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siiorial

Doua triburi

Desi au trecut doar doua
luni din acest an se evi-
dentiaza tot mai clar doua
triburi. Pe de-o parte sunt
companiile care au ales sa

priveasca cu incredere spre

viitor si fac din dezvoltare
si crestere un scop in sine,
iar de cealalta parte avem
jucatorii pentru care opti-
mizarea costurilor si secu-
rizarea investitiilor raman
prioritatea numarul unu.

Alina Dragomir
Editor in Chief
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rei tranzactii importante,
mai multe investitii cu
sase zerouri, parteneriate
out of the box. Asa arata
in varianta pe scurt prin-
cipalele titluri din industria de retail si
FMCG din 2023. Desigur, vorbim despre
titlurile pozitive. Pentru ca avem si o
jumatate goala a paharului, in care
jucatori importanti din piata privesc cu
mai putin optimism anul acesta si pari-
aza pe cartea prudentei. Si dincolo de
restructurarea operatiunilor, inchiderea
unei capacitati de productie cu istorie
in piata sau anularea unor investitii,
fiecare proiect de dezvoltare are in spa-
te o planificare mult mai atenta. Lucru
care nu e deloc rau si este o dovada
clara ca tot mai multi jucatori au invatat
si si-au asumat lectiile ultimilor trei
ani. Si cred ca un indicator al lectiilor
invatate este si lejeritatea mai mare cu
care executivii din piata vorbesc despre
provocari. Si chiar daca instabilitatea si
inflatia raman pe masa, companiile fac
eforturi sustinute pentru a contracara
efectul acestora in business.
Un lucru e insa cert. Regulile jocului in
piata de retail si FMCG s-au schimbat.
Prioritatile consumatorilor s-au schim-
bat si miza principala a companiilor
este identificarea strategiei pentru a
ajunge la mintea si buzunarul clientu-
lui, un client tot mai atent la bugetul
sau, indiferent de nivelul veniturilor,
si care alege sa prioritizeze cumpara-
turile de baza.
n tot acest context, indraznesc insa
sa spun ca desi au trecut doar doua
luni din acest an se evidentiaza tot mai
clar doua triburi. Pe de-o parte sunt
companiile care au ales sa priveasca cu
incredere spre viitor si fac din dezvol-
tare si crestere un scop in sine, iar de
cealalta parte avem jucatorii pentru
care optimizarea costurilor si securi-
zarea investitiilor raman prioritatea
numarul unu. Care va fi cartea castiga-
toare? Ramane de vazut. g
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Sustain Ability, evenimentul

Progresiv dedicat sustenabili-

tatii in industria de retail & FMCG,

a avut loc pe 28 februarie, la Hotel

Radisson Blu Bucuresti. Prima editie a
evenimentului, ,Route to Net Zero”, a ofe-

rit celor peste 150 de participanti insighturi
relevante despre ce rol are si cat de importanta
este componenta de sustenabilitate in cadrul
unei companii si care sunt masurile si actiunile
necesare pentru a face tranzitia catre o
economie circulara.
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Actualitate

Martens opreste activitatea
fabricii de bere de la Galati

Martens renunta la productia de bere din Romania
si inchide fabrica de la Galati dupa mai bine de pa-
tru decenii de activitate. Potrivit anuntului publicat
de Bursa de Valori Bucuresti, compania se va axa
pe dezvoltarea activitatilor de vanzare de bere, iar
locurile de munca din departamentul de productie
vor fi desfiintate.

Totodata, Autoritatea pentru Supraveghere
Financiara a aprobat oferta publica de cumparare de
actiuni emise de Martens Galati initiata de Bockhold
NV Belgia. Sunt 301.526 actiuni, care fac obiectul
ofertei, ceea ce reprezinta 2,28% din capitalul social.
Valoarea nominala este de 0,12 lei/actiune iar peri-
oada de derulare este 13 martie - 24 martie.

Decizia privind oprirea productiei vine dupa o
perioada de modificari pentru Martens Galati.
Recunoscut pana in 2020 ca fiind un producator

de private label, cu o orientare in procent de peste
95% catre marci private, Martens a decis sa se
concentreze pe brandurile proprii. Intrarea pe piata
cu un portofoliu propriu de produse a fost o adeva-
rata provocare pentru Martens, reusind sa convinga
intai retailerii locali din Galati si Braila sa listeze
brandurile lor ca o alternativa serioasa la
brandurile consacrate.

Zarea, actionar majoritar
Domeniile Dealu Mare Urlati

Zarea a cumparat 70% din pachetul de actiuni al
grupului de firme Domeniile Dealu Mare Urlati,
fondat de familia Radulescu. Prin aceasta investitie,
Zarea intentioneaza sa capitalizeze sinergiile celor
doua afaceri si sa devina un jucator important in
piata vinurilor de calitate.

Restul pachetului de 30% din partile sociale va
ramane in proprietatea familiei Radulescu. Gabriel
Radulescu va ocupa pozitia de Director General al
grupului DDMU, avand Tn grija podgoriile din Dealu
Mare si crama de la Urlati, urmand ca activitatile
de marketing, vanzari si management financiar sa
fie operate de echipa Zarea. Finalizarea tranzactiei
este supusa analizei si autorizarii de catre
Consiliul Concurentei.

Romania, in topul
performantei pentru Carrefour

Carrefour Romania a raportat pentru anul 2022 o
cifra de afaceri de 2,61 de miliarde de euro, marcand
o crestere de 11,3% fata de 2021. In termeni organici
(excluzand deschiderile noi din ultimele 12 luni),
retailerul a inregistrat un avans de 9%.

Rezultatul pozitioneaza Romania in topul celor mai
performante tari, atat din perspectiva regionala,
cat si globala. Astfel, la nivel european, Romania
ocupa in continuare pozitia a doua dupa Polonia,
care a bifat un plus de 12% la nivel like for like,
pana la pragul de 2,29 miliarde de euro. La nivel de
grup, cea mai buna performanta a fost raportata

in Argentina, care a inregistrat un avans de 84,3%,
urmata de Brazilia, cu un plus de 12,4% din perspec-
tiva like-for-like.
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w1 Tranzactie in piata vinului: Piata FMCG locala, pe locul 7 22-24 Conferinta Progresiv

Zarea devine actionar majoritar in topul cresterilor valorice mart. Locatia: Sinaia, Romania
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5 PwC: Consumatorii vaneaza
promotii si se reorienteaza catre
marcile proprii ale retailerilor;
5= Annabella isi consolideaza
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o Lidl Romania are un nou
Director de Comunicare si CSR.
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2022, piata locala de bunuri de
larg consum se situeaza pe locul

estul Europei, potrivit NielsenlQ.

25 mai Progresiv Awards

Cu un plus de 15,8% in valoare in 2023 Locatia: Bucuresti, Romania

www.progresivawards.ro

29-30 Cibus

7n topul cresterilor valorice n mai Locatia: Parma, Italia

2023 www.cibus.it



Coca-Cola HBC, evolutie
modesta in 2022 pe plan local

Coca-Cola HBC Romania, imbuteliatorul Coca-Cola si
liderul pietei locale de bauturi racoritoare, a inche-
iat anul 2022 pe un trend usor ascendent. Concret,
producatorul a inregistrat volume de 203,7 milioane
de unit cases, marcand un avans de 0,6% prin com-
paratie cu anul precedent, arata datele din raportul
financiar publicat de companie.

Volumele de bauturi carbonatate au raportat o
usoara scadere anul trecut, in timp ce categoria de
energizante si-a majorat volumele cu peste 10%, iar
brandurile din categoria de apa tonica s-au majorat
cu 5-7%. In categoria de bauturi necarbonatate, anul
trecut am Tnregistrat un plus de panain 3%, per-
formanta condusa de apa si ceai”, este precizatin
raportul financiar.

Prin comparatie cu celelalte piete din Regiunea
Pietelor Emergente, Romania se afla in topul tarilor
cu cele mai mici cresteri. Astfel, Armenia, Bosnia si
Hertegovina si Serbia au inregistrat un plus de 11%
la nivelul volumelor, fiind urmate n clasament de
Bulgaria si Moldova, cu rate de crestere de 9%, res-
pectiv 7%, in timp ce Rusia si Ucraina au inregistrat
scaderi de 29%, respectiv 26% la nivelul volumelor
tranzactionate.

Stiri interne

Schimbare la varful Philip
Morris Romania

Philip Morris International l-a

numit pe Mircea Scaunasu in

functia de Director General pentru

Romania. Acesta a preluat man-

datul de la Daniel Cuevas, care a

condus compania in ultimii doi

ani si a preluat conducerea Philip

Morris Italia, cea mai mare piata

de produse fara fum a PMI din

Europa, cu peste trei milioane

de utilizatori.

Mircea Scaunasu este primul

roman care va conduce echipa Philip Morris
Romania, dupa un mandat de succes in Philip Morris
International Duty Free, unde a detinut functia de
Global Head Commercial Operations. Cu o experien-
ta in business de peste 26 de ani si 18 ani in Philip
Morris International, Mircea Scaunasu este un profe-
sionist cu o vasta experienta in domeniul comercial.
Mircea Scaunasu detine o diploma in administra-
rea afacerilor (MBA) de la Universitatea din Ottawa
si o diploma in Transition to Business Leadership
de la Institutul International de Dezvoltare a
Managementului (IMD) din Elvetia.
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Cover Story

Piata ambalajelor
in FMCQG, de la
necesitate la
sustenabilitate

O industrie in continua evolutie, caracterizata de ceva
timp de interesul tot mai mare pentru colectare si reci-
clare, piata ambalajelor din sectorul FMCG trece
printr-un punct de cotitura, determinat de cresterea pre-
turilor din ultimii ani pentru materiile prime. Dinamica
ajunge sa se reflecte mai departe n randul producatori-
lor, distribuitorilor si retailerilor care opereaza scumpiri
ce se regasesc, in final, in portofelul consumatorilor. in
acest context, in ce masura mai putem vorbi de inovatie
in piata de ambalaje si ce rol mai joaca sustenabilitatea
in aceasta ecuatie? De Andra Imbrea Palade

ndustria de supply chain a fost marcata de un val ampli-

ficat de crestere a elementelor de cost in formarea pre-

turilor inca din perioada pandemiei, insa punctul maxim

a fost atins in 2022. Odata cu izbucnirea conflictului ar-

mat din Ucraina, tendinta s-a accentuat spre finalul anu-
lui trecut atat in piata de distributie, cat si in FMCG, avand loc
efecte majore in evolutia consumului si a deciziilor de cumpa-
rare ale shopperilor. Piata ambalajelor nu a facut exceptie de la
aceasta situatie; de altfel, in unele cazuri poate fi considerata
factorul declansator pentru scumpirile operate de producatorii
de FMCG, care s-au vazut constransi sa le implementeze pentru
a putea ramane cu marje de profit operationale. Pe langa
cresterea costurilor la energie, gaz, combustibil, un alt factor
care a influentat piata ambalajelor a fost criza materiilor prime,
care a afectat disponibilitatea unor produse precum hartie,
aluminiu si componentele pentru folii, potrivit reprezentantilor
Rottaprint, cea mai mare tipografie flexografica romaneasca
producatoare de etichete autoadezive si ambalaje flexibile de
pe piata locala.

Cum vad producatorii piata ambalajelor

Despre cum descriu producatorii locali piata ambalajelor, fie ca
vorbim despre sticla, aluminiu, carton, PET sau rPET, un lucru
este cert: pe fondul situatiei geo-politice generate de razbo-
iul din Ucraina, aceasta a fost puternic afectata pe mai multe
paliere, pornind de la deficitul de materii prime pentru produ-
cerea unor ambalaje precum cele din sticla sau carton si pana
la presiunea creata de inflatia preturilor la energie electrica,
gaze, combustibil. Totodata, piata ambalajelor s-a confruntat
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cu deficiente pe lantul de transport ca urmare a cos-
tului mare platit pentru combustibili si a lipsei de forta
de munca calificata (soferi). In cazul Coca-Cola HBC
Romania, unul dintre cei mai mari producatori de bauturi
racoritoare din piata locala, 2022 a adus cresteri care au
variat intre 10% si peste 50% in 2022 fata de 2021 1n pri-
vinta costurilor cu ambalajele produselor din portofoliu.
Anul trecut, costurile ambalajelor au reprezentat
aproximativ 30% din totalul costurilor de productie la
nivelul intregii companii de bauturi racoritoare. in acest
context, strategia de achizitii a producatorului a trebuit
sa tina cont de faptul ca preturile ambalajelor sunt in-
terconectate cu cele pentru energie si combustibili.
,Piata ambalajelor a fost marcata de cresteri ale pretu-
rilor si de lipsa disponibilitatii din cauza crizei energiei,
inchiderii temporare a fabricilor din China, dar si a intar-
zierilor masive ale transportului maritim. Toate acestea
s-au suprapus peste o industrie care se confrunta cu o
lipsa a directiei. A existat foarte mult entuziasm pentru
materiale biodegradabile, dar ele se obtin din culturi de
porumb si plante tehnice si nu este clar daca preturile
sunt sustenabile pe termen lung din cauza competitiei
cu alimentele”, spune si Adrian Cocan, co-fondatorul
Laptaria cu Caimac. In cadrul Agroserv Mariuta, compa-
nia care detine brandul de lactate, pe langa activitatile
agricole si ferma de vaci, cresterea pretului la energie si
disfunctionalitatea lanturilor logistice au dus la majorari
de pana la 15% la ambalajele produselor din portofoliu,
variatiile de pret fiind foarte mari si inregistrandu-se

in etape. ,Ambalajele reprezinta un cost important din
totalul productiei noastre, insa alegerea lor genereaza
si procese de productie in stransa legatura. Costul de
ambalare este compus din aceste majorari ale preturilor
ambalajelor, dar si a proceselor de productie si repre-
zinta cea mai importanta componenta a costului final”,
explica Adrian Cocan. Criza ambalajelor a determinat
Laptaria cu Caimac sa caute sa-si diversifice furnizorii, un
obiectiv greu de realizat pe termen scurt din cauza cererii
substantiale mai mari decat oferta, precum si a lipsei de
materii prime.

Despre cresterea costurilor pentru ambalaje a vorbit

si Emil Popescu, Presedintele producatorului de vinuri
spumante Zarea. Astfel, anul trecut Zarea a resimtit cel
mai mult cresterea preturilor la sticla - pana la 80%

la furnizorii locali si 20-50% la producatorii din vestul
Europei - in timp ce cutiile si capisoanele s-au scumpit
cu 30-40%, iar etichetele cu 10-50%. ,in aceste conditii,
noi am crescut preturile la produsele noastre doar cu
15%, desi aceasta crestere ar fi trebuit sa fie de peste
20%", declara presedintele Zarea.

Acelasi aspect s-a reflectat si in cadrul Coca-Cola HBC
Romania, care si-a asumat scumpirile din piata, chiar si
cu posibilitatea reducerii marjei de profit pentru a nu
pune o presiune mai mare pe consumatori. ,in general,
chiar si la nivel european, preturile cu amanuntul la
alimente sunt departe de a reflecta cresterea preturilor
marfurilor alimentare observata in ultimele 18 luni, dar
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orice producator trebuie sa isi ajusteze, chiar si cu un
anumit decalaj, preturile, avand o presiune constanta
asupra profitabilitatii”, spun reprezentantii companiei.
Desi procentajele cu care ambalajele s-au scumpit variaza
in functie de producator si de volumele rulate, intreaga
piata a resimtit din plin aceste scumpiri. Scumpiri care, de
altfel, s-au regasit in preturile la raft ale produselor FMCG.
Tn acest context, mai putem vorbi despre inovatie si
sustenabilitate in piata ambalajelor, despre schimbari de
paradigma in dorinta companiilor de a crea un viitor mai
verde sau despre un management al costurilor ambalaje-
lor, in galop spre scumpire?

Nice to have sau must have?

Desi premisele raman rezervate si pentru acest an, cu o
inflatie sub doua cifre, producatorii reitereaza, la uni-
son, necesitatea de a inova si de a fi sustenabili intr-o
piata puternic poluanta pentru mediul inconjurator.
Potrivit statisticii europene, in 2022 vorbim de peste 2,4
milioane de tone de ambalaje puse in piata locala, din-
tre care doar aproximativ 61% dintre ele au fost reciclate
reciclate, iar 4% au fost valorificate prin alte metode.
JIn actualul context, este nevoie de inovatie mai mult ca
niciodata si nu ne referim doar la gasirea de solutii pen-
tru optimizarea costurilor si eficientizarea consumului
de resurse, cat si la nevoia de a dezvolta ambalaje mai
sustenabile. An de an, cautam cele mai eficiente solutii
sa reducem greutatea si dimensiunile ambalajelor si, de
fiecare data cand este posibil, eliminam orice forme de
ambalaje care nu sunt absolut necesare. Cum insa nu
putem elimina toate ambalajele, investim constant pen-
tru a dezvolta solutii cat mai prietenoase cu mediul si
depunem eforturi sa includem ambalajele in economia
circulard”, spun reprezentantii Coca-Cola HBC Romania.
Ambalajele companiei sunt 100% reciclabile si, in pre-
zent, 20% din totalul portofoliului de PET din Romania
este imbuteliat in rPET. lar planul este de a creste acest
procentaj la 35% pana in 2025 si la 50% pana in 2030, iar
investitiile de peste opt milioane de euro in fabrica de
la Ploiesti vin sa intareasca acest aspect, de a fi primul
producator de bauturi din Romania care produce rPET
in-house. Mai mult, compania a investit doua milioane
de euro n fabrica din Timisoara pentru implementarea
tehnologiei Keel Clip, ce permite inlocuirea foliei de
plastic folosita pentru baxurile de doze cu un ambalaj
colectiv din carton biodegradabil si reciclabil. Aceasta
inovatie in sistemul de ambalare inseamna 200 tone de
plastic mai putin in fiecare an.

Adrian Cocan, co-fondatorul Laptariei cu Caimac, con-
sidera ca sustenabilitatea va continua sa joace un rol
important in aceasta ecuatie. ,Inovatia necesita insa
schimbari majore ale unor fluxuri logistice si in acest
moment furnizorii internationali par sa fi incetinit sau
chiar sa fi oprit aceste schimbari. Exista o incertitu-
dine asupra directiei viitoare. Noi ne concentram pe
realizarea unor fluxuri circulare pentru a reduce din



dependenta de furnizori”, explica antreprenorul. Unul
dintre proiectele pe care compania s-a axat in ultimii
ani a fost o statie proprie de spalare a ambalajelor, care
ar urma sa curete 10.000 de borcane si sticle pe ora.
Investitia planuita de Agroserv Mariuta ar contribui atat
la reducerea costului cu ambalajele si a dependentei

de furnizorii de ambalaje, la reducerea taxelor catre
OIREP, cat si la o crestere a venitului deoarece statia

ar fi deschisa si catre alti agenti economici. ,Romania
nu are industrie suficienta pentru ambalajele folosite de
noi, desi avem cele mai mari rezerve de materii prime din
UE. E necesar sa realizam un ecosistem al lanturilor de
aprovizionare. Pare ca vor fi disponibile linii de finantare
cu granturi nerambursabile. Si ne dorim sa apara furnizori
in Romania, insa stim ca de la proiect la prima livrare de
capace vor trece patru ani. lar daca, printr-o minune, va
exista un proiect de fabrica de sticla, prima livrare ar fi
peste opt ani. O astfel de reindustrializare trebuia plani-
ficata in urma cu un deceniu”, spune Adrian Cocan despre
colaborarea cu furnizorii locali de ambalaje.

n cadrul Coca-Cola HBC Romania, in schimb, astfel de
parteneriate sunt mai dese, atat pentru ambalajele din
sticla, cat si aluminiu si carton. Si Nestlé mentioneaza
colaborarea cu furnizori regionali, mai ales in contextul
in care s-a angajat ca ambalajele sale sa devina 100%
reciclabile sau reutilizabile si sa reduca utilizarea ma-
terialelor plastice noi cu o treime. Acest lucru inseamna
utilizarea mai multor materiale reciclate, crearea mai

Analiza

multor ambalaje reutilizabile sau eliminarea completa a
ambalajelor, prin livrarea experimentala in vrac a unor
produse. Nestlé, care a deschis in 2019 primul institut de
cercetare in domeniul ambalajelor in industria alimen-
tara din lume, a redus cu 14% utilizarea plasticului virgin
in ultimii ani. Mai mult, Smarties a devenit primul brand
global de dulciuri care a trecut la ambalaj de hartie,
Nespresso foloseste 80% aluminiu reciclat in capsulele
sale in Europa si o multitudine de branduri si solutii

de ambalare din portofoliul Nestlé sunt concepute a fi
reciclate in proportie de 100%, precum cuburile Maggi si
ambalajele Purina One Dry Cat.

Cand vine vorba de tinte, si Unilever poate fi pusa pe
lista cu angajamentul sau de a avea pana in 2025 toate
ambalajele de plastic din portofoliu 100% reutilizabile,
reciclabile sau compostate. O tendinta pe piata mate-
rialelor de ambalare este dezvoltarea de materiale noi
si inovatoare, care ofera o functionalitate imbunatatita.
Totodata, a aparut o cerere mai mare pentru ambalaje
cu greutate redusa, precum cutiile de aluminiu, pen-

tru a reduce costurile de transport si impactul asupra
mediului. In general, se preconizeaza ca piata ambala-
jelor va continua, in 2023, evolutia catre sustenabilitate,
functionalitate si eficienta. Companiile care reusesc

sa se anticipeze aceste tendinte si sa ofere solutii de
ambalare inovatoare vor avea succes in aceasta piata
competitiva”, concluzioneaza Alexandru Dinca, Global
Sustainability Lead Unilever. g
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Trendurile care redeseneaza industria
de packaging in 2023

Industria ambalajelor a intrat in 2023 cu ,mostenirea” lasata de un 2022 greu predictibil
si marcat de inflatie: provocari pe lant logistic, o cerere in scadere din partea consumato-
rilor si un interes mai mare pentru solutii inovatoare si sustenabile. Jucatorii din piata de
packaging anticipeaza pentru acest an o atentie sporita pentru sustenabilitate, strategii
de reducere a costurilor si solutii de ambalare circulara. De Alina Stan

Daca vorbim despre 2022, un numitor comun in cazul ce-
lor mai multe companii a fost atentia tot mai mare acor-
data componentei de sustenabilitate in ambalare, trend
care se va mentine siin 2023, arata un studiu realizat de
GWP Group, o companie internationala cu peste 30 de
ani de experienta in industria ambalajelor. Producatorii
urmaresc tot mai mult ca ambalajele lor sa fie suste-
nabile, dimensiunea acestora reducandu-se pentru a
limita emisiile Tn tranzit. De asemenea, sunt utilizate tot
mai multe materiale reciclate si reciclabile, din ce in ce
mai multe companii luand in considerare optiunile de
packaging reutilizabile si returnabile. Totodata, produca-
torii cauta din ce in ce mai mult solutii precum ambala-
jele certificate FSC®,

Interesant este ca sustenabilitatea va afisa pe viitor

tot mai multe fatete, dincolo de ambalare si logistica,
avand legatura si cu lanturi de aprovizionare etice sau
locuri de munca echitabile si presupunand o mai

mare transparenta.
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De-a lungul timpului, multe organizatii au fost ,taxate”
pentru faptul ca s-au concentrat pe sustenabilitate doar
pe perioadele de stabilitate economica, iar pe timp de
recesiune sau de tranzitie ,uitau” sa mai investeasca

in aceasta zona. Pe masura ce intreaga lume trece prin
turbulente economice, va fi interesant de observat cum
pot companiile sa echilibreze presiunea costurilor cu
cererea tot mai mare a consumatorilor pentru produse
si ambalaje sustenabile. Cu siguranta, cele doua aspecte
pot conlucra. Spre exemplu, optimizarea dimensiunii
ambalajelor poate reduce costurile prin imbunatatirea
eficientei transportului si prin folosirea unei cantitati
reduse de materiale. Ambele beneficii au ca rezultat, de
asemenea, mai putine emisii de CO2.

O tendinta demna de luat in considerare este utiliza-
rea de ambalaje care faciliteaza retururile produselor
comandate online. A returna produse poate deveni o
sarcina mult mai usoara odata cu cresterea popularitatii
unor solutii precum etichete pre-printate pentru retur



sau plicuri dublu adezive. In concluzie, ambalajele vor
deveni deosebit de importante pentru a castiga si retine
clienti atat online, cat si offline.

Mai multa interactivitate si branding subtil

O alta zona spre care producatorii ar trebui sa isi
indrepte atentia in acest an este cea a ambalajelor
interactive. Spre exemplu, pentru a reusi acest lucru
companiile ar putea opta pentru coduri QR. Acestea le
permit consumatorilor sa descarce rapid instructiunile
de utilizare a produselor, a ghidurilor de instalare, a
ofertelor speciale si a promotiilor, respectiv pentru a
cumpara produse complementare.

Un trend vizibil in acest an se refera la promovarea unui
branding mai subtil. Acest lucru se intampla deja in anu-
mite piete, acolo unde brandurile recurg la ambalaje in
una sau doua culori si materiale cu tenta naturala.
Minimalismul este o tendinta care a castigat populari-
tate in ultimii ani, iar aceasta tendinta se va mentine.
Consumatorii sunt din ce in ce mai atrasi de modele
simple, curate. Ambalajul elegant si minimalist permi-

te produsului sa vorbeasca de la sine si poate ajuta la
transmiterea ideii de sofisticare si calitate.

Tn plus, minimalismul este adesea asociat cu suste-
nabilitatea. Folosind mai putine materiale si modele
care sunt usor de reciclat, marcile pot crea ambalaje
care sunt mai ecologice. Acest lucru devine din ce in ce
mai important pentru consumatori, care cauta marci
care acorda prioritate acestui aspect. in cele din urma,
minimalismul poate ajuta brandurile sd iasa in evidenta
pe rafturile aglomerate. intr-o lume in care exista o mul-
time de optiuni, un design simplu si curat poate ajuta un
produs sa fie usor de retinut de consumatori.

Ambalaje personalizate

Ambalajul personalizat se refera la un ambalaj care este
adaptat preferintelor sau nevoilor individuale ale unui
client. Acest lucru poate fi realizat prin utilizarea tehno-
logiei, cum ar fi instrumentele de personalizare online,
sau prin metode mai traditionale, cum ar fi utilizarea

Tendinte

notelor scrise de mana sau a materialelor de ambalare
personalizate. Exista mai multe motive pentru care per-
sonalizarea devine din ce in ce mai populara in designul
ambalajelor. Pe fondul cresterii comertului electronic si
a marcilor direct-to-consumer (DTC) este mai usor pen-
tru companii sa ofere optiuni de ambalare personalizate.
Odata cu utilizarea din ce in ce mai mare a cumparaturi-
lor online si a livrarilor la domiciliu, exista o oportunita-
te mai mare pentru marci de a crea ambalaje care sunt
adaptate preferintelor individuale ale clientilor lor.

Un alt motiv este ca personalizarea ajuta marcile sa
iasa in evidenta si sa creeze o legatura semnificativa cu
clientii lor. Intr-o lume in care exista o multime de opti-
uni, ambalajele personalizate pot ajuta un brand sa se
diferentieze si sa creeze un sentiment de exclusivitate.
Mai mult, personalizarea poate fi folosita pentru a crea
o0 legatura memorabila si mai emotionala cu clientii.

Mai multa transparenta si functionalitate

Este momentul ca brandurile sa nu isi mai ia angaja-
mente de schimbare ,la un moment dat” in viitor, ci
schimbarea trebuie sa aiba loc acum. Marcile si produ-
catorii de ambalaje trebuie sa ofere claritate cu privire
la actiunile responsabile care sunt/vor fi intreprinse si
beneficiile pe care le ofera. Companiile trebuie sa fie
sincere si transparente cu privire la provocari si obsta-
cole atunci cand livreaza ,pachetul perfect”. Mai mult,
ambalajul prezinta o imagine a capitalului propriu al
marcii, care include tot mai mult capital social si de me-
diu. Consumatorii doresc sa auda ce au de spus retaile-
rii, marcile si producatorii cu privire la subiecte contro-
versate legate de diversitate, incluziune si echitate.

Pe masura ce consumatorii cumpara din ce in ce mai
mult online si direct prin intermediul retelelor de soci-
alizare, companiile trebuie sa ia in considerare modul
in care designul ambalajului poate atrage consumatorii.
Producatorii trebuie sa fie suficient de agili pentru a
raspunde mesajelor virale si tendintelor, sa ofere amba-
laje in editie limitata si functionalitati exclusive.

Reciclarea este cruciala

Desi sistemele globale de reciclare intampina probleme,
reciclarea ramane varianta cea mai usor de inteles si mai
actionabila pentru consumatorii din intreaga lume. lar
ambalajul este doar o componenta a strategiei econo-
mice circulare complexe. Astfel, inovatiile tehnologice

si responsabilitatea sociala vor converge cu problemele
ecologice si vor forta marcile si producatorii de ambalaje
sa creeze o strategie-umbreld unica. In acest context, in-
teligenta artificiala devine reala. CO2 Al, cea mai premia-
ta inovatie apartinand Boston Consulting, este o solutie
digitala bazata pe inteligenta artificiala, care permite
retailerilor, comerciantilor online, marcilor si producato-
rii de ambalaje sa cuantifice emisiile si apoi sa furnizeze
solutii de reducere a acestora la scara larga. g
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,Cresterea in retail este garantata

daca exista o strategie buna”

Dupa cinci ani de transformare si regandire a businessului, Auchan
Romania pariaza pentru acest an pe trei proiecte strategice — intrarea

pe canalul de discount, un nou concept de hypermarket si extinderea
formatului de supermarket de mari dimensiuni. Pentru inceputul anului
viitor, retailerul a programat deja lansarea francizei Auchan pe formatul
de ultraproximitate, a detaliat lonut Ardeleanu, CEO-ul companiei. Acestea
sunt doar cateva din directiile de business prin care Auchan incearca sa isi
asigure un loc la masa castigatorilor din retailul local. De Alina Dragomir

30 | Martie 2023



Potrivit datelor GfK, piata locala de FMCG a
raportat un avans de peste 10% in 2022. Cum arata
bilantul anului trecut pentru Auchan Romania?
Ultimii trei ani au venit la pachet cu provocari majore
pentru industria de retail si FMCG si nu numai. Acest
lucru s-a translatat si in businessul Auchan, in sensul
in care am asistat la un zig-zag constant in vanzari.
2022 a avut un inceput foarte complicat, cu restrictii si
coridor de acces in hypermarket, ceea ce pentru noi a
reprezentat o adevarata provocare. In plus, sfarsitul lui
2021 a fost complicat si el din cauza limitarii accesului
in magazinele din centrele comerciale, drept urmare am
intrat in 2022 cu moralul la pamant, echipele stresate
si, in continuare, cu accesul limitat in magazine. 2021
incepuse extraordinar de bine, cu cifre mult peste 2020,
dar din momentul restrictionarii accesului in hypermar-
keturi am pierdut 20% din vanzari. Drept urmare, am
refacut bugetul, previziunile de cifre si ne-am regrupat.
Provocarile au continuat si dupa ridicarea restrictiilor si
ma refer la razboiul de peste granita, pretul la energie
care a inceput sa creasca si inflatia. Deci un context
complex atat pentru noi, cat si pentru clienti. Tn cele din
urma, 2022 a fost un an foarte bun, cu un avans double
digit, sustinut n principal de evolutia pozitiva mai ales
din a doua parte a anului.

Ce a sustinut trendul ascendent al businessului,
dincolo de inflatie?

Dupa o perioada de mai bine de sase luni in care clientii
s-au orientat catre proximitate si online, a fost nevoie
de un efort sustinut pentru a ne recastiga clientii din
hypermarket. Am reusit pas cu pas sa refacem traficul
de clienti. Daca dam la o parte inflatia, pot spune ca am
avut un plus important pe numarul de clienti. Altfel, ca
tot retailul romanesc, am simtit o scadere a numarului
de articole, iar cumparatorii au fost mai atenti la modul
in care si-au cheltuit banii.

Tnsa reusita principala a anului 2022 este faptul ca am
continuat drumul catre constructia unui ecosistem de
solutii. Nu este un lucru chiar simplu sa operezi
hypermarketuri, supermarketuri, magazine de ultrapro-
ximitate, magazine in statiile Petrom, dark store-uri,
platforma e-commerce si zona de business-to-business.
Si spun acest lucru pentru ca vorbim despre game
diferite, procese diferite si oameni diferiti. La nivel de
formate situatia este diferita pentru ca, in momentul

in care hypermarketul a fost viciat, ultraproximitatea a
avut o evolutie foarte buna. Tns3, odata cu majorarile de
pret, in a doua parte a anului, cumparatorii au pus din
nou pe lista canalul de hypermarket si probabil acest
trend va continua si anul acesta pe fondul inflatiei.

Pe langa scaderile de volume, cat de vizibil a fost
fenomenul de downtrading si ce alte schimbari
ati remarcat la nivelul comportamentului

de cumparare?

Daca ne raportam la cifrele oficiale comunicate de

Interviul lunii

GfK, scaderea de volume este mai importanta (3,7%), in
timp ce downtradingul a fost de 1,7%. As spune ca este
un fenomen usor vizibil pentru ca pana acum oamenii
aveau totusi bani si nu se resimtea impactul facturilor.
Tnsa downtradingul este o realitate si ma astept ca anul
acesta fenomenul sa fie si mai vizibil.

Avand in vedere tot acest context, cat de mult
conteaza pretul in decizia de cumparare?

Ecuatia este putin mai complexa. In perioada dinainte
de criza, oamenii s-au obisnuit sa consume ,mai bun” si
s-a vorbit constant de premiumizare, focus pe produsele
sanatoase. Acum avem un client care vrea sa-si pastre-
ze obiceiurile de consum, dar la un pret mai mic. Drept
urmare, vedem un interes mai mare si un potential

de crestere pentru produsele marca privata. Noi avem
in acest moment aproximativ 1.200 de SKU-uri in
macro-categoria de produse alimentare si 700 dintre
acestea sunt fabricate in Romania. Ponderea segmen-
tului de private label in total vanzari de alimente nu
depaseste insa 10%. Daca vorbim despre produsele nea-
limentare, acolo situatia este diferita pentru ca avem
marci proprii in toate categoriile, indiferent ca vorbim
despre ingrijire personala, ingrijirea locuintei, textile
sau electro. Ma astept ca atentia pe pret sa ramana in
continuare mare si tocmai de aceea consider ca marca
privata are spatiu de dezvoltare.

Cat de mult va ajuta in ecuatia legata de pret
parteneriatul semnat cu Profi la inceputul
acestui an?

Parteneriatul semnat cu Profi are o singura ratiune de

a exista, respectiv protejarea puterii de cumparare a
clientilor, cu atat mai mult in perioada foarte complicata
pe care o traversam legata de inflatie. Este o masifica-
re pentru o mai buna negociere in favoarea clientului.
Practic, acest parteneriat ne ajuta pe noi, intr-un mod
indirect, sa ajungem la preturi mai bune pentru client.

Sunt totusi proiecte pe care le-ati amanat

din cauza contextului instabil?

Intr-o companie anulezi in mod curent anumite initiative
si pornesti cu altele in functie de cum evolueaza lucru-

rile si rezultatele. Sunt proiecte pe care le-am oprit, dar
nu din cauza incertitudinii. 2022 a fost insa un an cu o

Probabil vor fi consolidari
in perioada urmatoare si
ma astept la exituri, dar
si la actori noi in piata.
Romania este o piata
sigura, foarte atractiva.
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multime de proiecte finalizate, indiferent ca vorbim des-
pre investitiile in zona de ultraproximitate prin partene-
riatele cu Posta Romana si Petrom, magazine dark store,
inaugurarea unui grey store in hypermarketul din Titan.
n a doua parte a anului am deschis cele doud proiecte
pe segmentul de supermarket de 2.000 de metri patrati
care sunt proof of concept si vom intra intr-un roll out cu
acest format, care reprezinta focusul nostru pentru ex-
pansiune in 2023.Tn plus, am testat noul sistem de case
de marcat hibrid, am deschis al doilea campus logistic, o
investitie de 19 milioane de euro, si am demarat reorga-
nizarea manageriala pe care noi 0 numim ,organizare in
zona de viata”. Aceasta inseamna ca un director de zona
de viata este responsabil de toate punctele de vanzare,
de fiecare contact al clientului cu brandul Auchan, in-
tr-un oras. Miza principala a acestui proiect este clien-
tul pentru ca ne dorim ca acompanierea sa in fiecare
moment de interactiune cu marca Auchan sa fie facuta
cat mai local. Apoi, vorbim despre simplificarea procesu-
lui de management, iar a treia miza este de gestiune si
operationala. E un proces de maturizare si responsabi-
lizare a echipelor locale, iar etapa urmatoare va fi cea a
accelerarii localismului din punct de vedere produs.

Cum arata planurile pentru 2023? Ce rol va juca
expansiunea in ecuatia de crestere?

Avem un buget serios de investitii care se imparte in trei
directii - expansiune si remodelari, eficienta energetica
si zona de research & development pentru concepte

noi. La nivel de expansiune, prioritatea este dezvoltarea
formatului de 2.000 de metri patrati. Avem deja contrac-
te semnate si avem si contracte in curs de negociere. In
plus, impreuna cu partenerul nostru OMV Petrom vom
finaliza proiectul de remodelare a statiilor Petrom, ceea
ce inseamna ca vom deschide 127 de locatii MyAuchan.
Cat despre concepte noi, in primul trimestru vom remo-
dela doua hypermarketuri in magazine de tip discount.
Este vorba despre magazinele din Timisoara si Ploiesti,
acestea fiind locatiile care raspund cel mai bine acestui
format de magazin. Conceptul are ca promisiune prin-
cipala pretul de vanzare. Va fi o schimbare de structura
de cheltuieli, dar si la nivel de marja comerciala. Focusul
principal este pretul de vanzare si protejarea puterii

de cumparare. Noi credem foarte mult in modelul de
discount si strategia de a intra pe acest canal nu este
legata doar de perioada prin care trecem. Magazinele
Discount sunt una dintre solutiile care trebuie sa faca
parte din portofoliul Auchan.

Si tot la capitolul noutati, vom lansa in a doua parte a
anului un nou concept de hypermarket, care va opera pe
formatul de 7.500 de metri patrati in magazinul Auchan
Berceni si pregatim pentru inceputul anului viitor lansa-
rea francizei Auchan pe formatul de ultraproximitate.

Ce asteptari aveti pentru anul acesta? Daca

luam in calcul lista de prioritati pare ca
,optimism” este cuvantul-cheie pentru 2023.
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Ne asteptam la o crestere de peste 10%, dar, pentru
Auchan, 2023 este un an de consolidare si clarificare a
formatelor cu care operam. in plus, anul acesta vrem

sa clarificam si sa implementam strategia energetica
pentru ca am vazut anul trecut ca o abordare pe termen
scurt si mediu pe probleme energetice este foarte cos-
tisitoare. Vom incepe cu instalarea de panouri fotovol-
taice pe acoperisul a 14 hypermarketuri, dar avem si alte
planuri legate de tipul de energie pe care o cumparam si
consumam si tot ceea ce inseamna eficienta energetica.
Apoi, continuam strategia pe produse exclusive si vom
accelera parteneriatele actuale. Asadar, 2023 este un an
de crestere, cu multe proiecte in jurul dezvoltarii si cla-
rificarii conceptelor in vederea unui roll out accelerat.

De unde vin cele mai mari oportunitati de
crestere pentru Auchan dincolo de strategia de
regandire si dezvoltare a formatelor?
Oportunitatile de crestere sunt legate de formatele pe
care le operam si cu care noi vrem sa crestem. Primul
ar fi modelul de supermarket. Apoi credem ca este in
continuare loc de crestere pentru hypermarket chiar
daca piata s-a oprit din dezvoltarea acestui format. n
total vanzari Auchan, hypermarketurile reprezinta mai
putin de 80%, insa, in ultimii ani, am asistat la cresteri
de peste 10% pe acest format. Si ma astept ca trendul
sa persiste. Obiectivul nostru pe termen mediu este
sa reducem dependenta de formatul de hypermarket
prin dezvoltarea canalului de proximitate si ultrapro-
ximitate, pastrand optiunea de expansiune daca apar
oportunitati.

Cum vedeti piata locala de retail dupa toata
aceasta perioada de instabilitate?

Retailul local o sa creasca si avem ani buni de crestere
in fata. Trecem acum printr-o criza, dar puterea de cum-
parare va reveni pe trend ascendent. Prin comparatie cu
piata europeana si cotele detinute de retailul modern,
Romania mai are loc de crestere. Probabil vor fi consoli-
dariin perioada urmatoare si ma astept la exituri, dar si
la actori noi in piata. Romania este o piata sigura, foarte
atractiva, cu o economie care creste, avem un potential
agricol mare, deci cresterea in retail este garantata daca
exista o strategie buna.

Deci avem in fata tot mai multi jucatori care
isi vor asigura un loc la masa castigatorilor

in viitor.

Definitia castigului este foarte diferita si castigatorul
nu este neaparat jucatorul care are cea mai mare cifra
de afaceri. La masa castigatorilor vor fi jucatorii care
vor trata corect clientul, cei care vor reusi sa constru-
iasca un business sustenabil, care tin cont de mai multe
aspecte decat in mod traditional si ma refer la atentia
catre mediu, parteneriate, lanturile scurte de aprovi-
zionare si valorificarea potentialului romanesc si local
indiferent de forma lui. g






Magazinul lunii

Exflor Discount, pariul unui
distribuitor pe puterea retailului

O poveste antreprenoriala de succes, reteaua de magazine Exflor Discount si are
inceputurile in zona de distributie de produse alimentare. Dupa 15 ani de experienta
n acest domeniu, Claudiu Zglobiu, antreprenorul din spatele businessului, a

pariat pe industria de retail si a lansat Exflor Discount, o retea de magazine de tip
discount care a ajuns azi la patru locatii. Planurile de extindere nu se opresc aici,
antreprenorul pregatind lansarea unui retail park, precum si un format de magazine
de proximitate cu care vizeaza afaceri de 220 milioane de lei in acest an.

De Andra Imbrea Palade

upa mai bine de 15 ani
in care a activat ca
distribuitor de produse
FMCG, extinzandu-si
de-a lungul timpului
aria de acoperire in cinci judete, in
2014 antreprenorul Claudiu Zglobiu a
facut o miscare strategica si a des-
chis un magazin propriu in Craiova,
,la presiunea furnizorilor din distribu-
tie, care isi doreau vanzari mai mari,
dupa venirea si dezvoltarea marilor
retele de retail internationale, dar
care nu cunosteau prea bine piata
locald”. Asa a aparut ideea unui ma-
gazin de tip discount, care reprezenta
de fapt un alt canal de vanzare pen-
tru produsele din distributie.
Inceputul a fost mai greu, din cauza
lipsei de experienta in industria de
retail, insa din al doilea an de functi-
onare sortimentatia Exflor Discount
cuprindea si produse din afara
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distributiei proprii. ,Credeam ca ve-
nim dintr-un business complementar,
dar pana la urma am vazut ca totul
este diferit in comert. Am fost nevoiti
sa ne pliem pe client, sa completam
oferta cu cerintele lui. Prima noas-
tra locatie, din Craiova, era situata
intr-un centru comercial si avea in jur
de 5.000-6.000 de SKU-uri, dintre care
80% erau produse din portofoliul
propriu. In prezent, gama din acest
magazin a ajuns la 8.000 produse”,
explica Claudiu Zglobiu.

Mare parte din sortimentatie era, si a
ramas in continuare, produse alimen-
tare, de igiena personala, produse

de curatenie, etc. Cronologic vorbind,
dupa dezvoltarea acestor categorii,
magazinul de 1.300 metri patrati din
Craiova a fost extins cu o zona de frig
pentru a oferi shopperilor produse
lactate, mezeluri, produse congelate
si refrigerate.

Tn 2017, alte doud magazine Exflor
Discount au fost deschise, in Targu Jiu
si Craiova, in timp ce al patrulea ma-
gazin al retelei a fost inaugurat anul
trecut in Rosiori, judetul Teleorman.
Din cele patru locatii Exflor Discount,
doua functioneaza in sistem de chirie,
in timp ce doua spatii fizice apartin
antreprenorului. Investitia in aceste
patru magazine s-a ridicat de-a lungul
timpului la sase milioane de euro.

Planuri pentru un retail park

Magazinul fanion al retelei ramane
cel din Targu Jiu, a doua locatie a
retelei Exflor Discount, mai ales daca
luam in calcul planurile ambitioase
ale ownerului. Deschis in primavara
anului 2017, in locul unei foste locatii
Praktiker, magazinul Exflor Discount
din Targu Jiu are o suprafata tota-

la de 4.000 metri patrati, din care
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suprafata de vanzare are 2.600 metri
patrati, restul fiind depozitul si biro-
urile. Sortimentatia ajunge la 12.000
de articole, dintre care 70% este
reprezentata de produsele alimentare
si bauturi. In medie, 1.200 de per-
soane intra zilnic in acest magazin,
unde bonul mediu ajunge la 150 de
lei. ,Consumatorul Exflor Discount
este un familist care face cumpara-
turi saptamanale in acest magazin. in
general, cumpara produse de baza,
igiena personala, ingrijirea casei si
bauturi, atat non-alcoolice, cat si
alcoolice. Acestea sunt categoriile
cele mai vandute, urmand apoi cele
din vitrina de frig, mezeluri si lactate”,
explica Claudiu Zglobiu.

Anul trecut, antreprenorul a cumpa-
rat locatia din Targu Jiu, dupa cinci
aniin care au functionat in chirie.
Motivul? Langa magazin, mai exis-

ta o aripa unde functiona anterior
depozitul cu materiale de constructii,
de aproximativ 750 metri patrati,
care urma sa fie marita. Astfel,
planul proprietarului Exflor Discount
este de a dezvolta langa magazi-

nul alimentar o galerie comerciala
care sa gazduiasca alti retaileri - de
fashion, home&adeco, petshop si
farmacie. ,Suntem in discutii cu KiK
si cu Maxipet. Incercam sa cream un
adevarat pol de cumparaturi in zong,
un fel de retail park, cu o suprafata
inchiriabila de 1.800 metri patrati. Nu
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suntem dezvoltatori, nu ne pricepem
foarte bine la asta, am avut aceasta
idee si am construit pas cu pas. Avem
cativa retaileri cu care am incheiat
discutiile, cu altii inca le desfasuram.
Estimez ca pana la finalul lunii aprilie
galeria comerciala va functiona. Noi
speram sa multiplicam acest concept
de retail park din Targu Jiu siin alte
zone, in special in ruralul mare sau
urbanul mic”, spune Claudiu Zglobiu.
Mai mult, dupa terminarea acestui
proiect, antreprenorul din Dolj vizea-
za sa renoveze si propriul magazin
alimentar pentru a se incadra in con-
ceptul parcului de retail. Investitia in
proiectul galeriei comerciale se ridica
la 600.000 de euro, iar pana la finalul
anului, odata cu renovarea magazi-
nului, bugetul va ajunge la un milion
de euro. Magazinul Exflor Discount
din Targu Jiu va avea o sortimentatie
mai diversificatd, va comercializa si
carne proaspata si va dispune de o
zona de food, unde angajatii si vizita-
torii din parcul de retail vor putea
lua masa.

Vanzari, planuri si targeturi

in prezent, cifra de afaceri a
businessului Exflor se imparte echita-
bil intre divizia de distributie si reteaua
de retail. Distribuitor in judetele Dolj,
Gorj, Mehedinti, Olt si Arges, Exflor

are in portofoliu branduri precum

Dr. Oetker, Fuchs Condimente, Hell's,
Baneasa, Sanovita, Sano, SC Johnson,
Aqua Carpatica, Tuborg, Ficosota,

Alka, Orkla si altele. Mai mult, Exflor
dispune si de o platforma de vanzari
online B2B, unde sunt listate atat
produsele din portofoliul de distribu-
tie, cat si cele din cadrul magazinelor
de discount. Astfel, cele 15 masini de
transport livreaza comenzile pe raza
celor cinci judete in 24-48 de ore.

Tn zona de retail, Exflor ofera si o
marca privata de hartie igienica si
produse din hartie, realizate in cadrul
fabricii fratelui antreprenorului, care
detine propriul brand de hartie, Cody,
si pe care Exflor il distribuie in zona.
,Avem un mix de businessuri si e clar
ca a fost o idee buna. Magazinele
ne-au ajutat, la un moment dat, sa
rulam volume mai mari si sa atragem

Magazinul lunii

parteneri noi pentru distributie.
Siinvers, pe partea de distributie,
magazinele ne-au ajutat sa oferim
un alt canal de vanzare produselor
existente, la momentul respectiy,

in portofoliu”, explica proprietarul
Exflor Discount.

Planurile antreprenorului se concen-
treaza in viitor, in schimb, pe zona
de retail, mai degraba decat pe cea
de distributie, care este destul de
asezata, mai ales ca acesta consi-
dera ca exista foarte mult loc de
dezvoltare pe piata din Targu Jiu. Mai
exact, Claudiu Zglobiu planuieste sa
lanseze un nou concept de magazin,
de aceasta data unul de proximitate,
cu o suprafata de pana in 500 metri
patrati. Noul brand, denumit Zonen,
ar urma sa fie lansat in 2024. ,Noi mai
avem in retea un magazin de cartier
care functioneaza foarte bine si de
aceea ne-am gandit sa mizam pe
acest format in viitor. Daca vreti, este
primul magazin al retelei noastre,
deschis in 2007, are un spatiu de
expunere de 400 metri patrati, este
un magazin complet, cu macelarie

si produse proaspete. O sa il dez-
voltam si o sa il integram sub acest
concept nou”, explica proprietarul.
Astfel, Claudiu Zglobiu are in plan sa
deschida cel putin doua locatii Zonen
in 2024, Tn zona Craiovei.

Cat despre impactul inflatiei in
business si asteptarile pentru acest
an, antreprenorul isi mentine opti-
mismul si mizeaza pe o crestere de
20% a cifrei de afaceri doar pe acti-
vitatea curenta, fara a lua in calcul
si noile deschideri. ,Anul trecut am
reusit sa crestem tot cu 18-20% fata
de 2021, la fel si profitul. Probabil

in 2023 vom ajunge la aproximativ
220 milioane de lei cifra de afaceri”,
incheie Claudiu Zglobiu. pu






DeSoi, un concept hibrid
construit in jurul ideii ,,totul
intr-un singur loc”

Initial gandit ca magazin de
vinuri, DeSoi s-a transformat
treptat, pe principiul
,bulgarelui de zapada”,
intr-un concept hibrid care
imbina specificul retailului cu
particularitatile unei locatii
HoReCa. Prima luna de la
deschidere a reprezentat un
boost de incredere pentru
fondatori, in jurul locatiei
construindu-se deja o
comunitate de clienti.

De Alina Stan
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amian Morcovescu,
Cristian Ivana si Bogdan
Ivan sunt cei trei
antreprenori care se
afla in spatele DeSoi
si cei care au crezut in potentialul
unui concept atipic. Ideea a aparut
inurma cu un an si a fost nevoie de
timp pentru a fi cizelata si pentru a
ajunge in stadiul actual. ,Cochetam
de ceva timp cu ideea unui maga-
zin de delicatese. Noi suntem activi
atatin HoReCa, cat si in retail, iar
acest loc este mixul dintre cele doua
ramuri. Cand s-a ivit oportunitatea
acestui spatiu, am demarat lucrurile.
Initial vorbeam de un magazin de
vinuri, de acolo am zis sa facem si o
bacanie intrucat spatiul ne permitea.
Dupa care ne-am gandit ca nu putem
ramane doar la stadiul acesta, tre-
buie sa si servim ceva alaturi de un
pahar de vin. Am legat totul de ideea

unui locin care am fost in urma cu
doi ani in Praga, o macelarie unde

se statea la masa, iar clientii erau
serviti cu produse preparate acolo.
Ulterior ne-am gandit sa facem si ca-
fea si asa a iesit un amalgam. Apoi a
venit partea de brutarie pentru ca e
nevoie si de o paine buna. Si, in ulti-
ma instanta, am alaturat si partea de
bucatarie pentru mic dejun. A crescut



ca un bulgare de zapada si am ajuns
aici”, a povestit Cristian Ivana.

Au cautat un nume interesant si
autentic pentru un business care isi
facea loc in spatiul ocupat, in trecut,
de o alimentara, intr-un cartier cu
background negustoresc. DeSoi
ocupa circa 80 de metri patrati, la
parterul unui imobil de pe strada
Piata Sfantul Stefan 8 din Bucuresti.
,Pentru ca 90% din produsele de
bacanie, mezeluri, conserve, dulciuri,
au provenienta locala, am cautat un
nume care sa se potriveasca ofertei
cu care vine DeSoi. Suna romaneste si
ne defineste”, a spus antreprenorul.

Provocarile si beneficiile,
la aceeasi masa

Inaugurat la mijlocul lunii ianuarie,
conceptul a prins la public, doar pe
partea de bacanie avand o medie de
30-40 de clienti zilnic, o parte dintre
acestia optand si pentru servirea
mesei in locatie. ,Oamenii din cartier,
care reprezinta si 80% din clientii

in meniu pentru a le folosi acasa

sau sunt oameni care vin sa cum-
pere din bacanie si vad ca se poate
manca in locatie si raman la masa.
Putem oferi mic dejun, respectiv cina
a la carté pe baza de rezervare. In
teorie, oamenii sunt specializati fie
pe retail, fie pe HoReCa, sunt stiluri
diferite. Este o provocare sa gandim
pentru ambele zone, totul trebuie sa
fie foarte fluid, sa poti sa treci din
starea de HoReCa in cea de retail cu
usurinta. E un echilibru, componente-
le businessului se sustin intre ele”, a
mentionat Cristian Ivana.

O provocare pentru fondatori a fost si
gestionarea unui numar mare de
SKU-uri. Astfel, DeSoi a debutat cu
250 de etichete de vinuri, ajungand,
in total, sa listeze 600 de produse.
Planurile, dupa trei luni de functio-
nare, includ o optimizare a sortimen-
tatiei in functie de performanta la
raft. ,Pentru mine, ca om de HoReCa,
a reprezentat o provocare sa vedem
cum le tinem pe toate la raft, sa ne
asiguram ca sunt in termen, ca nu

,Prima luna ne-a dat un boost de incredere,

desi se prefigureaza un an greu, uitandu-ne la

felul in care se misca lucrurile in HoReCa.”

nostri, sunt foarte incantati, e un loc
mai nonconformist. Mai ales ca avem
conceptul acestei mese comune,
unde, spre surprinderea mea, am va-
zut ca oamenii chiar comunica unii cu
altii. Exista deja o comunitate foarte
bine definita in cartier. Asa ca facem
cross-selling fara sa vrem. Avem
oameni care vor sa manance ceva si
cumpara din ingredientele folosite

sunt lipsa stoc. La inceput am facut o
lista de producatori romani si am stat
si i-am sunat pe fiecare in parte si am
cerut oferte. Pe masura ce trec zilele,
primim oferte de la alti producatori
care doresc sa lucreze cu noi. Ins3,
momentan, rafturile sunt cam pline”,
a precizat Cristian.

Totodata, fondatorii DeSoi folosesc
feedbackul clientilor pentru a face un
fine tunning al produselor. ,Pe vinuri
avem o zona de produse internatio-
nale foarte bine reprezentata, in timp
ce pe partea de vinuri romanesti am
selectat etichete premium sau super-
premium din toate zonele importante
din Romania. Am inceput cu acestea
pentru ca au fost cei mai receptivi

la ce voiam sa facem. Acum suntem
limitati si de spatiu. Lucram cu Vale
Putna Suceava si Deltaica Tulcea pen-
tru produsele de peste, cu Laptaria
cu Caimac pe partea de lapte, pe

Magazin specializat

branzeturi cu Manufaktura de Branza
Mures, pentru produse din carne
lucram cu Berke, Mangalitza Food Art,
iar pe gemuri si dulceturi cu Pivnita
Bunicii”, a detaliat antreprenorul.

In ceea ce priveste pozitionarea de
pret, DeSoi se regaseste in zona
premium, valoarea medie a bonu-

lui avand o dinamica interesanta.
,Putem avea un bon de 12 lei pentru
0 paine sau bonuri de 2.000 de lei,
de exemplu, pentru patru sticle de
vin. Pe zona de bacanie, mezelurile si
branzeturile au fost cele mai cautate
pana acum. O pondere importanta in
vanzari este reprezentata de partea
de vinuri”, a mai spus Cristian.

Fara a oferi detalii referitor la inves-
titia initiala, antreprenorul estimeaza
ca suma alocata proiectului DeSoi va
fi amortizata in urmatorul an si juma-
tate si, chiar daca in prima luna din
acest an vanzarile au avut o dinamica
buna, 2023 se prefigureaza a fi un an
cu multe provocari daca ar fisaiain
calcul evolutia din HoReCa.

Ca planuri de dezvoltare, fondatorii
DeSoi iau in considerare sa deschida
mai multe magazine sub acest brand,
atat in Bucuresti, cat siin alt oras
mare din tara, dar acest lucru se va
intampla dupa ce vor intelege mai
bine care sunt plusurile si minusurile
unei astfel de afaceri. gu
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Vremea unei noi etape de
dezvoltare pentru sampling

Dupa mai bine de doi ani de restrictii si dificultati logistice, impuse de pandemia de COVID-19, 2023 aduce un
suflu nou activarilor de brand, care revin la niveluri pre-pandemice, insa cu modificari majore. Samplingul 2.0
reprezinta o noua etapa, in care offline-ul se impleteste cu online-ul intr-un fir rosu care se ridica la nivelul
asteptarilor brandurilor, precum si ale consumatorilor. De Andra Imbrea Palade

and vine vorba despre activari de brand, un

studiu Fieldstar, desfasurat anul trecutin

parteneriat cu AHA Moments, a aratat clar

ca, desi online-ul a jucat un rol important in

perioada de pandemie, activarile de brand
din offline au ramas la fel de relevante. Percepute ca
fiind mai putin intruzive, experientele create ofera mai
multa credibilitate si au capacitatea de a invita consu-
matorii intr-un joc al simturilor. Pe de alta parte, onli-
ne-ul faciliteaza informarea, fiind la indemana oricand,
oriunde si cu un vast univers de informatii. Toate aceste
concluzii au fost instant integrate in propunerile trimise
de Fieldstar clientilor agentiei, partenerii avand acces la
rezultatele studiului. ,Studiul reprezinta o mica parte din
strategia pe care o realizam pentru fiecare proiect. Sau
punctul de plecare, daca vrem sa-i spunem asa. Pentru
ca noi nu ne ocupam doar de implementarea unui
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proiect, ci desenam o poveste end to end, de la strategie
si concept, pana la plan de activare si implementare. lar
in prezent evaluam reactia consumatorului dupa fiecare
activare de brand si analizam rezultatele in functie de
KPI de brand”, spune Marian Dumitrescu, CEO Fieldstar.
Mai mult, 2023 vine cu o revenire a bugetelor alocate
activarilor in-store, in special pentru zona de
sampling, ,asa cum in urma cu cativa ani nu mai parea
posibil, sampling deschis, cu experienta si interac-
tiune pentru cumparator”. ,Ceea ce ne bucura mult
este faptul ca reactiile din offline confirma concluziile
studiului, acelea ca oamenilor le-a fost dor de acest
tip de activare, ca inca isi doresc sa incerce produsele
si ca samplingul este inca o metoda prin care con-
vingi consumatorul sa plece cu produsul de la raft. Cu
alte cuvinte, ca sampling-ul este si el perceput ca un
instant-win/gratification. Daca ne uitam la rapoartele



pe care le realizam in 2019 si conversia dintre abordat
si degustat, cifrele sunt chiar mai bune acum la inceput
de 2023, fapt care din nou, ne confirma ca shopperul isi
doreste sa incerce produsul. Cel mai important lucru
este faptul ca dupa sampling produsele pleaca de la
raft direct in cosul si ulterior pe masa consumatorului”,
explica Marian Dumitrescu.

Cum vad producatorii zona de sampling

Despre miza pe sampling vorbeste si producatorul fran-
cez Danone, dupa doi ani de pandemie in care interacti-
unea a fost orientata in special catre online, in timp ce in
canalele de vanzare traditionale principala preocupare

a fost existenta si vizibilitatea produselor la raft siin
plasarile secundare conform traseului consumatorului in
magazin. ,In 2022 am pornit entuziasmati si ne-am dorit
foarte tare sa ne intoarcem la ceea ce stim noi cel mai
bine, sa construim brandurile in dialog cu consumatorii.
Daca Tn urma cu doi ani construiam vizibilitatea de brand,
anul trecut ne-am intors la experienta gustului si rele-
vanta produselor noastre in viata consumatorilor. Asta
pentru ca suntem foarte mandri atat de calitatea produ-
selor noastre, realizate in fabrica Danone din Bucuresti
de peste 24 de ani, cu lapte de la fermieri si gospodari
din Romania, cat si de calitatea produselor Danone pe
care le aducem din fabricile din intreaga lume pentru
consumatorii romani. E important de mentionat ca misiu-
nea noastra este sa oferim sanatate, prin alimente, unui
numar cat mai mare de oameni. Ne-am petrecut peste
100 de aniin care am explorat, am inovat si am incor-
porat descoperirile in produsele oferite consumatorilor
si ne propunem sa facem aceasta pe intreaga durata a
vietii pentru ca portofoliul Danone se adreseaza intre-
gului spectru de consumatori, de la nastere, prin divizia
Nutricia, si pe tot parcursul vietii”, explica Irina Cenusa,
Head of Commercial Development Danone Romania.
Concret, producatorul de lactate, produse pe baza de
plante si nutritie infantila s-a concentrat pe comuni-
carea a ceea ce era important pentru audienta sa si
anume, preocuparea pentru un stil de viata sanatos,
lucru care s-a reflectat si in oferta de produse. ,Brandul
Alpro ofera o experienta de gust deosebita; asadar
aducem aceste produse consumatorilor sa le testeze
prin sampling, dar nu oricum, ci in combinatii si momen-
te de consum care ofera cea mai buna experienta cu
produsul. De exemplu, cafea cu Alpro Barista ofera o cu
totul alta experienta de a incerca produsele pe baza de
plante”, spune Irina Cenusa. Pentru categoria plant-based,
o0 categorie tanara, producatorul francez isi propune
instalarea acesteia ca o complementaritate la restul
categoriilor n care activeaza si are o abordare mass
market in categoriile traditionale de vanzare. ,Ne dorim
ca shopperii sa testeze cat mai mult si sa inteleaga ca,
n ceea ce priveste produsele Alpro, nu exista niciun fel
de bariera de gust atunci cand vorbim de produse pe
baza de plante, deci facem sampling masiv. Pe de alta

Comunicare in magazin

parte, exista categorii foarte tinere pe care ne dorim sa
le construim, relativ de la zero, asa cum este categoria
de produse cu adaos mare de proteina, high pro, unde
nu ajuta sa organizezi sampling in mass market. in acest
caz, pe baza descoperirilor din pandemie, acceleram
dialogul cu shopperul din spatiul online si organizam
sampling mai degraba in canalele unde exista si un ras-
puns din partea consumatorilor, cum sunt aplicatiile sau
serviciile de livrare”, explica Irina Cenusa.

Astfel, pentru Danone, marea diferenta in ultimii ani

in zona samplingului este nevoia de a primi raspuns.
,Nu credem ca exista un canal castigator; in functie de
obiectivul pe care il avem, in functie de populatia sau
de tipul de consumator pe care il targetam, folosim
astazi toate canalele de vanzare. Daca vorbim de insta-
larea unei noi categorii suplimentare mergem in spatiul
traditional, acolo unde gasim numarul cel mai mare de
cumparatori si ne preocupam sa integram produsele
noastre in momente de consum relevante pentru consu-
matorii nostri. Daca vorbim de beneficii foarte specifice
alegem, mai degraba, canalul online unde dialogul cu
shopperul este mult mai intens, unde putem primi ras-
puns legat de experienta cu produsele noastre”, punc-
teaza reprezentanta Danone. lar cand vine vorba despre
investitii, producatorul spune cum, in prezent, bugetul
redevine unul pre-pandemic, in care ponderea dintre
comunicarea instore si media este echitabila.

Sampling 2.0

Marian Dumitrescu reitereaza, de asemenea, ca din
perspectiva activarilor de brand, 2023 reprezinta o ,rein-
toarcere” la origini, dar cu o schimbare majora, inedita.
,Ne intoarcem la sampling, dar nu cum ni-l amintim din
2018. Consumatorul e afara din nou, dar asta nu inseam-
na ca nu-l gasim siin online. Ce este important in 2023
este ca avem o multime de oportunitati sa interactio-
nam cu consumatorii, trebuie doar sa avem curajul sa le
accesam. Totodata, incercam sa contribuim la aceasta
schimbare care sa duca la realizarea unui fir rosu dintre
online si offline, astfel incat aceste doua canale sa

se impleteasca natural in viata consumatorului si din
perspectiva experientei cu un brand”, concluzioneaza
reprezentantul Fieldstar. g

Dialogul reprezinta un punct cheie
fara de care activarile de brand

nu au cum sa se mai intample.

in 2023 nu este suficient doar

sa fii prezent, trebuie sa existe

o discutie care sa functioneze in
ambele directii atat de la brand
catre consumator, cat si de la
consumator catre brand.

Marian Dumitrescu, CEO Fieldstar
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Tehnologii in retail

,,Orice retailer este o
companie media”

n 2022, costul de achizitie a unui client nou, folosind instrumente clasice de advertising
online, a crescut cu aproape 70% fata de 2021. Retelele de retail media conecteaza retailerii
cu advertiserii si consumatorii, utilizand canalele proprii: site-uri, aplicatii, emailuri, afisaj
in-store, unde sunt livrate reclame personalizate catre categorii foarte relevante de clienti,
la momentul oportun. Datele reprezinta fara indoiala un bun extrem de important in ziua
de azi, dar interpretarea corecta a acestora poate aduce beneficii care Tn urma cu 5-10 ani
existau doar in teorie, spune Dan Marc, fondator si CEO al companiei Footprints Al.

De Bogdan Angheluta

rofiling, predictie si targetare - acesta ar
putea fi mixul care sa le permita retailerilor
sa monetizeze datele generate de proprii
clienti astfel incat sa isi creasca businessul.
Cele trei sunt, de altfel, instrumente Tmpru-
mutate din online si adaptate comertului offline pentru
a genera o imagine mai buna asupra brandului. Ideea
apartine lui Dan Marc, fondator si CEO al companiei
Footprints Al, specializata in interpretarea datelor prin
intermediul inteligentei artificiale. Acesta a activat in

44 | Martie 2023

domeniile social media si data-driven marketing, iar

in anul 2014, dupa o intalnire cu divizia de inovatie a
Orange Romania, Marc a inteles ca putea sa traduca tot
ceea ce facea in online, adica instrumentele de profiling
si de retargetare, si in offline. A fost momentul in care

a realizat ca serviciile oferite de el nu existau in spatiul
real, acolo unde petrecem 90% din timp. Mai mult, la
acel moment nu exista nicio companie cu profil simi-
lar in Europa. Prin urmare, a investit in zona de analiza
indoor in cladirile de retail si a concentrat activitatea






companiei pe profiling, predictie si targetare. Foodprints
Al a devenit astfel o platforma de retail media networks
care vine in completarea a altor doua tipuri de media
digitala, programatica: search media si social media.

,In social media nu conteaza partea de media cat
conteaza cea de social, adica profilingul si predictia
legata de cine si ce o sa faca in relatie cu brandul tau.

In cazul search media, tu cauti un produs si Google iti
vinde predictia ca vei pune in cos si vei cumpara de la
unele branduri", spune Dan Marc. ,in cazul social media,
mecanismul este ca daca trei oameni sunt conectati

iar unul cumpara o bicicleta, probabilitatile sunt ca si
ceilalti doi sa cumpere o bicicleta. Asa functioneaza
Facebook, Instagram sau TikTok, care vand ideea de
influenta sociala unor branduri pentru care ele licitea-
z&.Tn fine, exista retail media, care ia forma unor retail
media networks. Mai exact, marii retaileri isi lanseaza
propria retea, adica un loc online unde de la Coca-Cola
pana la pantalonii Levi's pot intra direct sau prin agentia
de media sa creeze campanii, sa aleaga pe cine sa targe-
teze, sa deruleze campanii si sa plateasca, la fel cum fac
si pe Google Ads sau pe Facebook Ads”, explica executi-
vul Foodprints Al. lar compania fondata de el reprezinta
practic o platforma care ajuta retailerii sa lanseze o
retea de retail media in trei luni sau mai putin. Cum se
deruleaza insa procesul?

»Fie folosesti stiinta, fie te grabesti”

Retailerul are, sa spunem, un milion de oameni care vin
si cumpara de la el bunuri esentiale. ,Dintr-un milion
de clienti, retailerul a inrolat doar 100.000 - fie prin-
tr-un program de fidelitate, fie printr-o aplicatie mobila
sau un site pe care se inregistreaza ca sa-si comande
acasa diferite lucruri. De obicei exista o disparitate,
exista 90% necunoscut si 10% cunoscut. Vorbim aici
despre oricine de pe piata din Romania, cei mai buni
sunt undeva 85%-15%. lar noi, prin tehnologia pe care o
avem, le aratam clar cine sunt ceilalti 90%. E primul lu-
cru pe care il facem. Putem sa oferim unui retailer date
despre cine sunt, ce vor, ce fac, ce nevoi au clientii”. Mai

46 | Martie 2023

Tehnologii in retail

exact, e aceeasi tehnologie pe care Google Analytics

o foloseste atunci cand determina ca esti barbat sau
femeie, ca ai 0 anumita varsta si ca iti doresti anumi-
te lucruri, fara ca tu sa transmiti explicit aceste date.
Comportamentul unei persoane are niste indicatori
care sunt specifici unui varste, unui stil de viata, unui
etape socio-demografica. ,Cele mai bune surse de date
pe care le avem si pe care le folosim sunt sursele de
date radio pe care le are deja retailerul instalate in
magazin. Telefonul tau, de exemplu, emite o data la 5
secunde un semnal de Wi-Fi, fara sa fie neaparat co-
nectat la reteaua mobila. Respectivul semnal emite pe
anumite bande, iar pe baza sa se poate realiza triangu-
larea si, ulterior, un traseu. Acel traseu se suprapune pe
un magazin digital, adica pe o forma digitala, virtuala”,
explica fondatorul Footprints Al.

Mai multa valoare pentru retaileri

Dan Marc explica faptul ca exista o serie de teorii in
spatele tehnologiei. In primul rand cea numita ,retail
gravitational pool", respectiv ideea ca fiecare cladire de
retail atrage populatia din jur, pe 0 raza mai mare sau
mai mica, in functie de oferta, aceasta fiind in fapt si
teoria pe baza careia s-au construit mall-urile. O a doua
teorie se numeste halo effect: ,Daca eu fac o experienta
foarte buna in offline si online-ul o sa creasca. Si vi-
ce-versa, daca o experienta e buna in online si offline-ul
va experimenta o crestere a traficului. In acel spatiu
gravitational, daca vad ca vecinul meu este exceptional
de incantat si recomanda un serviciu de livrare al unui
retailer, eu o sa prefer sa merg la magazinul fizic al
acelui retailer din cartierul in care locuim. De ce? Pentru
ca toata referinta si tot feedback-ul pozitiv au un halo
effect, adica se transpun prin recomandari, dar se si
influenteaza una pe cealalta", explica el.

Tot retailul este geografic determinat, continua el.
,Fiecare areal reprezinta un microsistem. Daca avem un
retailer care are 50 de magazine, de fapt avem 50

de microecosisteme. Luam date din indoor, luam date
de cumparaturi, de vizite, luam datele din jurul fiecarui
magazin in parte si luam si datele din online si social
media pe care le atribuim acelui magazin. Si atunci noi
reusim sa descoperim care sunt grupurile din online
care se potrivesc cu alea din offline, generand tiparul
comportamental. Asta e valoarea pe care o ducem

noi retailerului.”

Daca stai si abstractizezi putin, ,orice retailer e o com-
panie de media”, spune Dan Marc. Retailerii trebuie sa
genereze bani din aceasta sursa, pentru ca ei sunt cei
careii alerteaza pe producatori ce produse trebuie sa
prezinte. Exista mai multe studii in acest sens, une-

le estimand chiar ca pana in 2030, 50% din veniturile
retailerilor o sa vina din surse beyond trade si nu din
vanzarea anumitor produse. Din punctul de vedere al
fondatorului Footprints Al, beyond trade va insemna in
primul rand advertising. g






Antreprenoriat

Teoria pasilor marunti in

antreprenoriat

Pentru Mihaela si Sorin Faur, antreprenorii din spatele brandului Bundtadti Uscate,
principala provocare a fost diferentierea intr-o piatd in care trendul de sdndtos naste
tot mai multe businessuri. Asa cd au ales o metodd de procesare in care, desi randa-
mentul este mic, potentialul de vanzare este invers proportional. Astfel, chiar dacd
incd de la creionarea planului de business au fost adeptii pasilor mdrunti, antrepreno-
rii tintesc afaceri de 500.000 de lei anul acesta. De Alina Dragomir

ornita ca un hobby, afacerea Bunatati Uscate

isi are inceputul in 2019, cand Mihaela si

Sorin Faur au renuntat la joburile corporatis-

te si s-au relocat in Apuseni, din dorinta de

a-si creste copiii cat mai aproape de natura.
Aceasta decizie s-a reflectat si in alimentatie si in identifi-
carea unor metode de procesare cat mai naturale. ,Initial
am incercat sa deshidratam legumele si fructele din
gradina si pentru ca produsele au trezit interesul familiei
si prietenilor nostri ne-am gandit ca am putea transforma
aceasta pasiune intr-un business”, spune Sorin Faur.
Dupa ce au cumparat un deshidrator, au inceput sa
lucreze la planul de afaceri, la ambalaje si branding,
au obtinut autorizarea DSV, iar Tn 2020 au iesit pe piata
cu acte in regula. ,As putea spune ca este un business
homemade Tn care am testat in familie pentru ca totul a
fost gandit si dezvoltat de mine si de sotia mea”, sustine
antreprenorul din spatele Bunatati Uscate.
Si, chiar daca ritmul de dezvoltare a fost unul mai lent,
aceasta strategie a venit la pachet cu mai multe avan-
taje, indiferent daca privim lucrurile din perspectiva
investitiilor sau a flexibilitatii. ,Am depasit pragul de
100.000 de euro investitie totala, dar unele dintre utilaje
au fost achizitionate la 30% din valoare deoarece au fost
multe proiecte dezvoltate pe fonduri europene care au
esuat si am preluat echipamentele. n plus, cu timpul
am dobandit experienta si am reusit sa dezvoltam noi o
parte din echipamente”, explica antreprenorul.
Cat despre flexibilitate, aceasta s-a remarcat in primul
rand la nivel de sortimentatie, dar si in selectia furnizo-
rilor. ,Asa cum spuneam, am testat intdi acest procedeu
pe fructele si legumele din gradina noastra, apoi am in-
ceput sa colaboram cu producatori din zona care aveau
surplus si apoi, odata cu extinderea sortimentatiei, am
incercat sa identificam cele mai bune produse proaspe-
te din zona noastra, astfel incat produsul finit sa cores-
punda asteptarilor noastre”, adauga antreprenorul.
Astfel, in proportie de 90% produsele Bunatati Uscate
provin din fructe si legume cultivate in Romania. De
exemplu, pentru capsuni, in acest moment antreprenorii
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lucreaza cu producatori din Satu Mare, in timp ce in zona
Transilvaniei compania colaboreaza cu mai multi produ-
catori de categorii diferite de produs, dar si cu colabora-
tori din proximitatea localitatii Margau pentru legume.

Sortimentatia, un pariu pe diferentiere

Diferentierea si atributul de sanatos sunt elementele in
jurul carora a fost construita sortimentatia. Si daca in
prima faza ,testele” s-au facut pe fructe, ulterior porto-
foliul a fost extins. Astfel, in prezent, gama de produse
include 42 de SKU-uri, grupate in cinci mari categorii -
fructe deshidratate, legume deshidratate, condimente,
ceaiuri si pulbere de legume sau fructe.

,Ciresele, visinele, merele si prunele au fost fructele

de test. Ulterior am deshidratat si capsuni, zmeura,

pere si merisoare. In privinta legumelor avem ciuperci
uscate, dar si doua mixuri de legume, cu si fara sare.

lar acestea (n.r. mixurile de legume) genereaza 40% din
vanzari, asta in ciuda faptului ca la o prima vedere, prin
comparatie cu mixurile de legume disponibile in retail,
nu aveam nicio sansa sa ajungem in cosul de cumpara-
turi al consumatorilor”, adauga antreprenorul. In plus,
pentru ca stocurile pot varia in functie de sezon, cei doi
antreprenori au dezvoltat si o gama de ceaiuri, dar si un
mix de fructe uscate sub forma unei scoarte si pulbere
de fructe. ,Practic, posibilitatile noastre sunt extrem de
mari din punctul de vedere al sortimentatiei. Pe lista
pentru anul acesta se numara o gama de shake-uri si o
gama de supe creme instant”, adauga Sorin Faur.

Pentru ca extinderea portofoliului implica si o capaci-
tate de productie mai mare, fondatorul Bunatati Uscate
lucreaza la un proiect de extindere care presupune o
investitie de circa 10.000 de euro. ,In prezent avem o
capacitate de productie care variaza de la 200 de kilo-
grame pe sarja pana la 500 de kilograme, insa avem pro-
duse care se deshidrateaza in patru ore, dar si produse
care necesita 50 sau 55 de ore. Nu am incercat sa fortam
nota din perspectiva vanzarii si distributiei pentru ca
productia era oarecum limitata”, spune Sorin Faur.



Aventura retailului

Fata de multe businessuri antreprenoriale, in care
principala problema este listarea produselor, fondatorii
Bunatati Uscate nu s-au confruntat cu aceasta problema.
Dupa faza de testare cu prietenii si familia extinsa, cei
doi antreprenori s-au indreptat catre targuri si magazi-
nele specializate. ,Acum lucram cu peste 20 de bacanii in
Bucuresti, Brasov, lasi, Cluj si Timisoara. In plus, suntem
listati si in bacanii din Bruxelles si Anglia. Ce potinsa sa
spun este ca bacaniile sunt un canal sigur de vanzare
daca proprietarii sunt implicati. Aceste produse care se
diferentiaza prin procesul de productie au nevoie sa fie
prezentate clientilor si, in general, un simplu angajat nu
face acest lucru”, adauga fondatorul Bunatati Uscate.

Tn paralel cu canalele externe de vanzare, antreprenorii
au mizat si pe retailul propriu. ,Pentru ca suntem intr-o
zona turistica si avem consumatori interesati sa afle mai
multe despre produsele noastre, am decis sa inauguram
si un magazin propriu, dar in care comercializam si alte
produse. Online-ul a venit ca o completare fireasca,

iar rezultatele sunt multumitoare”, explica Sorin Faur.
Concret, Tn 2022 magazinul online a generat vanzari de
60.000 de lei in contextul in care vanzarile au venit orga-
nic, iar platforma a fost deschisa la finalul anului 2021.
,Cifrele au fost foarte bune si spun acest lucru pentru
ca nicio bacanie nu a atins anul trecut acest prag de
vanzare”, adauga acesta.

Tn plus, chiar daca initial a respins ideea listarii in
marile lanturi de retail, dupa doua incercari esuate din
cauza taxelor de listare, anul trecut produsele Bunatati

Uscate au ajuns pe rafturile a patru magazine Profi din
Cluj, in cadrul programului ,Raftul cu Bunatati Locale”.

,Recunosc ca am fost reticent, insa abordarea celor de
la Profi a fost complet diferita si atunci am privit oferta
lor ca pe o oportunitate. Clar este inca devreme pentru
a trage niste concluzii, dar consider ca a reprezentat un
plus in rezultatele noastre anuale”, sustine Sorin Faur.

Cu optimism spre viitor

Pentru Bunatati Uscate cresterea a fost o constanta inca
de la lansarea produselor, iar 2022 nu a facut exceptie de
la regula. ,Am crescut progresiv in fiecare an si exista in
continuare o tendinta de crestere. La noi, cele mai mari
provocari sunt mai degraba externe si au legatura cu
forta de munca, pe care o gasim greu, dar si cu vulnera-
bilitatile climatologice care de multe ori ne forteaza sa
facem suprapunere de produse”, adauga antreprenorul.
Cum se traduce totusi dezvoltarea constanta? 2022 s-a
incheiat cu o cifra de afaceri de 380.000 de lei, mar-
cand un plus de peste 50% fata de anul 2021, iar 2023 ar
trebui sa genereze un avans de cel putin 30% daca luam
in calcul listarea in reteaua Profi, dar si extinderea ca-
pacitatii de productie. Astfel, viitorul pare ca suna bine
pentru businessul Bunatati Uscate. ,Avem avantajul de a
activa intr-o piata in care concurenta nu este una sem-
nificativa si, mai mult decat atat, comercializam produse
sanatoase intr-o piata in care acest trend naste busi-
nessuri. Suntem convinsi ca 2023 va fi un an prosper, iar
perseverenta si dimensionarea corecta a lucrurilor sunt
factori-cheie spre reusita”, concluzioneaza Sorin Faur. g
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Business transformation

Tehnologia, parte din ADN-ul
Interbrands Orbico

Interbrands Orbico, liderul industriei locale de distributie, lansa in urma cu un an propria
platforma de comert online pentru clientii de tip B2B, in urma unei investitii de peste
doua milioane de euro. Obiectivele companiei au fost indeplinite, iar planurile includ
lansarea in viitor a unei aplicatii mobile native de ecommerce, potrivit Ramonei Zarnescu,
Director eCommerce & Digital Marketing Interbrands Orbico.

Ce reprezinta pentru
Interbrands Orbico platforma de
comert online B2B?

Platforma de comert online pen-

tru clientii de tip B2B (Business to
Business) este un proiect strategic al
Orbico Group si face parte din viziunea
noastra de a deveni o companie de
distributie si logistica omnicanal care
foloseste stiinta datelor, automatizari
si solutii tehnologice de ultima gene-
ratie pentru a livra servicii de calitate
clientilor, producatorilor si parteneri-
lor pe care Ti avem in portofoliu.

A trecut un an de la momentul
lansarii platformei B2B. Care
este bilantul acestei perioade?
2022 a fost un an intens in care am
experimentat mult astfel incat sa ne
putem calibra eficient atat pe zona de
user experience, cat si pe cea de comu-
nicare cu clientii. Tot efortul depus a
fost peste asteptarile noastre reflectat
in rezultatele de care ne-am bucurat cu
totii la finalul acestui prim an.

Cate din obiectivele setate

au fost indeplinite?

Tot ceea ce ne-am propus din punct
de vedere obiective a fost depa-

sit, iar acest lucru ne-a confirmat
apetenta clientilor nostri pentru a

fi serviti intr-un sistem omnicanal.
Comportamentul consumatorilor s-a
schimbat foarte mult, pe de-o parte
datorita pandemiei care a accelerat
tranzitia clientilor din offline spre
online, pe de alta parte datorita
progreselor in zona de tehnologie
digitala care ne ofera solutii rapide cu
ajutorul carora ne putem eficientiza
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»Este esential ca
fiecare companie sa
gaseasca o solutie care
sa permita generarea
de venituri si, in
acelasi timp, sa fie
inovatoare si durabila.
Schimbarea este un

factor disruptiv, insa
fara reinventarea

modelului de business
companiile nu isi

pot pastra avantajul
competitiv si nu pot
transforma provocarile
in oportunitati

de crestere.”

productivitatea si accesul la utilizato-
rul final. Interbrands Orbico este un
pionier si un trendsetter al nisei noas-
tre de business, care foloseste trans-
formarea digitala a companiei pentru
a o propulsa in viitor intr-un mod
sustenabil ce raspunde corect mediu-
lui de business in continua schimbare,
dar si modificarilor din comportamen-
tul de achizitie al clientilor.

Cati comercianti aveti in
prezent in platforma si care sunt
avantajele de care beneficiaza
cei care doresc sa se inscrie?

In prezent avem peste 60% din total
clienti existenti in baza noastra de
date din zona de Traditional Trade,

inregistrati cu cont in platforma eB2B,
iar avantajele de care ei se bucura
sunt: portofoliu extins de produse;
plasari comenzi 24/7 plus comple-
tari, fara costuri aditionale, pentru
comenzile existente; oferte fulger cu
reduceri substantiale care se schimba
constant si au un call to action ce in-
curajeaza achizitia intr-un timp scurt
(intre 24 si 72 de ore); continut perso-
nalizat pe nevoile clientilor; adminis-
trare usoara a punctelor de vanzare;
liste de cumparaturi predefinite si
multe altele pe care va invitam sa le
descoperiti accesand www.orbico.ro.

Cate branduri sunt inscrise in
platforma si ce categorii se bucura
de cea mai mare popularitate?
Avem in platforma eB2B peste 130

de branduri, iar categoriile care se
bucura de cele mai mari vanzari sunt:
Electro, Casa & Curatenie, Alimente,
Ingrijire personala si Baby.

Care este evolutia comenzilor in
platforma? Care a fost cea mai
buna perioada de la lansare si
pana in prezent?

Media zilnica a comenzilor este in
continua crestere, de la 0 saptamana
la alta depasim record dupa record,
jar surpriza cea mai placuta ne-a ve-
nit din AOV (average order value) care
in eB2B este cu 35% mai mare decat
in offline. Cea mai buna perioada a
fost cuprinsa intre lunile octombrie si
decembrie, cand platforma a gazduit
o serie de activitati care au avut ca
scop principal cresterea ponderii
eB2B-ului in total cifra companie. Am
avut campanii de marketing pentru



producatorii din portofoliu, promotii
de Black Week si Winter Super Sales,
cat si produse gratuite oferite clien-
tilor loiali.

Ce impact concret a avut
lansarea platformei B2B in
businessul Interbrands Orbico?
Lansarea platformei eB2B a fost doar
unul dintre pasii pe care compania
Interbrands Orbico i-a facut in direc-
tia transformarii digitale a companiei.
Pachetul de actiuni include, printre
altele, mutarea in 2021 intr-un nou
depozit semi-automatizat, anul acesta
pregatim migrarea spre un nou ERP
(enterprise resource planning) si am
trecut deja la un nou sistem de WMS
(warehouse management system).
Avem un ritm accelerat sustinutin
totalitate de o echipa formidabila

de profesionisti vizionari care au ca
obiectiv comun introducerea tehnolo-
giei tot mai mult in ADN-ul companiei

noastre. Toate cele enumerate sunt
interconectate, iar sinergia lor aduce
un plusvaloare pe zona de eficientiza-
re procese, cresterea productivitatii,
generare de venituri incrementale, o
gestionare mai buna a companiei si a
potentialului de business.

Ce planuri exista pentru
dezvoltarea platformei pentru
acest an si ce investitii ati alocat
in aceasta directie?

n pregatirea platformei eB2B au fost
deja investite peste 2 milioane de
euro, iar obiectivul nostru este sa
continuam dezvoltarea ei si in anii
urmatori urmarind trendurile din
ecommerce pentru a le oferi clienti-
lor o solutie de ultima generatie din
punct de vedere experienta, tehnolo-
gie si functionalitati. La finalul acestui
an vom incepe analiza pentru a
dezvolta o aplicatie mobila nativa de
ecommerce, iar acest lucru vine ca un

pas firesc in contextul in care tot mai
multi romani aleg sa foloseasca dis-
pozitivele mobile si sa faca achizitiile
prin intermediul aplicatiilor.

Care sunt principalele provocari la
care va asteptati pentru acest an
pentru evolutia platformei B2B?
Contextul geopolitic actual, rata cres-
cuta a inflatiei, majorarea preturilor
la materia prima, blocajele in lanturile
de aprovizionare, cresterile de pret
sunt provocari cu care ne confruntam
toti, fie ca vorbim de companii sau de
consumatori finali, insa e important
sa fim atenti la acest mediu in schim-
bare, sa fim informati si sa previzio-
nam corect ce ne poate aduce viitorul,
astfel incat sa luam cele mai bune de-
cizii pentru continuitatea sanatoasa a
businessului si a proiectelor pe care
le avem. Tn Interbrands Orbico acesta
este modelul dupa care ne ghidam

si dupa care actionam pentru ca ne
dorim sa nu fim afectati nici noi, nici
angajatii, clientii sau partenerii nostri
de acesti factori perturbatori.

Cum vedeti potentialul
comertului online pentru piata
de retail din Roméania? Corelat cu
evolutia comertului online, cum
vedeti dezvoltarea pietei locale
de distributie si ce abordare

ar trebui sa aiba in viitor
companiile pentru a-si asigura
un loc la masa castigatorilor?
Comertul digital se schimba si
evolueaza rapid, tocmai de aceea
este esential ca fiecare companie sa
gaseasca o solutie care sa permita
generarea de venituri si, in acelasi
timp, sa fie inovatoare si durabila.
Interbrands Orbico se adapteaza
vremurilor si a inceput procesul de
transformare de la un distribuitor
clasic catre un inovator digital cu fo-
cus pe oferirea de servicii complete
pentru logistica, vanzari si mar-
keting, devenind o parte indispensa-
bila in ecuatia producator - client.
Schimbarea este un factor disruptiv,
insa fara reinventarea modelului

de business companiile nu isi pot
pastra avantajul competitiv si nu pot
transforma provocarile in oportuni-
tati de crestere. g
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O imagine de ansamblu a pietei locale

de logistica

Piata de logistica din Romania a depasit numeroase ostacole in ultimii ani, iar prioritatile
par sa se schimbe pe masura ce nivelurile operationale atinse se apropie de cele inregis-
trate in urma cu trei ani. Care au fost insa directiile urmate anul trecut si care sunt astep-
tarile pentru perioada urmatoare? Sunt intrebari care si-au gasit raspunsul in cel mai nou

raport al ARILOG. De Bogdan Angheluta

roiectul desfasurat de ARILOG alaturi de
SMART ID si Zebra a fost realizat la finalul
anului trecut, pe un esantion de 103 com-
panii din zona de logistica si transport,
productie (FMCG, auto, moda, ambalaje),
constructii, farma si retail, scotand la iveala mai multe
elemente care dau o imagine de ansamblu zonei de
logistica de pe piata locala. Potrivit studiului, aproxima-
tiv patru din zece respondenti operau intre doua si cinci
depozite, in vreme ce un sfert operau un singur depozit.
O tendinta clara este insa cresterea suprafetei depozite-
lor, care reflecta un plus al volumului de operatiuni des-
fasurate. Pentru respondentii care operau anul trecut
mai mult de sase depozite, solutiile alternative pentru
stocurile in exces au devenit obligatorii. Acestea includ
companii de distributie cu servicii de livrare in 48 de ore
prin intermediul depozitelor regionale.
n ceea ce priveste suprafata totala de depozitare, doar
unu din zece respondenti au atins pragurile de 100.000
de metri patrati, respectiv 200.000 de metri patrati, in
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aceasta categorie fiind incluse si companiile care ofera
servicii de depozitare pentru marfuri generale - deseori
cu sisteme de control a temperaturii. Interesant este ca
40% dintre intervievatii care Tn 2021 aveau operatiuni in
aer liber au adaugat si operatiuni in interior anul trecut.

Gestionarea stocurilor si a comenzilor, primul
loc in randul operatiunilor logistice

Studiul arata ca lantul de aprovizionare este inca subdez-
voltat, noteaza autorii, iar vizibilitatea si asistenta clienti-
lor nu sunt disponibile pe intregul lant - in ciuda faptului
ca exista o puternica concentrare asupra clientilor.
Astfel, 94% dintre respondenti au numit managementul
stocurilor si al comenzilor ca principala activitate de lo-
gistica in-house, aceasta fiind urmata de managementul
retururilor (75%), managementul ambalajelor si deseurilor
(64%) si managementul comenzilor la furnizori (45%).

La capitolul transport se poate observa o scadere a
serviciilor de livrare cu colete, generata de diminuarea






Supply hain

29%

nu sunt siguri ca
nivelurile pre-
pandemie vor
mai fi atinse de
sectorul logistic

94%

considera
managementul
stocurilor si

al comenzilor

ca principala
activitate de
logistica in-house

40%

operau in 2022
intre doua si cinci
depozite
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cresterii pietei de comert electronic observa-
ta in 2020 si 2021. Cu toate acestea, livrarile

de comert electronic reprezinta inca o parte
semnificativa a transportului, potrivit studiu-
lui. Distributia domina lista activitatilor de
transport desfasurate in-house sau pentru
clienti, fiind amintita de mai bine de doua tre-
imi dintre respondenti, valoare similara cu cea
din cazul transportului rutier FTL (Full Truck
Load). Transportul cu grupaj si cel LTL (camion
partial) au fost desemnate in 47% din cazuri,
urmate la distanta mare de curierat (27%) si
transportul maritim (26%).

Potrivit studiului ARILOG, majoritatea depozite-
lor efectueaza operatiuni de baza de tip recep-
tie paleti/cutii si ridicare paleti/cutii, indiferent
de industrie, fie ca este vorba de productie/
distributie sau de alte operatiuni logistice.

Nu s-a conturat o modificare semnificativa a
ponderii, cu exceptia operatiunilor cu paleti
intregi, fapt ce indica o crestere a volumelor.
Poate cea mai importanta crestere inregistrata
de industrie este cea a costurilor de salarizare,
care au reprezentat, pentru 51% dintre res-
pondenti, cel mai mare segment din costurile
totale de exploatare ale companiei. Din totalul
costurilor operationale, urmatorul cel mai
mare segment este cel al transportului (33%).
Cheltuielile de Tnchiriere si facility management,
care ocupa locul trei, reprezentau anul trecut
doar 5,9% din costuri, iar costurile utilitatilor si
sistemele informatice si tehnologia sub 3%.

De remarcat este si corelarea dintre suprafata
depozitului si costurile de transport. Astfel,

in cazul companiilor care opereaza depozite

de peste 200.000 mp si pentru cele cu supra-
fete Tntre 50.000 si 100.000 mp, costurile de
transport reprezinta cea mai mare categorie
de cost. In cazul tuturor celorlalte suprafete,
costurile salariale reprezinta cea mai mare
parte din costurile totale de exploatare. Autorii
studiului scot in evidenta faptul ca, desi exista
o lipsa severa de expertiza pe piata, un numar
redus de companii au dezvoltat instrumen-

te pentru a cuantifica pierderile cauzate de
acest aspect. Comparativ cu 2021, costul alocat
pentru astfel de instrumente este si mai mic.
Nedetinand sisteme informatice performante,
companiile nu pot inregistra si, deci, nici eva-
lua pierderile cauzate de alte motive.

Lipsa personalului, provocare majora

La capitolul provocari, lipsa personalului

a adus un nivel mare de ingrijorare pentru
aproape jumatate dintre respondenti, mai mult
chiar decat presiunea costurilor si optimizarea

acestora. Un alt motiv de mare ingrijorare a
fost lipsa predictibilitatii in ceea ce priveste
legislatia din Romania.

De remarcat este nivelul mic de ingrijora-

re atat fata de contractarea unor spatii de
depozitare (considerat chiar o problema
irelevanta de aproape 40%), cat si fata de
comunicarea cu clientii si retentia acestora.
Siguranta fata de aceste doua aspecte s-a
reflectat si in atitudinea fata de alte doua
potentiale provocari: ineficienta operationala
si lipsa Business Continuity Plan. Tn ambele
cazuri, decidentii din logistica care au raspuns
sondajului ARILOG s-au aratat ingrijorati doar
n mica masura, considerand astfel ca acestea
nu reprezinta probleme semnificative. Un alt
punct interesant este cel al materiilor prime,
unde remarcam din nou ca ,irelevant” a fost
termenul ales de circa o treime din cei intervi-
evati. Privind in perspectiva, cele mai impor-
tante elemente identificate de respondenti ca
potentiale provocari pentru urmatorii trei ani
au fost optimizarea costurilor (68%), schimbari
in comportamentul consumatorului (60%) si
digitalizarea proceselor (57%).

La polul opus s-au situat alternativele in
procesele de livrare si nevoia de adaptare a
retelei de depozite pentru comertul online
(ambele 29%).

Implementarea si integrarea tehnologiei au
reprezentat, de asemenea, un procentaj impor-
tantin preocuparile respondentilor, deoarece
si la acest capitol piata are de suferit din doua
perspective, explica autorii raportului ARILOG.
Este vorba in primul rand de clientii care sunt
nepregatiti si nu au competente pentru imple-
mentarea proiectelor in domeniul tehnologiilor
sau au deja solutii bazate pe tehnologii vechi,
pentru care suportul este deficitar si imple-
mentarile sunt greoaie. In al doilea rand, com-
paniile care trebuie sa implementeze proiecte-
le nu au suficienta forta de munca specializata
pentru a facilita analizele si comunicarea.
Astfel, implementarea necorespunzatoare sau
lipsa tehnologiei prezinta riscuri majore pentru
succesul organizatiilor, potrivit ARILOG.
Tmbucuratoare sunt raspunsurile acordate la
intrebarea ,Cat timp credeti ca este necesar
pentru revenirea la normal a activitatilor din
supply chain”, unde peste 32% dintre cei in-
tervievati considera ca operatiunile au revenit
deja la valori normale. Pe de alta parte, in jur
de 29% nu sunt siguri ca nivelurile pre-pande-
mie vor mai fi atinse. In procentaj mult mai mic
(10%) se numara cei care spun ca operatiunile
din supply chain nu au fost afectate, deci nu
este nevoie de timp pentru revenire. g






Grija preturilor si chibzuinta in cheltuieli,

doua coordonate certe la inceput de 2023

Sub presiunea provocarilor de ordin financiar si a facturilor la utilitati tot mai mari,
consumatorii romani regandesc prioritatile in materie de achizitii. In cdutarea de solutii,
reducerea bugetului alocat per categorie este prima pe lista. Modul in care se manifesta
aceasta reducere difera insa de la categorie la categorie, vizand un consum mai chibzuit
cand vine vorba de utilitati, renuntand la marcile preferate in favoarea unui pret mai mic
la categorii de baza si esentiale sau scazand din frecventa si/sau volumul de consum la
categoriile de rasfat, arata datele unui studiu realizat de AHA Moments. De Simona Popa

upa un an ca 2022, marcat de inflatie de
doua cifre, romanii sunt retinuti in a face
estimari pentru acest an. Revenirea la nor-
mal asteptata de consumatori a fost de-
turnata de efectele razboiului din Ucraina
si a scumpirilor generalizate.
,Pe oscaladela0lal0,unde 0 este cel mairau an pe
care l-ar putea avea, iar 10 este cel mai bun an pe care
[-ar putea avea, 2022 a fost evaluat, in medie, la 6.44,
fata de anul 2021 care fusese evaluat la 6.86. Se observa
deci cum un an pandemic e mai bine evaluat decat un
an cu context de conflict si inflatie. Pusi in exercitiul de
a proiecta cum o sa fie viitorul, romanii presara mereu
un dram de optimism si spun ca trebuie sa fie mai bine
oricat de rau sau bun a fost anul ce a trecut. Astfel, in
decembrie, la final de an, proiectau 2023 ca fiind un an
de nota 7.35, crestere cu 14% fata de anul trecut (care
a fost notat la 6.44)", explica Antonia Stanica, Client
Service Director AHA Moments.
Daca ne uitam spre estimarile privind doza de opti-
mism aferenta acestui an, datele studiului arata ca 2023
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incepe cu o doza de optimism de +14%, fata de +20%
cum incepea anul 2022, ceea ce inseamna ca romanii vor
fi mai precauti in acest an.

Principalele ingrijorari si evolutia acestora in
perioada recenta

Cele mai importante ingrijorari ale romanilor la final de
2022 erau strans legate de contextul economic, patru din
top cinci preocupari facand referire la aspecte financi-
are. Lista grijilor incepe cu cresterea preturilor pentru
cheltuielile zilnice - bunuri de larg consum (72%) sau
utilitati (70%), prima dintre acestea avand cel mai alert
ritm de intensificare (+10% decembrie vs iunie 2022).
,Se adauga si grija costului carburantului, dar si preocu-
parea evolutiei economiei tarii, romanii fiind constienti
de impactul indicatorilor macroeconomici in viata lor de
zi cu zi. Contextul financiar intareste si nesiguranta lo-
cului de munca (+6%), probabil strans legata de volumul
mare de informatii din media pe tema reactiei mari-

lor companii si industrii la acest context. Si sanatatea



personala sau a celor din familie este o ingrijorare mai
proeminentd (+9% decembrie vs iunie 2022), nefiind lega-
ta de pandemie (care nu mai este o grija acum), ci legata
mai degraba de contextul financiar instabil care Ti face
pe romani sa se simta mai vulnerabili in fata unor even-
tuale probleme de sanatate”, explica Antonia Stanica.
Desi topul ingrijorarilor arata similar in cadrul diverse-
lor segmente din populatia urbana, sunt cateva dife-
rente care merita mentionate. Tinerii sunt mai atenti

la contextul politic al Romaniei si mai ingrijorati de
stabilitatea locului de munca. De partea cealalta, pe
femei le preocupa mai mult cresterea preturilor pentru
bunuri de larg consum, dar si sanatatea familiei, cel

mai probabil pentru ca ele sunt cele care se ocupa de
aceste aspecte in gospodarie.

Cu toate ca razboiul din tara vecina a generat cote
maxime de anxietate cand s-a declansat, atat la mijlocul
anului 2022, cat si la final de 2022, aceasta inregistreaza
un scor mediu de ingrijorare, fiind surclasat de cresterea
preturilor. Mai mult, cu trecerea timpului, cu toate ca
razboiul e activ, acesta devine o preocupare mai redusa,
scazand in importanta in decembrie fata de iunie 2022. La
baza clasamentului gasim pandemia si contextul politic
al Romaniei, care devin mai putin prezente, atentia mu-
tandu-se catre aspectele legate de ,traiul zilei de maine”.
,Intr-o analiza dedicata parintilor si preocuparilor lor
despre si din jurul copiilor lor, observam o schimbare

n ceea ce i priveste. Desi dezvoltarea emotionala si
relatia pe care o au cu copiii lor raman principalele

arii de interes, preocuparea financiara a aparut clar

mai proeminenta in 2022 vs 2021. Astfel, banii pentru
cheltuielile majore (cum sunt meditatiile, vacantele,
pasiunile, gadgeturile etc), dar si pentru cheltuielile de zi
cu zi (alimente, haine, rechizite) devin o preocupare. Se
produce de fapt o rocada de la focusul foarte mare pe
dezvoltarea emotionala catre o atentie mai mare pentru
sustinerea cheltuielilor (dezvoltare emotionala: -13%,
cheltuieli majore: +10%, produse de baza: +6% vs. 2021)",
completeaza Antonia Stanica.

Cum isi gestioneaza romanii din mediul urban
cheltuielile pentru produsele FMCG?

72% dintre cei intervievati de AHA Moments se declara
ingrijorati de cresterea preturilor pentru bunurile de
larg consum. Putem spune ca e vorba de un fenomen ce
caracterizeaza marea masa si, prin urmare, si comporta-
mentul dictat de aceasta perceptie se va vedea necon-
tenit in businessul producatorilor si al retailerilor.
JInvestigand modul in care romanii din mediul urban
planuiesc sa isi gestioneze aceste cheltuieli, obtinem doua
informatii certe. Prima este ca, pe aproape toate catego-
riile, vor exista reduceri, fie de volum, fie de valoare, fie
din ambele directii. A doua este ca modul de reactie difera
de la o categorie la alta, in functie de necesitatea aces-
tora, cat si de implicarea emotionala cu fiecare categorie.
Exista trei grupe de comportamente care se contureaza

Consumator

si, implicit, trei grupe de categorii”, declara reprezentanta
AHA Moments. Categoriile esentiale sunt cele pentru care
romanii opun cea mai mare rezistenta in a face schimbari,
fiind categorii recurente in viata lor de zi cu zi si pentru
care au o implicare emotionala mare, nu doar cu categoria,
dar si cu marcile pe care le aleg. Sunt incluse aici produse-
le de panificatie, fructele si legumele, dar si lactate si pro-
dusele de Tngrijire personala. In cazul acestora, reducerea
cantitatii nu este o optiune, iar gasirea unor preturi mai
mici poate fi o abordare pe care o privesc cu retinere.
LAstfel, putem concluziona ca ar prefera sa mearga spre
marcile lor obisnuite care ofera variante avantajoase
decat sa schimbe marcile pe care le indragesc. De re-
marcat totusi ca din iunie pana in decembrie 2022, sase
luni in care discutiile despre inflatie s-au intensificat,
sunt consumatori care incep sa fie mai deschisi totusi
inspre un consum mai chibzuit pentru lactate si ingrijire
personald, gandindu-se ca ar putea reduce cate ceva, un
aspect de avut in vedere de producatorii acestor cate-
gorii”, subliniaza Antonia Stanica.

Panificatia, legumele si fructele stau intr-un spatiu

mai sigur, fiind definitia esentialului pentru romani.
Categoriile de baza sunt si ele categorii pentru care nu
pot fi vizate reduceri mari de cantitati de consum/utili-
zare, intrucat sunt parte din rutina gospodariei. Totusi,
implicarea emotionala cu marcile alese e mai redusa si
exista astfel o deschidere foarte mare inspre a alege la
raft preturi mai mici si promotii, chiar daca asta inseam-
na inclusiv sa schimbe marca. Din aceasta grupa fac parte
produsele de bacanie (ulei, zahar, faina etc), cat si dezin-
fectantii si produsele de curatenie si ingrijire a casei.
,Producatorii acestor categorii au de dus o lupta a preturi-
lor si ofertelor in urmatoarea perioada, intrucat acesta va
fi dictonul cumparatorilor cand se vor afla in fata raftului.
Tn ceea ce priveste volumele, nu va fi un impact major, dar
exista semne de chibzuinta si aici, indeosebi pe ingrijirea
casei si dezinfectanti. In ultimele sase luni ale anului 2022
observam ca respondentii au lasat garda mai jos si spun
la final de an ca e posibil sa fie nevoie sa caute moduri de
a reduce si cantitatile si cauta idei precum «folosesc mai
putine produse, le folosesc mai rar, folosesc o cantitate
mai mica per ocazie»”, spune Antonia Stanica.

Strategiile dedicate acestor categorii ar putea sa vizeze
ofertele de volum (multipack, ambalaje mai mari),
stimuland utilizarea continua si evitand descresterea
frecventei de utilizare pe principiul ca, daca exista
produsul in casa, apare si nevoia de a-l folosi mai mult.
Tn plus, riscul de a schimba marca la raft e foarte mare,
fiecare ocazie noua de achizitie fiind sub mentalitatea
de a vedea ce e mai ieftin la raft.

,Categoriile de rasfat au avut o dinamica interesanta in
planurile cumparatorilor. Chiar daca sunt categorii cu
esentialitate medie sau redusa, acestea sunt avantajate
de o implicare emotionala mare. Astfel, in iunie 2022
cumparatorii mentionau ca mai degraba aleg sa consu-
me mai rar sau mai putin, dar nu ar renunta la marcile
lor favorite, conturand devotamentul lor nu doar fata de
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Anaisi

Schimbari in comportamentul de cumparare pentru bunurile de larg consum
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Baza: 700/ 600 respondenti de-a lungul celor 2 valuri, lunie 2022 si Decembrie 2022.

marcile alese, dar si importanta momentelor de relaxare
si rasfat, cand regulile se estompeaza si vrei sa te bu-
curi pe deplin de alegerile facute fara sa simti ideea de
compromis”, puncteaza reprezentanta AHA Moments.
Discursul inflatiei s-a intensificat insa spre final de an si
in decembrie 2022 cumparatorii s-au vazut nevoiti sa spu-
na ca vor face atat reduceri in volume, cat si schimbari in
ceea ce priveste pretul platit la raft ca sa poata tine pasul
cu evolutia preturilor si sa nu renunte de tot la placerile
lor. Regasim aici categorii precum sucurile, berea, bautu-
rile alcoolice, snackurile sarate si dulciurile, conservele,
cat si produsele de machiaj, care vor intra si ele in jocul
promotiilor sau ofertelor de volum, dar unde si brandingul
si emotia generata au un cuvant de spus, toate menite

sa loializeze publicul intr-o perioada in care fidelitatea e
pusa la incercare, arata datele studiului AHA Moments.

Cum isi gestioneaza romanii din mediul urban
cheltuielile pentru utilitati?

70% dintre cei intervievati de AHA Moments se declara in-
grijorati de cresterea preturilor pentru utilitati, o alta pre-
ocupare care se afla in varful clasamentului. Investigand
detaliat despre facturile la gaz si electricitate, ambele
contribuie la starea de neliniste. ,Totusi, am identificat
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un impact mai mare pentru factura de la electricitate
(date din septembrie 2022). In ceea ce priveste solutiile pe
care le au romanii din mediul urban la aceste capitole, in
fiecare dintre situatii, peste 70% dintre respondenti spun
ca vorincerca sa aiba un consum eficientizat, reducand
utilizarea acestor resurse. Majoritatea spun ca vor reduce
cat e posibil pentru a-si mentine totusi standardele de
viata si sunt destul de putini (sub 15%) cei care declara ca
vor reduce drastic consumul. Aceste arii aduc o preocupa-
re direct proportionala cu varsta si mai crescuta in randul
celor cu familii cu copii”, concluzioneaza Antonia Stanica,
Client Service Director AHA Moments. g

Metodologie

Aceastd analizd este rezultatul unei serii de studii de piata
realizate de compania de cercetare AHA Moments, toate avand
ca scop mdsurarea si monitorizarea stdrii romanilor in contex-
tul dinamic pe care il traversam. Au fost analizate raspunsurile
a peste 2.500 de respondenti, provenind din patru investigatii
diferite (decembrie 2021, iunie 2022, octombrie 2022 si decem-
brie 2022). Studiile au fost derulate online, in randul romanilor
digitalizati din mediul urban, acoperind toate regiunile tarii

si intervalul de varsta 18-55 ani. Masurdtorile vor fi reluate o
data la sase luni pentru a putea vedea evolutia in timp.






Anaisi

Tartinabilele, o piata cu evolutii

diametral opuse

Sub impactul majorarilor de pret, producatorii si distribuitorii activi in categoria
tartinabilelor mizeaza pe inovatii si modificari de ambalaj pentru a impulsiona
vanzarile intr-o perioada in care consumatorii sunt mult mai atenti la cheltuieli. Din
perspectiva evolutiilor, untul continua sa fie produsul care reuseste sa bifeze doar
cresteri valorice, in timp ce cremele de branza, branza topita si margarina aduna tot
mai multi consumatori. De Simona Popa

ategoria de produse tartinabile a fost cum-
parata intr-un volum mai mic in perioada
decembrie 2021 - noiembrie 2022 fata de
decembrie 2020 - noiembrie 2021, diferenta
fiind de 6%, potrivit panelului de gospodarii
GfK. Desi volumele au fost mai mici, cresterea semnifica-
tiva a pretului mediu de achizitie (+18,3%) a adus castiguri
din punctul de vedere al valorii in perioada analizata.
,Numarul cumparatorilor de tartinabile a scazut la nivelul
intregii categorii, dar si frecventa, cu exceptia marcilor
private unde au fost inregistrate mai multe ocazii de
cumpadrare (+3,4%)", explica reprezentantii GfK. Din aceasta
macro-categorie, singurul produs cu o evolutie pozitiva
in volume a fost branza topita simpla, cu o crestere de
aproape 10%, datorata trendului pozitiv in frecventa.
La polul opus, untul a scazut cel mai mult in aceasta
perioada, pierzand volume, cumparatori, dar si ocazii de
cumparare, din cauza un pret mediu de achizitie cu mult
peste perioada similara a anului anterior (+23,7%).
,Cele mai mari scaderi ale categoriei tartinabile se
observa in randul tinerilor si al gospodariilor cu venituri
medii, unde pretul de achizitie mai mare nu a putut sa
compenseze pierderile din volum cauzate de scaderea
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numarului de cumparatori si de reducerea frecventei
de cumparare a categoriei. Untul a pierdut volume, cat
si penetrare in-home, in toate clusterele de shopperi
analizate”, adauga reprezentantii GfK.

2022 in cifre

Potrivit datelor de retail audit furnizate de RetailZoom,
exista doi factori majori care au avut impact asupra
achizitiilor: pretul si orientarea spre produse cat mai na-
turale. Drept urmare, in cazul untului, acolo unde a fost
remarcata o crestere de pret fara precedent, desi vanza-
rile au crescut in valoare cu 23,6% in intervalul februarie
2022 - ianuarie 2023 raportat la februarie 2021 - ianuarie
2022, scaderea volumelor a fost de 10,9%. Daca ne refe-
rim la produsele private label, acestea au ajuns sa deti-
na o cota de piata de 15,7% in perioada analizata, in timp
ce principalii producatori (Arla Foods, FrieslandCampina,
Lactalis, Lacto Food) au o cota cumulata de 62,6%.
Performante remarcabile, indiferent ca vorbim despre
valoare sau volum, a bifat insa crema de branza, datele
RetailZoom aratand un plus de peste 71% in valoare si
de aproape 52% in volum.

,untul este o categorie care, in general, sufera in perioa-
de de criza, iar in prezent este una din categoriile aflate
in scadere din cauza inflatiei si diminuarii puterii de
cumparare. Avem o scadere accentuata a categoriei, dar
asta nu s-a intdmplat brusc, ci pe parcursul a cel putin un
an si jumatate”, explica Cristina Miclea, Director Marketing
Divizia Lactate Grup Lactalis Romania, entitate care inclu-
de companiile Albalact, Covalact, Dorna Lactate si Lactalis
Romania. De partea cealalta, cremele de branza si bran-
zeturile tartinabile reprezinta categoria ,norocoasa” in
prezent, pentru ca ,tot din cauza tulburarilor economice,
asistam la o schimbare a obiceiurilor de consum, astfel ca
o parte din consumul de unt a migrat in categoria creme-
lor de branza. Aceasta categorie inregistreaza cresteri de
volume Tn piatd”, adauga directorul de marketing. Daca ar
fi sa facem un scurt bilant, vanzarile Lactalis au inre-
gistrat scaderi de volume in categoria de unt, in timp ce
segmentele de creme de branza au inregistrat cresteri ale
vanzarilor tocmai pentru ca si piata creste.



Pentru a descrie evolutia inregistrata de piata tarti-
nabilelor intr-un singur cuvant, Daniela Dumitrascu,
Marketing Director Delaco, vorbeste despre o relati-

va stagnare. ,Sunt diferente intre diversele tipuri de
produs. De exemplu, cremele de branza au continuat sa
creasca in ultimii ani, in timp ce branza topita tartina-
bila a pierdut din importanta”, spunea aceasta. Pentru
Delaco, 2022 a fost un an relativ bun la nivelul categoriei,
cu cresteri de peste 10% pentru produsele care si-au
format deja o baza stabila de consumatori, cum sunt
cele ale brandului Lurpak. ,2022 a fost un an care a apro-
piat foarte mult echipa de piata, de consumatori si astfel
am reusit sa ne atingem obiectivele. Cel mai performant
produs al nostru a ramas cascavalul Delaco DeSenvis,
cu o crestere procentuala mult peste media categoriei,
dar performante mult peste media segmentelor a avut si
brandul Lurpak”, adauga Daniela Dumitrascu. Explicatia
pentru evolutia inregistrata vine din faptul ca brandurile
din portofoliul Delaco sunt construite in retail, de aici

si volumele mai mariin comertul modern. ,Platformele
online, desi in sume absolute aduc volume mici pentru
marfurile alimentare, ofera oportunitati interesante de
a testa idei, produse, dar si de a intelege un mod nou al
cumparatorilor de a selecta ce este interesant pentru ei.
Platformele online ofera mai mult din aceasta perspec-
tiva — un mod interactiv, in timp real - de a intelege cum
se raporteaza cumparatorul la oferta”, completeaza
directorul de marketing Delaco.

Brandul Kerrygold, aflat in portofoliul Serpico Trading,
ainregistrat o crestere in valoare de circa 19% in 2022
fata de 2021. Defalcat pe acest brand, care include

atat unt, cat si branza cheddar, categoria de unt a avut
cele mai bune performante si a inregistrat o crestere

in valoare de 30% 1n 2022 fata de 2021. lar cel mai bine
vandut produs a fost untul dulce Kerrygold, cu 82%
grasime. ,La nivel de volume s-a inregistrat o usoara
crestere pe tot portofoliu Kerrygold, cu performante
notabile tot pe segmentul de unt (crestere de 15% in
2022 vs 2021). Inflatia puternica care a afectat aceasta
categorie explica cresterea mai mare pe valoare, dar,
asa cum ne-am si asteptat, untul Kerrygold, pozitionat
premium, a confirmat si a inregistrat o crestere double
digit si in volume, fiind un brand star din portofoliul
companiei. Mixul dintre calitatea produsului, distributie
nationala extinsa, comunicarea si vizibilitatea pe brand
a ajutat la castigarea de market share”, explica Mihaela
Dumitrescu, Director de Marketing Serpico Trading.

Tn cadrul Macromex, companie care are in portofoliu
atat crema de branza, unt, branza topita, branzeturi,
cat si deserturi si specialitati ale brandurilor precum
Philadelphia, Babybel, Vacuta Vesela, Kiri, Akadia, Paula,
Milram, Oldenburger, categoria de produse tartinabi-

le aTnregistrat un consum in crestere in ultimii ani.
Explicatia? ,In special in timpul, dar si dupa pande-
mie, consumatorii si-au modificat obiceiurile si tind
acum sa consume mai multe gustari de-a lungul zilei,

in detrimentul meselor standard. Tot pe acest obicei

Tartinabile

de consum, credem ca trendul crescator va continua,
insa cu anumite modificari legate de produsele alese”,
considera Monica Zeciu, Senior Category Manager in
cadrul Macromex, companie care se numara printre
liderii industriei de produse alimentare din Romania pe
segmentul de produse congelate si refrigerate, atatin
retailul modern si cel traditional, cat si in HoReCa.
Pentru Macromex, segmentul de branza topita nu
inregistreaza un boom in vanzari, deoarece produsele
nu au inca o notorietate tocmai buna, insa ,brandurile
Vacuta Vesela si Kiri au adus pe raft produse fabricate
din lapte proaspat si fara E-uri, fapt care s-a vazutin
preferintele consumatorilor, iar vanzarile au inregistrat
un trend constant crescator. Si in cadrul segmentului de
branza topita se observa acelasi trend al snackificarii,
consumatorii se orienteaza catre produse versatile, care
sa le ofere o gustare rapida si nutritiva de-a lungul zilei,
on the go. Inovatia segmentului l-a reprezentat produ-
sul Branza&Grisine Vacuta Vesela, produs care a avut o
evolutie foarte buna inca de la lansare si o penetrare
rapida la nivelul consumatorilor”, explica Monica Zeciu.
Tn ultima perioada au castigat teren si alternativele
plant based pentru tartinabile, acestea fiind alese tot
mai des de consumatorii chiar daca varfurile de vanzari
raman perioadele de post. in cazul Upfield, ultimul an a
venit cu o crestere in valoare pentru intreaga categorie
chiar dacg, la nivel de companie, s-a resimtit o orienta-
re spre produse mai accesibile.

,,Tncepénd cu mijlocul anului 2022 am observat o creste-
re a interesului consumatorilor fata de produsele tarti-
nabile, determinata de scaderea puterii de cumparare
si a orientarii spre produse mai accesibile. Cresterea in
valoare a categoriei este atat un rezultat al inflatiei, dar
si al actiunilor constante care au atras cumparatorii ca-
tre astfel de produse, prin promovarea lor de raportul
calitate-pret”, explica Gabriela Diaconu, Head of Sales
Upfield Romania.

Impactul inflatiei in procesul de achizitie

Pretul face diferenta, dar, la nivel emotional, consu-
matorul alege brandurile cu care este familiarizat si pe
care le-a achizitionat de-a lungul timpului. Si, in cate-
goria tartinabilelor, exista segmente de piata in care
brandul inca are greutate la nivel de achizitie, cum este
cazul cremelor de branza.

JIn contextul crizei pe care o traim in prezent, cu o
putere de cumparare profund afectata de inflatie, cu

0 presiune uriasa pe bugetul de cumparaturi, consu-
matorul in general, nu doar cel roman, se va orienta cu
precadere spre produse pe care si le poate permite. La
nivel emotional el ramane insa atasat de categoriile de
produse cu care este obisnuit si, chiar daca este mai
atent la bugetul familiei, nu s-a indepartat de brandurile
pe care le cunoaste. In momentul de fata, principalul
criteriu de achizitie al celor doua categorii despre care
vorbim este pretul. Brandul ramane relevant in special
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Cum a evoluat categoria de produse tartinabile?

Evolutia categoriei MAT vs. MAT-1

Valoare (in RON Volum (in Kg
Branza topita 78.5% 37.7%
Crema de branza 71.7% 517%
Margarina 36,5% -02%
unt 23,6% -10,9%
Cota de piata
Valoare
Marci private 9.3% 15,9%
Almette
Cremette
Delaco 82,6% 78,0%
Hochland
Philadelphia
Total 91,9% 93,8%
Cota de piata
Valoare
Marci private 15,7% 18,0%
Albalact
Covalact de Tara
Lurpak 58,2% 49,5%
Napolact
President
Total 73,9% 67,5%

MAT = feb. 2022 - ian. 2023; MAT-1 = feb. 2021 - ian. 2022
*Marcile si companiile sunt asezate in ordine alfabetica;

Retaileri monitorizati: Carrefour (hyper & super), Cora (hyper & Urban),
Inmedio, Mega Image (incl. Shop&Go),
Metro, Penny, Profi

Sursa:

in unt, dar la cremele de branza asistam la o diversifi-
care a categoriei in ceea ce priveste brandurile, iar asta
da consumatorilor ocazia sa migreze de la un brand la
altul”, declara Cristina Miclea, Director Marketing Divizia
Lactate Grup Lactalis Romania.

Promotiile au si ele un cuvant greu de spus cand vine
vorba despre criteriile de achizitie. Luand in calcul
majorarile de pret, sunt consumatori care au decis chiar
amanarea achizitiei pana la momentul unei oferte.
,Promotiile, cu tot ce aduc ele bun si mai putin bun pen-
tru consumatori si pentru furnizori, ne asteptam sa ra-
mana un criteriu important de selectie pentru produsul
care ajunge, in final, in cosul de cumparaturi. Brandurile
raman insa puternice si consumatorii aleg intre cele
trei-patru variante in care au incredere. Contextul
economic si asteptarile pesimiste au influentat inclusiv
persoanele care in mod obisnuit isi urmareau lista de
cumparaturi, dar nu si un anume buget pe cosul de cum-
paraturi”, considera Daniela Dumitrascu (Delaco).

Cat de puternica este sezonalitatea in cazul acestor
produse? Ca de obicei, cele doua mari sarbatori ale
anului, Pastele si Craciunul, impulsioneaza vanzarile
semnificativ, mai ales in cazul untului si a cremei de
branza folosite si in retetele de prajituri. Exista insa si
un alt moment care se face resimtit la nivel de vanzari,
cel al reintoarcerii din vacanta pentru ca familiile reiau
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pregatirea sendvisurilor.

Jn ultimul an, se observa o crestere spectaculoasa

a preturilor de vanzare la toate produsele lactate,
aceasta categorie inregistrand cea mai mare infla-

tie. De altfel, in 2022, pretul untului a atins un maxim
absolut, trend care credem ca va continua si in acest
an. Acest fapt a determinat migrarea consumatorilor
catre produse inlocuitoare. Din cauza preturilor istorice,
a disponibilitatii reduse de marfa, in vara anului 2022
am renuntat la portofoliul de unt import Germania si
ne-am concentrat eforturile in a oferi alte alternative
consumatorilor”, explica Monica Zeciu, Senior Category
Manager in cadrul Macromex. Dar, in ciuda preturilor
crescute, romanii nu au renuntat la lactate, unele dintre
cele mai consumate categorii la nivel national. Drept
urmare, consumul nu s-a diminuat semnificativ. ,Se
observa insa reducerea frecventei de cumparare, se
cumpara gramaje mai mici si bineinteles, consumatorii
sunt mai atenti la promotii si oferte speciale. In catego-
ria tartinabile, se observa ca brandul inca are greutate,
fiind una din categoriile in care private label inregis-
treaza o evolutie mai temperata”, adauga Monica Zeciu.
,Este vizibil un trend de crestere al segmentului de unt
cu 80-82% grasime. Credem ca acesta reprezinta peste
50% si in volume si in valoare din total piata de unt, ceea
ce ne face sa credem ca romanii prefera un unt calitativ,
cu o compozitie mai mare de grasime. Datorita usurintei
in pastrare si utilizare, untul tartinabil, la caserola, este
si el din ce in ce mai cautat si cumparat”, spune Mihaela
Dumitrescu (Serpico Trading). Criteriile de achizitie
difera evident de la client la client, fiind influentate de
preferinte, putere de cumpadrare, proximitate, iar mixul
optim - brand/notorietate, pret, distributie, produs/
gama si calitate - convinge clientul final. ,In 2022 s-a
observat o polarizare intre branduri si marci private. A
existat si va continua sa fie un downtrade catre private
label, dar promotiile pe branduri au facut diferenta si
si-au mentinut clientii fideli, lucru care s-a vazut pe final
de an 2022", adauga reprezentanta Serpico.

Crestere din diversificarea obiceiurilor de consum

La nivel local, producatorii au observat ca, pe masura ce
se modifica gusturile, consumatorii includ tartinabilele
in tot mai multe retete, pe langa consumul ca atare. Jn
ultimii ani, obiceiurile de consum ale romanilor s-au mai
sofisticat, iar untul este folosit tot mai mult pentru gatit.
Pe de o parte este influenta acelor tot mai multi oameni
din comunitatea online are au imbratisat arta culinara
si care ne inspira in bucatarie. Pe de alta parte, este si

o0 consecinta a pandemiei, cand foarte multi dintre con-
sumatori au inceput sa gateasca acasa si au capatat tot
mai multa experienta culinara”, spune Cristina Miclea.
,In primul rand, vedem cumparatori mai rezervati, ceva
mai putin apetit pentru arome noi. Au crescut variantele
de baza (fara ingrediente de tipul verdeata, legume etc)
si gramajele mai mari. Produsele cu arome inedite, in
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general, au avut o rata de incercare mai mica. Desigur
ca sunt si exceptii: crema de branza cu somon, crema de
branza fara lactoza au crescut din punct de vedere rata
de recumparare”, adauga Daniela Dumitrascu. In cazul
Macromex, trendul ultimilor doi-trei ani este snackingul,
compania concentrand in aceasta zona atat inovatiile de
produs, cat si campaniile de comunicare. Dincolo de di-
versificarea obiceiurilor de consum, intr-o piata afectata
de scumpiri fara precedent, in care oamenii fac alegeri
mult mai atenti la pret, producatorii se diferentiaza prin
inovatii de produs. In cazul Delaco, noutatile au tinut de
gramaje optimizate in functie de baza de consumatori.
»Am lansat o varianta de Lurpak 500g care a crescut
foarte repede, dar si o varianta de unt Lurpak 100g spe-
cial pentru gospodariile mai mici, in care consumul este
mai redus”, explica reprezentanta companiei. Delaco se
asteapta astfel la reasezarea categoriei. ,Ne asteptam
ca brandurile si produsele sa treaca printr-o reevaluare
atenta din partea consumatorilor. Ca de fiecare data
credem ca va conta calitatea, experienta consumatorilor
cu produsele siincrederea pe care brandurile reusesc
sa o revalideze. Dorinta de a incerca lucruri noi nu a dis-
parut, insa ma astept sa fie mult mai critica si rationala
aceasta curiozitate aplicata in domeniul in care lucram”,
adauga Daniela Dumitrascu. Prin modificari de gama a
trecut si brandul President pe segmentul de crema de
branza, produs facut in fabrica de la Sfantu Gheorghe

si exportat in peste 30 de tari din lume. ,In categoria
creme de branza am diversificat portofoliul brandului
President, atat cel de crema de branza proaspata, dar si
portofoliul de branza topita. in 2022, am relansat branza
topita si am extins gama cu cateva sortimente inspirate
din branzeturile frantuzesti - emmental si camembert.
Pentru crema de branza President vom lansa un nou

Categoria tartinabile prin prisma promotiilor

Promotii in

MAT ian. 2023 MAT ian. 2022 Evolutie

categorie

unt 639 696 -8%
Margarina 278 292 -5%
Crema de 413 417 1%
branza

Branza topita |506 413 23%
Total 1836 1818 1%
- din care bio 149 Al 20%

Cele mai promovate marci
MAT ian. 2023 MAT ian. 2022 Evolut,ie

Promotii in

categorie

Napolact 77 79 3%
Lurpak 69 52 33%
Covalact de Tara |68 72 -6%
Albalact 64 60 7%
Mizo 34 11 209%
Alte marci 327 427 -23%
Total 639 696 -8%

Legenda: total promotii de pret comunicate de retaileri in revistele
proprii, spoturi radio si TV. In perioada curenta au fost derulate

o campanie radio si una la TV.
sursa: @) markant
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ambalaj si pregatim, de asemenea, o extindere de por-
tofoliu”, spune reprezentanta Lactalis.

Pentru reprezentantii Macromex, trendurile de consum
si nevoile consumatorilor sunt primordiale cand vine
vorba de noutati la nivel de portofoliu. ,Pe langa produ-
sele lansate n ultimii ani, care au avut rezultate foarte
bune, dintre care doresc sa mentionez in mod special
Philadelphia family pack 300g si branza&grisine family
pack, ne dorim sa readucem in portofoliu untul, Tnsa

pe un format premium, dar si alte produse care sa faca
diferenta fata de competitie”, declara Monica Zeciu.

Tn ultimii ani, Upfield a inovat constant, imbunatatind
atat retetele, cat si procesul de fabricatie, iar planurile
pentru dezvoltare continua. ,Pentru 2023, pregatim o se-
rie de inovatii importante, de la retete cu vitamine care
sunt extrem de cautate in ultima perioada, la produse
mai benefice pentru consumatori, care sa nu mai conti-
na anumite ingrediente controversate, cat si la ambalaje
sustenabile pentru mediu”, spune Gabriela Diaconu.

Oportunitati de crestere in 2023

Crema de branza este una dintre putinele categorii cu
potential de crestere, pe fondul migrarii consumului
dinspre unt spre creme de branza, sustin producatorii

si distribuitorii de pe piata locala. De partea cealalta, in
cazul untului, spre exemplu, acesta va intra intr-un nou
an de stagnare din cauza pretului, o crestere a catego-
riei fiind estimata cel mai devreme in 2024. ,Evolutia
favorabila pentru branza tartinabila se datoreaza si fap-
tului ca aceasta categorie nu este inca suficient dezvol-
tata, nu a ajuns la o saturatie, deci exista oportunitati
generoase de crestere”, declara Cristina Miclea, Director
Marketing Divizia Lactate Grup Lactalis Romania.

JInca sunt destule arii care tin de noi, de ceea ce putem
face mai bine, in planurile de business, de comunicare, in
felul'in care lucram cu partenerii nostri. Planul este ca in
2023 sa avem o crestere de volume peste nivelul pietei,
in categoriile focus”, adauga Daniela Dumitrascu.
,Romanii sunt iubitori de lactate si consumul nu se va
diminua, insa ne asteptam la o stagnare a consumului
pe fondul evolutiei preturilor si a disponibilitatii mate-
riilor prime”, considera Monica Zeciu, Senior Category
Manager in cadrul Macromex.

,In perioada urmatoare, vedem o crestere a categoriei
de tartinabile, generata de orientarea consumatorilor
catre produse mai convenabile, dar care respecta un
standard ridicat de gust si calitate”, adauga Gabriela
Diaconu, Head of Sales Upfield Romania.

,Se asteapta pe final de an o scadere a inflatiei, dar in
continuare sunt presiuni economice si lipsa de predictibi-
litate din cauza razboiului si a dobanzilor inca mari. Avem
un inceput de an bun si ne propunem pentru 2023 o
crestere, in termeni nominali, de circa 20% vs 2022, o Tm-
bunatatire pe partea de profitabilitate si investitii in zona
de sustenabilitate”, concluzioneaza Mihaela Dumitrescu,
Director de Marketing Serpico Trading.pu






Cum schimba inflatia prioritatile
jucatorilor din piata produselor de
curatenie pentru bucatarie

Desi contextul pandemic a creionat schimbari in rutina de curatenie generand noi
ocazii de consum, inflatia a pus bete in roate categoriei produselor de curatenie
pentru bucatarie. Astfel dupa un declin al volumelor de peste 9% in ultimele 12 luni,
provocarea principala pentru jucatorii din piata este sa duca achizitiile dincolo de
zona produselor multi purpose. De Alina Dragomir

aca ne raportam la cifrele de retail audit,
piata produselor de curatenie pentru
bucatarie nu traverseaza cea mai buna
perioada. Concret, daca din perspectiva
valorica vorbim totusi despre un avans ti-
mid (+2,7%) in perioada februarie 2022-ianuarie 2023 ver-
sus anul precedent, la nivel de volum piata a raportat
un declin semnificativ, de 9,3%, arata datele NielsenlQ.
nsa, ceea ce merita mentionat inca de la inceput este
faptul ca avem in fata o categorie in care nu exista o
delimitare clara pentru ca produsele abrazive sau cele
pentru suprafete multiple nu sunt achizitionate si folosi-
te exclusiv pentru bucatarie.
Cum se vede totusi 2022 prin ochii jucatorilor din piata?
,Contextul pandemic a creionat schimbari in rutina de
curatenie, generand necesitatea unor sesiuni mai frec-
vente (in timpul saptamanii), completate de curatenia
generala (o data la doua-trei saptamani, in weekend), o
parte dintre consumatori transformand aceste deprinderi
in obiceiuri constante”, spune Claudia Fulgeanu, Category
Manager Home Hygiene Unilever SCE. Cu toate acestea,
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categoria de produse de curatenie a casei a inregistrat

o crestere in 2022 fata de anul precedent direct influen-
tata de pret. Cat despre performanta in volum, ,aceasta
a fost direct impactata de contextul volatil si de efectul
inflationist. Astfel, o performanta negativa din punctul
de vedere al volumului a fost inregistrata pentru toate
segmentele-cheie din categoria produselor de curatenie
a casei”, mai puncteaza reprezentanta Unilever SCE.
Despre scadere vorbesc si reprezentantii Italchimica, com-
panie care activeaza in categorie cu brandul Dual Power.
,Perioada pandemica a fost una aparte si evident consu-
mul de produse de curatenie a scazut comparativ cu acea
perioada. Mai degraba am putea spune ca volumele au
revenit la un consum normal pentru gospodarii”, sustine
Raluca Dragoi, Marketing Specialist in cadrul companiei.
Cu toate acestea, interesul crescut pentru categoria
produselor de curatenie a bucatariei s-a mentinut

chiar si dupa relaxarea restrictiilor impuse n perioada
pandemiei, spune Aura Carabiber, Manager Produs in
cadrul Farmec. ,Acest trend este influentat de cresterea
preocuparii pentru igiena celui mai important spatiu
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Evolutie produse curatenie pentru bucatarie

MAT ian. 23 vs Evolutie Evolutia Cota de piata
MAT ian. 22 Valoare Volum PI'EEIIIUi Valoare Volum
Total Romania 2,7% -9,3% [13,2%  |100,0% [100,0%
Hypermarketuri 1,5% -122%[15,6%  1282% 25,0%

Supermarketuri >400mp|-3,3%  |-15,8%/14,9%  [6,/%  16,0%

Minimarketuri <400mp|-1,6%  |-15,8%/16,9%  |[71% 6,3%

Discountere 0,2%  |-10,1% [11,4% 17,6% 1253%

Traditional Trade 6,7% |-42% [11,4%  |40,4% |37,4%

MAT ian. 23 vs Evolutie Evolutia Cota de piata

MAT ian. 22 Valoare Volum pretului Valoare Volum
Total 2,7% |-9,3% [13,2% 100,0% [100,0%

E&%?;%ﬁecmt[gﬁepemr“ 31%  |73% [112%  67.9% |67.7%

Produse curatare

abrazive -56% |-19,0%[16,5% 16,3% (20,0%

Produse curatare

pentru cuptor 10,8% [-2,3% [13,5% 152%  [11,7%

Produse de curatare
pentru frigider

73%  32% |4,0% 0,6% 10,6%

o . Cota de piata
Top producatori Valoare piat Volum
Farmec
Real chimica
Reckitt benckiser  167,2% 55,9%
Sano brunos
Unilever
Marci private 121% 22,7%
TORMAEc] Cota de piata

Valoare Volum

Ajax
Chante clair
Cif 64,2% 56,4%
Sano
Triumf

Marcile si companiile sunt asezate in ordine alfabetica;

MAT ian. 2023 = feb. 2022 - ian. 2023

MAT ian. 2022 = feb. 2021 - ian. 2022 sursa: NN NielsenIQ

din locuinta, dublat de timpul mai mare petrecut acasa,
odata cu implementarea sistemului de munca hibrid”,
adauga aceasta.

Cu toate acestea, ,piata produselor dezinfectante este
pe un trend descrescator atat din punctul de vede-

re al volumului, cat si al valorii, avand in vedere baza
considerabila asociata cu perioada pandemiei, dar cu

o performanta pozitiva fata de anul 2019, perioada
pre-pandemica. Acest lucru indica interesul si adoptarea
produselor de dezinfectie in rutina de curatenie”, subli-
niaza reprezentantii Unilever.

Segmentele castigatoare in 2022

Desi cresterea pietei a fost data de inflatie, performan-
ta in categorie difera de la un segment la altul. Astfel,
din perspectiva valorica, topul cresterii este condus de
produsele de curatare pentru cuptor, care au raportat
un avans de 10,8% in valoare, urmate de produsele de
curatare pentru frigider, cu un avans de 7,3% in perioada
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februarie 2022-ianuarie 2023 fata de anul precedent,
potrivit datelor NielsenlQ. Desi vorbim despre o per-
formanta mai modesta, pe trend pozitiv se regasesc

si produsele multiple use (3,1%), in timp produsele de
curatare abrazive au inregistrat un declin de 5,6% in
perioada analizata. Daca ne raportam la volume, cuvan-
tul de ordine este scadere, exceptie facand produsele
destinate curatarii frigiderului, care au bifat un plus de
3,2%, conform datelor NielsenlQ.

Pentru Unilever, cresterile in categorie au venit de la
segmentul de spray-uri, in timp ce Interstar Chim a
bifat cele mai bune rezultate pe segmentul solutiilor de
curatat geamurile. ,In 2022 ne-am bucurat de un trend
ascendent al vanzarilor pe categoria produselor de
ingrijire a locuintei, iar Triumf Plite Vitroceramice este
unul dintre produsele noi care au inregistrat o crestere
sustinuta la raft. Din perspectiva performantei, pro-
dusele degresante din gama Triumf au inregistrat cea
mai buna evolutie anul trecut, iar anul acesta mizam
atat pe detartranti, cat si pe solutiile pentru curata-

rea geamurilor si cele dedicate suprafetelor. In plus,
estimam o dinamica pozitiva a vanzarilor pe categoria
produselor prietenoase cu mediul din subgama noastra
Nufar Verde, in contextul cresterii gradului de educare
a consumatorilor cu privire la produsele sustenabile”,
sustine Aura Carabiber.

,Dintre segmentele analizate de noi, cele mai bune per-
formante le-au avut produsele pentru curatat suprafete
multiple si detergentii anti-calcar. Evolutia pozitiva a
acestora se datoreaza aparitiei pe piata a unor branduri
noi, extinderii sortimentatiei brandurilor consacrate si
dezvoltarii segmentului de private label, in special in
cazul anumitor segmente”, sustine Andreea lonescu,
Marketing & Sales Director Bolton BG Romania. Desi
sortimentatia actuala a companiei nu include produse
dedicate exclusiv curateniei in bucatarie, brandul Meglio
are in portofoliu degresanti si detergenti de tip spray, cu
pulverizator, destinati curatarii suprafetelor multiple.
Pentru brandul Cif, anul 2022 a reprezentat un pas
important in procesul de transformare si consolidare a
identitatii de brand si a pozitiei in piata. ,Brandul Cif a
beneficiat de un proces integrat de relansare, atat din
punctul de vedere al designului, acesta fiind integrat
unitar la nivelul tuturor segmentelor in care joaca si cre-
and o arhitectura coerenta de brand, dar si din punctul
de vedere al imbunatatirii formulei, prin noua tehnolo-
gie Cleanboost”, precizeaza reprezentanta Unilever SCE.

Downtradingul, principala arma de lupta
impotriva inflatiei

Tn contextul puternic inflationist, dar si al instabilitatii
socio-economice, atentia sporita asupra modului in
care consumatorii isi cheltuiesc bugetul a fost si este o
reactie fireasca.

,Consumatorii au incercat anul trecut sa-si acopere mai
ntai nevoile de baza. In contextul economic actual, se



remarca diverse tipologii de consumatori care isi vor
plia obiceiurile de cumparare pe noua realitate. Cu sigu-
ranta, pentru categoria consumatorilor puternic afec-
tati, pretul a ramas un criteriu important in procesul de
achizitie, pe langa puterea brandului si astfel, canalele
de tip discount si ofertele de volum au fost cautate de
catre consumatori. In ceea ce priveste produsele de cu-
ratenie, orientarea catre solutii multi purpose se contu-
reaza ca o optiune menita sa mai reduca din presiunea
pe cosul de cumparaturi, dar care sa si ofere, totodata,
o solutie de a acoperi nevoia de a avea o casa curata.
Observam trendul crescator al produselor dedicate
intretinerii geamurilor care isi dovedesc functionalitatea
multipla si pe alte suprafete, consumatorul optand pen-
tru o utilizare multi purpose a acestui format”, sustine
Claudia Fulgeanu (Unilever).

,Costurile materiilor prime si ale energiei au avut un
impact major asupra categoriei, determinand cresteri
double digit pentru multe segmente. Consumatorii s-au
orientat catre produsele pentru curatat suprafete multi-
ple din mai multe motive: pentru a incerca sa optimizeze
costurile, din lipsa de timp. Tn plus, aceste produse au
nenumarate beneficii: sunt practice si usor de folosit,
au formule concentrate, eficiente si sigure pe diferite
tipuri de suprafete si nu necesita spatii extinse pentru
depozitare”, sustine Andreea lonescu (Bolton).

Tn ceea ce priveste impactul inflatiei, reprezentantii

Produse de curdtenie pentru bucdtdrie

Interstar Chim aduc in discutie orientarea consumato-
rilor catre produsele mai accesibile ca pret. ,De altfel,
cresterea valorii pietei a fost data doar de inflatie, in
realitate volumele Tnregistrand valori negative. Pentru
clientii care au ramas fideli brandurilor consacrate s-a
vazut o scadere a frecventei de cumparare sau orienta-
rea catre volumele economice. in plus, ponderea pro-
motiilor in valoarea totala a vanzarilor a fost in scadere
anul trecut fata de 2021 si 2020”, sustine Bogdan Fratita,
Senior Brand Manager Interstar Chim.

Cum s-a modificat, Tn acest context, topul celor mai
importanti factori care influenteaza decizia de achizitie?
,Nevoia de eficienta pentru a castiga timp si satisfactia
obtinerii rezultatelor dorite sunt factorii care influentea-
za atat decizia de cumparare, cat si loializarea clientilor.
Tn ultimul an ins&, din cauza inflatiei, nivelul de pret
castiga importanta, dar fara a face rabat major la cali-
tate pentru a satisface si primii doi factori mentionati.
Brandurile de top se bucura in continuare de market sha-
re si loializare semnificativa a consumatorilor. Cu toate
acestea, presiunea asupra nivelului de pret se observa
si asupra acestor branduri, interesul pentru achizitie la
promotie fiind in crestere. Din punctul nostru de vedere,
brandurile alternative la cele consacrate, cu raport
calitate pret foarte bun si cu promotii targetate, sunt

o alternativa viabild pentru consumatori si vor castiga
teren anul acesta”, puncteaza Raluca Dragoi (Italchimica).
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Anaisi

Cu toate acestea, inovatia pare ca isi pastreaza si ea
importanta. ,Inovatia va ramane unul dintre cei mai
importanti factori care influenteaza comportamentul
de consum si decizia de cumparare pe acest segment
intrucat femeile, consumatorii nostri cheie in categorie,
se orienteaza catre produse eficiente, care sa le ajute sa
reduca timpul alocat curateniei”, este de parere repre-
zentanta Farmec.

2023, un mix intre prudenta si optimism

Chiar daca anul a Tinceput cu un comportament al consu-
matorilor marcat de retinere si chibzuinta, jucatorii din
piata aleg sa priveasca totusi partea plina a paharului.
,Chiar daca inceputul de an a fost unul precaut, menti-
nem asteptari ridicate in special in a doua jumatate a
anului, pregatind relansarea brandurilor din portofoliu
si inovatii relevante pentru consumatori”, spune Bogdan
Fratita (Interstar Chim).

Categoria produselor de curatenie pentru
bucatarie prin prisma promotiilor

Promotii in categorie  MAT ian. 2023 MAT ian. 2022 Evolutie

Detergenti multipurpose|218 209 4%
Detergent,'l pentru aparate 18 15 2%
(cuptor, frigider, etc)

Detergenti pentru inox |20 38 -47%
Total 356 399 1%
- din care BIO 7 8 -13%
Cel fatd &417] Evolutie
retaileri !
Mega Image |50 46 9%
Selgros 50 40 25%
Penny 36 26 38%
Kaufland 32 24 33%
Carrefour 31 31 0%

Alti retaileri 157 232 -32%

Total 356 399 1%

Cele mai promovate

marci - detergenti

MAT lan 2023 MAT lan 2022 Evolutie

Triumf 44 62 29%
Cif 47 49 -14%
Sanytol 21 i 9%

Chanteclair 17 15 13%

Igienol 15 12 25%

Alte marci 79 60 32%

Total 218 209 4%

Cele mai promovate marci

- detergenti pentru aparate MAT lan 2023 MAT lan 2022 Evolutie
cuptor, frigider, etc

Triumf 44 50 -12%
Sano 40 40 0%

Alte marci 34 62 -45%
Total 118 152 22%

Legenda: total promotii de pret comunicate de retaileri in revistele
proprii, spoturi radio si TV. In perioada curenta au fost derulate

o campanie radio si una la TV.
sursa: @) markant
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Optimism este cuvantul cheie si pentru Farmec cand
vine vorba despre rezultatele din 2023. ,Ne asteptam

la un ritm sustinut de crestere pentru gamele Nufar si
Triumf”, spune Aura Carabiber. Pentru companie canalul
cu cea mai mare distributie pe segmentul produselor
de ingrijire a locuintei este retailul modern, care detine
constant un procent de circa 70% din volumul vanzarilor
de foarte multi ani, cu exceptia anului 2020, cand am
inregistrat o usoara scadere pe IKA si TT, in favoarea
platformelor proprii de e-commerce.

Pentru Italchimica, 2023 este un an de focus pentru
brandul Dual Power. ,Ne dorim sa crestem expunerea
brandului prin actiuni concrete de promovare si loializa-
re a consumatorilor. Pana acum brandul a fost distribuit
in TT si lanturile de LKA. Anul acesta intentionam sa
crestem expunerea produselor prin dezvoltarea de par-
teneriate cu lanturile de magazine din retailul modern,
unde discutiile cu anumiti jucatori sunt deja avansate”,
sustine Raluca Dragoi.

,Avand in vedere ca Meglio este un brand foarte tanar
pe piata din Romania, pentru noi focusul il va repre-
zenta canalul modern trade, unde consideram ca exista
oportunitati de dezvoltare privind extinderea distribu-
tiei si a sortimentatiei”, sustine reprezentanta Bolton
BG Romania. Pentru Meglio, cel mai important canal a
fost reprezentat anul trecut de comertul traditional, cu
o pondere de 60%, urmat de comertul modern cu 36% si
canalul Do it Yourself de 4%.

Dincolo de prioritizarea consumatorului si oferirea de
produse ce adreseaza principalele nevoi si tendintele de
consum, Unilever si-a propus ca anul acesta sa contri-
buie la cresterea pietelor prin initiative care sa ajute
compania sa ajunga in cat mai multe gospodarii, cu
impact direct asupra cresterii gradului de penetrare si a
consumului.

,Dupa un an dinamic din punctul de vedere al vanzarilor,
pentru 2023 ne dorim sa mentinem performanta anilor
anteriori si sa continuam sa aducem consumatorilor
solutii noi pentru nevoile de curatenie specifice, dar si
generale. Consideram ca inovatia ramane un element
important in alegerea consumatorului”, conchide Denisa
Marculescu, Marketing Manager Sano Romania. g






Resurse umane

,Lvedem o schimbare a polilor de
putere. Nu mai vorbim de o piata
a angajatorilor, ci a angajatilor”

Ultimii trei ani au adus schimbari ireversibile in piata muncii din Romania, polii de
putere inversandu-se in favoarea angajatilor. Prin urmare, companiile trebuie sa
acorde o atentie sporita nevoilor angajatilor pentru a-si asigura cea mai valoroasa
resursa umana, considera Estera Anghelescu, Recruiting & Employer Branding
Director Kaufland Romania & Moldova. De Alina Stan

Dincolo de a fi cel mai mare angajator din
economia locala, retailul este si cel mai
atragator domeniu pentru cei care sunt in
cautarea unui job. Cum reuseste Kaufland

sa atraga forta noua de munca? Cum va
diferentiati oferta de beneficii de cea din piata?
Pentru a ne diferentia oferta fata de piata, ne propunem
constant sa le oferim colegilor nostri atat un mediu de
lucru placut, cat si beneficii aditionale care sa contribu-
ie la bunastarea lor in companie, dar si in timpul liber.
Printre acestea se numara zile de concediu de odihna

in plus, in functie de vechimea in companie, acces la
programul 7card si optiuni de dezvoltare personala prin
intermediul Bookster sau prin cursuri online. in plus,
flexibilitatea, alaturi de respectarea programului de lu-
cru sunt la fel de importante, oferindu-le colegilor nostri
o motivatie suplimentara.

Cati angajati aveti in prezent si cum arata
fluctuatia de personal? Care a fost cel mai
provocator an din punctul de vedere al retentiei
de personal din ultima perioada?

n prezent, echipa noastra numara peste 16.000 de
persoane. In continuare, ne dorim sa mentinem un ritm
de crestere constant, cu noi deschideri de magazine

in fiecare an. Cu fiecare magazin deschis, Kaufland
genereaza in medie 80-100 de locuri de munca pentru
comunitatea locala.

Tn ceea ce priveste fluctuatia de personal, aceasta nu a
avut schimbari semnificative in ultima perioada, chiar
daca retailul alimentar in ansamblul sau este cunoscut
pentru fluctuatiile semnificative. La Kaufland, cele mai
mari rate de fluctuatie a personalului suntin general pe
pozitiile de entry, majoritatea in cadrul departamentului
de Vanzari. Din punctul meu de vedere, anul trecut a fost
cel mai provocator. Este un domeniu in care fluctuatia
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de personal este inevitabila. Avem multe pozitii deschi-
se, dar, in mare parte, ele provin din deschideri. Oamenii
si-au schimbat asteptarile in urma pandemiei si trebuie
sa fim tot timpul conectati la nevoile pietei muncii. Noi
am incercat sa intelegem omul mai bine - omul candi-
dat, omul angajat - si sa vedem cu ce putem veni noi

in intampinarea lui. Mi se pare ca trebuie sa devenim si
mai umani decat eram inainte de pandemie.

Cu ce solutii veniti pentru a retine personalul si
ce pachete de beneficii salariale ati conceput?
La nivelul tinerei generatii, acestia au nevoie de o fle-
xibilitate foarte mare, vor sa aiba mai mult timp pentru
pasiunile lor, pentru cauzele sociale Tn care sunt impli-
cati. Noi trebuie sa gasim astfel de activitati pe care ei
sa le desfasoare in interiorul companiei. O alta directie
o0 reprezinta partea de traininguri pe care le oferim. Ne-
am dat seama ca si joburile s-au schimbat, nu mai poti
sa ceri aceleasi lucruri de la oameni. Au aparut joburi
noi si trebuie sa venim cu sustinerea aferenta.

La nivel salarial, analizam constant schimbarile din
piata si incercam sa ne adaptam cat mai bine bene-
ficiile pe care le oferim pe parcursul anului. Astfel, in
luna iunie a anului trecut am majorat grilele salariale,
venitul mediu brut al angajatilor din departamentele
Vanzari si Logistica ajungand la 7.600 lei brut. Totodata,
in luna septembrie, angajatii incadrati pe posturi de
executie au beneficiat si de o crestere a valorii tiche-
telor de masa. De asemenea, pentru a ne compensa
angajatii pe masura muncii pe care o presteaza, le
oferim constant bonusuri, programe de dezvoltare
profesionala si personala.

Cum au evoluat salariile in interiorul companiei
in ultimii doi ani?

Incertitudinea economica si volatilitatea pietei au
determinat multe companii sa adopte o abordare mai
precauta in ceea ce priveste evolutia salariilor. La
Kaufland, doar in 2022, valoarea financiara a beneficiilor
oferite angajatilor s-a ridicat la un total de 78 milioane
lei. Aceasta suma include diverse beneficii si majorari
salariale pentru toate posturile de executie din cadrul
companiei. Majorarile din ultima perioada au venit ca un
raspuns ferm de sustinere pentru angajati, fiind impor-
tant pentru noi ca toti colegii, indiferent de pozitie sau
departament, sa se simta apreciati si sa stie ca munca
le este recompensata pe masura.

Pe ce zone din business va este cel mai usor

sa atrageti forta noua de munca si unde
intampinati cele mai mari probleme?

Cele mai mari provocari le intampinam in zona blue
collars, pe de o parte din cauza faptului ca locatiile
noastre au fost destul de centrale pana de curand.
Oamenii nu sunt dispusi sa calatoreasca foarte mult,
nici chiar 30 de minute in plus spre perferia orasu-
lui. Aici conteaza renumele companiei, campaniile pe

Resurse umane

care le desfasoara, ce zic angajatii respectivi despre
acea companie. Partea aceasta de a fi autentic si de

a le oferi exact ce le promiti este foarte importanta.
Zonele cel mai greu de acoperit sunt cele din vestul si
centrul tarii, dar si orasele mari. Dupa pandemie, foar-
te multi prefera sa lucreze in afara tarii.

Recurgeti si la forta de munca din alte tari? Din
ce tari provin acesti angajati, in ce departamente
i-ati recrutat si ce procent din forta totala de
munca este detinut de angajatii straini?

Avem colegi de 17 nationalitati. Am incercat in prima
faza sa ne concentram pe forta de munca locala si sa
dam sansa oamenilor din Romania sa vina sa lucreze la
noi. Pentru Kaufland, diversitatea inseamna evolutie.
Insa ce valorizam cel mai mult in echipa noastra sunt
abilitatile si potentialul angajatilor nostri.

Care sunt pilonii care vor sustine in acest an
strategia Kaufland pe zona de resurse umane?
Sianul acesta, vom continua demersurile de promovare
a egalitatii, diversitatii si incluziunii in companie, fiind
dedicati misiunii de a integra colegi din toate categoriile
sociale si de varsta. Mai mult, este important pentru

noi sa oferim un mediu de lucru echilibrat din punctul
de vedere al genului, aspect demonstrat si de faptul

ca jumatate dintre pozitiile noastre de conducere sunt
ocupate de femei.

Ce schimbari se prefigureaza in piata muncii

in acest an si ce trenduri nu ar trebui sa ignore
angajatorii?

Partea aceasta de mod de lucru si flexibilitatea s-au
schimbat ireversibil in ultimii trei ani. Cred ca s-a schim-
bat putin puterea in piata, nu mai vorbim de o piata

a angajatorilor, ci de una a angajatilor. Acest lucru ne
determina sa ne uitam la nevoile oamenilor si cum le
putem noi indeplini, astfel incat sa avem cea mai buna
forta de munca din piata.

Cu siguranta, vom vedea cum abordarea orientata

catre oameni va deveni din ce in ce mai importanta, la
toate nivelurile companiei. Atentia si interesul acordate
nevoilor angajatilor sunt primordiale pentru a avea o
echipa motivata si performanta, iar noi, la Kaufland, cre-
dem foarte mult in acest gen de abordare. Bunastarea
oamenilor la locul de munca, alaturi de flexibilitatea pe
care o dovedeste angajatorul sunt niste tendinte vizibile
pe piata muncii pe care angajatorii trebuie sa le aiba in
vedere, in special atunci cand vine vorba despre nivelul
de satisfactie a echipei lor.

Pe langa acestea, transparenta companiilor atat in ceea
ce priveste practicile interne, cat si a comunicarii exter-
ne va continua sa fie tot mai relevanta pentru candidati.
Apoi, campaniile de Employer Branding au, la randul

lor, un rol fundamental in atragerea de noi talente in
companie, in special printr-o abordare de comunicare
deschisa, transparenta si, mai ales, autentica. pu
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Profil de manager

Managerul cu o cariera ghidata

de corectitudine

Ana Dumitrache si-a inceput cariera ca jurnalist, dar in momentul in care
mediul nu a mai rezonat cu valorile sale, a fdcut trecerea cdtre sistemul
bancar, un domeniu in care corectitudinea dd tonul la fiecare pas. In 2016
s-a alaturat echipei CTP Romdania, unde zi de zi demonstreazd cd a te tine
pe o cale corectd poate fi cheia spre succes. De altfel, Ana se descrie drept
managerul care ,face”, lucru care i-a permis sd isi construiascd o echipd
formatd pe modelul ,liderului angajat”. De Simona Popa

My, nainte sa ajungad la conducerea celui mai mare
proprietar, dezvoltator si administrator de propri-
etati imobiliare logistice si industriale din Europa
Continentala in functie de suprafata inchiriabila
bruta, Ana Dumitrache a profesat ca jurnalist.

A lucrat pentru doua televiziuni si ii placea in mod

particular redactia de stiri. ,M-am indragostit teribil

de televiziune in perioada in care am fost studenta la

jurnalism. Viziunea mea era apreciata, asa ca faceam

de toate, de la redactare la montaj, productie. Am vrut

sa fiu jurnalist de investigatie si sa ma duc in teatru de

razboi sa fac transmisiuni in direct”, isi aminteste Ana

Dumitrache, Country Head CTP Romania.

Desi a crezut ca va face televiziune toata viata, spune

ca aceasta meserie ar fi presupus sa faca foarte multe

compromisuri pe care nu le-a gasit necesare. Pentru

Ana, corectitudinea dicteaza actiunile sale atatin

business, cat si in viata personala.

,S-a dovedit ca pot sa-mi urmez calea proprie si fara

compromisuri. Si ma refer la compromisuri in ceea ce

priveste valorile principale. Daca m-a ghidat ceva in cari-
era siin viata, sunt anumite valori de la care nu ma abat.

Sigur ca valorile sunt o chestie relativa, tu le vezi din

perspectiva proprie, dar este important ca atunci cand

te uiti in oglinda sa zici «da, suntin regula cu mine, nu

m-am abatut de la calea meay. Valorile mele sunt foarte
importante si le pastrez si in zona de business. Chiar
daca la un moment dat nu ma avantajeaza situatia, eu in-
cerc sa fiu corecta. Si din nou, e o chestie relativa, cei din
afara pot sa nu te vada corect. Dar cata vreme tu esti in
regula si iti iei deciziile in acest fel, ajuta”, subliniaza Ana.

Parcursul profesional al Anei Dumitrache s-a mutat de

la televiziune in sistemul bancar. Pentru inceput, s-a

ocupat de zona de comunicare si PR, dar dorinta Anei

de ainvata cat mai mult si de a-si extinde competentele

a facut ca intr-un singur an sa cunoasca informatiile

bancare pe picior de egalitate cu un bancher.

,Poti sa inveti absolut orice cat timp iti doresti acest
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lucru si te inconjori de oameni inteligenti. lar mie imi
place sa ma inconjor de astfel de persoane, imi place
compania lor siimi place sa am o contrapartida care

sa fie, daca se poate, mai inteligenta decat mine. Asta
pentru ca un om inteligent intotdeauna te vede cand
stralucesti intr-o anumita directie si incearca sa te faca
sa iti depasesti limitele”, spune Ana Dumitrache. in

cele aproape doua decenii in care a activat in industria
bancara, Ana s-a specializat in real estate, asa ca, in mo-
mentul in care a aparut oportunitatea numita CTP, pasul
a fost unul firesc.

,Nu am fost niciodata un bancher care sa stea in birou
si sa nu fie interesat de ce se intampla pe teren. Eu mer-
geam cu clientii pe santier, eram interesata de detalii,
ne uitam impreuna pe cifre, pe profitabilitati. Am fost
mereu interesata de real estate. Drept urmare, cand am
primit oferta CTP, schimbarea a fost relativ simpla, o tre-
cere foarte putin riscanta pentru mine”, povesteste Ana.
Astazi se afla la conducerea singurului dezvoltator din
regiune cu intregul sau portofoliu certificat BREEAM si
cu operatiuni neutre din punctul de vedere al emisiilor
de carbon din 2021, dezvoltator care detine o suprafata
totala de peste 2,3 milioane de metri patrati de depozite
de clasa A'in 15 orase din Romania.

Echipa formata pe modelul ,liderului angajat”

Tn relatia cu echipa, Ana mizeaza pe puterea exemplului.
Ea este liderul care ,face” si considera ca acesta este cel
mai bun model de management, chiar daca uneori poate
fi confundat cu micro-management.

,Am avut norocul la CTP sa formam, impreuna cu alti
manageri din echipa, un mod de lucru care se pliaza pe
modelul «liderului angajat», cel care se implica, care
face. Sigur ca sunt unii oameni care ne reproseaza mi-
cro-managementul din aceasta cauza. Asadar, acest tip
de leadership nu functioneaza pentru oricine. Dar, din-
tr-o perspectiva, micro-managementul nu este ceva rau.



Este exact genul de leadership in care faci tu insuti. Le
arati oamenilor ca esti implicat si nu stai undeva inchis
intr-un turn de unde i intrebi din cand in cand cum stau
cu proiectele. Cu siguranta sunt foarte multe tipuri de
management si sunt foarte multe moduri in care poti sa
te pozitionezi ca lider. Eu sunt cu certitudine liderul care
face si care se ofera drept exemplu”, sustine executivul
CTP. Ana Dumitrache este genul de lider care incearca
sa Ti motiveze pe oamenii cu care lucreaza, dar, totoda-
ta, este atenta la oamenii pe care ii aduce alaturi de ea.
,Daca trebuie sa recrutez un om, este foarte important
sa fie inteligent. Este o preconditie, mai mult decat stu-
diile, mai mult decat orice altceva. Apoi conteaza foarte
mult caracterul pentru ca pe acesta nu ai cum sa il
schimbi. Tehnica, in schimb, se invata oriunde. Si mai tin
cont de un detaliu: sa fie la fel de implicat ca mine”, de-
clara Ana. Spune ca, din punctul sau de vedere, work-life
balance nu exista in mod real, din contra, acest concept
devine o sursa permanenta de stres.

,Munca face parte din viata. Tine de tine sa iti placa,

sa o integrezi in viata ta. Daca nu faci asta si daca vei
cauta mereu balanta si pui antagonismul acesta in viata
ta, consider ca este cea mai mare sursa de stres si de
burnout. Ajungi sa fii frustrat pentru ca stai prea mult

la serviciu sau sa fii frustrat ca nu avansezi la serviciu
pentru ca dedici timp familiei. Totul vine in valuri si totul
este 0 negociere”, spune Ana.

Totodata, executivul CTP Romania considera ca oamenii
nu trebuie incurajati sa greseasca pentru ca, in business,
acest lucru costa multi bani. Dar, cand acest lucru se
intampla, este acolo sa i ajute sa repare. ,Cu certitudi-
ne prefer ca un om care a gresit sa vina sa spuna «da,
aceasta este greseala pe care am facut-o, o recunosc, am
nevoie de ajutorul tau sa gasim o solutie», iar eu sunt aici
sa il ajut sa reparam ce a fost stricat. in CTP Romania,
aceasta este atitudinea corecta si principiul nostru de
functionare. lar problema creata sau problemele pe care
le avem sunt ale noastre, ale tuturor. Trebuie sa stii sa iti
creezi o punte de comunicare”, explica Ana Dumitrache.

Un lider in pas cu vremurile

,Traim intr-o perioada in care lumea se confrunta cu o
incertitudine constanta, cu socuri precum inflatia, razbo-
iul din Ucraina, intreruperile din lantul de aprovizionare,
pandemia si multe alte forte care se amplifica reciproc.
Cum pot liderii sa navigheze prin aceasta volatilitate

si care este avantajul competitiv necesar pentru a iesi
invingatori? Dupa parerea specialistilor McKinsey&Co, cea
mai mare companie de consultanta din lume, atunci cand
domneste incertitudinea, cei mai buni lideri joaca atat in
aparare, cat siin atac. Consultantii McKinsey i-au dat si un
nume - leadership ambidextru. Acesti lideri sunt conser-
vatori in ceea ce priveste gestionarea dezavantajelor, dar
indrazneti si agresivi in ceea ce priveste profiturile”, spune
Ana Dumitrache. Asta pentru ca oportunitatile exista
oriunde, trebuie doar sa fii suficient de deschis incat sa
incerci. Asa se explica si faptul ca unul dintre lucrurile care
7i plac foarte mult Anei este sa incerce sa-i faca pe oamenii
din echipa sa-si depaseasca limitele. ,Avem tendinta sa
stam in zona de confort, ne punem singuri limite in situatii
pe care nu credem ca putem sa le ducem, lucruri pe care
consideram ca nu putem sa le facem. Avem diverse moduri
de a ne pune limite. Si cred ca unul dintre motivele pentru
care sunt aici este tocmai ca sa scot oamenii din aceste
limite. Pentru mine este foarte, foarte important. Si daca
am reusit sa o fac, satisfactia e mult mai mare decat sa li-
vrez 160.000 de metri patrati intr-o cladire”, explica Ana. lar
daca ar fi sa ofere un sfat tinerilor aflati acum la inceput de
drum, Ana le transmite simplu: sa nu rateze oportunitatile.
,Poate ca ar trebui sa se lase putin dusi de val, de ce

li se intampla. Si sa fie mult mai atenti la oportunitati.
Daca li s-a oferit un job, chiar daca asta inseamna sa
lipseasca de la scoala, poate ca aceasta este oportuni-
tatea lor”, spune Ana Dumitrache.

Cand vine vorba despre timpul liber, sportul si calatorii-
le sunt clar pe lista. ,imi place sa fac sport, sa alerg, imi
place sa ma catar, imi place foarte mult sa inot, imi pla-
ce apa. Dincolo de activitatile fizice, citesc foarte mult
si in valuri as spune. Acum, de exemplu, citesc istorie.
Ma intereseaza domeniul de real estate si citesc mult si
din aceasta categorie, este o pasiune pentru mine, dar
citesc si chestii care nu sunt neaparat legate de munca
mea de zi cu zi", povesteste executivul CTP. g
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Stiri externe

Danone, +13,9% pentru cifra de
afaceri in 2022

Danone culege primele roade ale
planului sau de redresare a cresterii
2023/2024, lansat Tn urma cu mai putin
de un an. Tn 2022, Danone a inregistrat
o crestere de 13,9% a cifrei de afaceri,
pana la 27,6 miliarde de euro. Din pers-

Vanzarile Beiersdorf
pe trend descendent
in 2023

Beiersdorf, producatorul Nivea,
estimeaza pentru acestan o
incetinire a ritmului de crestere
a vanzarilor organice, de panain
5%, dupa ce in 2022 compania a

pectiva like-for-like, avansul raportat a

fost 7,8%. Cu toate acestea, volumele au fost afectate doar mar-
ginal, bifand la nivel de total grup un declin de 0,8% pe parcursul
anului trecut.

Regiunea Europei, din care face parte si Romania, a inregistrat
anul trecut o crestere de 5,2% in termeni organici, fiind zona cu
cel mai redus ritm de crestere. Astfel, prin comparatie, America
de Nord a bifat un avans de 8,9%, China, Asia de Nord si Oceania
au inregistrat un plus de 6,7%, in timp ce la nivelul celorlalte
piete in care Danone este prezent, cresterea a fost de 10,7%.

raportat un avans al businessului
de peste 10% pentru prima oara
in ultimii douazeci de ani.

Grupul a raportat pentru anul tre-
cut venituri inainte de taxe de 1,2
miliarde de euro, in crestere cu
16,6%. Divizia de consumer, care
include branduri precum Nivea,
Eucerin si La Prairie, a raportat
vanzari in crestere cu 8,8%.

Delhaize vinde
toate magazinele
din Belgia

Retailerul Delhaize a anuntat ca
intentioneaza sa vanda toate
supermarketurile pe care le detine
n Belgia catre francizati indepen-
denti, urmarind astfel sa devina
mai profitabil pe segmentul hyper-
marketurilor, scrie Retaildetail.eu.
Decizia de a vinde toate cele 128
de supermarketuri pe care le
detine in Belgia face parte din
strategia de reducere a costurilor
operationale si de asigurare a unui
business mai flexibil. Acest anunt
va afecta salariile si locurile de
munca ale celor 15.000 de anga-
jati vizati. Compania a negat insa
faptul ca vor exista concedieri,
subliniind ca intreaga forta de
munca din aceste magazine va
face tranzitia spre noii operatori
independenti.
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Nestlé isi mentine ritmul de crestere

la nivel european

Nestlé a raportat pentru 2022 o cifra

de afaceri de 19,1 miliarde franci elve-

tieni, in crestere cu 1,8% fata de anul
precedent. Cresterea organica a fost
de 7,2% cu un pricing de 6,4% Si 0
crestere internd reald (RIG) de 0,9%,
pe fondul unei baze de comparatie
ridicate in 2021, precum si a cons-
trangerilor pe lantul de aproviziona-
re. Cursul valutar a afectat negativ
vanzarile cu 7,6% reflectand aprecie-
rea francului elvetian fata de euro.
Pe categorii de produse, factorul
cheie in ecuatia de crestere a fost

Purina PetCare, sustinut de marcile
premium Gourmet, Felix si Purina
Pro Plan. Cresterea a fost puterni-
ca pe toate canalele, in special in
comertul electronic si magazinele
specializate pentru animale

de companie.

Amazon incearca sa ,resusciteze”
Amazon Fresh cu noi investitii

Gigantul online Amazon intentioneaza sa investeasca sume importante in
divizia de magazine fizice, care opereaza sub brandul Amazon Fresh, potrivit
lui Andy Jassy, CEO-ul companiei. Executivul a motivat problemele de stra-
tegie pe zona magazinelor fizice prin ,lipsa normalitatii” din timpul pande-
miei, subliniind Tn acelasi timp ca Amazon se pregateste sa reia ofensiva in
retailul fizic.

Pentru moment, Amazon a inchis cateva magazine fizice, ceea ce s-a tradus
printr-o pierdere de 670 milioane euro la capitolul venituri in trimestrul al
patrulea al anului financiar. Planul initial al gigantului american includea
sute de astfel de magazine in Marea Britanie. Amazon a incetat negocieri-
le in privinta noilor locatii si chiar a renuntat la cautarea de spatii pentru
conceptul Amazon Fresh.



Ambalajele pentru alimente
fresh, o piata de peste
130 miliarde de euro

Piata globala de ambalaje pentru alimentele
proaspete ar putea atinge valoarea de 193,3 miliar-
de de euro in 2033, cu un ritm estimat de crestere
de 3,88% pentru urmatorii zece ani, arata datele
Future Market Insights.

Tn acest an, piata globala a ambalajelor pentru
produsele fresh este estimata la valoarea de 1321
miliarde euro. Cresterea prognozata pentru pe-
rioada urmatoare va fi influentata de un numar

de factori printre care importanta acordata unor
aspecte precum sustenabilitatea si grija pentru me-
diu, o cerere mai mare pentru produse alimentare
proaspete, extinderea termenului de valabilitate si
venituri mai mari.

Ambalajele rigide, folosite in cazul unor produse
precum oug, fructe si legume, detin cea mai mare
pondere din piata, de 52,4% in 2022, iar procentele
se vor mentine siin acest an.

Carrefour deschide un nou
format de magazin in Franta

Carrefour a inaugurat in Franta un nou concept de
magazin, sub brandul Potager City, care va oferi o
selectie de fructe si legume ,de calitate” si la ,pre-
turi corecte”, scrie Esmmagazine.com.

Primele doua magazine Potager City au fost deja
deschise in Paris si ofera o sortimentatie de 100

de produse, fructele si legumele de sezon avand o
pondere semnificativa. Gama de produse va fi su-
plimentatd, in functie de fiecare magazin in parte,
cu pana la 170 de produse apartinand Omie&Cie, o
companie care promoveaza agricultura regenerati-
va, cu aproximativ 40 de SKU-uri de vin si peste 230
de produse precum branza, lactate, carne si alte
articole ultra-fresh. Chiar daca magazinele au un
design modern, preturile produselor sunt cu 10-12%
mai mici decat ale competitorilor.

Totodata, clientii pot opta pentru varianta
click&collect, putand ridica din magazin fructele si
legumele pe care le-au comandat pe site-ul online.
Retailerul va mai deschide luna aceasta un magazin
in Paris, acesta fiind si orasul in care compania isi
va concentra expansiunea noului format.

Carrefour Group a achizitionat Potager City in 2020
si, de atunci, compania a continuat sa se dezvolte
ajungand in prezent la afaceri de 20 milioane de
euro, 250.000 de clienti si peste 700 de puncte
pick-up al produselor.
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Produse noi

Strauss Romania lanseaza gama Doncafé

Home Barista
Dezvoltarea culturii cafelei si accesul la complexita-
tea categoriei a orientat consumatorii spre replicarea
experientelor din cafenea acasa. Din ce in ce mai
multi romani isi doteaza gospodariile si investesc in
aparate care folosesc boabe la prepararea cafelei
pentru a se bucura de o cafea ,ca la cafenea”, de un
espresso cremos sau specialitati de cafea cu lapte.
Astfel, Strauss Romania lanseaza gama de produ-
se premium Doncafé Home Barista, cu variantele
Espresso Delicato si Crema Profonda. Doncafé Home
Barista Espresso Delicato este un espresso autentic, cu aroma intensa. Profilul
aromatic ofera un gust de fructe tropicale si caramel si este recomandata pentru
caffe latte, cappuccino si espresso. Doncafe Home Barista Crema Profonda
este obtinut din soiuri de cafea atent selectionate, prajite lent, avand un gust
echilibrat, usor condimentat si o crema densa. Recomandata pentru espresso,
ristretto si latte macchiato.
Producator: Strauss Romania SRL;
Adresa: Str. Nicolae Teclu, nr. 51, sector 3, Bucuresti;
Tel.: 021272 1500; Website: www.doncafe.ro.

®

JDE Romania isi extinde portofoliul cu sistemul Senseo

Jacobs Douwe Egberts Romania a lansat siste-
mul de cafea Senseo®. in prezent, in categoria
cafea, gama Senseo® include urmatoarele 7
produse: Classic, Italian Style Intenso, Strong,
Cappuccino, Cafe Crema, Espresso si Café
Latte. Dozele de cafea Senseo® se adreseaza
consumatorilor care cauta confort, calitate
si versatilitate, armonizandu-se cu ideea de
accesibilitate si sustenabilitate. Dozele de
cafea Senseo® sunt compostabile industrial si utilizeaza o tehnologie inovatoare
fiind compatibile cu aparatele Senseo® Select. Gama de aparate include 3 modele:
Better (disponibil in 2 culori: negru si rosu), Best si Premium. Aparatele Senseo®
Select sunt usor de utilizat, iar consumatorii pot alege intre 3 grade de intensitate
a bauturii: cafea lunga, cafea scurta sau espresso.
Producator si distribuitor: Jacobs Douwe Egberts RO;
Adresa: Calea Floreasca, nr. 169A, cladirea A, et. 1, AFI Park Floreasca, Bucuresti;
Tel.: 021 380 85 95.

Editia Limitata Coke Creations

Coca-Cola anunta prima lansare Coca-Cola
Creations din 2023, Coca-Cola Movement,
in editie limitata, in colaborare cu Rosalia,
castigatoarea premiilor Grammy. Noua edi-
tie vine intr-un ambalaj contrastant, menit
sa reflecte personalitatea Rosaliei prin
culori vibrante, doodle-uri pe care Rosalia

le-a desenat de mana in timp ce se lucra pentru prima data la mostra Coca-

Cola Movement. In cadrul acestei inedite colaborari cu Coca-Cola Creations,

Rosalia va lansa si un nou single exclusiv, intitulat ,LLYLM", care a fost inspirat

de Coca-Cola Movement.

Producator si distribuitor: Coca Cola HBC Romania

Adresa: Global City Business Park, Cladirea 02, Soseaua Bucuresti Nord, Nr 10,

Voluntari, judetul Ilfov;

Contact: www.coca-colahellenic.ro
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Maspex Romania
lanseaza Vodka
Zubrowka

Maspex Romania lanseaza pe piata
romaneasca Vodka Zubrowka, bran-
dul de vodca numarul 1in Polonia

si un adevarat simbol in categoria
bauturilor spirtoase la nivel mondi-
al. Portofoliul include urmatoarele
produse: Zubrowka Bison Grass

(0,7L) - produsul emblematic al marcii
Zubrowka, o vodca unica, aromata,
produsa din cereale de cea mai buna
calitate, avand ca element distinctiv
un fir de iarba zimbrului cules si intro-
dus manual in fiecare sticla, Zubrowka
Czarna (0,7L), Zubrowka Biala (0,2L,
0,5L, 0,7L), Zubrowka Rose (0,7L).
Distribuitor: Maspex Romania S.R.L;
Adresa: Str. Stefan cel Mare, nr. 38-
40, Valenii de Munte, jud. Prahova,
Romania;

Contact: www.zubrowka.ro.

Un produs nou in
portofoliul Doncafé

Indiferent daca folosesc

espressoare bean-to-cup sau
rasnite, consumatorii sunt

decisi sa-si ridice standardul
prepararii cafelei si al mo-

mentelor de rasfat din fiecare

zi. Pentru aceste momente,

Doncafeé isi extinde portofoliul

cu un nou sortiment, Doncafé

Elita Crema - un blend cu gust
intens si o crema bogata. Prajirea len-
ta, tipica pentru espresso, ,medium
roast” (medie), confera uniformitate
in prajirea boabelor si 0 aroma plina.
Doncafé Elita Crema este ideala pen-
tru espressor, French Press si filtru.
Logistica: Doncafé Elita CREMA,
cafea boabe prajita 1kg;
Producator: Strauss Romania SRL;
Adresa: Str. Nicolae Teclu, nr. 51,
sector 3, Bucurestj;

Tel.: 02127215 00;

Website: www.doncafe.ro.









