valoare, in crestere
fata de 2020, iar brandul Colgate este lider in segmentele
de beneficii unde sunt prezenti. Pe langa Colgate, topul
brandurilor de igiena orala include Lacalut, Listerine,
Parodontax si Sensodyne care reprezinta 76,8% din piata
de igiena orala in termeni valorici si 81% in termeni
volumici. In medie, chetuiala anuala a unei familii pentru
pasta de dinti este in jur de 50 de lei, potrivit reprezen-
tantilor GfK. Categoria scade prin segmentul de branded,
in timp ce marcile private, desi nu foarte importante in
categorie, sunt pe trend pozitiv.

Promotii in categoriile de igiena orala

Categorie 2020 Evolutie
Pasta de dinti 1078 1131 5%

Apa de gura 185 260  |41%
Periute de dinti (electrice) 211 03 4%
Periute de dinti (neelectrice) 231 234 1%
Produse de ingrijire proteze dentare 104 17 13%
Diverse 106 |93 -12%
Total categorii, din care 1915 [2.038 |6%
pentru coplii 121 156 [29%
produse BIO 23 34 48%

Cei mai activi retaileri

Retailer\Anul 2020

Mega Image 184 254 38%
Selgros 268 243 -9%
Kaufland 173 174 1%
Carrefour 172 167 -3%
dm 139 154 1%
Alti retaileri 979 1046 7%
Total 1915 2038 6%

Cele mai promovate marci

Marca 2020 2021 Evolutie
Colgate 651 701 8%
Braun 191 189 -1%
Lacalut 115 162 $1%
Sensodyne 129 162 26%
Parodontax 141 135 -4%
Alte marci 688 689 0%
Total 1915 2.038 6%

Legenda: total promotii de pret comunicate de  gyrsa:
retaileri Tn revistele proprii, spoturi radio si TV. Q markant
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Modificari in comportamentul de consum

Evolutia pietei de igiena orala trebuie privita insa si din
perspectiva consumului pe cap de locuitor, care este inca
unul dintre cele mai scazute din Europa. De exemplu,
penetrarea pastei de dinti in Romania este cu 11 puncte
procentuale mai mica decatin Polonia, iar diferenta de
consum pe cap de locuitor este si mai mare. Romanii
consuma de doua ori mai putin decat oamenii din majo-
ritatea tarilor Uniunii Europene: doar doua tuburi pe an,
adica 140 ml, fata 4 tuburi cat se consuma in majoritatea
pietelor europene. Diferente similare se observa pentru
periutele de dinti manuale si apa de gura, potrivit repre-
zentantilor Colgate-Palmolive.

,Comparativ cu anii precedenti, consumatorii se orien-
teaza catre protectie si prevenire, fapt ce determina o
crestere a consumului pe aceasta categorie de produse.
Putem observa deja ca acest trend se va mentine si in
2022, deoarece inca de la inceputul anului, am inregistrat
cresteri individuale atat pe categoria de pasta de dinti,
cat si pe cea de apa de gura. Rezultatul a fost impulsio-
nat de cresterea puterii de cumparare si de preocuparea
tot mai mare a consumatorilor pentru igiena orala si pre-
venirea aparitiei problemelor dentare”, explica Natalia
Musca (Farmec).

Tn cadrul dm drogherie markt, in 2021 s-a resimtit o
atentie sporita acordata igienei orale, astfel ca intreaga
categorie a inregistrat o crestere de 18% in 2021 fata de
2020. ,Ca element principal am observat o schimbare de
strategie, care are ca scop cresterea frecventei de con-
sum. Vorbim aici despre periutele de dinti duo sau triple
pack, schimbare initiata de catre marii jucatori de pe
piata si anume Colgate si GlaxoSmithKline cu brandurile
Sensodyne si Parodontax. O alta crestere semnificativa
am observat si pentru brandul elvetian Trisa, in speci-

al pentru produsele ortodontice, ca de exemplu periile
care curata limba. De asemenea, produsele sustenabile
inregistreaza cresteri de la an la an, iar aici putem men-
tiona brandurile de marca, brandurile de marca proprie
Pro Climate si Alverde (care oferd apa de gurd, pasta de
dinti, perii din material reciclat si reciclabil) impreuna cu
marci internationale cu preocupari majore pentru mediul
inconjurator si cu atentie spre sustenabilitate completa,
de la continut la ambalaj”, explica Delia Durnea, manager
de sortiment dm drogherie markt.

Odata cu toate schimbarile aparute in lume Tn ultimii
doi ani, oamenii au devenit din ce in ce mai preocupati,
atat de sanatatea lor, cat si de protejarea mediului de
viata. ,Vedem astfel o crestere importanta a valorii
vanzarilor, pe fondul premiumizarii, ceea ce sugereaza
ca oamenii sunt dispusi sa plateasca mai mult pentru
produse mai eficiente. In ceea ce priveste subcategoria
apa de gura, aceasta are cea mai mare crestere, in con-
textul pandemiei. In continuare ingredientul «charcoal»
- carbunele activ - care este prezent in toate subcate-
goriile enumerate mai sus, este in topul preferintelor
consumatorilor. De altfel produsele care contin acest
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ingredient sunt bestsellers la nivel de total piata”, mai
spun reprezentantii Colgate-Palmolive.

Ideea este intarita si de Farmec, care anul trecut a lansat
pasta de dinti cu carbune activ din gama AslaMed si care
a depasit volumul vanzarilor pe categoriile de produse
din portofoliul Farmec. Si daca tot vorbim de vanzari in
cadrul categoriei de igiena orala, in topul Farmec sunt
incluse si pasta de dinti recomandata in tratamente ho-
meopate, pasta de dinti pentru gingii sanatoase si pasta
pentru dinti sensibili. Totodata, volumul vanzarilor este in
crestere si pe categoria apei de gura.

Alte modificari ce vor ramane in continuare relevante in
aceasta piata sunt noul impuls al consumatorului de a fi
omniprezent, avand posibilitatea de a achizitiona produse
din canale atat offline, cat si online, in mediul digital ve-
nind si din dorinta de a economisi timp, precum si necesi-
tatea de a avea o experienta cat mai optimizata. De altfel,
si producatorii ce activeaza pe acest segment au inceput
dezvoltarea strategica in zona online, iar rezultatele nu
au intarziat sa apara. Astfel, Colgate-Palmolive bifeaza
cresteri organice consistente de la luna la luna si un ritm
accelerat al conversiei. ,Lucram sa imbunatatim experi-
enta utilizatorilor nostri cand ajung in contact cu marcile
noastre in mediul online, prin descrieri detaliate si poze
de calitate ale produselor, dar si prin intermediul oferte-
lor personalizate. De asemenea, toate echipele noastre
lucreaza in stransa legatura pentru a dezvolta parte-
neriate cu noii retaileri aparuti in piata. In 2022, efortu-
rile noastre vor fi directionate atat in ceea ce priveste
optimizarea si personalizarea portofoliului din canalul
e-commerce, precum si pentru a creste vizibilitatea”, spun
reprezentantii companiei care adauga ca in mediul online
sunt preferate pachetele de tip bundle/reducerile care nu
pot fi gasite in magazin, produsele premium (albire) si pe
cele terapeutice (elmex®).

De asemenea, vanzarile de produse pentru igiena orala
in lantul dm drogherie markt au performat bine in mediul
online, bifand o crestere de 40% prin platformele cu
livrare precum Tazz, Bringo si foodpanda.

Nu Tn ultimul rand, la nivelul consumatorilor romani

se remarca un focus pe bunastarea holistica, precum
mesajele optimiste prin intermediul retelelor sociale, si
interesul pentru initiativele sustenabile. “Remarcam un
interes crescut fata de acele branduri si produse ce au
facut eforturi sustinute in zona de sustenabilitate. Tocmai
de aceea toate cele 3 branduri alea noastre de pasta si
periutd vor veni cu inovatii in acest segment in 2022",
adauga si reprezentantii GSK.

Importanta promotiilor

Cand vine vorba despre promotiile din aceasta categorie,
parerile jucatorilor sunt impartite. Astfel, daca reprezen-
tantii Farmec considera ca promotiile sunt binevenite,
insa nu le influenteaza decizia finala de cumparare,
pozitia Colgate-Palmolive este ca ofertele speciale re-
prezinta dintotdeauna un driver de crestere in categorie.
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“Anul trecut am Tnregistrat o scadere a ponderii vanza-
rilor promotionale in mixul de vanzare, fie ca vorbim de
pachete promo sau reduceri de pret, in favoarea celor la
pret intreg. Promotiile joaca un rol important si pentru
partenerii nostri in retail, fiind un generator de traficin
magazine si in raionul de ingrijire personala”, explica re-
prezentantii companiei. Cel mai frecvent utilizate promotii
sunt reducerile temporare de pret, pe scurt, discounturile.
“Acordam discounturi pentru anumite categorii de pro-
duse, astfel incat consumatorii nostri sa poata beneficia
de preturi avantajoase pentru produsele favorite, dar si
pentru a incuraja consumul, testarea de produse noi sau
pentru a atrage clienti noi in categorie”.

Lansari si inovatii

Piata produselor de ingrijire orala este in continua
dezvoltare, iar consumatorii se orienteaza catre produ-
se specializate si de calitate, create pentru tratarea si
prevenirea unor probleme specifice sau care satisfac ne-
voia unei danturi frumoase si sanatoase, este de parere
Natalia Musca. “Astfel, inovatia va ramane intotdeauna
unul dintre cei mai importanti factori care influenteaza
comportamentul de consum si decizia de cumparare pe
acest segment”. Farmec a lansat anul trecut pasta de
dinti cu carbune activ, care ajuta la redarea albului natu-
ral al dintilor si la inlaturarea petelor, fara sa irite sau sa
deterioreze smaltul.

Tot anul trecut, Colgate-Palmolive a extins in mass mar-
ket brandul terapeutic premium elmex®, dupa doi ani de
prezenta in canalul pharma. elmex® este prezent in toate
cele 3 subcategorii principale, cu doua indicatii: elmex®
Sensitive ce targeteaza oamenii ce sufera de sensibilitate
dentinara si elmex® Anticavity, care actioneaza foarte
eficient in preventia cariilor. “Si in 2022 ne propunem
cresterea categoriilor, raspunzand trendurilor de consum
(terapeutic, antibacterian, ingrediente de origine natura-
l&, produse sustenabile), precum si prin inovatii premium
(tehnologii superioare)”, adauga reprezentantii companiei.

Ce urmeaza in piata

Tn conditiile in care consumul pe cap de locuitor este
inca unul dintre cele mai scazute din Europa, potentialul
pietei romanesti este si mai mare si este de asteptat sa
creasca in mod considerabil in viitor pentru a ajunge la
nivelurile de consum europene. JInsa acest aspect este,
de asemenea, in stransa legatura cu educatia consuma-
torilor. De aceea spunem ca oportunitatile de consum
pentru majoritatea categoriilor sunt uriase in Romania. Si
Romania este una dintre putinele piete din Europa in care
este prognozata crestere atat ca volum, cat si ca pret,
mai ales in zonele urbane unde oamenii sunt mai deschisi
la produse premium”, considera reprezentantii Colgate-
Palmolive. La randul sau, GSK estimeaza o crestere in
valoare in piata de pasta+periute de dinti, pe fondul
stagnarii de anul trecut. mpu
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,Romanesc”, un atribut cu forta
de loializare in categoria vinurilor

Vinul si consumatorii de vin au parcurs un traseu destul de anevoios pe piata locala,
marcat, in prima faza, de lipsa de calitate si informatii, si caracterizat, ulterior, de o
explozie de produse locale, intens premiate la nivel international, respectiv multiple
surse de informare. Categoria are un potential real de crestere, iar vinurile romanesti
conduc detasat in topul preferintelor romanilor, arata un studiu realizat de Mednet
Research. De Roxana Baciu, Managing Director Mednet Research.

Sy, N urma cu mai bine de douazeci de ani, datele de
vanzdri aratau ca romanii beau intr-o covarsitoare
majoritate vin alb, de masa, dulce sau demidulce.
Nu ca ar fi fost ceva rau in asta. Doar ca la acea
vreme era mai mult cantitate, decat calitate, iar

industria romaneasca a vinului de abia incepea sa prinda

contur. Arc peste timp, astazi romanii beau in egala masu-
ra vin rosu, roze sau alb, cu precadere demidulce si demi-
sec, iar consumatorul este rasfatat cu o oferta de foarte
buna calitate, din productie autohtona sau din import.

Cum s-au declinat aceste obiceiuri in achizitia si consumul

de vin de sarbatori? Ca sa aflam, am intrebat romanii de

peste 18 ani din mediul urban ce vinuri au cumparat pen-
tru perioada festiva care a incheiat anul trecut.

Rosu de sarbatori

Aproape doua treimi dintre respondenti (58%) au de-
clarat ca au cumparat vin rosu pentru sarbatorile de la
finalul lui 2021. Nu ca celelalte ,culori” ar fi fost neglijate.
Aproximativ 47% dintre respondenti au cumparat si vin alb,
iar un procent similar si vin roze. Concluzia? Au imbratisat
diversitatea, asortarea vinurilor cu felurile de mancare si
ocaziile de consum si, nu in ultimul rand, au de unde alege.
Vinurile demidulci si demiseci au fost cele cumparate de
peste jumatate dintre respondenti, in timp ce vinul sec a
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intrunit putin peste 18% din raspunsuri. Vinul dulce s-a
aflatin cosul de cumparaturi de sarbatori in cazul a peste
un sfert dintre respondenti - 27%. S-a cumparat si vin
vrac, doi din zece participanti (23,2%) la studiul Mednet
Research declarand ca au preferat aceasta modalitate,
fara diferente semnificative fata de medie, in functie de
gen, educatie sau venit. Interesant de remarcat ca, intre-
bati despre cumparaturile obisnuite de vin, doar 12% au
declarat ca achizitioneaza vin vrac. Procentul este relativ
mic in ambele cazuri, iar vracul, in acceptiunea moderna
a cuvantului, Tnseamna acum vinul varsat comercializat in
magazinele de profil. Barbatii de peste 50 de ani cumpara
vin vrac semnificativ mai mult decat media.

Vin pentru familie si prieteni

Care sunt motivele din spatele achizitiei? Romanii au
cumpadrat vin pentru consumul propriu si pentru prieteni
sau colegi — 44,3%, iar un procent similar a cumparat vin
doar pentru consumul propriu din perioada sarbatorilor,
intr-o pondere semnificativ mai mare decat media, de catre
barbati. Vinul a fost achizitionat doar pentru a fi oferit drept
cadou de 11,5% dintre respondenti, semnificativ mai mult
de catre persoanele cu venituri sub 4.000 lei per gospo-
darie. Daca ne referim la cantitate, 47% au cumparat intre

2 si 5 litri de vin, iar aproape 28% intre 5 si 10 litri. Intr-un
procent mai mare decat media, doamnele au cumparat mai
putin de doi litri de vin, 17%.

Jumatate dintre respondenti au cheltuit intre 50 si 200 de
lei la 0 achizitie de vin, ponderile fiind aproximativ egale din
punctul de vedere al sumelor: 25,1% dintre respondenti au
cheltuit intre 51~ 100 lej, iar 26,5% au alocat intre 101 si 200
de lei pentru cumparaturile de vin de sarbatori. intr-o pon-
dere semnificativ mai mare decat media, barbatii si persoa-
nele cu varsta pana in 30 de ani au cheltuit intre 201 si 300
de lei, aceasta neinsemnand neaparat ca au cumparat un
vin mai scump, ci ca au cumparat o cantitate mai mare.

Provenienta si soi
Vin romanesc a fost raspunsul a 87,6% dintre respon-

dentii intrebati despre originea vinului cumparat. O
situatie foarte imbucuratoare pentru vinurile autohtone,
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Cat de des obisnuiti sa consumati vin?
(raspuns unic)

De 4-5 ori pe saptamand sau mai des
De 1-2 ori pe saptamana 42,5%
De 4-5 ori pe luna
De 1-2 ori pe luna

Mai rar de o data pe luna

Nu stiu / Nu pot aprecia

Ce tip de vin consumati de obicei?
Culoare

23,6% 33,1% 43,3%

Alb Rosu
Gust
9,2% 29,6% 18,8% 42 4%
Sec  Demisec Dulce Demidulce
Ambalaj

1,7% 88,3%
Varsat Imbuteliat

Cat de des obisnuiti sa achizitionati vin?
1 data pe saptamana
sau mai des

2-3ori pe luna 31,8%

1data pe luna

Mai rar de o data
pe luna

2-3oripean

Nu achizitionez vin, am
o productie proprie

57% sursa:

Nu stiu / Nu pot aprecia 1,4%

care au castigat increderea si loialitatea consumatorilor.
lar procentele urmatoarelor clasate nu fac decat sa con-
firme cele de mai sus: 14,1% pentru Italia, 10,6% pentru
Franta, 7,3% pentru Spania. Urmeaza la mare distanta
Republica Moldova, cu 3,8% din raspunsuri.

Asadar, daca ar fi sa descriem pe scurt vinul cumparat si
consumat de sarbatori, acesta ar fi: romanesc, feteasca
neagra, demidulce. Desi feteasca neagra se afla in top,
mai multe soiuri de struguri au fost puse in cosurile de
cumparaturi in ponderi relativ egale: feteasca neagra

- 27,5%, merlot - 25,1%, cabernet sauvignon - 24,8%,
feteasca alba - 22,2%, feteasca regala - 21,7%.

Ce canal aleginsa romanii pentru achizitie? Din magazi-
nele fizice, spun 87% dintre respondenti, ceea ce poate
arata ca suntem in modul de cautare in fata rafturilor cu
vinuri. Online-ul a intrunit raspunsurile a sub 10% dintre
respondenti, in timp ce un procent relativ ridicat, 17,6%,
au achizitionat vinul de la particulari / prieteni.

Cum arata consumul dincolo de perioadele
de sarbatoare?

Romanii declara ca obisnuiesc sa bea un pahar de vin
de cele mai multe ori o data — de doua ori pe saptamana
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- 42,5%, mai degraba barbati si persoane peste 50 de
ani. Altfel, Tn obiceiurile de consum ale romanilor de la
oras vinul apare o data - de doua ori pe luna - 23,8%

si de patru - cinci ori pe luna - 17,3%. Ca si frecventa
de cumparare, 31,8% dintre respondenti au declarat ca
achizitioneaza vin de doua - trei ori pe luna, iar 21,4% o
data pe luna. Pentru aproape 20% dintre respondenti,
vinul se afla pe lista de cumparaturi saptamanale. Cea
mai mare pondere a celor chestionati, 43,3%, consu-
ma de obicei vin rosu. Intr-o pondere mai mare decat
media, vinul rosu este consumat de barbati si persoane
intre 30 si 39 de ani. Vinul roze a intrunit raspunsurile a
33,1% dintre respondenti, mai degraba femei, iar vinul
alb atinge 23,6%, mai degraba barbati si persoane de
peste 50 de ani.

Vinurile demidulci (42,4%) si demiseci (29,6%) sunt con-
sumate de obicei si mai degraba de barbati. La extreme,
vinul sec a fost mentionat de mai putin de 10% dintre
respondenti, iar vinul dulce de 18,8%, in procente mai
mari decat media de catre femei.

Ce mai bem, pe langa vin? Bere, desigur. Mai bine de
doud treimi dintre respondenti (66,6%) au declarat ca
opteaza si pentru bere. De aici am putea desparti apele
astfel. Pe langa bere, cei care consuma si lichior - 39,5%,
whisky - 35%, tuica / palincd - 23% si vodca - 18,5% tind
sa fie, In ponderi semnificativ mai mari decat media,
barbati si persoane peste 40 de ani. Cei care consuma
gin - 21,3%, rom - 16%, tequila — 8,9%, tind sa fie mai de-
graba tineri pana in 30 de ani.

Cine sunt tinerii consumatori de vin?

Daca ar fi sa incercam un potret al tinerilor din punct de
vedere al consumului de vin, am putea spune ca beau
mai degraba vin roze, dulce si imbuteliat (94,1%), con-
suma vin un pic mai mult decat media, de doua-trei ori
pe luna, aceasta fiind grupa de varsta care a cumparat
vin de productie autohtona in procent semnificatv mai
redus decat media. Au cumparat, in schimb, mai mult
decat media, vin din Franta si Italia.

Asadar, o categorie cu foarte multa disponibilitate la
experiment si testare, care asteapta sa fie fermecata
de o poveste, foarte dispusa sa consume vin, dar care
se afla in cautari, adica exact in momentul propice
pentru a-si forma gusturile, pentru a se informa, educa
si a fi loializata. Sunt cei care se despart de traditie,
cauta inovatie si surpriza. Daca ar fi sa creionam un
contur ceva mai vizibil, tinerii consumatori de vin (18 -
29 de ani) au studii medii - 43,4% si superioare - 54,6%,
venituri mari - 38% au peste 7.000 lei lunar, peste doua
treimi - 64% - sunt necasatoriti, iar peste 11% sunt
antreprenori. g

Studiu realizat online in ianuarie 2022 pe un esantion de 1.000
de respondenti, reprezentativ pentru mediul urban.
Marja de eroare +/- 3,09%






Ce influenteaza adevarata loialitate

fata de un brand

De-a lungul timpului, retailerii si producatorii au incercat sa descifreze puzzle-ul
loialitatii consumatorilor. Desi anumiti giganti din industrie au avut abordari de
succes, adevarul este ca nu exista o strategie universala cand vine vorba despre
cum iti poti fideliza consumatorii. Un studiu recent derulat de Clarus Commerce
arata care sunt cei mai importanti driveri care duc la loializarea consumatorilor si
ce pot face brandurile pentru a-si fideliza audienta. De Andra Imbrea.

rice brand vrea sa intre in mintea consu-
matorilor. Chiar daca un retailer sau un
producator are date relevante despre ceea
ce face publicul in momentul in care inter-
actioneaza cu produsele sale, acest lucru
este diferit fata de a sti exact ce gandeste clientela.
Afland ce stimuleaza, dar mai ales ce perturba loialita-
tea unui client fata de brandul tau este cheia intelegerii
acestui comportament pentru construirea unei strategii
eficiente in aceasta directie.
Un studiu derulat de Clarus Commerce pe un esantion
de 2.500 de respondenti arata cum calitatea produsului,
comunitatea consumatorilor construita in jurul brandu-
lui si pretul produselor sunt cei mai importanti factori
care mentin loialitatea consumatorilor fata de un brand.
Acesti trei factori au in comun faptul ca sunt aspecte pe
care orice brand le poate controla si, mai ales, le poate
imbunatati. Nu in ultimul rand, aceste trei aspecte suntin
stransa legatura: un produs de buna calitate este piatra
de temelie pentru construirea unei comunitati in jurul
unui brand, in timp ce cresterea graduala a unei marci
poate duce eventual la preturi mai scazute ale produselor
respective prin intermediul unor programe de loialitate.
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Motivele pentru care consumatorii
sunt fideli brandului preferat
Calitatea superioara a produselor 27%
Sentiment puternic de comunitate
Preturi mai bune

Impactul social pozitiv
Cunoasterea preferintelor
Convenienta utilizari

Sursa:

CLARUS

commerce

La pol opus, arata studiul derulat de Clarus Commerce,
cresterile de pret si scaderea in calitate sunt principale-
le motive pentru care consumatorii isi pierd loialitatea
fata de marcile preferate si opteaza pentru alte bran-
duri. Mai mult, o treime dintre respondenti (33%) sunt de
parere ca un brand care ia o pozitie sociala sau politica
contrara fata de ale lor i-ar putea determina sa-si piarda
increderea si, implicit, loialitatea fata de el. Aceasta
informatie este revelatoare, dar nu reprezinta regula
deoarece, in multe dintre cazuri, exista o diferenta nota-
bila intre intentia declarata si schimbarea propriu-zisa a
comportamentului de achizitie.



Motivele care ar determina pierderea
loialitatii consumatorilor

Scaderea calitatii produselor
brandului

65%

Cresterea preturilor produselor

Pozitia contrara a brandului cu
privire la o problema sociala

Livrarea lenta sau nesigura

Nerespectarea valorilor declarate
public de catre brand

Familia si prietenii nu mai vorbesc
sau posteaza despre brand

16%

15%

Sursa:
CLARUS
commerce
Cine influenteaza gandirea consumatorilor

Tn general, factorii care influenteaza loialitatea unui cli-
ent fata de un brand au legatura cu mediul si contextul
consumatorului. Opiniile prietenilor si ale familiei sunt
in fruntea listei, urmate de viziunile politice si mass-me-
dia care joaca, de asemenea, un rol important. Ce nu
este atat de important in influentarea deciziei sunt
influencerii, indiferent daca sunt platiti sau neplatiti.
Acestia din urma influenteaza doar 46% din opiniile con-
sumatorilor si chiar mai putin dintre respondenti (44%)
au declarat ca sunt influentati si convinsi pentru a achi-
zitiona un produs in urma interactionarii cu o postare
sau o companie platita. Aceste rezultate arata ca factorii
externi au o influenta mai mica asupra loialitatii unui
consumator fata de un brand decat am putea crede.

Mai mult, studiul arata ca pentru consumatorii tineri

nu este vorba despre ceea ce vinde un brand, ci despre
modul in care o face, ceea ce le afecteaza loialitatea si i
mentine implicati. Cei mai mari driveri de loialitate pen-
tru persoanele cu varste cuprinse intre 18 si 24 de ani
sunt nevoia de a simti un sentiment puternic de comuni-
tate cu alti consumatori fideli, precum si impactul social
al marcii. Pentru cei de peste 40 de ani, calitatea este
trasatura dominanta care conduce la loialitate.

Stiind ce mentine consumatorii fideli este o batalie pe
jumatate castigata pentru brandurile din retail & FMCG.
Urmatorul pas presupune a afla cum consumatorii se
implica in interactiunea cu brandul si de ce o fac: au
cautat stiri despre brand, au cautat evenimente organi-
zate de brand, si-au verificat statutul de loialitate sau

au postat in social media despre produsele brandului?
Studiul Clarus Commerce arata ca aproape doua treimi
(64%) dintre respondentii studiului isi verifica statutul de
loialitate sau punctele cel putin o data pe luna, iar 36%
verifica cel putin saptamanal. Interesant de notat este
ca 58% dintre consumatori au indicat ca nu au distribuit
- sau au facut foarte rar - postari despre brandul favorit
in social media. Una dintre concluziile studiului este ca
brandurile care vor sa-si fidelizeze audienta trebuie sa
se asigure ca programele lor de loialitate sunt actuale si
promovate regulat pe canalele de social media.

Cum gandesc de fapt consumatorii fideli

Achizitia regulata este cea mai frecventa actiune intre-
prinsa de clientii fideli, dar ceea ce se intampla si intre
achizitii este de asemenea important si merita monitori-
zat de companii. Este incurajator sa vezi clienti care im-
partasesc prietenilor si familiei informatii despre marca
lor preferata, din moment ce acestia sunt printre cei mai
mari influentatori asupra deciziei de cumparare, cu cel
mai mare impact. In continuare, generatiile tinere (sub
55 ani) sunt impactate de acoperirea media, in timp ce
generatiile mai varstnice sunt influentate mai degraba
de viziunile politice.

Care dintre urmatoarele actiuni au fost
derulate in ultimul an?
Am cumparat produsele brandului preferat
regulat (cel putin o data pe lund)

Le-am povestit prietenilor despre brandul
meu preferat

Am participat intr-un program de
loialitate al brandului preferat

Am oferit feedback/Am completat un
survey al brandului preferat

Am impartasit informatii personale

cu brandul preferat

Am postat despre brandul preferat
folosind hashtagurile specifice

Am participat la un eveniment organizat
sau sponsorizat de brandul preferat

67%

Sursa:

Un alt aspect important al studiului arata ca, de aseme-
nea, consumatorii ar putea fi saturati de atentia acor-
data valorilor unui brand. Marcile sunt adesea “anulate”
foarte repede, spun 75% dintre respondenti, in timp ce
79% dintre acestia sunt de parere ca brandurile pot fi
sanctionate din motive politice. Totodata, consumatorii
nu sunt dornici de declaratii spectaculoase ale acti-
vistilor - 62% dintre acestia considera ca a distruge un
produs in semn de protest este o modalitate nepotrivita
pentru a arata dezaprobare fata de un brand, iar 75%
considera ca marcile au aceleasi drepturi la libertatea
de exprimare precum indivizii. In general, tendintele
virale si titlurile pompoase determina ca actiunile nega-
tive ale consumatorilor, precum boicoturile, sa para mult
mai banale decat sunt in realitate.

Nu Tn ultimul rand, consumatorii fideli se identifica cu
brandurile preferate. 69% dintre respondentii studiului
spun ca marca lor preferata face parte din ceea ce sunt,
in timp ce 24% dintre acestia considera ca marca in sine
le influenteaza identitatea. Aceasta este o oportunitate
importanta pentru producatori, din moment ce consu-
matorii care considera ca brandul este parte din identi-
tatea lor pot fi unii dintre cei mai loiali si implicati clienti
ai companiei. Astfel, recomandarea pentru branduri este
de a gasi oportunitati pentru conexiuni mai profunde
intre consumator si produs. g
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Stiri externe

Danone, crestere record a
vanzarilor in T4

Gigantul francez Danone a raportat in ulti-

mul trimestru al anului trecut cel mai mare

avans al vanzarilor din ultimii sapte ani

pe fondul unor cresteri record de preturi,

scrie Retaildetail.eu. Veniturile au crescut

in perioada analizata cu 10,9%, evolutia bazandu-se pe cele mai

puternice majorari de pret operate de cel mai mare producator de
iaurturi la nivel mondial din 2014 pana in prezent.

Vanzarile au crescut la nivelul anului trecut cu 2,8% pana la 24,2
miliarde de euro, sustinute de evolutia brandurilor de apa (Evian
si Volvic), care au avansat cu 7,2%, in timp ce lactatele si produse-
le plant-based au bifat o majorare de 3,7%. Profitul net a scazut
usor, la 1,92 miliarde de euro.

Tn schimb, amenintarea inflatiei va persista si anul acesta, cos-
turile urmand sa creasca intre 10 si 15%, ceea ce va atrage noi
majorari de preturi.

Mai multi jucatori
inchid fabricile
din Ucraina

Unii dintre cei mai mari produca-
tori FMCG au decis inchiderea fabri-
cilor din Ucraina, in contextul con-
flictului militar cu Rusia. Carlsberg
si-a oprit operatiunile din doua
fabrici din Kiev si Zaporizhzhya, iar
unitatea din Lviv s-a inchis dupa
ce aprovizionarea cu gaz natural a
fost intrerupta. Carlsberg este al
doilea mare producator de bere
din Ucraina, cu o cota de piata

de 31%. Totodata, Coca-Cola HBC,
Nestle si Bunge au cerut angajati-
lor sa ramana acasa si sa urmeze
recomandarile autoritatilor.

Online-ul, motorul
de crestere pentru
Ahold Delhaize

fabrica din Italia

HEINEKEN investeste 73 de milioa-
ne de euro pentru a moderniza si
extinde capacitatea de productie a
fabricii din Assemini, din apropiere
de Cagliari, scrie esmmagazine.com.
Proiectul investitional va majora ca-
pacitatea de productie si ambalare
a vechii fabrici de bere din Sardinia.
Odata finalizata investitia, in 2024,
capacitatea de ambalare a unitatii
de productie va creste cu peste 60%.
Tn afara fabricii din Assemini,
HEINEKENN detine in Italia alte

trei unitati de productie - Comun

Retailerul belgian Ahold Delhaize
a raportat anul trecut rezultate
peste asteptari, in ciuda creste-
rii costurilor, potrivit raportului
financiar. Evolutia puternica din
trimestrul al patrulea a contribuit
la cresterea vanzarilor anuale cu
pana la 3,3%, respectiv 75,6 mili-
arde de euro. Canalul online a ju-
cat un rol important in obtinerea
acestor rezultate financiare, in
conditiile in care vanzarile online
au crescut cu 30% comparativ cu
2020 si s-au dublat daca analizam
cu cifrele din 2019.

La nivelul Europeli, cresterea
vanzarilor a fost de 2,8% in 2021,
pana la 30 miliarde de euro, 4,4
miliarde de euro venind doar din

HEINEKEN, investitie de 73 mil. euro intr-o

Nuovo, Massafra si Pollein.
Grupul HEINEKEN are un portofo-
liu de peste 300 de marci de bere
si cidru. In Romania, compania a
raportat pentru anul 2020 afaceri
de 1,26 miliarde de lei, in usoara
crestere fata de anul 2019.

Retailerii europeni opresc de la

comercializare produse rusesti

Retaileri precum S Group, Kesko si Maxima Group au anuntat ca nu vor mai
achizitiona si nu vor mai comercializa produse rusesti, in contextul invadarii
Ucrainei de catre Rusia, scrie esmmagazine.com.

Retailerul finlandez S Group a precizat ca a delistat circa 50 de produse
rusesti din magazinele sale, incluzand alimente, echipament sportiv, dar

si bunuri de larg consum. O miscare similara apartine si retailerului Kesko,
care a declarat ca ,a stopat achizitia de produse rusesti si a oprit exportul
de alimente in Rusia”. De asemenea, lantul de magazine Maxima din Lituania
a luat o masura similara, extinzand restrictiile si pentru produsele din
Belarus. Salling Group, retailerul care opereaza in Danemarca sub brandurile

Netto, Bilka si fgtex, a delistat circa 20 de SKU-uri, de la vodka pana la pasta
de dinti si ciocolata, produse in Rusia.

vanzarile online.
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LOCAL MANUFACTURERS

IN THE SPOTLIGHT

PROGRESIV

»Local Manufacturers in the Spotlight”, tema celei locale s-au intors Tn atentia consumatorilor din

de-a patra editii Progresiv HUB, a adus in lumina dorinta de a sprijini economia locala, micile afaceri,
reflectoarelor un comportament accentuat de dar si pentru ca produsele locale sunt considerate
pandemie: achizitia de produse locale. Cum poate un sanatoase, ba chiar sunt percepute ca fiind bio ori eco.
retailer sa atraga noi consumatori prin intermediul Exista totusi nenumarate provocari cand vine vorba

produselor locale? Care sunt provocarile logistice despre achizitia produselor locale. De la sezonalitate,
aduse de integrarea produselor locale Tn oferta? Dar pana la pret si lista poate continua. Am aflat de

si ,Where do we go from local?” au fost intrebarile la invitatii nostri care au fost masurile luate de

la care am raspuns pe parcursul evenimentului. Tnca producatori pentru a impulsiona vanzarile si, totodata,
de la inceputul pandemiei am tot auzit ca produsele cum au fost sustinuti de retaileri in acest demers.

Partners Coffee partner

GURA
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Studiul ,Why buy local? Principalele
beneficii pentru consumatori si
oportunitati pentru retaileri”,
realizat de iSense Solutions pentru
Progresiv Hub, a scos la iveala faptul
ca, pentru 36% dintre cei chestionati, ,producator local” este cel care comercializeaza
produsele in localitatea sau regiunea in care sunt produse. ,Producatorii locali sunt
asociati cu traditia, cu acele retete pe care le cunosti. Surprinzator, sentimentul de
mandrie nationala nu apare in randul generatiei Millennials, ci mai degraba in randul
generatiei Z, acei tineri care acum Tncep sa descopere producatorii locali. Exista

o0 posibilitate minunata de business targetand acest segment. Nu in ultimul rand,
sustenabilitatea reprezinta un trend care a crescut foarte mult in timpul pandemiei,
oamenii constientizeaza importanta sustinerii comunitatilor locale si, totodata a
economiei nationale”, explica Laura Rosca, Qualitative Research Director iSense Solutions.

Laura Rosca
Qualitative Research Director
iSense Solutions

Jucator cu notorietate in industria
Andrei Severin cosmetica hoteliera, CAHM a facut
Fondator si CEO anul trecut pasul spre piata de
CAHM Eurépa retail si a lansat Sense. ,Pentru a

putea accede intr-un red ocean cum
este cel al industriei de produse cosmetice este foarte important sa fim diferiti. Si noi
am ales sa punem pe piata un produs inovator, atat la interior, cat si la exterior, directia
brandului fiind sustenabilitatea”, a explicat Andrei Severin, Fondator si CEO CAHM
Europa. Inovatia si dezvoltarea portofoliului de produse reprezinta doi dintre pilonii
care vor sustine cresterea businessului CAHM Europa si a brandului Sense si Tn acest
an, dupa ce, in 2021, compania a incheiat cu o cifra de afaceri de 5,2 milioane de euro.

g
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LA fiun business integrat pe verticala
Diana Zahariea este un atu foarte important pe care
foarte putini jucatori din piata il au in
acest moment. De multe ori clientii
au incredere mai mare pentru simplul
fapt ca avem si divizia de productie si
nu suntem doar un revanzator”, spune Diana Zahariea, Director General Sergiana. Compania,
unul dintre cei mai importanti jucatori din traditional trade, comercializeaza 50% din productia
din fabrica din Poiana Marului prin reteaua proprie de magazine. ,Avem 58 de magazine si
planul pentru anul acesta include un buget de 300.000-400.000 de euro in modernizarea
retelei de magazine, dar si in extindere, avand planificate pentru acest an deschiderea a trei noi
magazine. Un buget mai consistent - de ordinul a catorva milioane de euro - va fi directionat si
spre dezvoltarea fabricii si achizitia de linii de ambalare”, a detaliat Diana Zahariea.

Director General
Sergiana

,Am reusit sa ducem conceptul de «buy local» la extrem: totul este produs chiar aici in Bucuresti, iar piata noastra principala
este intr-adevar Bucurestiul. In general, tot ce inseamna bere artizanala inseamna «buy local». Cand te gandesti la un
producator de bere artizanala, foarte rar te gandesti la un producator international, care activeaza pe multe piete. Scopul
nostru principal a fost sa readucem la viata un brand autohton adevarat si am reusit chiar sa il aducem la viata la 300 de
metri de unde se producea inainte Bere Grivita.” Matei Lucescu, Fondator si General Manager Fabrica Grivita.

,Sunt momente in care sprijinul la nevoie conteaza cel mai mult si am invatat asta din relatia cu producatorii locali in toti
acesti ani. De cate ori e nevoie, facem in asa fel incat sa le fim aproape cu solutii concrete. In decembrie 2020, moment
marcat de contextul pandemic, aveam foarte multe feedbackuri de la mici producatori locali de fructe si legume ca suntin
imposibilitatea de a-si vinde produsele undeva. Ne-am reorganizat putin si le-am pus la dispozitie, pe tot parcursul lunii,
conditiile necesare comercializarii produselor pentru a nu pierde culturile si pentru ca marfa lor sa ajunga in continuare la
clienti in cele mai bune conditii. Noi am inteles ce vor clientii, care este mesajul pe care il asteapta. Pentru clienti, «buy local»
inseamna 100% romanesc, conteaza foarte mult originea pe care o asociaza atat cu factorii practici, cat si cu cei emotionali.”
Oana Lungu, Purchasing Executive Director Kaufland Romania si Moldova.

,Nu cred ca exista, in acest moment, o privire de ansamblu asupra intregului lant agroalimentar. Aici cred ca trebuie sa

mai lucram, pentru ca e un examen pe care inca nu l-am luat ca tara. Trebuie sa venim unii catre altii. Noi ne ajutam, este

un parteneriat construit in ani de zile cu fermierii locali, dar la un moment dat suntem neputinciosi fata de tot ceea ce se
intampla, de contextul pe care il traim cu totii. Oricat sprijin si intelegere am putea avea, sunt uneori lucruri care ne depasesc.
Chiar daca am parcurs de-a lungul timpului si crize de neincredere fata de produsele romanesti, in ultimii ani romanii, in
actualul context de viata, au solidarizat cu brandurile si cu industria romaneasca si au venit catre noi. Eu sesizez acest
atasament emotional al romanilor pentru branduri, pentru a putea face impreuna mai multe lucruri decat am putea alege
separat,” Monica Florea, Director Executiv Fabrica de Conserve Raureni.

,Sunt foarte mari dificultati in construirea unei retele de furnizori, pentru ca trebuie practic schimbat un comportament intreg
si trebuie unite echipe care pana la un moment dat lucrau de unele singure sau intr-un alt mod. A fost dificil si inca lucram

la a sincroniza toate aceste segmente, dar pana la urma trebuie sa ne privim ca pe un dirijor. Romania este o tara cu acest
potential urias de a avea gospodarii cu 0 bruma de pamant si cu o traditie milenara in a creste animale si pasari. Nu vorbesc
de productia pervertita, de langa marile orase, ci de productia taraneasca adevdrata. Daca reusim sa drenam acest aur catre
orase, probabil ca vom fi mult mai rezilienti ca natie, dar am avea si 0 sanatate mai buna.” Florian Mateita, Fondator Obor21.
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Vrei sa vezi mai multe fotografii?
Intra pe facebook.com/ProgressiveMagazine
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Profil de manager

Managerul care vrea sa duca retailul

independent in Champions League

Are 22 de ani de experientd pe piata de retail din Romania, background
care o legitimeazd pe Daniela Sima, Senior Purchasing Director in cadrul

CBA Partners, drept unul din ,micii dinozauri” ai industriei. Recent, a
trecut de partea cealalta a baricadei si reprezintd interesele unei aliante
formate din unii dintre cei mai importanti retaileri locali, cdrora isi propune
sd le imbundtateascd nivelul de competitivitate pentru a face fatd cu brio
expansiunii jucdtorilor internationali. De Alina Stan.

erioada de pionierat si-a petrecut-o in cadrul
Selgros Cash&Carry, companie pentru care
Daniela Sima a lucrat timp de 16 ani si unde a
acumulat experienta din pozitiile de Category
Manager, Director de Achizitii si Director

de Marketing. Atasata a ramas de rolul de achizitor si
spune cu sinceritate ca ,odata ce lucrezi in achizitii, prin
venele tale vor curge mereu achizitiile”. Creativitatea si-a
exprimat-o in schimb in proiectele de category mana-
gement sau in deschiderile de noi magazine, acolo unde
s-a implicat activ. ,imi place sa cred ca sunt o persoa-

na creativa, m-am implicat in layout-uri, am pozitionat
categoriile astfel incat sa aiba legatura una cu alta dupa
principiile de cross merchandising si pentru a aduce mai
multi clienti”, povesteste Daniela Sima.

Perioada petrecuta in cadrul retailerului international

a reprezentat si momentul marilor schimbari in peisajul
comertului din Romania. In momentul in care Daniela
s-a alaturat Selgros, concurenta era reprezentata doar
de Carrefour si de Metro. ,Vorbim deci de o piata virgina,
care s-a schimbat intre timp in mod radical odata cu
intrarea marilor jucatori, precum grupul Schwartz. Am
ramas cu sufletul la Selgros, Insa nu pot sa nu remarc
ceea ce fac si ceilalti retaileri. Tmi place sa Ti observ, imi
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place sa le analizez strategiile. Este clar ca cei care vor
acorda atentie sortimentatiei, pe langa pret, vor avea de
castigat. In conditiile in care timpul este foarte pretios
pentru toti, online-ul s-a dezvoltat foarte mult in ultima
vreme, cred ca retailul alimentar fizic nu va apune, oa-
menii isi vor dori in continuare experiente in magazine
si le vor frecventa. Multor consumatori le place sa aiba
un contact cu produsul inainte de achizitie, mizeaza pe o
experienta tactila. Online-ul iti taie din anumite experi-
ente senzoriale”, spune managerul.

Una dintre sansele acelei perioade a fost, in viziunea sa,
posibilitatea de a invata ABC-ul achizitiilor de la oameni
cu experienta din grupul Selgros, odata cu trainingurile
organizate in Germania. ,Nu prea exista know-how la
vremea respectiva. Am invatat exersand. Aceasta a fost
marea provocare, insa Selgros a fost o scoala foarte
bunad”, puncteaza Daniela.

Viata dupa Selgros

Cariera sa a continuat firesc odata cu intrarea in zona de
training, unde Daniela a incercat sa ii invete pe key
account manageri cum gandeste un buyer si cd, dincolo de
cifre, intr-o negociere conteaza foarte mult componenta



umana. ,Buyerii din ziua de azi s-au schimbat si, din
pacate, foarte multi se axeaza pe cifre, nu mai ai aceasta
interactiune umana. Eu cred ca interactiunea umana este
foarte importanta, chiar daca suntem in lumea cifrelor,
chiar daca fiecare isi apara obiectivele companiei”,

crede managerul.

Recunoaste cu franchete ca in ciuda temperamentului sau,
uneori dificil, a fost intotdeauna un manager uman, care a
mizat mai degraba pe relatia cu oamenii decat pe rezul-
tatele pe care le poti obtine dintr-o negociere. ,Poate am
pierdut un 0,1% la un moment dat, in timpul unei negoci-
eri, dar, pe termen lung, sunt convinsa ca am castigat mai
mult. Am fost si dura, dar am fost corecta. Usile deschise
pe care le am in acest moment la atat de multe companii
se datoreaza felului meu de a fi”, subliniaza Daniela.

Tn opinia sa, una dintre calitatile esentiale ale unui mana-
ger este sinceritatea de a recunoaste ca exista mereu loc
pentru invatare si pentru perfectionare. ,Ca manager tre-
buie sa te informezi in permanenta, sa nu te bazezi doar
pe experienta ta, sa inveti de la oamenii din jurul tau, de
la echipa ta si sa nu crezi ca le stii pe toate. Cel mai bine
este sa te supui si vulnerabilitatii tale, din asta invatam
si devenim mai buni. Mi-am asumat greseli pentru ca am
facut. Exista o intreaga teorie a greselii, eu nu sunt de
acord sa nu dai voie oamenilor sa greseasca. Ele te ajuta
sa cresti”, mai spune Daniela.

Modul in care a invatat sa se raporteze la cultura greselii
a fost influentat si de pasiunea sa pentru golf, un sport
care o ajuta saisi securizeze echilibrul dintre business
si viata personala si pe care il practica de peste 15 ani.
,lubesc golful si practicandu-l am invatat sa am mai
multa rabdare, sa imi setez foarte bine obiectivele. Te
ajuta sa ai energia de a urca din nou spre varf atunci
cand te afli la baza muntelui. M-a Tnvatat sa o iau de la
capat, pentru ca nu mi-a fost usor nici cand am plecat
de la Selgros, dar e important sa te ridici si sa mergi mai
departe cu aceleasi valori. Sportul m-a invatat sa ma
fortific mental si sa gandesc diferit”, afirma Daniela.

De partea cealalta a baricadei

O decizie interesanta a luat-o anul trecut, atunci cand
Daniela a devenit Senior Purchasing Director pentru ali-
anta CBA Partners SRL, formata din Barta Ati Satu Mare,
Elan-Trio Odorheiu Secuiesc, Dacia SA Alba lulia, Safeway
Stores Cluj Napoca, Konsta Splendid Medias si CBA Nord
Vest Satu Mare, companii care aveau la nivelul lui 2020

o cifra de afaceri cumulata de peste 800 milioane de lei,
peste 70 locatii de tip supermarket si cash&carry si 1.400
de angajati. Practic, din aceasta pozitie Daniela reprezin-
ta firmele asociate in negocierile cu furnizorii nationali.
,imi place sa spun ca CBA Partners este o multinationala
pentru ca avem romani, unguri si iordanieni. Ei lucreaza
altfel, am reusit sa ii inteleg, sa le inteleg modul de lu-
cru, faptul ca nu au poate acces la multe informatii, dar
se dezvolta si vor sa invete. Vad in aceasta alianta un
potential foarte mare. Ei sunt cei mai importanti retaileri

Profil de manager

independenti din Transilvania, alaturi de Unicarm, si au
potential de a fi un nume mai sonor”, crede Daniela.

Nu este un drum usor in conditiile in care retailerii

locali au parcurs de ani de zile acelasi drum, iar strate-
gia trebuie sa se schimbe pentru a avea o sansa in fata
expansiunii retailului modern. ,Dupa ce atatia ani mergi
Cu aceeasi masina, pe acelasi drum, normal ca ti se pare
ciudata o abordare noua. Trebuie sa recunoastem ca in
retailul local s-a castigat foarte mult din adaos, din asta
au trait aceste businessuri. incercam insa sa schimbam
paradigma si sa devenim competitivi, asa ca trebuie,
printre altele, sa monitorizam preturile, pasii pe care i
fac retailerii internationali. Trebuie sa avem categorii
unde sa ai 0 marja mai mica si sa faci rulaj si categorii
unde sa ai o marja mai mare”, afirma managerul.
Analizand in detaliu, Daniela sustine ca o negociere in
retailul traditional este cu siguranta mai dificila intrucat
furnizorii au acordat pana acum alt pachet de conditii
comerciale retailerilor locali. ,Eu Tncerc sa vin cu know-
how-ul meu de IKA si sa incerc sa i conving si pe furni-
zori ca e cazul sa dea o sansa. Retailerii sunt dispusi sa
se schimbe, vor sa se dezvolte in continuare, arata furni-
zorilor ca vor sa se apropie ca mentalitate si abordare de
ce se intampla in retailul international”, declara Daniela.
In final, seriozitatea este si unul dintre atuurile retailerilor
locali, prin care acestia isi pot proteja businessurile in com-
petitia cu jucatorii internationali. De asemenea, construirea
de parteneriate, deschiderea la nou si implementarea de
instrumente in-store actuale cantaresc la fel de mult.
,Retailul traditional mai are foarte mult de invatat, dar
nu este o batalie pierduta. Daca dispare aceasta frica
de retailerii moderni, viitorul arata bine. Daca vrei sa
joci in Champions League, trebuie sa joci cu echipament
si reguli de Champions League, cu o echipa instruita.
Trebuie sa te apropii cel putin de standardele respective
si sa nu iti mai fie frica. Daca stam si ne plangem ca vine
IKA peste noi, ca deschid magazine pe banda rulanta, nu
rezolvam nimic”, mai spune Daniela.

Ce urmeaza pentru Daniela Sima? ,,Tnvét, facin continuare
greseli si imi permit sa fiu vulnerabild. Tmi place sa raman
in zona retailului, Tmi place sa negociez, imi place sa ii fac
pe oameni sa se descopere si sa isi descopere valorile.
Este important sa dai feedback si sa le spui oamenilor si
ce fac bine, nu doar rau”, conchide managerul. P

Ca manager trebuie sa te
informezi in permanenta, sa
nu te bazezi doar pe experienta
ta, sa inveti de la oamenii din
jurul tau, de la echipa ta si sa
nu crezi ca le stii pe toate.

Cel mai bine este sa te supui

si vulnerabilitatii tale.
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Produse noi

Noutati de la Zarea

Zarea lanseaza Zarea Free 0,0%, o alternativa la clasicul vin
spumant, realizat din vin dezalcoolizat, Low calorie & Vegan.
Acesta raspunde unui segment de consumatori in crestere, cu un
mare succes in Occident, care imbratiseaza un stil de viata res-
ponsabil, adoptand obiceiuri sanatoase, precum reducerea sau
eliminarea consumului de alcool. "Zarea Free 0.0% nu trebuie sa
lipseasca din portofoliu niciunui retailer, este perfect pentru cei
care apreciaza savoarea vinului spumant, dar dintr-un motiv sau
altul nu pot consuma bauturi alcoolice. Din experienta altor tari
europene, stim ca lansarea acestui produs sub un brand puter-
nic romanesc va impulsiona dezvoltarea intregii categorii”, spun
reprezentantii Zarea. Noul produs este disponibil intr-o sticla

deosebita, sablata, de 0,75 litri.

Producator & distribuitor: Zarea S.A;;

Adresa: Bd. Bucurestii Noi, nr. 176, sector 1, Bucuresti;

Contact: www.zarea.eu.

Coca-Cola HBC Romania extinde gama de cafea

Coca-Cola HBC, liderul local al pietei de bauturi, lansea-
za pe piata locala Caffe Vergnano. Lansarea vine dupa
finalizarea achizitionarii de catre Grupul Coca-Cola HBC a
unei participatii de 30% in Casa del Caffé Vergnano (Caffé
Vergnano) in octombrie 2021. Romania este printre pri-
mele tari din Grup care distribuie in exclusivitate brandul.
Caffé Vergnano vine in completarea portofoliului compa-
niei pe segmentul de cafea si a viziunii Coca-Cola HBC de
a fi partenerul 24/7 al clientilor sai. Caffé Vergnano este
disponibila in locatii HoReCa partenere Coca-Cola HBC si in
aceasta primavara, Caffe Vergnano isi propune sa intre si
in piata de retail, pentru a oferi consumatorilor posibilitatea de a isi prepara
acasa un espresso autentic italian. Gama va fi disponibila in marile magazi-
ne, sub forma de cafea boabe, macinata si capsule compatibile cu aparatele
Nespresso sau capsule compatibile cu aparatele Nescafé Dolce Gusto.
Distribuitor: Coca-Cola HBC Romania;
Adresa: Global City Business Park, Cladirea 02, Soseaua Bucuresti Nord, Nr. 10,
Voluntari, Judetul Ilfov.

Whiteland lanseaza brandul Orva in Romania

Whiteland lanseaza brandul Orva, brand de panificatie
detinut de una dintre cele mai cunoscute companii
europene de profil, fondata in 1979 in Italia. Gama de
produse Orva contine produse inovatoare precum:
produse bio, fara gluten, cu faina integrala, cu grau
dur, grau Kamut, 8 cereale, alba cu ulei de masline etc.
Inovatia de produs este «arma secreta» folosita per-
manent pentru dezvoltarea brandului. Cu produsele
Orva se poate urma o dieta sanatoasa fara a sacrifi-
ca gustul produselor. La lansare vor fi disponibile 11

produse, in retailul modern, cel traditional, HoReCa si online din categoriile

cele mai importante: American Sandwich, Bruschetta, Bauletto — paine feliata,

Pagnote - paine clasica feliata.

Logistica: Ambalaj de tip flow pack - 300g /350g/400g/500g;

Distribuitor: Whiteland Import Export SRL;

Adresa: Strada Drumul Dealul Bradului nr 86-120, sector 4, Bucuresti;

Tel.: 037.41.56.1017; Contact: officewsm@whiteland.ro.

82 | Martie 2022

Lansare de la Delaco
in gama pentru copii

Delaco lanseaza un

nou produs in gama

de branzeturi dedi-

cata special copiilor.

Toni Junior Yo-Yo este

0 gustare sanatoasa,

cu ingrediente natu-

rale, bogata in calciu

Si proteine. Fiecare

punga contine sase

mini rulouri de mozzarella am-
balate individual, ceea ce le face
perfecte pentru a fi luate in parc,
la joaca sau la plimbare.
Logistica: punga 100 g;

Pret recomandat de vanzare: 10,5 lej;
Producator: Savencia Fromage
and Dairy SK;

Distribuitor: Delaco Distribution SA;
Adresa: Str. Targului nr. 6, Codlea,
jud. Brasov.

Bergenbier aduce
Praha pe piata locala

Bergenbier isi

mareste portofo-

liul cu noua bere

Praha, creata de

maestrii de bere

Staropramen.

,Marcam un mo-

ment important cu

prima lansare din

2022: extinderea si

consolidarea por-

tofoliului premium

Bergenbier S.A. Mixul echilibrat
dintre gustul bogat si senzatia de
lejeritate, precum si valorile noului
brand, ne aduc convingerea ca
Praha raspunde tendintei consu-
matorilor romani de a se indrepta
spre beri premium, cu personalita-
te, pe care le consuma in mod res-
ponsabil”, puncteaza Mihai Voicu,
General Manager Bergenbier S.A.
Praha va fi disponibila in Romania
in magazinele off-trade si on-trade,
in doze de aluminiu de 0,5l si sticle
de 0,33L.

Distribuitor: Bergenbier S.A;;
Adresa: Soseaua Bucuresti Nord
10, Voluntari 077190;

Tel.: 0372 207 109.









