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Strategie pentru viitor

Indemnul meu este ca
fiecare dintre noi sa dea o
noua sansa pietei locale si
sa incercam sa transformam
atributul de local din trend
in strategie pentru viitor.

Alina Dragomir
Managing Editor
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ntoine de Saint Exupery

spunea in Micul Print

ca ,nimic nu dispare

pana cand nu ne invata

ce trebuia sa invatam”.
Este unul dintre citatele care mi se
pare ca reflecta foarte bine realitatea
zilelor noastre. Sunt mai bine de doi ani
de cand traim sub semnul adaptarii si
dincolo de instabilitate si provocarile pe
care le-am experimentat, cred ca fiecare
dintre noi va iesi mai intelept din aceas-
ta lupta cu necunoscutul. Acum avem in
fata o noua provocare al carei impact
este, din nou, greu de estimat. Executivii
de top cu care am povestit in ultimele
34 de zile vorbesc despre instabilitate,
inflatie, scaderea increderii consuma-
torului, polarizarea pietei, downtrading.
Si acestea sunt doar cele mai vizibile
amenintari care se intrevad la orizont.
Sunt multe necunoscute, insa ultimii
doi ani ne-au invatat ca acestea pot
veni la pachet cu o dinamica pozitiva. Si
cred ca aici este miza pentru perioada
urmatoare. Da, avem de parcurs o noua
criza, insa asa cum spunea si unul din-
tre membrii Consiliului de Administratie
al BNR nu putem vorbi de foamete in
tara cu a sasea cea mai mare suprafata
de terenuri agricole din UE si unul din-
tre cei mai importanti producatori de
cereale din UE. Asa ca o solutie viabila
ar fi sa ne intoarcem fata spre potenti-
alul pe care il are Romania si sa vedem
care sunt zonele unde acest potential
poate fi maximizat. Daca vorbim despre
industria alimentara, viitorul suna
promitator daca privim lucrurile din
perspectiva auto-sustenabilitatii. Da,
este un efort suplimentar, dar este o di-
rectie strategica care ne va permite sa
evoluam independent de mediul extern.
Asa ca indemnul meu este ca fiecare
dintre noi sa dea o noua sansa pietei
locale si sa incercam sa transformam
atributul de local din trend in strategie
pentru viitor. g
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Actualitate

Carrefour Romania, modificari in
structura companiei

Carrefour Romania isi consoli-
deaza echipele de Property si
Expansiune. Astfel, cele doua
departamente sunt conduse de
Mihai Tomescu, in calitate de
Director Expansiune Hypermarket,
precum si de Bogdan Jigman,

Director Property & Expansiune

pentru formatele Market, Express,

Supeco, dar si Sediu si Depozite.

Alaturi de echipele lor, Mihai si Bogdan gestioneaza implemen-
tarea strategiei de extindere, respectiv portofoliul imobiliar al
companiei, si se afla sub coordonarea directa a lui Julien Munch,
CEO-ul Carrefour Romania.

Din anul 2001, Carrefour a implementat un plan de dezvoltare

in regim multiformat, inaugurand magazine de tip hypermarket,
supermarket, Express si Supeco, brandul sau de discount.

MyClub Auchan, la
un an de la lansare

La un an de cand a fost lansat
programul de fidelitate, Auchan
anunta ca 1 milion de romani

au devenit membri in MyClub
Auchan, un program care le ofera
clientilor reduceri pe loc Tn ma-
gazinele fizice si online, posibili-
tatea de a acumula bonusuri pe
card, dar si oferte personalizate.
Potrivit companiei, clientii MyClub
s-au bucurat in acest timp de
reduceri pe loc, campanii cu be-
neficii de tip 1+1 gratis, precum si
de cosuri de cumparaturi achitate
integral prin bonusul de fidelitate
economisit pe card. Cardul este
valabil in magazinele fizice, pe
auchan.ro siin aplicatia Auchan.

Un nou model de
business pentru
Whiteland Golden Foods Snacks SA a realizat
un parteneriat cu PepsiCo Romania
pentru distributia brandului Elmas.
Astfel, incepand cu luna ianuarie,
PepsiCo distribuie produsele de
seminte de floarea-soarelui, diferite
tipuri precum negre, pestrite, albe,
seminte de dovleac, arahide, fistic,
caju si migdale. In primele 2 luni de
colaborare, Golden Foods Snacks
SA areusit sa isi tripleze distribu-
tia numerica pe piata fata de anul
2021. Prin intermediul parteneria-
tului de distributie, Golden Foods
Snacks SA vizeaza sa isi creasca
numarul de clienti de 5 ori fata de

Whiteland Import Export se
bazeaza pe un model nou de
business si o structura terito-
riald noua si flexibila, usor de
recalibrat indiferent de fluctu-
atia pietei, pentru a-si securiza
cresterea afacerilor in acest

an, spune George Stefanescu,
Sales&Marketing COO al
companiei.

Daca anul trecut cifra de afaceri
din principala activitate a compa-
niei a fost de peste 20 milioane
de euro, pentru 2022 distribuito-

Golden Foods Snacks, parteneriat cu
PepsiCo pentru distributia brandului Elmas

2021, pana la finalul anului. Pentru
acest an, compania Golden Foods
Snacks SA si-a bugetat peste 1
milion de euro pentru investitii

in fabrica din Filipestii de Padure,
in achizitia de cladiri, masini de
ambalare noi si o linie pentru prajit
alune/caju.

Merlin’s Beverages, plus de 40% al
afacerilor anul acesta

rul estimeaza afaceri de aproxi-
mativ 25 milioane de euro.

,Piata a explodat pe costuri, dar
nu si pe vanzari, consumatorul
este absorbit de diverse frici, si-a
schimbat deja comportamentul
de cumparare, deci evolutiile po-
zitive pot fi date de «mentinere»,
ca pe front, nu cedezi transeul
facut”, afirma managerul.

10 | Aprilie 2022

Merlin's Beverages, producatorul Vitamin Aqua, a incheiat anul trecut cu un
avans al afacerilor de 67%, pana la 11,7 milioane euro, iar pentru 2022 trendul
de crestere va continua pe fondul extinderii portofoliului, al lansarilor de noi
produse si al strategiei pentru export.

,Pop Cola Lemon-Lime va fi cea mai fresh aparitie a primaverii in varianta
single-serv la 500ml si in varianta take-home la 1,5L. Daca in cazul bauturi-
lor functionale am consolidat brandul Vitamin Aqua an de an, indiferent de
provocarile concurentilor, fiind lideri indiscutabili in categoria apelor cu vita-
mine si in segmentul Flavoured Waters, in 2022 avem in plan dezvoltarea de
noi inovatii in segmentul CSD cu cel putin 10 noi SKU-uri”, a punctat Eduard
Alexianu, Director Comercial Merlin's Beverages.



Transilvania Nuts estimeaza
o crestere de 10% a afacerilor
pentru anul acesta

Transilvania Nuts, companie infiintata in urma cu opt
ani de catre Levente Bara si Alexandru Chiric, a ra-
portat anul trecut un avans al afacerilor de 35%, pana
la 59,4 milioane de lei, iar pentru 2022 producatorul
urmareste stabilizarea businessului din Romania

si un avans de peste 10% al vanzarilor, potrivit lui
Valentin Stancioiu, Director Comercial Transilvania
Nuts. Businessul actual este concentrat in proportie
de 90% pe export si comert intracomunitar. Miezul
de nuca de la Transilvania Nuts ajunge in 23 de tari,
printre cele mai importante piete de desfacere fiind
Spania, Olanda, Germania, Belgia si Franta. Tn anul
2018 compania a achizitionat brandurile Nutribon si
Yoli, iar in 2019 a inaugurat o fabrica de procesare a
nucilor, in comuna Ciugud, judetul Alba.

Pentru acest an, producatorul are in plan lan-
sarea a doua game de produse - in categoria de
batoane cu fructe si pe segmentul de mixuri din
fructe si nuci - si va pune un accent mai mare pe
marcile proprii. ,Provocarea pentru 2022 va fi sa
supravietuim schimbarilor de pe piata”, a adaugat
Valentin Stancioiu.

Stiri interne

Alexandrion Group: ,,Pregatim
Romania sa inlocuiasca Rusia
pe productia de vodca”

La cinci ani de la momentul in care a pus Romania
pe harta productiei de whiskey single malt, Nawaf
Salameh, Presedintele Alexandrion Group este decis
sa lanseze pe piata noi branduri de vodca pentru a
inlocui brandurile rusesti eliminate de piata inter-
nationala dupa declasarea conflictului militar din
Ucraina. ,Suntem intr-un proces agresiv de inlocuire
a brandurilor de vodca ruseasca eliminate din piata
internationala. Avem o echipa formata din experti
din mai multe parti ale lumii, cu know-how vast, ca-
pabila sa produca cea mai buna vodca. Romania este
intr-o pozitie foarte buna si pregatim Romania sa
inlocuiasca Rusia pe productia de vodca”, a declarat
Nawaf Salameh. Astfel, Alexandrion Group pregates-
te 10-20 de branduri care vor fi lansate in perioada
urmatoare la nivel local si regional pentru a acoperi
cerintele globale. Compania are deja in portofoliul
local brandurile Alexander si Kreskova si pregates-
te o lansare. La inceputul lunii martie, Alexandrion
Group a incetat parteneriatul sau cu producatorul de
vodca de origine rusa, Beluga Group, asumandu-si
pierderi in valoare de 1,2 milioane de euro.
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Actualitate

Platile online, crestere
cu 55% in 2021

Valoarea totala procesata din tranzactiile online cu
cardul a crescut cu 55% in 2021 comparativ cu anul
precedent, arata datele Netopia Payments, cel mai
utilizat procesator de plati electronice din Romania.
Totodata, numarul de tranzactii a inregistrat o cres-
tere de 40%.

Anul trecut, Netopia Payments a inregistrat lunar o
medie de 2 milioane de tranzactii online, prin toate
metodele de plata. Pentru anul acesta, compania
estimeaza o crestere de cel putin 35% a operatiu-
nilor online cu cardul si de 15% pentru platile prin
SMS, bazata pe avansul previzionat la nivelul intregii
industrii de e-commerce si pe eforturile de inrolare
de noi comercianti parteneri.

Din datele companiei, in 2021 valoarea medie a

unei tranzactii online prin intermediul cardurilor a
crescut cu aproximativ 12%, ajungand la 240 lei, de
la 215 lei Tn 2020. Tn topul categoriilor de produse

si servicii pentru care romanii au facut cel mai des
plati electronice anul trecut s-au numarat: utilitati-
le, retailul alimentar, IT&C, asigurarile sau produsele
de mobilier.

Frisbo vrea business dublu si
extindere la nivel european

Frisbo, platforma de e-fulfillment care preia de-
pozitarea, ambalarea si livrarea comenzilor online,
anunta extinderea operatiunilor in Marea Britanie,
Spania, Italia si Austria, in primele luni ale acestui
an. Pentru anul in curs, Frisbo vizeaza extinde-

rea operatiunilor in Benelux, Estonia, Lituania si
Finlanda si estimeaza o dublare a cifrei de afaceri.
In prezent, cele 25 de depozite operate de Frisho se
afla in tari precum: Marea Britanie, Austria, Spania,
Italia, Germania, Cehia, Polonia, Slovacia, Ungaria,
Republica Moldova, Romania, Bulgaria si Chile, in
care deservesc peste 200 de comercianti online,
integrandu-se cu cele mai populare platforme de
e-commerce si marketplace-uri din regiune.

Pambac achizitioneaza active de
la Mandra SA pentru 13 mil. lei

Cerealcom SA Bacau, parte a grupului de companii
Pambac, a achizitionat active agroindustriale in
valoare de peste 13 milioane de lei de la Mandra
SA, societate aflata in reorganizare, tranzactia fiind
intermediata de CITR.

Pachetul de active, vandut de administratorul judici-
ar al Mandra SA, include baze de depozitare pentru
cereale in Tg. Frumos (Jud lasi) si Rosiesti (Jud
Vaslui), dar si un siloz pentru cereale si FNC (fabri-
ca de nutreturi concentrate) in Tecuci (Jud Galati).
Activele sunt amplasate Tn zone cu agricultura
intensiva, si au acces la infrastructura, atat rutiera,
cat si feroviara. Un alt activ industrial din patri-
moniul Mandra SA, Fabrica de ulei din Barlad, cu o
capacitate de cca 2.500 tone/luna, asteaptd investi-
tori, fiind scoasa la vanzare in cadrul unei proceduri
de negociere directa.
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Coface: Conflictul Rusia-Ucraina
alimenteaza riscul de stagflatie

Conflictul Rusia-Ucraina a declan-

sat tensiuni pe pietele financiare
si a crescut drastic incertitudinea
cu privire la redresarea economi-
ei globale. Mai mult, preturile mai
mari ale marfurilor intensifica
amenintarea unei inflatii ridicate
si de lunga durata, care creste
riscurile de stagflatie si tulburari
sociale, arata datele Coface.
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Covrsiory
Industria alimentara, sub
presiunea razboiului

din Ucraina

Razboiul pornit de Rusia in Ucraina a schimbat
cursul vietii de mai bine de o luna incoace, dar
implicatiile si efectele inca sunt analizate si dispu-
tate de specialisti. Cum orice criza produce efecte
in lant, industria alimentara se poate confrunta cu
dificultati in contextul in care cele doua tari sunt
cei mai mari exportatori de cereale la nivel global.
Cum se traduc implicatiile acestui conflict pe plan
local si cum vad reprezentantii din industrie peri-
oada urmatoare? De Andra Imbrea.



My, ntr-un context economic global incert, care
incearca sa-si revina de pe urma pandemiei
de COVID-19, conflictul din Ucraina accelereaza
anumite transformari din ultimii doi ani si pune
presiune in special pe lanturile de aproviziona-
re, evidentiind importanta si necesitatea productiei
locale. Mai mult, daca privim spre viitor, cresterea pre-
turilor la energie, precum si la materii prime va narui
eforturile publice si private de a imbunatati securi-
tatea alimentara la nivel global. Nu n cele din urma,
conflictul militar va influenta modul in care companiile
isi deruleaza operatiunile internationale, mai multe
parteneriate comerciale cu furnizori din ambele tari
fiind suspendate si reorientate catre alte piete.

Lanturi de aprovizionare locale

Razboiul a impactat intregul lant de aprovizionare,
ducand la blocaje, congestii si cresteri de preturi pe
toate tipurile de transport, marfuri si combustibili.
,Localizarea”, o tendinta accelerata de pandemia de
COVID-19, va deveni tot mai importanta in perioada ur-
matoare in contextul dificultatilor si intreruperilor din
lanturile de aprovizionare, care vor fi prelungite si vor
pune presiune pe companii sa-si regandeasca zona de
supply chain. Acest lucru ar putea conduce la cresterea
preturilor pentru materii prime in industria alimentara
sau componente de baza pentru sectoarele conexe.
Lanturile de aprovizionare scurte sunt mult mai putin
predispuse la perturbari comerciale si geopolitice si,
de asemenea, micsoreaza costurile de transport si
asigurarea aferenta. in plus, pe masura ce costurile
cu forta de munca suntin crestere la nivel global, fur-
nizori din tari precum China si Rusia isi pierd treptat
din avantajul de a avea preturi scazute in detrimentul
productiilor locale.

,Ne este clar ca suntem n pragul unei profunde crize
economice provocate atat de distorsiunile cronice ale
fluxurilor financiare si de productie, cat si de interesele
de putere pe care unele tari le manifesta in mod vio-
lent. n speranta ca va fi doar criza economica, vreau sa
cred ca din ce in ce mai multi consumatori vor realiza n
urmatoarea perioada importanta existentei productiei
autohtone concomitent cu formarea si consolidarea
lanturilor de distributie romanesti. Cred ca este datoria
noastra ca pe timp de criza sa cladim un sistem robust,
flexibil, viabil economic, care sa dreneze produsele
romanesti catre consumatori utilizand cat mai mult din
infrastructura existenta”, considera Florian Mateita,
co-fondator Obor21, cooperativa digitala taraneasca.

Preturi mai mari

Socul indus de agresiunea la adresa Ucrainei se va
reflecta in preturi, care vor creste, in conditiile in care
ponderea cheltuielilor cu alimentele in cosul de consum
este cea mai ridicata in Romania din toate tarile UE. ,Nu

Subiectul lunii

putem vorbi de foamete n tara cu a sasea cea mai mare
suprafata de terenuri agricole din UE si unul dintre cei
mai importanti producatori de cereale din UE. Din pacate
Romania exporta preponderent materii prime si produse
cu valoare adaugata mica si importa produse cu valoare
adaugata mare. Astfel, balanta comerciala cu bunuri
alimentare a devenit o vulnerabilitate”, declara Cristian
Popa, membru in Consiliul de Administratie al BNR.
Astfel, razboiul din Ucraina va mentine ridicate preturi-
le la combustibili si marfuri pentru mare parte a anului.
Acest lucru nu va conduce doar la cresterea costurilor
de business, dar va determina si o intensificare a efor-
turilor cu privire la securitatea energetica si alimentara.
Conflictul armat deja obliga guvernele sa-si examineze
indeaproape politicile alimentare si agricole si nu doar
in Europa, ci si in Orientul Mijlociu sau chiar China, si
este asteptata o crestere a investitiilor in agritech si
proiecte pentru cresterea productivitatii alimentare.
Mai mult, unele tari din UE, printre care si Germania,
incearca sa reduca ponderea produselor agricole
utilizate ca furaj pentru a reduce consumul de carne si
a populariza produsele din proteine alternative. Cum
aproximativ 60% din cerealele din UE merg catre hrana
animalelor, aceasta abordare va ajuta la izolarea regiu-
nii de socurile globale de aprovizionare. De asemenea,
va ajuta la realizarea obiectivelor de sustenabilitate,
precum reducerea nivelului ridicat de emisii de metan
de la animale.

De altfel, singurul lucru pozitiv in tot acest context,
considera Feliciu Paraschiv, proprietarul lantului Paco
Supermarkets si Vicepresedintele Asociatiei Nationale
a Comerciantilor Mici si Mijlocii din Romania (ANCMMR),
este faptul ca risipa alimentara se va diminua pe cale
naturala. Oamenii vor fi mai atenti la ceea ce cumpara
Si ceea ce consuma si nu vor mai arunca atata mancare,
insa acest comportament va fi mai degraba bazat pe
cresterea preturilor la alimente, acesta fiind de fapt cel
mai vizibil efect indirect al razboiului din Ucraina pe
plan local. Produse precum uleiul, malaiul, faina, orezul,
zaharul, drojdia sau chiar arpacasul au bifat majorari
de 30%-40% in ultima perioada. ,Partea de inflatie cred
ca deja devine insignifianta. Foarte accentuata este
cresterea pretului acestor produse, cauza fiind faptul
ca Ucraina si Rusia sunt cei mai mari exportatori de
cereale. Noi acum consumam din stocurile de cereale
produse anul trecut si suntem supusi la presiunile pie-
tei externe si la tot ceea ce se intampla la nivel global’,
explica Feliciu Paraschiv.

Potrivit acestuia, toate produsele de pe lanturile de
aprovizionare ale culturilor de cereale vor suferi majo-
rari de pretin perioada urmatoare. ,Faptul ca nu se mai
bazeaza nimeni pe productia de cereale din Ucraina si
Rusia creeaza o perturbatie foarte mare pe piata si pe
bursa de cereale, iar toata lumea e prevazatoare si ridi-
ca preturile. Sau pur si simplu nu au de unde sa cumpe-
re la preturile practicate inainte. Pare cumva o actiune
speculativa, iar shopperii pun cresterea preturilor
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Goversory

pe seama retailerilor, dar avem o piata concurentiala
acerba, toti incercam sa ne pastram segmentul, nu ne
permitem sa ridicam preturile excesiv din zvonuri, in-
formatiile vin de la furnizori”, explica Feliciu Paraschiv.
Acesta a adaugat ca in luna martie retailerii membri
ANCMMR s-au confruntat cu acces limitat la produse
precum ulei, faina sau malai pentru ca producatorii
directioneaza cantitatile in mod prioritar catre retelele
mari de retail si au fost nevoiti sa limiteze numarul de
articole per achizitie, mai ales dupa ce consumatorii
s-au panicat in urma zvonului privind cresterea pretului
la carburanti.

Limitarea numarului de articole de ulei, faina sau malai
s-a produs si in cadrul retelelor de retail internatio-
nale. George Badescu, Directorul Executiv al Asociatiei
Marilor Retele Comerciale din Roméania (AMRCR), spune
ca nu a fost vorba despre o criza a alimentelor, ci mai
degraba de o cerere nejustificat de mare, iar retailerii
au fost nevoiti sa ia masuri de optimizare a accesului
pentru toti consumatorii. ,Acest lucru nu s-a practicat
numai in aceasta perioada si nu doar in Romania. Este
vorba despre asigurarea unui flux normal de acces

in conditiile unui comportament emotional, intr-un
anumit context care vine dupa o presiune emotiona-
la evidentd”, explica Badescu. Acesta mai crede ca
efectele pe plan local ale razboiului nu pot fi pe deplin
evaluate, iar concluziile ar putea fi trase in sezonul de
vara, mai ales cand va exista si o estimare concreta a
cotei agricole in UE, precum si o clarificare a politicilor
de sprijin. ,Fara indoiala ca acest conflict va produce
influente semnificative asupra lanturilor de aprovizio-
nare. In acest moment lucrurile depind de cat de mult
se va intinde acest conflict si de solutiile tehnice care
se pot gasi ca fluxul de aprovizionare sa functioneze
fara sincope”.

Cat despre cresterea preturilor la alimente, Badescu
considera ca pana in a doua jumatate a anului fenome-
nul inflatiei ar trebui sa se stabilizeze, iar oscilatiile sa
scada in intensitate, asta in conditiile in care nu

apar alte elemente de magnitudinea pandemiei

sau a razboiului.

Relocarea productiei

Un alt efect imediat al razboiului este suspendarea
activitatilor comerciale in Ucraina in urma evacuarii si a
distrugerii, in timp ce in Rusia aceasta sistare vine mai
degraba in contextul nationalizarii si sanctionarii. Peste
400 de companii internationale s-au reorientat catre
parteneri comerciali din alte tari, au oprit investitiile
sau vanzarea anumitor produse si au relocat productia,
lasand in urma active de sute de miliarde de dolari. De
exemplu, HEINEKEN a anuntat recent ca iese complet
din Rusia, dupa ce initial sistase investitiile, exporturile
si productia de bere. Exit-ul din Rusia va costa compa-
nia 400 de milioane de euro. Multe alte firme internati-
onale si-au diminuat sau incetat complet activitatea pe
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piata ruseasca, iar cele putine care au mai ramas sunt
acum blamate de comunitatea globala. Printre cele din
urma amintim Auchan, care opereaza 231 de locatii fizi-
ce, un magazin online si are 30.000 de angajati in Rusia.
Despre o pierdere asumata vorbim si in cazul
Alexandrion Group care, la inceputul lunii martie, a
incetat parteneriatul sau cu producatorul de votca

de origine rusa Beluga Group, asumandu-si pierderi

in valoare de aproximativ 1 milion de euro, ca parte a
eforturilor sale de a-i sustine pe cei afectati de criza
din Ucraina. Pentru a acoperi cererea pe acest segment,
generata de sanctiunile impuse producatorilor rusi,
Alexandrion Group a creat o echipa globala de experti
in bauturi spirtoase care va crea o varietate mare de
branduri de votca. ,Suntem ntr-un proces agresiv de
inlocuire a brandurilor de votca ruseasca eliminate din
piata internationala. Avem o echipa formata din experti
din mai multe parti ale lumii, cu know-how vast, capabi-
|& s& produca cea mai buna votca. in curand vom lansa
0 votca premium care va schimba regulile Tn categorie”,
a mentionat Nawaf Salameh, Presedintele grupului.

Tn Ucraina, in schimb, multinationalele au avut ca prio-
ritate siguranta angajatilor. In cazul Danone, de exem-
plu, sucursala condusa de Adrian Pascu, unul dintre

cei mai puternici expati romani, care a locuit in ultimii
doi ani in Kiev, s-a reusit relocarea a 260 de angajati,
dintre care 90 au parasit Ucraina. Compania operea-

za In continuare cu o unitate de produse traditionale
(lapte, branza, smantana, kefir) si importd produse
pentru copii si pentru nutritie medicala. A doua unitate
de productie Danone din Ucraina este inchisa, fiind in
teritoriul ocupat.

,Personalul de 1.009 angajati din Ucraina a fost platit in
avans in martie si vom pastra acelasi grafic avansat de
plati al salariilor siin lunile urmatoare. in plus, facem
eforturi deosebite pentru sprijinirea angajatilor care au
decis din motive de siguranta sa-si paraseasca caminul
si sa se deplaseze atat in interiorul Ucrainei, in locu-
inte inchiriate temporar, cat si in afara tarii. Asiguram
identificarea locatiei si plata acesteia in anumite zone.
Evident, ne preocupa situatia de dupad, insa momentan
pastrarea continuitatii activitatilor de zi cu zi este pri-
oritara. Situatia este in continuare foarte volatila, orice
se poate intampla si, din pacate, nu am ajuns inca in
zona finala a tragediei”, puncteaza Adrian Pascu.

Cat despre scenariul de business cu care Danone
lucreaza pentru piata ucraineana, Adrian Pascu declara
ca va fi ales in functie de situatia din teren, dar ca
importurile nu reprezentau mai mult de 25% din
valoarea vanduta.

Si alti producatori internationali lucreaza cu diverse
scenarii de business in eventualitatea retragerii din
Rusia si relocarea productiei din Ucraina in alte tari,
precum Coca-Cola HBC, Carlsberg, Mondeléz si multi
altii, insa ramane de vazut ce planuri se vor concretiza
si care dintre acestea includ investitii in relocarea pro-
ductiei in piata romaneasca. g






O noua lovitura pentru lanturile

de aprovizionare

Ambitiile Federatiei Ruse de a invada Ucraina, precum si sanctiunile economice de
o duritate nemaiintalnita pana in prezent ameninta nu doar lanturile de
aprovizionare aflate pe teritoriul rusesc, ci si pe cele la nivel european sau chiar
global. Tn cazul Romaniei, aflata la o granita distanta de razboi, efectele deja se
resimt. Catalin Putineanu, Directorul General al companiei de distributie si logistica
IB Cargo, a explicat intr-un interviu pentru Progresiv care este impactul razboiului
asupra lanturilor de aprovizionare. De Bogdan Angheluta.

ndiferent de gradul de expunere al unui retailer
la razboiul Rusiei cu Ucraina, fiecare companie va
simti impactul crizei pe masura ce aceasta se ras-
frange asupra lantului de aprovizionare. Efectele
razboiului sunt amplificate de impactul persis-
tent al COVID-19, mai exact congestionarea porturilor
si limitarea fortei de munca. Aceste lipsuri vor fi si mai
accentuate pe masura ce tot mai multe rute de aprovi-
zionare devin indisponibile, punand mai multa presiune
pe lanturile globale de aprovizionare. Prin urmare, desi
vorbim de un conflict desfasurat pe o zona limitata si
oarecum de mici dimensiuni, efectele acestuia vor fi
resimtite in intreaga lume.
Preturile la energie si la gaze vor creste pe masura ce con-
flictul din Ucraina escaladeaza, dar impactul asupra ener-
giei nu va fi singura consecinta. Pentru diverse materii
prime, asa cum ar fi graul, orzul sau chiar cuprul, lanturile
de aprovizionare vor fi intrerupte pe masura ce criza se
inrautateste. Ucraina este considerata ,cosul de paine al
Europei”, iar invazia are un puternic impact asupra lantului
de aprovizionare cu alimente. Ucraina este, de asemenea,
un mare producator de porumb. Si chiar daca sezonul
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de recoltare este inca la cateva luni distanta, un conflict
prelungit ar crea penurie de paine si ar creste preturile

de consum Tn aceasta toamna. in fapt, nu doar Uniunea
Europeana va fi lovita - multe natiuni din Orientul Mijlociu
si Africa se bazeaza, de asemenea, pe grau si porumb
ucrainean, iar intreruperile acestei aprovizionari ar putea
afecta securitatea alimentara in acele regiuni.

Nici Romania nu avea cum sa scape de efectele negative
ale acestui conflict, data fiind si proximitatea fata de
statele implicate. Conflictul din Ucraina a impactat toate
tipurile de transport: maritim, feroviar, rutier si aerian,
spune Catalin Putineanu, Directorul General al compani-
ei de distributie si logistica IB Cargo. In ceea ce priveste
transportul maritim, majoritatea marfurilor cu destinatie
porturi din Marea Neagra afectate de razboi sunt des-
carcate in Portul Constanta, ducand astfel la congesti-
onarea acestuia. ,De aici, parte din marfuri sunt livrate
rutier catre tarile de destinatie, exceptie facand Rusia

si Ucraina. Pentru a reduce costurile, liniile maritime
incetinesc viteza de navigare pentru a optimiza consu-
mul de combustibil, lucru ce duce la intarzieri.” Mai mult,
liniile maritime percep suprataxe de urgenta, care cresc



costurile pentru destinatarii marfurilor. In cazul trans-
portului rutier, Catalin Putineanu explica faptul ca exista
sute de camioane si containere confiscate in Ucraina ca
si captura de razboi. Astfel, majoritatea transporturilor
rutiere catre si dinspre Ucraina si Rusia sunt suspendate.
El adauga si pretul in crestere al combustibilului ca fac-
tor disruptiv generat de acest conflict. Un alt aspect de
mentionat este ca in prezent in Uniunea Europeana sunt
interzise toate importurile de marfuri de origine Donetk
si Lugansk (regiunile separatiste ale Ucrainei).

,Situatia actuala din Ucraina si inchiderea spatiului aeri-
an rusesc pentru transportatorii UE au avut ca rezultat o
crestere semnificativa a costurilor si problemelor opera-
tionale din transportul aerian. Pentru a compensa parti-
al aceste costuri suplimentare, principalele linii aeriene
aplica, incepand cu a doua saptamana din martie 2022,
0 suprataxa de razboi pentru toate marfurile care au ca
origine sau destinatie Asia”, potrivit directorului general
al IB Cargo. ,Aceasta taxa suplimentara se va aplica la
greutatea taxabila si va fi in valoare de aproximativ 0,20
USD / 0,18 EUR (sau echivalentul in moneda locala) pe
kilogram. Suprataxa va ramane in vigoare pana cand se
va putea reveni la modul normal de functionare.”

In ceea ce priveste categoriile de marfuri puternic impac-
tate de conflict, Catalin Putineanu spune ca majoritatea
industriilor sunt afectate. ,Cresterea costului carburantilor,
congestionarea portului Constanta, lipsa de spatiu suficient
pe toate tipurile de transport, problemele din China cu noul
val de COVID-19, toate contribuie la cresterea costurilor
pentru clientii finali. Pentru o parte dintre produsele care
erau in mod traditional importate, poate fi o oportunitate
pentru furnizorii/producatorii romani, vom vedea probabil
in perioada urmatoare cum se va aseza piata.”

O alta problema actuala este cea legata de noile focare

de COVID-19 din Asia. Mai exact, explica Putineanu, China
se confrunta cu o raspandire mare a virusului COVID-19,
iar politica chineza este in continuare de toleranta zero

la cazuri, astfel ca, dupa carantinarea Shenzhenului, oras
strategic din punct de vedere economic, la inceputul
acestei luni, acum Shanghai-ul, alt mare hub industrial, cu
peste 25 milioane de locuitori, va fi carantinat in doua eta-
pe, pentru a permite efectuarea de testari in masa pentru
depistarea cazurilor de COVID-19. Pe perioada carantinei,
locuitorilor li se interzice sa-si paraseasca locuintele,
transportul public este suspendat, precum si transportul
rutier de marfuri. Portul din Shanghai, cel mai mare din
lume, va mentine operatiunile deschise pe durata caran-
tinei. Aeroportul Shanghai Pudong (PVG) si Aeroportul
Honggiao (SHA) vor fi insa afectate de carantina.
,Domeniul in care activam este unul plin de provocari”,
adauga Catalin Putineanu. ,Am invatat sa ne adaptam,
sa fim flexibili, s avem parteneriate cu cei mai buni
furnizori, astfel incat, la randul nostru, sa venim cu cele
mai bune solutii. Din fericire pentru noi, nu desfasuram
un business foarte mare cu zonele afectate de conflict.
Efectele acestuia se resimt si cu siguranta vor fi resimti-
te si'in viitor, nu doar in Romania, ci in intreaga lume.” g

Supply chain
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Perspective macroeconomice

Efectele colaterale ale razboiului de

la granita Romaniei

Pandemia si volatilitatea macroeconomica reprezentau principalele
preocupari ale managerilor romani la finalul anului trecut. Doua luni mai
tarziu, peste acestea s-a adaugat razboiul din Ucraina. Si, desi impactul
economic al razboiului este cert, amplitudinea sa este inca greu de esti-
mat pe termen lung. De Simona Popa.

e fondul unei inflatii in continua crestere, o cri-
za energetica compensata cu schema de ajutor
de stat, razboiul din Ucraina inchide un cerc pe
care putini l-ar fi crezut plauzibil in acest secol.
Slabita deja dupa doi ani de pandemie, econo-
mia Romanei s-a trezit in fata unui scenariu greu de prezis.
In conditiile actuale, 90% dintre liderii din Romania spun

ca provocarile geopolitice determina ajustari in investitiile
strategice. Avand in vedere relatiile comerciale pe care
Ucraina si Rusia obisnuiau sa le aiba, efectele economice
difera de la o tara la alta. In cazul Romaniei, schimburile
comerciale cu Rusia, aflata acum sub spectrul unor sanc-
tiuni internationale dure, sunt relativ mici, dar asta nu in-
seamna ca vor exista efecte colaterale. Motivul? Companiile
occidentale care au expunere atat pe piata din Rusia, cat

si pe cea din Romania. David Beasley, seful Programului
Alimentar Mondial, declara la doar doua saptamani de

la inceperea invaziei ca actiunile Rusiei ar putea duce la
cresterea preturilor la alimente la nivel mondial pentru

ca atat Ucraina, cat si Rusia sunt tari care exporta masiv
produse alimentare de baza, iar razboiul a afectat deja re-
coltele. Cat despre efectele asupra Romaniei, Cristian Popa,
membru in Consiliul de Administratie al BNR, spune ca nu
poate fi vorba despre o criza alimentara, dar ca socul indus
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de agresiunea la adresa Ucrainei se va resimti in preturi.
,Preturile alimentelor vor creste. lar ponderea cheltuielilor
cu alimentele in cosul de consum in Romania este cea mai
ridicata dintre toate tarile UE (33%). Sectorul agricol roma-
nesc este important pentru economie. Desi pe o traiectorie
descendenta in ultimele decenii, agricultura are inca o
pondere mult mai mare in PIB decat in tarile vest-europene
(4,4% Tn Romania versus 1,6% media EU). Nu putem vorbi

de foamete in tara cu a sasea cea mai mare suprafata de
terenuri agricole din UE si unul dintre cei mai importanti
producatori de cereale din UE. Din pacate, Romania exporta
preponderent materii prime si produse cu valoare adau-
gata mica si importa produse cu valoare adaugata mare.
Astfel, balanta comerciala cu bunuri alimentare a devenit o
vulnerabilitate”, explica Cristian Popa.

Scaderea consumului, piatra de moara
a economiei romanesti

Tnceputul de an a venit cu scumpiri pe linie pentru
produsele alimentare, datele Institutului National de
Statistica indicand o crestere a preturilor de consum de
3,13% in februarie raportat la decembrie 2021 si 1,96%
fata de luna ianuarie a acestui an. Toate produsele de






Goversory

baza au acum preturi mai mari, datele INS aratand pen-
tru ultimul an o scumpire de 16,3% pentru un kilogram
de faina, de 19,2% pentru malai, 13,4% pentru paine,
12,5% pentru zahar si 30,5% in cazul cartofilor.

Cum n Romania o treime din totalul cheltuielilor in-
seamna doar produse alimentare si bauturi nealcoolice,
scumpirea acestora va duce inevitabil la o scadere a
puterii de cumparare. Efectul? Scaderea consumului
privat, principalul motor de crestere al economiei roma-
nesti. Cresterea costurilor afecteaza revenirea sperata a
consumului de dupa pandemie, arata studiul EY Future
Consumer Index. Potrivit acestuia, 52% dintre consuma-
tori spun ca majorarea costurilor le afecteaza capaci-
tatea de a achizitiona bunuri si interesant este ca nu
doar persoanele cu venituri mici (62%) sunt afectate, ci
si persoanele cu venituri medii (48%) si cele cu venituri
mari (42%).

,Avand in vedere ca se asteapta un consum mai mic din
partea consumatorilor si faptul ca ei se vor concentra
pe produse cu marje mai mici, retailerii vor actiona in
mod inevitabil pentru a-si proteja propria marja. Acest
lucru se poate traduce prin diverse initiative in functie
de nivelul de maturitate si de strategia fiecarui jucator,
de la masuri de reducere a costurilor in lantul lor de
aprovizionare si de reducere a stocurilor, pana la masuri
mai drastice, cum ar fi optimizarea prezentei lor fizice si
cresterea suplimentara a pretului final pentru consu-
matori”, explica Cristian Carstoiu, Partener Consultanta
EY Romania. Se adauga aici si presiunea venita dinspre
cursul de schimb pentru ca Romania importa masiv bu-
nuri de larg consum. In ianuarie, companiile din Romania
au importat alimente si animale vii in valoare de 676,8
milioane de euro, in crestere cu 18,6% fata de aceeasi
luna a anului trecut. Potrivit datelor INS, la inceputul
acestui an, importurile din aceasta categorie reprezen-
tau 7,6% din totalul marfurilor cumparate de Romania
de pe pietele externe. In ceea ce priveste cursul de
schimb euro - leu, analistii Asociatiei CFA Romania
anticipeaza o depreciere a leului in urmatoarele 12 luni
(comparativ cu valoarea actuald), nefiind inregistrata
nici macar o opinie de apreciere. Astfel, valoarea medie
a anticipatiilor pentru orizontul de 6 luni este de 5,0240
lei pentru un euro, in timp ce pentru orizontul de 12

luni valoarea medie a cursului anticipat este 5,1029 lei
pentru un euro, arata datele CFA. ,Pe fondul razboiului
declansat de Rusia in Ucraina, indicatorul de incredere

Previziunile analistilor in ceea ce priveste cei mai importanti

indicatori macroeconomici

Actual Anticipatii*
Evolutia PIB (real) 5,9% 3,5%
Deficit Bugetar 6,7% 6,2%
Curs EUR/RON 49483 5,1029
ROBOR 3M 457% 4,69%
Randament 5Y RON 6,04% 571%
Randament 10Y RON 6,33% 6,25%

*Sursa: Sondaj Asociatia CFA Romania, final de an, 2022 (PIB, deficit
bugetar), orizont de 12 luni (restul indicatorilor)
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macroeconomica al Asociatiei CFA Romania a inregistrat
in luna februarie o scadere semnificativa. De asemenea,
si anticipatiile de crestere economica s-au redus cu
aproape un punct procentual fata de exercitiul anterior”,
explica Adrian Codirlasu, Vicepresedintele Asociatiei

CFA Romania. Concret, analistii CFA estimeaza o crestere
economica de doar 3,5% pentru acest an si un deficit
bugetar de 6,2% din PIB. lar in ceea ce priveste inflatia,
estimarile analistilor sunt ca, pentru orizontul de 12 luni,
aceasta va ajunge la 7,28%, cea mai mare valoare din ul-
timul deceniu. Tn acest moment, nu este exclus riscul de
a avea una dintre combinatiile nedorite in orice econo-
mie: stagflatia, adica stagnare economica si inflatie.

Economiile europene, cele mai expuse la risc

,Conflictul Rusia-Ucraina a declansat tensiuni pe pietele
financiare si a crescut drastic incertitudinea cu privire
la redresarea economiei globale. Mai mult, preturile mai
mari ale marfurilor intensifica amenintarea unei inflatii
ridicate si de lunga durata, care creste riscurile de stag-
flatie si tulburari sociale”, sustin analistii Coface.
Economiile europene sunt cele mai expuse riscului, iar
Coface estima la inceputul lunii martie o inflatie supli-
mentara de cel putin 1,5 puncte procentuale in 2022,

in timp ce cresterea PIB ar putea fi redusa cu 1 punct
procentual. ,impreuna cu o reducere completa a aprovi-
zionarii cu gaze naturale rusesti, aceasta ar putea costa
cel putin 4 puncte din PIB, conducand astfel cresterea PIB
la nivelul Uniunii Europene aproape de zero - si posibil
in teritoriu negativ —Tn 2022.” Ucraina este un producator
cheie de porumb (al saselea ca marime), grau (al sapte-
lea), floarea-soarelui (primul) si se numara printre primii
zece producatori de sfecla de zahar, orz, soia si rapita.
Coface subliniaza faptul ca, desi preturile ridicate ale
marfurilor au fost unele dintre riscurile deja identificate
ca fiind potential perturbatoare pentru redresare, escala-
darea conflictului creste probabilitatea ca preturile mar-
furilor sa ramana mai ridicate pentru mult mai mult timp.
Tn plus, actualul conflict intensifica amenintarea unei
inflatii ridicate si de lunga durata, crescand astfel riscuri-
le de stagflatie si tulburari sociale atat in tarile avansate,
cat siin cele emergente. ,Companiile aeriene si maritime
de transport de marfa vor avea, de asemenea, de suferit
din cauza preturilor mai mari ale combustibilului, compa-
niile aeriene fiind cele mai expuse acestui risc. in primul
rand, combustibilul reprezinta aproximativ o treime din
costurile lor totale. Tn al doilea rand, tarile europene, SUA
si Canada au interzis accesul companiilor aeriene rusesti
pe teritoriile lor si, la randul sau, Rusia a interzis avioa-
nele europene si canadiene in spatiul sau aerian. Aceasta
inseamna costuri mai mari, deoarece companiile aeriene
trebuie sa opteze pentru rute mai lungi. Dar, in cele din
urma, aceste companii nu pot sa creasca foarte mult cos-
turile, deoarece continua sa se confrunte cu venituri mai
mici din cauza impactului pandemiei”, explica reprezen-
tantii Coface. g






Pe ce mix pariaza Fuchs
Condimente pentru dublarea

businessului in cinci ani
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in termeni de cinci ani, Fuchs Condimente si-a propus sd genereze un
plus de 25 de milioane de euro la cifra de afaceri anuala, ceea ce
inseamna ca vorbim practic despre dublarea cifrei de afaceri. Este un
target ambitios, insa strategia este foarte clara. ,Cresterea de bazd va
veni din extinderea productiei de mdrci private, atat pentru jucatorii
prezenti pe piata locald, cat si la nivel international, dar si dintr-o lupta
concurentiala mai intensa”, spune Uwe-Jens Karl, Director General al
companiei. De Alina Dragomir.



Sunt cel putin patru ani de cand afacerile
Fuchs sunt pe un trend ascendent. Se
incadreaza si 2021 in linia anilor

de crestere?

Pentru Fuchs Condimente 2021 a fost cel mai bun
an de la intrarea pe piata locala. Am sarbatorit 20
de ani in Romania cu record atat la nivel de cifra de
afaceri, cat si ca profit net. Concret, vorbim despre
o cifra de afaceri de peste 150 de milioane de lei, in
crestere cu peste 20% fata de anul precedent si un
profit de circa 12 milioane de lei. Acest rezultat a
fost realizat prin munca dedicata a unei echipe lo-
iale siinchegate. Am venit cu produse noi in piata,
am semnat noi contracte de colaborare si ne-am
orientat catre piete unde am vazut oportunitate. In
plus, un pilon important al cresterii a fost repre-
zentat de zona de private label, atat pe plan local,
cat si la nivel european.

Cat de important este segmentul de private
label? Cresterea acestei zone este un
obiectiv pentru perioada urmatoare?

Marca proprie este importanta pentru Fuchs
Condimente, acest segment genereaza 20% din to-
tal vanzari, ceea ce este mai mult decat ponderea
marcilor proprii in total piata de condimente, pe
care noi o estimam la 16%. Vorbim despre o evo-
lutie brusca, insa trebuie sa recunosc ca in private
label pierderile pot veni la fel de rapid. Noi venim
din zona de brand si ne mandrim cu pozitia de lider
in categorie cu brandul Cosmin. Aceasta este si va
ramane identitatea noastra, insa am inteles ca in
categoria de condimente partea aceasta de
branded business este asezata si competitiva. In
plus, exista un trend puternic de orientare catre
produsele marca proprie cand vorbim despre con-
dimente si verdeturi mono.

Ce s-a intamplat cu piata de condimente

in ultima perioada si ce alte schimbari
notabile ati remarcat la nivel de
comportament de cumparare in categorie?
Piata aceasta nu produce schimbari spectaculoase
pentru ca este asezata ca si portofoliu de produse
si competitori. Am asistat la intrari noi in categorie
in ultimii ani, ceea ce inseamna ca bariera de a
deveni furnizor pe piata locala de condimente nu

e foarte inalta, insa jucatorii mari sunt asa de mari
incat cu greu poti castiga jumatate de procent cota
de piata. Deci nu e greu sa te listezi, dar e greu sa
rezisti si sa inregistrezi performante bune. Ceea ce
vreau sa punctez este insa faptul ca piata continua
sa fie dominata de condimentele si verdeturile
mono. In cazul nostru am raportat cresteri pe toate
cele trei segmente - condimente mono, verdeturi si
mixuri, dar nu a avut loc nicio schimbare majora in
structura acestora. Consumatorii prefera produsele
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mono si noi realizam peste 50% din business cu
aceste produse. lar in topul vanzarilor se pozitio-
neaza, de departe, piperul negru. Acest lucru este

0 provocare strategica pentru ca diferenta o faci
prin mixuri. Topul celor mai vandute 10 produse din
portofoliul nostru include noua produse mono si un
singur mix.

Si pentru ca pe partea de produse mono se face
trecerea de la brand la private label este nevoie de
o schimbare de strategie. Si noi ne focusam pe doua
directii: cresterea vanzarilor in zona de productie de
marci proprii si dezvoltarea segmentului de mixuri
si a produselor cu valoare adaugata.

Cum puteti genera totusi o crestere
semnificativa pe segmentul de mixuri si

cum arata planurile pe acest segment

de business?

Consumatorul de condimente e traditionalist si,
pentru a genera o schimbare, este important sa
gaseasca un "reason why”. Din cele 500 de produse
pe care le avem in portofoliu, undeva la 30% sunt
mixuri. Tnsa numarul lor este, teoretic, infinit. Si
daca ne uitam la trendurile de viitor, unul dintre ele
este individualizarea. Sunt tot mai multe lucruri pe
care le putem configura si personaliza, mai putin
condimentele. Astfel, acum doi ani am inceput sa lu-
cram la un concept de configurare a mixului de con-
dimente si suntem la un pas de lansarea proiectului.

Imi puteti oferi mai multe detalii? Cand vor
putea comanda consumatorii primele mixuri
personalizate?

Concret, am dezvoltat o aplicatie unde consumatorii
isi pot crea propriile mixuri de condimente. Avem
cinci macro categorii de mixuri = body confort,
classic inspiration, custom, taste harmony, dish
seasoning — care sunt segmentate la randul lor pe
nevoi si care pot fi personalizate. Pentru livrare
vom avea optiunea de mixare in fabrica si trimiterea
produsului la domiciliu si a doua varianta, unde este
adevarata inovatie, am dezvoltat un in-store POS
unde vom face mixuri. Practic, aceste aparate vor fi
pozitionate in lanturile de retail si consumatorii isi
vor putea produce mixurile Tn magazin. Am ales cele
mai importante 28 de condimente si opt verdeturi.
Produsele vor fi macinate pe loc si ambalate in fata
clientului, intr-un ambalaj sustenabil.

Tn acest moment lucram la seria preliminarg, care
este un pas intermediar intre prototip si o serie
omologata. Primul aparat va fi instalat in fabrica
pentru testare Tn mai-iunie. Atunci consumatorii

vor putea folosi aplicatia pe cele doua shop-uri

ale Fuchs Condimente unde va fi integrat acelasi
configurator. Pasul urmator va fi listarea in-store
POS-ului, Insa lansarea intr-un hypermarket sau un
magazin cash&carry nu va fi posibila inainte de 2024.

150
mil. lei

cifra de afaceri
n 2021

15 mil.
euro

valoarea investitiei
in extinderea
fabricii din Curtea
de Arges

aprox.
60%

cota brandului
Cosmin in total
vanzari
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Vorbim despre un proiect exclusiv pentru piata
locala si care sunt cele mai mari provocari pe
care le vedeti la nivel de roll-out?

Proiectul va fi testat si in alte piete unde avem capaci-
tati de productie si ma refer la Franta, Marea Britanie si
Germania. Insa primul aparat va fi instalat in Romania
pentru ca de aici a pornit ideea. Am investit 1,5 milioane
de euro in dezvoltarea acestui concept si investitiile vor
continua si in viitor pentru ca noi vom suporta investi-
tia pentru fiecare POS. Vorbim despre un aparat gandit
pentru magazinul viitorului. Suntem constienti ca exista
o provocare din perspectiva spatiului pe care POS-ulilva
ocupa, insa un retailer care va amplasa aparatul in maga-
zin se va pozitiona diferit in piata si va avea un punct forte.

Ce v-ati setat ca nivel de asteptari? Ce rezultate
ar trebui sa genereze aceasta inovatie?

Este 0 zona neatinsa inca de alti jucatori, astfel ca vor-
bim in primul rand despre unicitate in piata. Pe viitor ne
vom gandi si la bani, insa nu reprezinta o directie stra-
tegica in aceasta faza. Prioritatea este sa definitivam

O tema pentru viitor este

sa aducem plus valoare in
piata prin produsele noastre,
indiferent ca vorbim despre
ambalaje noi sau despre
condimente noi.

conceptul, sa gasim acceptul retailerilor si sa demon-
stram ca este un proiect fiabil, care poate functiona pe
termen lung si poate sa creeze un beneficiu substantial
pentru toti cei implicati. E un proiect inovator care mer-
ge paralel cu businessul de baza.

Ce alte investitii pregatiti pentru perioada
urmatoare?

Am crescut puternic in ultimii 3-4 ani si am atins limitele
fabricii. Productia este incarcata 100%, depozitele sunt
pline si spatiul a devenit foarte mic. Am primitin luna
februarie aprobarea de la Consiliul de Supraveghere
pentru a incepe o investitie de 15 milioane de euro pen-
tru a extinde fabrica din Romania. Capacitatea va creste
cu 60-70% si suprafata cu 110%. Dar dincolo de capaci-
tati noi, vom aduce si capabilitati noi. Vrem sa relocam
zona de mixuri pe plan local. Spre exemplu, la un calcul
simplu, anual, Tn aceste mixuri transportam in Romania
18 tiruri cu sare. Un alt aspect este legat de flexibilitate.
Vrem sa fim mai responsive si sa putem fi si mai opera-
tivi, si mai flexibili vizavi de cerintele clientilor, dar si ale
pietei. Odata cu aceasta investitie, devenim mai compe-
tenti in producerea condimentelor pentru ca acum doar
ambalam, dar in viitor vom adauga si componenta de
mixare a condimentelor in Romania.
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Cum se va traduce aceasta investitie din
perspectiva evolutiei cifrei de afaceri?

Pentru a porni aceasta investitie, ne-am propus ca

in termen de cinci ani sa generam un plus de 25 de
milioane de euro la cifra anuala. Ceea ce inseamna ca
vorbim despre dublarea cifrei de afaceri. Este un target
ambitios, insa avem o strategie foarte clara. Cresterea
de baza va veni din extinderea productiei de marci
private, atat pentru jucatorii prezenti pe piata locala,
cat si la nivel international, dar si dintr-o lupta con-
curentiala mai intensa. Trebuie sa fim gata sa crestem
cota de piata.

Dincolo de private label, de unde vin cele mai
mari oportunitati de crestere pe termen mediu?
Brandul nostru de ,paine si unt”, cel mai important
brand din portofoliul Fuchs Condimente este Cosmin,
care genereaza in jur de 60% din vanzari, urmat de
Fuchs cu 20-25%, produsele din categoria de baze pen-
tru mancaruri Mirodenia si gama pentru gratar V6BBQ.
Majoritatea sunt produse ambalate in plic. O tema
pentru viitor este sa aducem plus valoare in piata prin
produsele noastre, indiferent ca vorbim despre amba-
laje noi sau despre condimente noi. Spre exemplu, in
ultima perioada ne-am concentrat lansarile pe zona de
condimene si mixuri mai exotice sub brandul Cosmin,
cum ar fi curry, curcuma, cuisoare sau chimion.

n plus, ne pregatim sa includem o categorie de fine
food n portofoliul nostru, iar din trimestrul al treilea
vrem sa avem primele actiuni in-store. Vorbim practic
despre trei branduri noi - Kattus (produse din bucata-
ria mediteraneana), Bamboo Garden (produse asiati-
ce) si Fuego (produse Tex Mex). Consideram ca raftul
acesta are mult potential de crestere si ne dorim sa
transpunem excelenta raftului de condimente in cate-
goria fine food.

Pentru ca ati adus in discutie Grupul Fuchs,
unde se pozitioneaza Romania ca importanta in
total business?

Generam undeva la 5-6% din cifra grupului, insa
Romania are un potential enorm, care vine si din pozitia
noastra geografica, aria noastra de influenta fiind
Europa de SE. 2022 a avut un start nefavorabil si con-
flictul militar din Ucraina introduce o mare parte de in-
certitudine, nu doar in Romania, ci si la nivel european.
Ucraina este un furnizor important de produse agricole
si produse preliminare pentru producerea ambalajelor
si daca vorbim despre un conflict pe termen mai lung,
acest lucru va agrava situatia oricum incordata la nivel
de logistica si supply chain din ultimii doi ani.

Dupa ce in 2021 am marcat 20 de ani de prezenta pe
piata din Romania cu rezultate bune pentru businessul
local, anul acesta Grupul Fuchs sarbatoreste 70 de ani
de lainfiintarea sa la Dissen in Germania si noi rama-
nem optimisti ca acesta ne va aduce oportunitati

de dezvoltare. g
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Magazinul lunii

Conceptul care isi propune sa refaca
legatura dintre rural si urban

Ultimii doi ani au adus in atentia consumatorilor romani produsele locale si avansul
comertului online a facut ca accesul la acestea sa fie tot mai simplu. Pe aceasta nisa
si-a facut loc si Unirea Gospodarilor, Cooperativa Agricola care si-a dezvoltat conceptul
pornind de la principiul ,from farm to fork”, dezvoltand o retea de magazine proprii,
cat si o platforma online. Consumatorii au acces la peste 200 de produse, de la legume
si fructe la produse de carmangerie, care ajung la ei in cel mult o zi, trasabilitatea si
transparenta lantului de aprovizionare fiind ,incluse” in comanda. De Simona Popa.

eschiderea romanilor catre comenzile onli-
ne, sustinuta puternic de contextul pande-
mic, a reprezentat o oportunitate excelenta
pentru refacerea legaturii dintre mediul
rural si cel urban. Acesta este conceptul
care a stat la baza businessului Unirea Gospodarilor,
magazin online in spatele caruia sta un intreg lant bazat
pe conceptul ,from farm to fork”. Mai exact, niciunul din-
tre produsele vandute sub brandul Unirea Gospodarilor
nu ar exista fara gospodariile taranesti integrate in
Cooperativa Agricola Unirea Gospodarilor. ,Am pornit
afacerea in 2013 din gospodaria proprie cu activitati de
crestere de gaini ouatoare, sortat si ambalat oua, crescut
vaci pentru lapte, cat si activitati de prelucrare a lap-
telui”, spune Dan Ivascu, Presedintele cooperativei pe
care a infiintat-o in 2019. Rezultatele bune l-au ajutat sa
atraga si alti fermieri alaturi de el. Munca acestora este
reprezentata la raft prin mai bine de 200 de SKU, de la
legume, fructe, lactate, pui, oua, produse de carmangerie
sau produse din camara, cum ar fi bors, miere, paste,
bulion, dulceata, zacusca, ulei presat la rece ori miez de
nuca. In acest moment, pe langa platforma online, Unirea
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Gospodarilor are trei magazine proprii in Buzau, unul in
Bucuresti, siin acelasi timp livreaza catre 14 bacanii par-
tenere din Focsani, Bacau, lasi, Bucuresti si Constanta.
,Mizam foarte mult pe propria platforma online pentru
ca sunt de parere ca aceasta este o cale sigura spre
promovarea produselor locale si spre refacerea lantului
scurt de aprovizionare”, spune antreprenorul.

Livrarile se fac in regie proprie si exista o echipa dedica-
ta la depozitul din Capitala care preia cererile din online,
iar masinile frigorifice le distribuie cel tarziu a doua zi. Pe
langa produsele de carmangerie si cele care au nevoie de
timp de maturare, toate produsele Unirea Gospodarilor
sunt proaspete. Puii, spre exemplu, sunt sacrificati cu o zi
inaintea livrarii, iar laptele este din ziua anterioara.
,Ne-am gandit de ce are nevoie gospodina aproape in
fiecare zi si toate produsele noastre se vand la fel de
bine pentru ca sunt toate produse de baza”, explica Dan
Ivascu. Prin urmare, carnea de pui se vinde foarte bine,
produsele lactate si branzeturile, ouale, borsul, legumele
si fructele, atat in stare proaspata, cat si procesata, sunt,
de asemenea, pe lista celor mai cautate produse din
portofoliul Unirea Gospodarilor. ,Nu cred ca exista cine-
va care nu si-ar dori sa aiba un furnizor din mediul rural
care sali aduca constant produsele de care are nevoie.
Ne dorim sa refacem legaturile dintre rural si urban, dar
trebuie sa fie legaturile corecte. Noi va aprovizionam pe
dumneavoastra la oras cu produsele pe care le avem in
portofoliu, si dumneavoastra comandati constant acele
produse de la noi, sa avem o comunicare permanenta,
sa stim exact de ce ati avea nevoie, ca si noi sa ne facem
planul de productie in asa fel incat sa avem costuri bune
la vanzare”, puncteaza presedintele cooperativei. In
acest momentinsa, aceste legaturi despre care vorbeste
Dan Ivascu nu pot fi stabilite astfel incat sa existe aceas-
ta siguranta atat pentru client, cat si pentru producatori
pentru a sti cum sa calibreze productia si capacitatea de
procesare. Asta pentru cd, desi cerere exista, aceasta nu
este constanta. Spre exemplu, in plina stare de urgen-

ta, vanzarile Unirea Gospodarilor au crescut de trei ori.
Ulterior, cererea s-a relaxat, iar clientii revin ,in valuri”.






,Consumatorii nu sunt constanti. Comanda azi, avem
feedback foarte bun, dar nu revin constant. lar noi avem
nevoie de constanta pentru a pastra preturile bune. Desi
vindem destul de bine, ne dorim sa dezvoltam conceptul
si prioritatea noastra acum este sa aducem cat mai multe
gospodarii in forma asociativa, sa mergem in fiecare judet
cu acest model de buna practica pentru a reface lantul
scurt de aprovizionare”, explica Dan Ivascu.

Saptamanal, Unirea Gospodarilor livreaza catre punctele
de vanzare in jur de 1.000 - 1.500 de kilograme in cazul
produselor din carne, la fel in cazul lactatelor si branze-
turilor. Daca vorbim despre un cost mediu pe comanda,
suma se ridica la 200 - 250 de lei.

Planuri de viitor
Tn 2020, businessul a inregistrat rulaje de 1,6 milioane de

lei, iar in 2021 cifra de afaceri a urcat la patru milioa-
ne de lei. Cat despre acest an, fondatorul cooperativei
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Magazinul lunii

estimeaza ca va inregistra acelasi ritm de crestere.

,Ne dorim sa ne extindem si in alte judete, poate reusim
sa deschidem magazine noi, in acest moment cautam
finantare. Noi avem proiectele, avem magazine tip con-
tainer pe care vrem sa le instalam in parcarile marilor
retele de magazine. Pentru acest lucru avem nevoie de
finantare pentru ca un astfel de magazin costa 20.000
de euro. Dar, daca maine am pune acest tip de magazin
in parcarea unui mare retailer, amortizam foarte repede
investitia”, explica fondatorul. Odata deschis magazinul,
planul cooperativei este sa refaca local lantul scurt de
aprovizionare, indiferent despre ce judet este vorba.
,concret, primul pas este amplasarea magazinului in
parcarea retailerului cu profil alimentar. il aprovizionam
in prima faza de la Buzau si apoi incepem dezvoltarea
cooperativei pe celelalte componente: productie de ma-
terie prima si procesare. Si, intr-un orizont de 5-6 luni,
vom trece cu aprovizionarea magazinului si a platformei
online, pentru ca magazinul va avea depozit frigorific

si spatiu special pentru pregatit comenzile cu livrare la
domiciliu, pe lantul scurt din judetul respectiv”, spune
Dan Ivascu. Pana la dezvoltarea acestor noi magazine,
operatiunile din Buzau vor fi duse la nivelul urmator,
ceea ce presupune trecerea de la centre de prelucrare
la fabrici de prelucrare. Capacitatea de productie va
ramane una mica pentru ca nu isi doresc sa renunte la
calitatea de ,produs traditional”. Pana la finalul acestui
an, aceste mici fabrici construite la nivelul judetului
Buzau vor fi gata. Planurile sunt ambitioase, insa totul
depinde de sursa de finantare si de extinderea bazei

de clienti. Nu in ultimul rand, asociatia a adaugat si o
componenta educationala activitatii. ,Avem o proble-
ma Tn atragerea tinerilor in genul acesta de activitati.
Majoritatea nu sunt informati, nu stiu ce inseamna o
astfel de activitate Tn gospodaria taraneasca. Asa ca

am decis ca una dintre gospodarii, cea din Mihailesti, sa
fie transformata intr-o gospodarie agro-pedagogica. Ne
adresam atat gospodarilor, sa vina sa vada cum arata
un model de business, dar si copiilor astfel incat acestia
sa ia contact cu toate aceste activitati. Pe de o parte,
vrem sa ii obisnuim cu aceste activitati, sa vada cum
apar aceste produse pe rafturile magazinelor de unde
parintii fac cumparaturi, pe de alta parte, ii ajutam sa
indrageasca aceste activitati si poate in viitor se vor in-
toarce in gospodariile bunicilor, ale parintilor sa lucreze
terenul”, spera Dan lvascu.

Unirea Gospodarilor pune mare pret pe gospodaria tara-
neasca ca furnizoare de materie prima pentru ca, este de
parere fondatorul, criza alimentara care deja se manifes-
ta, vine tocmai pe acest fond de lipsa de materie prima.
,In Roméania, avem marele avantaj ca exista patru mili-
oane de gospodarii taranesti care in acest moment nu
sunt puse la treaba. Daca am reusi in urmatorii doi - trei
ani sa punem un milion de gospodarii taranesti la treaba
in forma asociativa, Romania ar fi salvata din aceasta
criza pentru ca vorbim de lantul scurt de aprovizionare”,
explica Dan Ivascu, presedintele cooperativei. g






Codrul Boieresc, bacania unde
traditionalul este ca acasa

A gandi un concept inedit a
devenit o cerinta obligatorie pe
piata bacaniilor, iar Codrul
Boieresc, afacere lansata Tn urma
cu trei ani, si-a completat lantul
valoric printr-o retea de
magazine care vor sa recreeze
senzatia de ,acasa la bunici”. Cea
mai noua veriga este bacania
deschisa in luna februarie intr-un
centru comercial din Bucuresti, in
urma unei investitii de 50.000 de
euro. De Alina Stan.
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osmin Savin este artizanul
din spatele proiectului
Codrul Boieresc, o afa-
cere care a luat nastere
in urma cu trei ani, la
Roznov, langa Piatra Neamt. Vorbim
de un sistem integrat, care pornes-
te de la producerea materiei prime
pana la procesarea si comercializarea
produsului finit. Cu o valoare totala
de un milion de euro, investitie susti-
nuta in proportie de 50% de Agentia
pentru Finantarea Investitiilor Rurale,
Codrul Boieresc are sub umbrela sa
o retea de cinci magazine, localizate
in Roznov, Piatra Neamt, Focsani si
Bucuresti.
,Ne-am gandit la un concept de baca-
nie autentic romaneasca, un loc unde
sa ai senzatia ca te-ai intors acasa la
bunici. Am ales designul si materialele
cu mare grija. Spre exemplu, lemnul
este din fanariile batranilor de la sat,
[-am reconditionat si l-am pus in valoa-
re”, explica antreprenorul.
Acelasi spatiu traditional a fost recreat
siin cazul bacaniei Codrul Boieresc

din centrul comercial Park Lake, din
Bucuresti, in urma unei investitii de
50.000 de euro, pe care proprietarul
estimeaza ca o va amortiza in urmato-
rii doi ani. In cei aproximativ 90 de me-
tri patrati de vanzare clientii pot regasi
peste 500 de produse, dispuse pe raf-
turi si in vitrina bacaniei, fiind asistati
in alegere de catre patru angajati.

Sub umbrela traditionalului

,Modalitatea de preparare a produ-
selor este «ca pe vremea bunicilor»,
acesta este si motivul pentru care
am ales ca unele produse sa contina
sintagma «de altadata». Capacitatea
noastra de procesare nu este una
foarte mare, media fiind de o tona
pe zi. Consideram ca toata gama de
produse este una premium, nu facem
rabat la calitate. Tinem foarte mult
ca produsele noastre sa fie naturale,
fara E-uri, arome artificiale, conser-
vanti artificiali sau nitriti. Prin urmare
folosim carne de calitate superioara.
In felul acesta riscul cel mai mare



este termenul de valabilitate mic al
preparatelor”, spune Cosmin Savin.
Sortimentatia este asigurata de
peste 30 de producatori, care provin
in special din zona Moldovei, la care
se adauga produse realizate de pro-
prietarii afacerii - preparate traditi-
onale (carnati, toba etc.), preparate
crud-uscate (sapte sortimente de
salam, prosciuto crudo, specialitati
realizate dupa retete autentice si
maturate intr-un sistem frigorific
special), preparate din carne de
vanat, carne proaspata si piese de
vita maturate.

,Pe partea de produse de bacanie -
conserve, dulceturi, fainoase, miere
de albine, bauturi racoritoare si alco-
olice — alegem sa lucram cu produca-
tori locali, afaceri mici de familie, care
produc in cantitati mici si de calitate
ridicata. Pentru ca vorbim de produse
naturale, costul de productie sau de
achizitie este destul de ridicat, acesta
fiind motivul pentru care adaosul
nostru comercial nu este unul foarte
mare”, precizeaza antreprenorul.

Bacanie in mall, un pariu
castigator

Deschisa in luna februarie a acestui
an, bacania Codrul Boieresc din Park
Lake reuseste in prezent sa atraga in
timpul saptamanii aproximativ 100
de clienti pe zi, in timp ce in weekend
numarul acesta se dubleaza. in ceea
ce priveste valoarea medie a bonului,
aceasta se opreste la 30-40 de lei.
,Avem bonuri mici si multe, situa-

tie diferita de cea din bacaniile din
Focsani si Piatra Neamt unde valoa-
rea bonului creste pana la 100 de lei,
dar numarul clientilor este considera-
bil mai mic”, puncteaza Cosmin Savin.
Daca ar fi sa schiteze un profil al
consumatorului, acesta sustine ca

cei care trec pragul bacaniilor Codrul
Boieresc sunt clienti care cauta
produse de calitate la pretul co-

rect. ,Acestia prefera sa reduca din
cantitatea consumata si sa opteze
pentru valoare, solicitand-o ori de
cate ori vor considera ca increderea
le-a fost inselata. Pe piata de consum
din Romania se observa un interes in
crestere pentru produsele alimentare

de calitate superioara, diferite de
oferta marilor lanturi de magazine.
Observ ca perioada dificila din ultimii
doi ani l-a apropiat pe consumatorul
roman de producatorii autohtoni.
Asta facem si noi, toate produsele de
la raft sau vitrina sunt de la produca-
tori locali, iar clientul apreciaza acest
lucru”, completeaza Cosmin Savin.

Stradal versus mall

Pe de alta parte, alegerea unei locatii
intr-un centru comercial este, in opi-
nia antreprenorului, o decizie strate-
gica buna, in conditiile in care o astfel
de bacanie atrage un flux mai mare

de clienti. In prezent, bacaniile din
Bucuresti - Pipera si Dristor - functi-
oneaza in centre comerciale, in timp
ce locatiile din Focsani si Piatra Neamt
sunt stradale. ,Pe noi ne-a ajutat
foarte mult aceasta ultima deschidere,
bacania din Park Lake avand un im-
pact bun. Pentru urmatoarele inaugu-
rari vom incerca insa sa gasim locatii
stradale, intrucat, la inceputul afacerii,
am achizitionat niste containere pe
care putem sa le amenajam dupa
conceptul Codrul Boieresc si pe care
nu le-am folosit inca, reprezentand o
investitie considerabila pe care nu am
fructificat-o. Insa, daca vom gasi spatii
bune, vom merge si spre centrele co-
merciale”, explica antreprenorul.
Pentru acest an, planurile vizeaza
deschiderea a trei noi magazine in
lasi, Bacau si Bucuresti, la care se
adauga o atentie mai mare pentru
componenta de online a businessului.

Magazin specializat

,Avem un magazin online inca de la
infiintarea afacerii, In urma cu trei
ani, care genereaza vanzari in cres-
tere pe fondul dezvoltarii tot mai
accelerate a online-ului. Vanzarile

au crescut Tn ultimii doi ani, valoarea
medie a cosului fiind net superioara
fata de offline. Tn medie, un client
cheltuie in jur de 200 de lei la o co-
manda online, cele mai multe cereri
venind din orase precum Bucuresti,
Constanta sau zona Ardealului. Chiar
daca nu avem toate produsele lista-
te si in magazinul online, clar este o
componenta de pastrat si de investit
din ce in ce mai mult. La nivel gene-
ral, recomand acest tip de afacere
oricui doreste sa investeasca, insa
sa aiba in vedere faptul ca se vor
lovi de o concurenta foarte mare si
neloiala. Dar cu rabdare, seriozitate
si respect fata de consumatorul final
reusita va fi de partea lor”, conchide
Cosmin Savin. g
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Customer journey, element
esential pentru experienta

consumatorului

Chiar daca sectorul e-commerce creste cu o viteza uluitoare, retailerii activi pe aceasta
zona - fie exclusiv, fie ca parte a strategiei omnicanal - se lupta pentru un numar inca limi-
tat de consumatori. in aceste conditii, devine esentiala trasarea unei calatorii care s ofere
shopperului atat informatii despre brand, cat si o ruta catre produsele cautate, asigurand
in acelasi timp puncte de contact in momente bine alese. De Bogdan Angheluta.

My, n vreme ce customer journey se referd la tot
parcursul consumatorului, inca de cand a in-
trat pentru prima data in contact cu brandul si
pana dupa achizitie, prin serviciile post-vanzare,
punctele de contact vizeaza fiecare moment in
care acel consumator interactioneaza direct cu brandul.
Acestea sunt mai evidente in cazul unui retailer care isi
comercializeaza produsele pe propriul site, dar situatia
este diferita in cazul platformelor de tip marketplace.
Indiferent de situatie, capacitatea de a atrage si de a
pastra clientii provine dintr-o intelegere clara a calatori-
ei. Aceasta va aduce mai multe informatii despre clienti,
precum si despre ce se afla in spatele deciziilor lor de
cumparare. Un business de tip e-commerce va avea
oricum o sansa mai buna de a arata fiecarui consumator
lucrul potrivit la momentul potrivit, maximizand sansele
unei achizitii.
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Este important de spus ca in ziua de azi oferirea cat mai
multor informatii despre un brand va ajuta la crearea
unei relatii de incredere intre acesta si consumator.
Shopperii apreciaza transparenta marcii, iar acest

lucru nu a fost niciodata atat de evident. Acestia vor sa
vada marcile vorbind despre furnizori, despre originea
materiilor prime sau despre cum Tsi trateaza angajatii.
Consumatorii Gen Z - care cresc rapid ca numar de cum-
paratori — apreciaza transparenta unui brand si doresc
sa vada mai mult de la marcile de la care cumpara. A
avea continut care vorbeste despre aceste lucruri este o
modalitate excelenta de a oferi consumatorilor incre-
dere in compania de la care cumpara. Aceste informatii
pot fi oferite de-a lungul calatoriei prin diverse puncte
de contact atent alese, astfel incat consumatorul sa
primeasca informatiile “in doze mici”, fara a-i fi distrasa
atentia de la misiunea de shopping.






Pasii catre o calatorie reusita

Fiecare calatorie de succes a clientilor din retail incepe
cu o intelegere profunda a clientului si a nevoilor aces-
tuia. Un prim pas este aflarea trendurilor de cumparare
pe diferite canale pe care marca este prezenta. Care
sunt ratele de conversie ale unui anumit anunt platit pe
retelele sociale fata de paginile cu trafic organic cres-
cut? Cunoasterea acestor detalii poate duce la reduce-
rea costurilor, evitand investitiile in canale care nu au
fost profitabile. Urmeaza alt set de date: Cate produse
cumpard odatd? in ce moment al zilei au loc cele mai
multe achizitii? Fiecare informatie despre tendintele de
cumparare poate oferi mai multe date despre cum inter-
actioneaza clientii cu produsele din oferta.

Un al doilea pas este analiza cronologiei de achizitie:
pentru a asista clientii pe parcursul calatoriei lor, este
important sa se cunoasca produsul de baza cautat si
calendarul de achizitie al acestuia. Cronologia achizitiei
determina cat timp trebuie alocat pentru a se planifica
customer journey-ul.

Urmeaza, firesc, trasarea efectiva a calatoriei, iar aici
miza a fost ridicata cand vine vorba de experienta
clientilor, retailerii de succes fiind cei care 7i pot pune
pe acestia in centrul a tot ceea ce fac. Trecerea catre
cumparaturile online i-a facut pe consumatori sa solicite
aceeasi calitate a experientelor personalizate pe care
le obtin de la companii precum Spotify, Amazon sau
Netflix. lar asta inseamna ca acele companii care nu
acorda prioritate crearii si furnizarii de experiente per-
sonalizate risca sa ramana in urma. Cand personalizarea
este bine implementatd, nu numai ca se va castiga un
avantaj competitiv, ci se va si spori loialitatea clientilor.
De fapt, cercetarile recente arata ca 80% dintre consu-
matori au sanse mai mari sa cumpere de la un brand
care ofera experiente personalizate. Prin urmare, este
vital sa acorde atentie la crearea unor experiente care
sunt dificil de imitat de concurenti.
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Customer journey, parte a strategiei omnicanal

Conceptul de customer journey apare din ce in ce mai
mult in initiativele de tip omnicanal pentru a se asigu-
ra ca experienta clientilor este consecventa pe toate
canalele. Planificarea acestor calatorii este extrem de
importanta pentru departamentele de marketing si,
implicit, pentru experienta clientilor. Marketingul mo-
dern este agil, iar testarea se face pe cicluri mai scurte,
cu feedback imediat. Mesajele directionate sunt livrate
clientilor pe baza istoricului datelor lor personale si prin
modul lor de comunicare preferat. Cu toate acestea,
provocarea cu care se confrunta retailerii este modul in
care pot implementa aceste date si informatiile de pe
hartile clientilor, pe masura ce incearca sa anticipeze
nevoile viitoare ale consumatorilor. Pentru a face fata
acestei provocari, implementarea trebuie testata temei-
nic. Cele mai bune modalitati de a face acest lucru este
prin sondaje, care pot furniza datele necesare pentru a
identifica problemele si pentru a intelege intreaga harta
a calatoriei pe masura ce clientul o experimenteaza.

lar una dintre problemele des intalnite pe zona de
e-commerce se refera la asistenta. Consumatorul de
astazi petrece mai mult timp online si poate accesa

cu usurinta o varietate de optiuni atunci cand decide
care retailer se potriveste cel mai bine nevoilor lor. Un
raport din 2020 al lui Zendesk a constatat ca aproxima-
tiv 50% dintre clienti spun ca ar trece la un brand nou
dupa o experienta proasta. Pe de alta parte, 68% dintre
consumatori spun ca sunt dispusi sa plateasca mai
mult pentru produse si servicii de la un brand despre
care se stie ca ofera experiente bune pentru clienti.

Si chiar daca mai multi cumparatori online inseamna,
teoretic, mai multe comenzi si intrebari pe care echipa
de asistenta trebuie sa le gestioneze, exista o solutie
simpla la aceasta problema: cu chatboti se poate oferi
clientilor asistenta non-stop si se pot filtra solicitarile in
functie de urgenta acestora. Chatbotii pot, de aseme-
nea, sa restranga intentia unei solicitari a unui client si,
daca aceasta trebuie transmisa agentilor, acestia pot
intra in conversatie fara a fi nevoie sa puna intrebari de
precalificare. Acestea pot ajuta la imbunatatirea satis-
factiei clientilor, la construirea increderii si la cresterea
gradului de retentie. In final, din punctul de vedere al
clientilor, daca procesul de achizitie a fost simplu, usor,
antrenant si a lasat o influenta pozitiva, se poate spune
ca experienta a fost una pozitiva. Acest lucru este esen-
tial in retailul online, fiindca experienta clientilor este
unul dintre ingredientele cheie in stabilirea unei relatii
pe termen lung.

Indiferent de calatoria clientului, un lucru este sigur:
cheia succesului in e-commerce consta in oferirea unei
experiente fara cusur siin care i se ofera consuma-
torului produsele care au legatura cu interesele sale.
Punctele de contact trebuie plasate atent, astfel incat
sa ofere informatii utile si care sa duca la cresterea
increderii in brand. g
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Cum alegi platforma eCommerce
potrivita pentru afacerea ta?

Una din cele mai frecvente intrebari ale antreprenorilor care au un business fizic si vor sa
se lanseze online este ,Ce platforma eCommerce sa folosesc?”. Ca antreprenor, intotdeau-
na vrei sa faci cele mai bune alegeri in business. De aceea stai, analizezi si dedici timp ca
sa afli ,ce este mai bun”. Insa toate platformele de eCommerce au avantaje si dezavantaje.

om face o analiza a celor 3 mari categorii
de platforme si astfel vei realiza care in-
deplineste cele mai multe nevoi ale aface-
rii tale. lar la final, iti propun un exercitiu
care te va ajuta sa tragi o concluzie clara
si sa faci urmatorul pas in lansarea online. Daca vrei
sa-ti lansezi afacerea in online, atunci poti alege una din
cele 3 mari categorii de platforme: SaaS (Software as a
Service), Open Source sau Custom. Ce face fiecare si ce
avantaje si dezavantaje aduce?

1. Platforme eCommerce de tip SaaS

Software as a Service (SaaS) implicd plata unui abona-
ment lunar ca sa ai acces la platforma. Nu iti apartine,
nu o poti imbunatati si nu ai control asupra setarilor
sale. Tu primesti acces la o parte din ea, pe care o per-
sonalizezi in functie de nevoile tale, conform regulilor
si limitarilor platformei. E ca si cum te-ai muta in chirie
intr-o casa complet mobilata de catre proprietar. Poti
sa-ti pui obiectele tale personale, sa locuiesti acolo si
sa muti mobila, dar nu poti sa spargi peretii, sa zugra-
vesti sau sa schimbi mobila.

Avantajele platformelor SaaS

B Configurare si implementare rapida, lansarea putand
fi realizata in doar cateva ore;
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B Costuri reduse si previzibile;

B Nu necesita servicii de hosting;

B Actualizari permanente ale platformei - dezvoltatorii
fac constant update-uri si modificari;

B Suport clienti - daca ai o problema tehnica, echipa de
customer support te va ajuta.

Dezavantajele platformelor Saas:

B Nu ai control asupra platformei;

B Nu poti personaliza magazinul cum doresti;

B Anumite actualizari pot fi dezavantajoase pentru ma-
gazinul tau. De exemplu, pot reduce viteza de incarcare,
genereaza probleme de afisare etc.

Cele mai populare platforme SaaS in Romania sunt
Shopify, GoMag, MerchantPro, VTEX.

Exemplu: Un client are un model de business, ce consta
in import de produse cosmetice din Coreea de Sud.

Are un portofoliu de produse standard, cu specificatii
clare, cumparate la bucata de catre clienti. A ales sa
mearga cu GoMag ca sa-si seteze magazinul online, cat
mai repede si mai eficient, fara prea multe batai de cap.
Formula simpla a magazinului sau s-a potrivit cu acest
tip de platforma, fiindca portofoliul nu era complex, iar
prioritatea lui era sa vanda rapid produse standardizate.
A fost cea mai buna solutie pentru el si a lansat magazi-
nul in mai putin de o zi.

2. Platforme eCommerce de tip Open Source
Open Source inseamna ca partea de cod a acelui pro-
gram este deschisa tuturor pentru a o vedea, modifica
si imbunatati. Concret, tu iei spatiul pentru gazduire

si apoi implementezi platforma in spatiul tau, folosind
modulele de software disponibile gratuit pe internet.

Sa folosesti o platforma Open Source e ca si cum ai
cumpara schita casei de la arhitect si materialele de la
magazin. Apoi apelezi la o echipa de constructori (sau
sa construiesti tu daca te pricepi) ca s implementeze
acel plan, sa construiasca casa.

Dureaza mai mult decat sa te muti in chirie, iar planul de
constructie al firmei partenere este universal si disponi-
bil tuturor fara restrictii. De aceea trebuie sa fii atent

la securitate.

Avantajele platformelor Open Source

B Nu mai e nevoie sa platesti abonament lunar ca sa
folosesti platforma;

B Ai mai multe posibilitati de personalizare;
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B Ai control 100% asupra dezvoltarilor ulterioare

ale magazinului;

B Nu exista restrictii de acces impuse de vreun dez-
voltator. Comunitatea dezvolta constant platforma si
oricine poate vedea si modifica codul sursa.
Dezavantajele platformelor Open Source

B Necesita servicii de gazduire a platformei, iar un
hosting performant, cu viteza de incarcare si spatiu de
stocare optime poate fi costisitor;

B Necesita cunostinte de IT, nu este ceva ce poate fi
configurat in cateva minute. Si vei avea nevoie de oa-
meni care inteleg codul sursa si pot opera dezvoltarile
ulterioare si mentenanta;

W Trebuie sa fii foarte atent la securitate - codul este
disponibil tuturor, platformele sunt vulnerabile si pot fi
exploatate de catre hackeri.

Cea mai cunoscuta platforma Open Source este
WooCommerce. Aceasta se adauga ca plug-in in site-uri-
le realizate cu WordPress. Alte platforme populare sunt
Prestashop si Magento.

Exemplu: O clienta avea un site de prezentare in
WordPress, care Ti aducea multi vizitatori pe luna. A
decis sa-si extinda afacerea intr-un magazin online, prin
care vindea un portofoliu mic de produse hand-made.
Deoarece avea cunostinte de WordPress si Ti placea sa
lucreze in aceasta platforma, a ales sa-si creeze maga-
zinul online prin WooCommerce. Dupa o saptamana de
invatare si testare in WooCommerce, a terminat maga-
zinul online. L-a integrat cu modulul de plati si cu cel de
curierat rapid si i-a dat drumul.

3. Platforme eCommerce de tip Custom

Inseamna ca platforma este facuta pentru tine, perso-
nalizata pe nevoile tale. Tti apartine si o controlezi in
totalitate, nu o imparti cu altcineva si contine dezvolta-
rile relevante pentru activitatea ta.

In exemplul cu casa, a avea o platforma Custom este ca
si cum tu singur ti-ai cumpara terenul, ai face planul de
constructie, ai cumpara materialele necesare, ai mobila,
ai decora si te-ai ocupa de tot procesul de la un capat la
celalalt. Sau daca apelezi la o echipa pentru constructie,
acestia vor executa planul tau.

Avantajele platformelor Custom

B Tu controlezi 100% platforma;

B O detii integral, atat platforma, cat si

dezvoltarile acesteia;

B Poti personaliza experienta de shopping online a
clientului cu produsele tale, astfel tot procesul va fi
simplificat si profesional;

B Poti avea functionalitati avansate si poti imbunatati
constant parametrii, precum viteza de incarcare, metoda
de afisare etc.

Dezavantajele platformelor Custom

B Crearea si implementarea sunt mult mai costisitoare
si dureaza mult mai mult;

W Nu exista un dezvoltator care sa implementeze nou-
tati in platforma, adaptate la modificarile pietei.
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Genul acesta de platforma se foloseste Tn cazul aface-
rilor mari, cu multe tipuri de produse si complexitate
ridicata, cum este cea din vanzarile B2B. Luand in calcul
costurile foarte mari de implementare, trebuie sa anali-
zezi raportul costuri / beneficii si cat de necesare sunt
acestea in afacerea ta.

Exemplu: Am lucrat cu o companie care dorea sa lan-
seze vanzari online B2B. Avea nevoi specifice, precum
afisare doar preturi de lista pentru vizitatori, inainte de
logare, preturi si discounturi personalizate dupa logare,
alocarea geografica a clientilor si pe gestiuni, plata la
termen, preturi speciale pentru cumparare la bax sau la
palet, cont client cu scadentar, listare produse in format
simplificat pentru comanda rapida, blocare livrare la
depasire scadenta sau limita de credit, livrare prin cu-
rieri sau prin propria flota de distributie si precomple-
tare date firma prin integrare cu Ministerul Finantelor.
Datorita complexitatii magazinului online, dar si a
integrarii extrem de specifice cu site-ul de prezentare,
[-am sfatuit sa apeleze la o0 echipa de developeri, care
sa-i creeze magazinul online de la zero.

Niciuna dintre platformele SaaS sau Open Source nu
oferea solutii potrivite pentru nevoile acestui antrepre-
nor. lar configurarea acestora pana la punctul in care
sa functioneze optim ar fi costat la fel de mult ca o
platforma Custom.

Cum iti dai seama ce platforma eCommerce
se potriveste afacerii tale

Acestea sunt cele trei mari tipuri de platforme eCommerce,
care vin cu avantaje si dezavantaje. Ca sa-ti dai seama
concret ce platforma se potriveste afacerii tale, te sfatu-
iesc sa faci urmatorul exercitiu practic.

la o foaie de hartie sau deschide un document si scrie
care sunt avantajele si dezavantajele fiecarui tip de plat-
forma pentru afacerea ta. Nu avantajele si dezavantajele
generale prezentate mai sus, ci specific pentru
businessul tau. Poate ca nu conteaza asa mult gradul de
personalizare al magazinului online si platforma SaaS ti
se potriveste, pentru ca ai un portofoliu mic de produse.
Sau poate ca ai cunostinte in IT si poti sa implementezi
singur o platforma Open Source.

Alt lucru pe care ar trebui sa il iei in calcul: alegerea unei
platforme de eCommerce nu este o decizie permanenta.
Poti alege acum ceea ce se potriveste afacerii tale, iar
peste un timp sa-ti dai seama ca afacerea ta a evoluat

si ai nevoie de alta platforma. Poti sa migrezi magazinul
online de pe o platforma pe cealalta. Va implica nis-

te costuri de timp si de bani, dar tot e mai bine decat

sa ramai la o platforma care nu-ti ofera ce ai nevoie.

Nu trebuie sa alegi acum varianta ideala de platforma
eCommerce - o decizie imperfecta luata acum este mai
buna decat o decizie perfecta luata peste 3 ani. g

Articol scris de Cosmin Costea, fondatorul comunitatii
eComMasters si expert eCommerce
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Ce am invatat din zecile de
promotii pe care le-am dezvoltat

Dupa 16 ani de comunicare, am dezvoltat zeci sau poate sute de campa-
nii promotionale, atat locale, cat si regionale, dar si dedicate altor tari
europene. Asa ca impartasesc cateva dintre lucrurile pe care le-am inva-
tat, poate va sunt si voua de folos. De loana Mucenic, CEO Minio Studio.

Inscrie Bonul nu este singura modalitate de a
derula promotii de consumator

Cutuma pietei locale este una cat se poate de simpla.
Vorbim in principal despre campanii in care solicitam
cumparatorilor sa inscrie bonul, ca sa ne demonstreze
ca au cumparat si, astfel, sa aiba sansa de a castiga un
premiu. Pentru ca aceasta este norma in piata, ne-am
obisnuit atat de tare cu acest mecanism, incat avem sen-
zatia ca asa se fac promotiile. nsa in multe alte tari exis-
ta alte reguli si chiar este ilegal sa conditionezi oferirea
unui incentive de achizitie. Ca sa inovam, este mereu util
sa ne uitam la cum se intampla lucrurile n alte industrii,
in alte piete sau in alte tari. Pentru ca am dezvoltat cam-
panii pentru tari care nu permit inscrierea bonului, am
avut ocazia sa exersam alte mecanisme pentru a atinge
aceleasi obiective - cresterea vanzarilor. Cand e vorba de
creativitate, contra-intuitiv poate, nu libertatea ne ajuta,
ci constrangerea. Ce inseamna ca nu mai inscriem bonul?
Tnseamna ca ne concentram pe obiectivul pe care l-am
avut initial si cautam alt mod sa ajungem la el.

Poate ca voiam sa atragem noi consumatori - atunci
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putem face sampling, prin platforme dedicate sau prin
parteneri offline -, ocazie cu care putem descoperi
optiuni la care nici nu ne gandiseram inainte. Sau poate
e util sa oferim un voucher pe care sa-l foloseasca in
e-commerce sau poate vom avea o ampla campanie
online, de giveaway facuta prin creatori de continut. Sau
poate avem Money Back-Guarantee, poate cash-back.
Exista mai multe moduri de a ajunge la acelasi rezultat
si, cand le exploram, ne dam seama de noi oportunitati.
Problema cu ,inscrie bonul” este ca ne limitam sinu
mai exploram alte optiuni. Tn schimb, incercam doar sa
executam perfect aceasta singura varianta - o abordare
care ne restrange potentialul de a inova.

Conceptul creativ nu este headline-ul,

ci firul rosu al campaniei

Deseori un concept creativ e limitat la headline si vizual,
ca si cum conceptul creativ este doar o modalitate de a
impacheta mai interesant mesajul ,Cumpara si poti cas-
tiga”. Fara exceptie, campaniile care au functionat peste
medie au fost cele care aveau un fir narativ, o poveste



usor de inteles, care aducea si ceva nou pentru consuma-
tori. Conceptul nu este un headline, ci se bazeaza pe un
insight relevant si ofera un mesaj care e de impact.

Stiti cand se vede aceasta greseala de a considera con-
ceptul doar ca un invelis creativ? Atunci cand compo-
nentele mixului de comunicare par din povesti diferite
si nu se leaga intre ele. Influentatorii posteaza despre
un aspect al campaniei, dar executiile in-store scot in
evidenta alt aspect. Materialele digitale sunt deseori
repetitive, transmit acelasi vizual in toate dimensiunile
posibile si cam atat, fara variatii vizuale sau de mesaje.
Un concept creativ solid este un fir rosu in proiect si

ne ghideaza in decizii. Sa zicem ca mesajul nostru este
"Ofera-ti timp”. Dar formularul de inregistrare este lung
si complicat si tocmai ca iti consuma timp. Sau influen-
tatorii care posteaza scriu texte lungi despre valoarea
timpului si, la finalul a trei scroll-uri, descoperi ca e un
giveaway. lata alt timp pierdut. Ca sa fim pe concept,
era bine sa avem un text minimal si chiar cu aceasta
explicatie - Pentru ca brandul X iti apreciaza timpul,
iata pe repede nainte cum poti castiga. Stiind ca este o
campanie despre valoarea timpului si executiile creative
trebuie sa amplifice asta — poate ca spoturile sunt date
pe o viteza mai mare, poate ca formularul de inregis-
trare este absolut minimal, poate ca pe executia din
in-store adaugam un cronometru functional.

Daca un concept creativ este la baza campaniei, atunci
deciziile luate pe parcurs sunt mai clare, mai transpa-
rente si mai agile - nu mai sunt despre imi place/nu imi
place, ci despre a avea sens in cadrul constructiei pe
care am definit-o.

Folosim shopper-persona ca sa ne putem
intelege shopperii mai bine

Nu mai putem sa ne definim audienta ca avand 25-50
de ani, din mediul urban, cu educatie si venituri medii,
care apreciaza timpul petrecut cu familia. Multi clienti
considera promotiile ca fiind executii tactice, insa fieca-
re ocazie de a comunica trebuie sa fie fructificata. La ce
ne ajuta aceste shopper-personas? Definim shopperul
in detaliu si il vizualizam. Nu mai este barbatul de 30-45
de ani, ci este George, profesor de chimie. Nu ne mai
simtim limitati ca nu avem studii dedicate de shopper
si ne putem imagina ce face George folosind datele pe
care le gasim online sau in publicatiile de specialitate.
Trecand de la o definitie generica la una foarte perso-
nala o sa vedem automat cum ne manifestam empatia
si cum ne regandim promotia ca sa fie una cat mai
pertinenta pentru George.

Sa nu inghesuim toate mesajele posibile

pe un vizual

Foarte multe materiale de comunicare sunt aglomera-
te, cu disclaimere enorme, peste solicitarile legale, cu
multiple niveluri de premii, cu numarul fiecaruia, cu
modalitatea de oferire - sunt atat de multe informatii
inutile pentru consumatori. Contrar parerii des intalnite

ca shopperul vrea sa vada toate informatiile, in realitate
vrea esentialul. Care e esentialul in campania noastra?
Ca avem sute de premii? Perfect, atunci asta scoatem

in evidenta - ai 1:10 sanse sa castigi (bazandu-ne pe
rata de participare de la campania noastra precedenta).
Poate vrem sa evidentiem ca ai un moment norocos si
afli pe loc - perfect, atunci asta spunem - nu astepti fi-
nalul campaniei sa vezi daca ai castigat. Pentru a putea
comunica asa, la obiect si simplu, trebuie sa ne asumam
un mesaj, maxim doua, pe care vrem sa le retina con-
sumatorul. Abordarea evaziva este atunci cand spunem
tot ce avem de spus si lasam consumatorul sa decida ce
e relevant pentru el. Facand asta, presupunem gresit ca
unui consumator ii pasa de ce vrem noi sa-i spunem, ba
chiar 1i pasa atat de mult incat analizeaza in profunzime
toate layerele de informatie.

Campania trebuie sa fie vizibila

Nu am dezvoltat nicio campanie care sa se incheie cu
felicitari si urale si care sa se fi bazat pe un woobler.
Campaniile de succes sunt cele care se vad, ideal in
magazin. lar daca stim ca nu putem obtine spatiu fizic
n magazin, compensam cu alte activari sau cu prezenta
buna in digital. Trebuie sa recunoastem un shift care s-a
produs: tot mai multi consumatori afla de produse (noi)
din online si apoi le gasesc la raft. Produsul ajunge sa
fie pus pe lista de cumparaturi datorita prezentei

sale in online.

Sa evitam campaniile repetitive

Vad des acest pattern: construim un vizual si apoi il
vedem repetat in magazine, in postarile din social media,
in bannerele online, in outdoor. Studiile arata ca un me-
saj repetat in acelasi mod de 3-4 ori duce la ignorarea
lui. Faptul ca folosim o comunicare repetitiva este un as-
pect de baza in brand building, cand lansam un produs
nou, cand construim un brand. Dar este daunatoare pen-
tru o campanie promotionala de cateva saptamani. De
ce? Pentru ca iti limitezi sansele de a fi interesant pen-
tru consumator la un singur mesaj si o singura expresie
vizuala. Daca consumatorul a decis ca nu e de interes, o
sa ignore mesajul tau. Dar daca vei avea o comunicare
variata, atunci poti atrage mai multi consumatori. Putem
face vizualuri diferite, sub aceeasi umbrela- sa eviden-
tiem cand premiul cel mare, cand premiile secundare, sa
anuntam ce premii am dat deja, sa amplificam continu-
tul creat de influentatorii din campanie.

Brandul e mai important decat premiul
Campaniile promotionale tind sa fie generice. Asa ca
faceti mereu testul acesta - pot pune alt brand aici?
Poate fi aceasta o promotie la cu totul alta categorie?
Daca raspunsul este da, si doar grafica o face sa fie a
brandului tau, e bine sa o revizuiesti. gu

Daca vrei sd implementam impreund campanii promotionale
de impact, imi poti scrie la ioana.mucenic@minio.ro
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2774 lei 9 minute

w

valoarea cosului de cumparaturi pentru timpul mediu petrecut la cumparaturi
25 de produse (disponibile in toate pe platformele online in ziua efectuarii
retelele analizate) pe auchan.ro, cumparaturilor

cel mai ieftin magazin in luna martie

302,59 lei cora.ro

4

valoarea cosului de cumparaturi pe mega- magazinul cu cele mai multe produse
image.ro cu 27 de produse disponibile in ziua la promotie in ziua efectuarii
achizitiei si o reducere suplimentara de20de ~ cumparaturilor (3 produse din cele 28

lei acordata in baza unui cod promotional disponibile pe cora.ro in ziua achizitiei)

Magazinul online operat de retailerul Auchan isi adjudeca titlul de cea mai accesibila platforma online si in luna martie,
potrivit analizei Shopping Basket care monitorizeazd lunar preturile principalelor bunuri de larg consum din magazinele
online ale jucatorilor internationali prezenti pe piata locala. Valoarea cosului de cumparaturi format din 25 de produse de
baza disponibile in toate retelele a fost de 2774 lei. Carrefour, prin intermediul Bringo, ramane retailerul cu cel mai scump
cos de cumparaturi din cauza taxei de transport la domiciliu in valoare de 19,99 lei. Produsele din lista de cumparaturi sunt
SKU lider in segmentul IKA, selectate din top 5 SKU pe categoriile / segmentele vizate, clasamentul fiind realizat de compania

de research RetailZoom pe universul de magazine monitorizate in 2021,



1 produs

indisponibil in trei din cele
patru platforme online

accesate

10

. 4

numarul total al

situatiilor de produse not
available pe platformele
online monitorizate

Produs

Produse alimentare de marca

Cantitate

auchan.ro

carrefour
Orhideea -
bringo

22 martie

cora.ro

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

2022

mega-image.ro

Chef Gourmand 7 seminte feliata 700 g 8,55 N/A N/A 9,08

Faina de grau Baneasa,

categ. 000, punga de hartie 1kg 465 535 583 489

Zahar Margaritar Cristal,

pungi de hartie 1kg 3,20 3,19 3,86 3,19

Malai Extra Baneasa 1kg 5,90 6,39 6,26 6,57

7,89 (pret
Orez Deroni Camolino 1kg 8,40 in afara 8,89 9,23
promotiei 8,79)

Pate Bucegi Porc 120 er 3,35 3,70 3,69 357

Lapte Zuzu, 3,5% grasime,

cutie carton 11 6,40 6,99 6,95 6,44

Unt de masa Albalact

65% grasime 200 g 10,10 10,10 10,16 10,21

Ulei de floarea-soarelui

Untdelemn de la Bunica, PET 1 9.99 999 9,99 10,07

Apa minerala necarbogazoasa

Aqua Carpatica, PET 21 3,20 3,65 2,68 330

Bautura racoritoare

Coca-Cola, PET 250 16,50 6,25 6,79 6,79

Bere Neumarkt 5,2% alcool, PET 10,5 [ 2,40 215 2,25 215

Vin Jidvei Demisec

Feteasca Regala 0,751 14,80 16,99 16,99 16,44

Cafea macinata Jacobs Kronung 24,94 (pret in afara

Alintaroma verde 200g 2149 26,99 promotiei 26,59) 2539

laurt Danone natural,

3.5% grasime 130¢ 1,1 1M 1,08 1,24

Tableta de ciocolata Milka Lapte 100 g 14,02 N/A 3,69 3,69

Telemea de vaca Hochland 3508 11,90 11,49 11,29 11,60
. 12,50 (pret in afara

Cascaval de Sendvis Delaco 350 g 14,60 14,62 promotiei 13,89) 14,79

Piept de pui dezosat Fragedo  |1kg N/A N/A N/A 29,49

Salam Sasesc Cris-Tim 650 ¢ 131,60 31,60 33,29 N/A

Cereale Lion Caramel&Chocolate/500 gr 12,30 14,00 14,09 13,18

Produse nealimentare de marca

Colgate Advanced

White Charcoal 100ml 18,85 13,14 12,51 12,63

Sapun solid Dove Beauty Cream 100 g 2,89 2,89 2,99 N/A

Deodorant Dove Original 150 ml - 13,75 1,49 17,39 1,27

Sampon Head&Shoulders 22,75 (pret in afara

Classic 400 ml promot,iei 26) 28,81 28,81 27,09

Hartie igienica Zewa De Luxe 3 |10 sau

straturi, piersica sau musetel  8+2 role 21,00 19.89 21,06 21,30

Detergent capsule Ariel

Mountain Spring/ Color3in1 15 buc. 21,86 1949 28,59 2599

. 12,99 (pret in afara

Balsam de rufe Lenor Spring |19l 14,90 N/A promotiei 15,99) N/A

Detergent de vase Fairy

Lemon Activ Foam 450 ml 5,05 4,99 5,69 551

Triumf ultra activ degresant

forte universal 500 ml 111,00 9,99 11,79 11,05

Cost transport 0,00 19,99* 0,00 0,00

TOTAL COS CUMPARATURI - fara

transport' o 309,76 29314 326,76 322,59

TOTAL COS CUMPARATURI - cu 30657+ 31313 304 L 302, 59%*+*

transport

*costul livrarii este de 19,99 pentru livrare acasa, gratuit pentru ridicarea din magazin;
**reducere de 3,25 lei in ziua achizitiei.
***reducere de 20% la produsele de curdtenie in momentul achizitiei (2,36 lei);
420 de lei reducere la orice comanda mai mare de 300 de lei, oferta valabild in baza unui cod promotional valabil in ziua achizitiei;

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



PR
W

Sub conceptul ,Setting in
(e)motion”, prima editie a
Progressive Women a adus in
lumina reflectoarelor vocile
feminine puternice din industria
de retail & FMCG. Un eveniment
dedicat leadershipului

feminin, Progressive Women
s-a concentrat pe povesti
antreprenoriale de succes,
cariere impresionante in
companii internationale, dar

si viziuni de business si de
viata care si-au pus amprenta
asupra industriei. Speakerii au
povestit despre leadership in
criza, optimism in business,
managementul transformarilor,
cum poti vedea partea plina

a paharului in antreprenoriat,
dar si despre rolul empatiei

in business si cum isi pot
imbunatati companiile

cultura empatica.
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»Leadership models for a world in motion”

»Aproape 20% este media globald a femeilor in consiliile de administratie Tn ultimii
doi ani de zile. E mult daca ne uitdm Tn urma cu 50 de ani, este putin daca ne
raportam la o egalitate de gen de 50%”, a spus Alexandra Smedoiu, Partener &
Coordonator SheXO Club Deloitte Romania, in deschiderea primei editii a conferintei
Progressive Women. Prin urmare, cu evolutiile actuale, estimarea este ca paritatea
de gen va fi atinsa la jumatatea acestui secol. De asemenea, perioada mandatului
de administratie sau al mandatului in consiliile de conducere se diminueaza la nivel
mondial. Daca Tnainte vorbeam de 8 ani de zile perioada medie a unui mandat, ceea
ce Tnseamna doud mandate de patru ani, acum vedem ca perioada este mult mai Asmgpolu
scurta. Pe piata din Romania exista Tnsa si cateva contradictii. lar una dintre ele este ALEXANDR donator

ca In Romania existad o diferenta foarte mica in ceea ce priveste plata salariala intre Parter\ef&coor (')te Rormania
femei si barbati, diferenta fiind de doar cateva procente. ghex0 Club, Deloit
Totodatd, se observa si asa-numitul efect multiplicator, femeile promoveaza femei.
»Mesajul meu este sa fim si noi la randul nostru modele pentru cele care vin din urma, sa inspiram si sa ajutam in
dezvoltarea carierei pentru ca prin consecventa, colaborare si prin comunicare ne vom demonstra calitatile de lider
si vom face o lume mai buna Tn jurul nostru”.

,Teoria optimismului in business”

,Trebuie sa fim mult mai deschisi la noutate si la a ne asuma riscuri atunci cand stim
care ne este scopul. Si cat timp fiecare dintre noi reuseste s isi gdseasca un scop
clar, cand ajungem la un anumit punct al vietii si ne uitdm Tnapoi sa ne intrebam de
ce am facut toate acele lucruri si daca a meritat”, spune Ana-Maria Paslaru, Managing
Director Unilever SCE. ,Tot vorbim despre femei vs barbati, dar in ceea ce cred foarte
mult este diferenta dintre egalitate si echitate. Nu cred neapéarat ca femeile si barbatii
trebuie sa fie egali”, completeaza aceasta. Asta pentru ca, de multe ori, intr-o lume

a barbatilor, femeile nu ar fi ajuns acolo unde sunt daca nu ar fi avut barbatii din jur
ASLARU care sa le sustind. ,Barbatii au mult mai multa incredere Tn ei si cred ca aici avem
mult de Tnvatat”, explica reprezentanta Unilever SCE.

lar pentru ea, ca femeie intr-o pozitie de conducere, este la fel de important

sd reuseasca sa le dea Tncredere altora. Crede cu tdrie cd echipa este cea care
defineste un business, seteaza cultura si are puterea sa seteze un mindset. ,Orice
oportunitate de business care a venit de-a lungul carierei mele mi-a aratat ca poti sa gasesti experiente placute si
dincolo de ce ti-ai setat initial. Si da, destinatia este importantd, dar la fel de important este si traseul pe care il
parcurgi pana acolo”, subliniazd Ana-Maria Paslaru, Managing Director Unilever SCE.

P irector
Managind B* ntral Europe

Unilever South C€

»Inspire for growth”

loana Boghenco, General Manager Interbrands Orbico, considera cd, in vremurile pe
care le traim, este esential felul in care ne pozitionam fatd de agentii perturbatori si
depinde de fiecare dintre noi cum Ti transformam intr-un ,call to action”.
»Numitorul comun al tuturor acestor experiente este schimbarea. Este alegerea
noastra de care parte a schimbarii ne asezam. Suntem victime ale schimbarii sau
vectori ai sdi si ludm parte la schimbare? Cum putem folosi aceste schimbari pentru
a Tntoarce adversity into opportunity? Daca nu avem o strategie, vom face parte din
strategia altcuiva sau stam la mana destinului”, spune loana.

Dacd nu avem noi o pozitie clard despre locul in care vrem sa ne situam, cu siguranta HENCO
viata ne va aseza in locul cuvenit. lar in organizatii, trebuie s& intelegem ca nu vom  {le/.\1a8 BOG

fnvata numai din succes. Prin urmare, exprimarea ideilor fara teama de a gresi, General Managéf

este un factor extrem de important. ,Oamenii trebuie sa stie cd au sustinerea mterbrandsorb‘co

si increderea noastra si ca in orice moment le vine o idee, noi suntem acolo si i
creditam cu Tncredere, chiar daca ideea nu poate fi executata. Trebuie sd avem madcar un inventar de idei din care
sa le selectdm pe cele mai bune, sa le aducem la viata si sa le ardtdm oamenilor ca astfel pot participa si pot
contribui la succesul companiei. Putem sa generam asa-numitul trial and error”, explica loana Boghenco.
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»De la antreprenoriat la corporatie: despre managementul transformarilor”

»Multd vreme m-am identificat cu Albalact, cu Zuzu, mai tot timpul m-am identificat
cu expresia «fata de la marketing». Alergarea mi-a schimbat viata, ideile bune Tmi

vin cand alerg. De asemenea, sunt pasionatd de fotografie”, si-a Tnceput prezentarea
Cristina Miclea, pe scena Progressive Women.

Din 2019 ocupa actuala pozitie Tn cadrul Lactalis Romania, insa Cristina si-a construit
experienta Tn peste 15 ani de marketing in cadrul companiei care a evoluat de la

un business de familie la o corporatie, gestionand proiecte de amploare. ,,in ultimii
ani am reusit performanta sa nu plec nicaieri, dar sa imi schimb jobul in fiecare an.

Toatd experienta de 10 ani a fost despre Tmpreuna - facem, crestem, gresim, visam, MlCLEA
construim echipe impreuna. Vorbim in continuare de un business de familie, dar chS'nNA ting Divizia
avem in plus expertiza, diversitate, proiecte internationale”, a punctat Cristina. Director de Ma’rke ‘mén'\a
Fiind de ambele parti ale schimbarii, pentru ca a trecut prin proces si a fost, de Lactate, Lactalis RO

asemenea, sursa pentru schimbare, a invatat ca este important sa ne aratam
vulnerabilitatile. ,Sa-ti exprimi slabiciunile este un lucru pozitiv si produce apropiere. Este foarte bine sa admitem
cd nu exista perfectiune, sa fim autentici si sd le aratdm oamenilor recunoastere, incredere si sa i ascultam”, a
concluzionat Cristina.

»,Unlocking opportunities for women”

»,Ce credeti ca trebuie sd se schimbe pentru ca femeile sa Tsi poata atinge
potentialul lor maxim?”, i-a intrebat Adela Militaru, National Sales Manager
Traditional Trade Mars Roméania, pe participantii la conferinta Progressive Women.
Potrivit World Economic Forum, vor trece 136 de ani pana cand femeile se vor putea
bucura de egalitate de sanse sub toate aspectele - economic, politic, social. Mai
optimistd, Adela a afirmat ca, in viziunea sa, societatea in care trdim in prezent este
una inclusiva, Tn care femeile isi pot atinge potentialul maxim.

»Mars are un plan de actiuni pe care le implementeaza prin platforma Full

ITARU potentia}l. Vorbim de reprezentarea fevme.ilor n gchipele qle le.a.dgrship, in care
Manager 4 proportia este de 40-60 de ambele parti. O altd actiune intuitivd este remunerarea
National Sales Mars Romania egald indiferent de gen. De asemenea, Mars actioneaza si In comunitatile din care
Trad'\t’lona\Tfadev ne ludm materiile prime”, a spus Adela Militaru.

Potrivit acesteia, pentru orice oportunitate de leadership existd 37 de femei la 100
de barbati. ,Putem schimba asta, sa ajutdm acele femei sa ia in considerare rolul respectiv, sd se pregateasca si

sa poata sa se arate capabile pentru rol si poate cea mai buna alegere. Tine de noi sa fim aliati si sa le pregatim pe
celelalte femei pentru rolul de leadership”, a subliniat Adela Militaru.

ADELA MIL

»Leadership in crisis”

,Digitalizarea ne ocupa viata, dar vine la pachet si cu beneficii. Suntem in
permanentd conectati, atat politic, cat si religios. Si chiar si in momente de criza
suntem conectati. Se numeste noua normalitate. Intrebarea este cum facem

sa folosim digitalizarea ca un atu Tn business. Si ma refer aici la companiile din
domeniul brutariilor, cofetariilor”, a declarat Gabriela Beres, Director Regional CEE
Puratos Group.

Prima schimbare cu impact s-a produs in 2020, odata cu aparitia pandemiei,

cand businessul pe care 1l conduce s-a redus la jumatate si a existat o lipsa de
predictibilitate majora. ,Dupd ce am trecut de momentul de panicd, ne-am adaptat
extrem de rapid. Am gresit foarte mult si a fost super ok. Ne-am repliat si ne-am
uitat la misiune: atentia catre un scop dincolo de profit. Ne-am aplecat asupra
mediului Tnconjurator, ne-am uitat sa fim sustenabili”, a povestit Gabriela.

Mai mult, a realizat ca in toate crizele conteaza scopul comun si dorinta de a face
bine, dincolo de profit si interesele pe termen scurt. ,Raspunsul nostru Intr-un moment de criza a fost sa Infiintam
o scoald. La Bakery School din Tartasesti avem copii din medii defavorizate pe care 7i invatam sa devina brutari,
ciocolatieri, patiseri”, a mai spus Gabriela.

IELA BERES

GABR - Regional CEE

Directo
puratos Group
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Panel discussion: Why empathy is good for business and how to improve it

»Un lider bun este cel care are o
echipa mult mai buna decat el si
care da o libertate foarte mare
oamenilor sd greseasca. Doar daca
gresesti, poti sa inveti. Cuvantul
«empatic» este unul foarte greu
pentru ca e usor s il spui si e greu

sa il practici. In mediul acesta digital, < NESCU
empatia este rard. Dar fara empatie, JNE|\ $ERBAN o] | ILIANA BOCKer GEORGE S,TEFrA\rT‘::rS,la
compania practic nu are suflet. Marketing Manad Managing Partn®

oker Agency

intotdeauna trebuie si ai un vis,
este foarte important sa ai un vis
- aceasta a fost prima lectie de leadership pe care am invatat-o cand lucram la Connex si eram condusi de canadieni.
A doua lectie este ca e foarte important sa Tnveti din esec, din greseli. Am invatat foarte mult din ceea ce fac altii,
aceasta ar fi a treia lectie. E foarte important sa ai alti oameni si alti lideri de la care sa ai ce sa inveti. Mai cred ca
generatia noua de manageri din Romania este din ce in ce mai buna. Cred foarte mult Tn toatd generatia noud si au avut
0 sansa pe care noi nu am avut-o, de a invata altfel decat noi. Empatia trebuie sa ramana la fiecare dintre noi, nu doar
la CEO, la GM, ci de la portar la secretara si tot asa. Cred ca suntem pe drumul cel bun”. Alin Serban, CEO Tazz

»Un lider este un om care stie foarte bine ce rezultate vrea sa obtind, face tot ce tine de el sa le obtina si face asta
tinand cont de toti oamenii din jurul lui. Cred ca ultimii doi ani ne-au schimbat, si-au lasat amprenta asupra noastra. La
nivel de companie, a trebuit sa trecem rapid la lucratul de acasa, un mod de lucru pe care nu il mai puteam controla
precum o faceam daca am fi lucrat de la birou. A fost interesant si cred ca ne-a fortat de pe o zi pe alta sa renuntam
la orice mod de conducere autocratic si sa trecem la unul foarte liberal. Cei care au incredere in oamenii cu care
lucreaza au de castigat foarte mult. Cred ca asta ne caracterizeaza pe noi, la Maresi, ne schimbam odata cu vremurile.
Am Tnvatat in ultimii ani ca poti sa delegi multe sarcini, dar nu poti sa delegi responsabilitatea. Cand le dai oamenilor
libertatea, se vede imediat. Vin cu idei, sunt foarte creativi”. Liliana Bock, Marketing Manager Maresi Foodbroker
»Inteligenta emotionald face diferenta si cred ca in ultimii doi ani acest lucru a fost evident. In fiecare zi, oamenii au
doua stari, una de Inchidere si una de deschidere. Liderul, mai mult ca oricand, trebuie sa aiba grija la aceste detalii.
Structurile trebuie sa primeze, dar trebuie sa avem grija la ce aratd omul cu adevarat si cum este el, empatia si
inteligenta emotionald fiind ingredientele principale. In ultimii doi ani am vazut o relaxare a liderilor, care au invatat sa
treaca peste proceduri, KPIs. Cei care au inteles momentul si schimbarea, s-au evidentiat. Cei care nu au reusit sa se
incadreze intr-o schimbare de paradigma vor avea de dus o cruce destul de grea. Unul dintre ingredientele care m-au
ajutat Tn leadership a fost puterea usii deschise. Orice birou ai ca manager, trebuie sa fie vizibil pentru angajati, chiar
daca nu e open space. Si usa deschisa, iar la ora actuald, nu trebuie sa fie doar fizica, ci si virtuala. Daca oamenii stiu ca
usa e deschisa, ei vor veni la tine cand au nevoie”. George Stefanescu, Managing Partner Imersia Multichannel Agency

Maresi Foodbr Multichanne!

,Cum sa vezi partea plina a paharului in antreprenoriat”

O poveste despre cum sa vezi mereu partea plind a paharului. Asa a rezumat Alina
Donici povestea Artesana, un business inceput in urma cu 10 ani de zile si care i-a
testat, nu doar o singura data, capacitatea de rezistenta si incredere. ,Am pornit
acest business cu zero experienta si zero resurse financiare. Insi din momentul in
care am spus da provocarii, nu mi-a mai stat nimic in cale. Am luat multe decizii

mai putin inspirate, Tnsa intotdeauna am vazut luminita de la capatul tunelului. Si
numitorul comun au fost oamenii. intotdeauna am avut oameni care au crezut in noi
ALINA DONICI si Tn visul nostru: familie, prieteni, angajati, care au renuntat la economiile lor ca sa
Managing partner sustina doi nebuni care voiau sa faca o mare branza intr-o piata extrem de dinamica”,
Artesana sustine antreprenoarea.

Astfel, Alina considerd ca oamenii trebuie sa fie incurajati sa 1si spuna problemele
pentru ca, intr-un business antreprenorial, liderii au o datorie morala fata de oamenii din echipa. ,Oamenii raman in
companie daca au aceleasi principii si valori si, la fel de important, daca stiu misiunea. Despre asta este si Artesana.
Echipa, careia 1i sunt extrem de recunoscatoare, a facut ca visul meu sa se implineasca”, spune Alina Donici.

»Despre curajul de a spune nu”

intr-o lume in care tentatia este de a spune ,da” fiecarei provocari, Melania Damian,
Business Leader Sloop, a vorbit despre importanta si curajul de a spune ,nu”. ,Prin
definitie sunt un om care spune da ideilor, problema intervine cand trebuie sa
transformi ideile Tn ceva real, care sd aducd valoare economica si sociald. Drept
urmare, cred Tn creativitate si in nevoia de a gandi outside the box, dar strategic
trebuie sa privim inside the box si sa ne definim clar strategia”, spune Melania.
Astfel, aceasta este de parere cd un ,nu” ne elibereaza energie, timp si resurse N
pentru a spune ,da” unor lucruri cu adevarat importante. ,,Poti s& spui «da» tuturor MELAN‘A DAMIA
oportunitatilor, nu distrugi nimic, doar ca nu e strategic. In contextul actual cred Business\_eadef

cd a devenit si mai important sd spunem nu, insa acest lucru este strans legat de SLooP

frica si anxietate si mi se pare interesant sd segmentam frica de curaj, intrucat
curajul are aceastd dimensiune de actiune. In aceastd aventurd continud, eu intotdeauna incerc sa ma intorc la
esenta. Astfel pot sa masor si sd identific mai usor ariile in care imi orientez energia, pasiunea si resursele”, a
concluzionat Melania.
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Vrei sa vezi mai multe fotografii?
Intra pe facebook.com/ProgressiveMagazine
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Promotii/Campanii/Lansari

Napolact intra in categoria de cascaval

Napolact isi mareste portofoliul de
produse prin lansarea unei game de
cascaval. Astfel, Napolact isi continua
misiunea de a oferi produse de cea mai
inalta calitate, obtinute doar cu lapte
100% romanesc, din inima Ardealului.
Noul cascaval, obtinut pe baza unei rete-
te traditionale si simple, are la baza un ,ingredient” esential: timpul. Pentru
a raspunde in parte diferitelor nevoi, gama de cascaval Napolact va fi dispo-
nibila pe rafturile magazinelor in doua variante: cascaval simplu si cascaval
bio. Pentru consumatorii pragmatici, in cautarea constanta a eficientei si
practicitatii, noul cascaval vine in formate convenabile: atat felii (140g, 240g),
cat si blocuri (250g, 350g, 450g). ,Cu aceasta inovatie in gama de branzeturi
Napolact si cu extinderea portofoliului de lactate facute cu lapte din Ardeal,
raspundem cererii pietei, avand siguranta ca noul nostru produs va fi primit
foarte bine”, spun reprezentantii FrieslandCampina Romania. Lansarea va
fi sustinuta printr-o noua campanie de comunicare in care Napolact spune
povestea lucrurilor facute, ,Asa cum se cuvine”.

Campanie de rebranding pentru Raureni
Dupa 12 ani de la ultima schimbare, produ-
sele Raureni au trecut printr-un proces de
rebranding. Refreshul la nivel vizual si de
ambalaj se desfasoara pe toate cele 150
SKU-uri din portofoliul Raureni, iar produse-
le vor fi regasite la raft in IKA si TT. Natura
este factorul cel mai important in noile
etichete si este reprezentata grafic printr-un concept watercolor. Pentru
aintari pozitionarea, etichetele au finisaje premium, stante si culori spe-
ciale. De asemenea, au fost introduse pe eticheta urmatoarele simboluri:
icon pentru fabrica Raureni, cat si simbolul Produs in Romania. n plus,
pentru o unitate vizuala, compania a ales ca toate ambalajele, din toate
categoriile, sa aiba o forma cilindrica. Rebrandingul aduce si o compo-
nenta importanta de responsabilitate sociala. Raureni a luat decizia de a
schimba forma si dimensiunea borcanelor pentru a reduce amprenta de
carbon folosita si, la anumite categorii, a fost eliminata folia de baxare
din plastic si a fost inlocuita cu ambalaj din carton, 100% reciclabil.

Tehnologie superioara pentru styling ca la salon

Cu o experienta de peste 140 de ani in aranjarea pa-
rului, Wella cunoaste cele mai exigente nevoi ale cli-
entelor si se asigura, prin formula superioara a gamei
Wella Deluxe, ca stralucirea parului consumatoarelor
va fiinsotita de protectie si control de lunga durata.
Gama Wella Deluxe, formata din 7 sortimente
premium, este creata pentru toate femeile care isi
doresc ca parul lor sa arate in permanenta ca dupa
o sedinta la salon. Cu ajutorul gamei Deluxe, consumatoarele pot sa creeze
cu usurinta look-uri spectaculoase fara sa isi faca griji in legatura cu deteri-
orarea firului de par. Complexul unic cu keratina - Kerashield 5™ protejeaza
cu succes parul impotriva celor 5 factori: deteriorarii mecanice, radiatii UV,
deshidratare, electrizare si umiditate. Ingrediente precum uleiul de Jojoba si
Provitamina B5 ramanan pe par pe intreaga durata a zilei.
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Campanie
de la Voila

Nordic Food

vrea sa aduca

rafinamentul

frantuzesc

in bucataria

consumatori-

lor si lanseaza

0 campanie promotionala la nivel
national pentru brandul Voila.
Campania se desfasoara pana la
data de 29 mai, iar mecanismul
competitiei este unul extrem de
simplu. Consumatorii trebuie sa
achizitioneze un produs Voila, sa
inscrie numarul bonului / facturii
pe www.voila.ro/concurs si pot
castiga unul dintre premiile puse
in joc: 0 aventura gastronomica
pentru doua persoane la Paris
(Franta), 10 vouchere Vivre in
valoare de 500 de lei si 100 de
cosuri cu produse. Produsele
participante in campanie sunt
Voila crema de gatit, Voila Crema
desert, Voila smantana pentru
gatit, Voila Frisca neindulcita.

Noutati in gama
Zarea To Go

Zarea extinde

gama de produse

to go si lansea-

za colectia Mini

Zarea Cocktail

To Go. Noua

gama contine

mixuri gandite

de profesionisti,

perfect echili-

brate si aromate,

pe baza de vin alb sau rose, cu
un pic de fizz, acum si in sticla de
0,275 litri. ,Mini Zarea Cocktail To
Go este un concept ce ajuta con-
sumatorul sa isi aduca cocktailul
preferat la petreceri casual si sa
il consume direct din sticla, fara
sa aiba nevoie de pahar sau sa
fie nevoit sa il imparta. Fiecare
poate savura cocktailul care Ti
place”, spun reprezentantii Zarea.
Tn colectia Cocktail To Go 0,275L
sunt disponibile Hugo Alb, Rosé
&Tonic si Spritz.






Antreprenoriat

Din Eden, un business pornit din

pasiunea pentru natura si traditional

Satul Polovragi, judetul Gorj, este locul in care a prins raddcini Din Eden,
o afacere antreprenoriala cu siropuri naturale, extinsda de la local la na-
tional in doar doi ani. Pandemia a contribuit la aceasta evolutie, la fel si
deschiderea consumatorilor pentru comenzile online. Pornit in urmd cu
sapte ani cu o investitie de 200 de euro si multa rabdare, businessul este
pregdtit acum sd treacd intr-o noud etapd de dezvoltare. De Simona Popa.

in Eden este povestea unui business care are
in spatele sau un tandr care se visa initial
ofiter de marina. Destinul, asa cum 1i place
lui sa spuna, l-a purtat in Polovragi, un mic
sat de munte din judetul Gorj, unde a ajuns
sa produca siropuri naturale dupa retete traditionale.
Andrei Paul Cornea, fondatorul businessului, are 31 de
ani si de 7 ani s-a mutat din Bucuresti la Polovragi, dupa
ce a testat viata pe mare si a realizat ca nu era ce isi
dorea sa faca in viitor. De altfel, el spune ca ,a schimbat
directia” si toate au capatat alt sens cand unul dintre
prieteni a venit cu o propunere complet diferita.

Primii pasi in lumea afacerilor

,Am fost intrebat daca as vrea sa am grija si sa admi-
nistrez o casa dintr-un mic sat din zona Olteniei de

sub munte, in comuna Polovragi mai exact. De acolo a
inceput totul”, spune Andrei. Nu s-a gandit niciodata ca
va porni pe drumul antreprenoriatului, dar lucrurile au
venit de la sine. lubea drumetiile pe munte si, in timpul
plimbarilor pe care le facea, obisnuia sa se opreasca
pentru a culege plante si fructe de padure pe care le
fotografia si apoi cauta pe internet informatii despre
proprietatile si beneficiile lor. ,Am fost surprins de gustul
siropului din petale de trandafir si apoi al celui din mu-
guri de brad si pin, ambele primite cadou de la un vecin.
Curios si dornic sa aflu cum sunt produse, am cautat
retete locale si m-am pus pe treaba”. Spune ca i-a placut
atat de mult ce a iesit, incat si-a dorit sa imparta cu cei
apropiati. Feedbackul pozitiv l-a facut sa ia si mai in se-
rios posibilitatea unei afaceri in aceasta directie. ,Lipsa
resurselor financiare si ideea unei posibile intoarceri in
Capitala m-au facut sa nu pierd timpul, asa ca am con-
tinuat productia si am inceput comercializarea acestora
pentru a putea continua viata la munte”, spune Andrei.
Siropurile despre care povesteste fondatorul Din Eden
erau produse prin infuzie, la foc de lemne, intr-un ceaun
de fonta, de 50 de litri, imprumutat de la vecini. Legat de
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materia prima, a fost destul de greu la inceput din cauza
resurselor financiare pe care nu le avea. A fost nevoie de
rabdare si de mult ajutor din partea prietenilor pentru
ca a cules manual materia prima din flora spontana. Din
Eden ainceput cu o investitie de 200 de euro, bani cu
care fondatorul a cumparat recipientele si o parte dintre
ingredientele necesare, si cu un sirop din muguri de brad
si pin si cel din flori de papadie. Au urmat apoi variantele
din flori de soc si din menta salbatica. Cu timpul, porto-
foliul Din Eden a crescut constant si a ajuns astazi la 20
de sortimente de sirop si sase sortimente de dulceata.

Pandemia, momentul de boom pentru business

Tnainte de pandemie, contactul Din Eden cu clientii si
era unul fizic, prin prisma evenimentelor la care partici-
pau. Odata cu pandemia si mutarea activitatii in online,
a trebuit sa se adapteze si sa se faca si altfel cunoscuti.
Tn momentul in care a vazut potentialul de scalare al
afacerii, Andrei Cornea a decis ca este momentul pentru
rebranding, pas de care era nevoie inaintea extinderii
pietelor de desfacere dincolo de planul local.

,Am lucrat foarte mult la noua noastra imagine si
identitate, lucru care ne-a ajutat sa punem in valoare
produsele. Pandemia ne-a scos din segmentul de co-
mert cu amanuntul pe care il faceam in cadrul diferite-
lor evenimente din tara. Am fost nevoiti sa regandim si
sa ne adaptam la noile provocari, asa ca ne-am mutat
o0 mare parte din activitate in mediul online, lucru care
ne-a fost de mare folos”, explica Andrei.

Castigarea increderii oamenilor si a partenerilor a fost
una dintre marile provocari. A fost nevoie de timp,
perseverenta si transparenta pentru ca oamenii sa
prinda incredere in proiectul Din Eden. lar rezultatele
s-au vazut, caci, in 2020 businessul a ajuns la o cifra de
afaceri de aproape 450 de mii de lej, in crestere cu peste
300% fata de 2019. Si profitul a crescut considerabil pe
parcursul pandemiei. Concret, de la putin peste 5.700
de lei Tn urma cu trei ani, la finalul anului 2020, acesta
se apropia de 103.000 de lei. ,Vanzarile in mediul online
au avut o crestere foarte rapida datorita contextului
pandemic. Cele mai cautate produse au fost cele care
au ajutat la intdrirea sistemului imunitar si la apararea
sistemului respirator, respectiv siropul de catina, cel din
muguri de brad si pin si cel de patlagina”, povesteste
fondatorul Din Eden. Tn acest moment, comenzile venite
prin site-ul propriu reprezinta circa 35% din vanzarile
totale lunare. Colaborarile cu alte platforme online, cat
si cu partenerii din retailul fizic genereaza restul de 65%
din vanzari. Prin intermediul parteneriatelor cu lanturile
locale de retail sau comercianti mici si bacanii, Din Eden
a reusit sa ajunga in fiecare regiune a tarii si antrepre-
norul isi doreste, totodata, ca produsele sa fie prezente
siin retailul modern pentru a fi cat mai usor de gasit
pentru clientii lor. Asta pentru ca produsele se adresea-
za celor care cauta produse romanesti manufacturate,
sunt interesati de provenienta materiei prime folosite,

Antreprenoriat

de metodele de procesare si sunt dornici sa afle intregul
proces de trasabilitate. ,Cu siguranta respecta produ-
sele romanesti curate si afacerile mici de familie, unde
se pune multa atentie si suflet. Clientul pune in special
accent pe calitate si doreste sa cunoasca povestea din
spatele businessului”, completeaza Andrei.

O nisa cu potential de crestere

In ultimii ani au aparut tot mai multi producatori locali
care si-au dorit sa activeze pe aceasta nisa a siropuri-
lor locale, iar pandemia a sporit atentia consumatorilor
vizavi de alimentele consumate. Efectul? O crestere
considerabila pentru produsele cu rol de suport pen-
tru sistemul imunitar. ,Cu siguranta exista potential de
crestere in continuare si ne dorim ca producatorii nostri
sa reuseasca sa acopere nevoia oamenilor si sa dezvolte
afaceri de familie sustenabile. Este nevoie de o revenire
puternica a produselor romanesti intr-o piata plina de
produse straine. Credem cu tarie in traditia lucrului bine
facut si avem incredere in potentialul nostru ca popor”,
declara Andrei. Pentru a sustine dezvoltarea Din Eden,
fondatorul spune ca vor extinde portofoliul astfel incat
sa acopere cat mai mult din preferintele si cerintele cli-
entilor. Pentru ca acest lucru sa se intample, este nevoie
de noi investitii atat in extinderea spatiului de productie,
cat si a capacitatii de procesare. Pentru aceasta etapa de
dezvoltare, fondatorul a aplicat pentru fonduri europe-
ne, iar valoarea proiectului se ridica la 120.000 de euro.
Investitia va implica o noua hala de productie, echipa-
mentele necesare si angajarea a cel putin doua persoa-
ne. Proiectul ar urma sa fie finalizat in 2023. Si, spune
Andrei, desi traim o perioada in care este usor dificil sa
faca planuri pe termen lung si trebuie sa fie foarte atent
la deciziile pe care le ia, isi doreste ca in acest an sa fie
prezenti atat pe piata interna, cat si externa si sa se bu-
cure de noi parteneriate sanatoase. ,Ne bucuram ca am
reusit sa prindem radacini pe piata romaneasca si dorim
sa continuam acest proiect foarte drag noua. Povestea
merge mai departe”, concluzioneaza Andrei Cornea. g
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Strategii de piata

svedem mult potential de crestere

pentru businessul nostru in TT”

Intr-o piata in care retailul modern culege roadele la fiecare pas, Tchibo Romdnia
continud sd creadd in potentialul retailului independent. Si chiar dacd 2022 vine la
pachet cu multe necunoscute, Marian Ene, Country Manager Tchibo Romania si
Bulgaria, vorbeste despre cresteri de pand la 20% pentru anul acesta, bazdandu-se
pe o strategie clara si o putere mare de adaptare. De Alina Dragomir.

Sunt mai bine de doi ani de cand piata cafelei
pierde teren in HoReCa, dar castiga in retail.
Una peste alta, cum arata bilantul pentru piata
cafelei, dar si pentru Tchibo?

Mutarea consumului din HoReCa acasa s-a simtit in pia-
ta, care a crescut cu 8-10% in fiecare din cei doi ani. Noi
am avut o abordare curajoasa in perioada pandemiei,
am construit scenarii pentru diversele situatii de criza,
am continuat sa investim, iar toate actiunile noastre au
rezultat intr-o crestere peste cea raportata de piata.
Concret, pentru anul 2021, Tchibo Romania, companie
care activeaza doar in canalul de retail, a bifat un avans
de aproximativ 20%.

Care sunt elementele care au contribuit la
crestere daca vorbim strict despre anul 2021?
Avem doua categorii-vedeta respectiv boabele si cap-
sulele, dar si brandul Davidoff performeaza excelent.
Pentru categoriile boabe si capsule cresterea a fost de
peste 20%, iar brandul Davidoff are o evolutie sustena-
bila, de 5-6% anual. Daca vorbim despre factorii care au
contribuit la avansul pozitiv, in primul rand as mentiona
relatia cu partenerii nostri. Pe locul al doilea se pozitio-
neaza strategia noastra de premiumizare si reactia agila
pe trendurile din piata. Noi suntem foarte bine pregatiti,
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avem o gama larga de produse pe ambele zone. in urma
tuturor actiunilor noastre ne-am adaptat foarte usor
situatiei si am trecut la dezvoltarea unor solutii tai-
lor-made pentru clientii nostri, pentru fiecare lant de
magazine.

Ce impact a avut pandemia in comportamentul de
consum si care sunt schimbarile notabile din piata?
La nivel de consum, Romania ramane inca destul de jos
prin comparatie cu alte piete, consumul per capita fiind
de 3,2 kg/an. In ultimii cinci ani am vazut o stabilizare a
segmentului de cafea macinata, care reprezinta undeva

la 50% din piata de cafea din Romania. In plus, asa cum
spuneam, in ultimii ani vedem o crestere accelerata pe
capsule si boabe si o descrestere pe zona de produse in-
stant. Cat despre schimbari, mai ales in contextul in care
puterea de cumparare se reduce si increderea consuma-
torilor este pe un trend descendent, promotiile canta-
resc tot mai mult in decizia de cumparare in tarile care

fac parte din hub-ul regional (Romania, Bulgaria, Grecia,
Republica Moldova n.r.). Fara indoiala exista o patura soli-
da de clienti loiali, care cumpara brandul lor favorit indife-
rent daca produsul este la promotie sau nu. Incercam sa
nu ,traim” din pret pentru ca un brand care se bazeaza pe
promotii isi erodeaza imaginea si, in timp, dispare.



Evolutia discounterilor si a canalului de
proximitate au polarizat piata. Cum ati incercat
sa maximizati oportunitatile venite odata cu
aceste schimbari?

Suntem foarte pregatiti sa venim in intampinarea nevo-
ilor consumatorilor si a tuturor momentelor de consum
prin portofoliul nostru cu care acoperim de la zona
economy pana la cea superpremium. Singurul segment
in care nu activam este cel de cafea 3in1, insa este o
decizie asumata. in perioada de pandemie am hotarat
sa intram pe cateva subcanale noi — benzinarii, online
si corporate gifts. Ca si impartire a vanzarilor, splitul
este destul de clasic, respectiv 70% in modern trade
versus 30% in traditional trade, cu mentiunea ca vedem
mult potential de crestere pentru businessul nostru

pe partea de retail independent. De asemenea, trendul
pe online este extrem de incurajator si luam in calcul
dezvoltarea unei platforme online proprii pentru Tchibo
in Romania. Au fost doi ani in care viteza si agilitatea
au fost critice. Anul acesta avem un mix nefavorabil: a
trebuit sa majoram preturile intr-o perioada de criza si
nu stim ce se va intampla cu posibilitatile si preferinte-
le consumatorilor. Avem dubii cu privire la mentinerea
consumului in zona de retail din trei motive: s-au eli-
minat restrictiile legate de pandemie, deci consumul in
HoReCa si birouri va creste inversand trendul de acum
doi ani din retail, criza energetica duce la diminuarea
cheltuielilor fiecarei gospodarii pe produsele FMCG,

iar razboiul din Ucraina a dus la inhibarea consumului.
Deci canalul de retail va fi cu siguranta afectat, in linie
cu scaderea puterii de cumparare si a dorintei de a
consuma. Din pacate, in acest moment, avem mai multe
minusuri decat plusuri, dar continuam sa fim optimisti.

Ati precizat ca vedeti mult potential de crestere
in retailul independent. Care sunt principalele
parghii de dezvoltare?

Tn ultimii ani focusul nostru a fost pe dezvoltarea relatii-
lor cu partenerii din modern trade, motiv pentru care
putem recunoaste ca am fost putin in urma la capitolul
distributiei numerice pe traditional trade. Tmpreuna cu
Interbrands Orbico, partenerul nostru pe retail indepen-
dent, am refacut strategia pentru acest canal, pregatind
divizii separate pe diferite subcanale si beneficiind de
decizia lor strategica de a pastra intreaga forta de van-
zari din ambele organizatii (Orbico si Interbrands n.r.). n
acest moment acoperim 6.500 de retaileri prin parte-
nerul nostru si de la o luna la alta numarul de clienti
activati in traditional trade este pe trend ascendent.

Pe langa acestia, mai exista cateva mii de retaileri care
sunt acoperiti in mod indirect prin canalul cash&carry.
Dincolo de extinderea distributiei numerice, potential de
crestere exista si dintr-o prezenta mai buna la raft si, pe
masura ce ne-am intensificat activitatea de comunicare,
de prezentare a produselor noastre, a crescut si dispo-
nibilitatea consumatorilor de a incerca produsele de la
raft. Am avut astfel noi listari, dar mai avem spatiu de
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dezvoltare. Avem tinte pentru fiecare canal, iar obiecti-
vul pentru comertul traditional pentru urmatorii trei ani
este o crestere de peste 10% in fiecare an.

Cum arata planurile pentru anul acesta si cat de
sustenabil este un avans double digit?

Din punctul de vedere al investitiilor putem spune ca,
desi a inceput un an foarte greu, am decis sa investim
cu 10% mai mult fata de anul trecut pentru ca trebuie
sa vedem si oportunitatile care vin la pachet cu cri-
za.Vom investiin brand si trade marketing, respectiv
extinderea fortei de vanzari. Ca si lansari avem doua
mari proiecte in Romania - o extindere de brand pentru
Tchibo Exclusive si foarte curand vom relansa produsele
Davidoff, ambalaje si produse noi, printr-un upgrade.
Cat despre mentinerea ritmului de crestere, echipa noas-
tra a dovedit ca se poate, nivelul de engagement este
foarte ridicat, oamenii au castigat multa experienta, sunt
increzatori. Toate planurile pe care le-am dezvoltat cu
partenerii nostri ne dau incredere ca vom reusi. In plus,
lansarile coroborat cu tot ceea ce facem pe comunicare
sivizibilitate la punctul de vanzare ne dau incredere ca
vom creste. In regiune suntem priviti ca avand un foarte
mare potential si asta e valabil pentru toate tarile din
hub. Toate planurile noastre privesc viitorul cu optimism
si rezultatele noastre au creat un nivel mare de asteptari.

Cum ati descrie anul 2022 si de unde vin cele
mai mari amenintari pentru piata de cafea?

2022 sta sub semnul incertitudinii si al adaptarii.
Pandemia nu s-a terminat, preturile se majoreaza, cos-
turile cu utilitatile cresc, bugetul si increderea consu-
matorilor sunt pe un trend descendent si la usa avem
razboiul. Transportatorii din Germania schimba preturile
de la o saptamana la alta, taxele s-au majorat si ele, iar
forecastul de productie de cafea arata mai slab decatin
alti ani. Sunt multe necunoscute, insa acestea pot veni la
pachet cu o dinamica pozitiva si ultimii doi ani stau drept
dovada. Planurile noastre sunt foarte realiste, adapta-
te dinamicii pietei si avem suportul companiei-mama

din foarte multe puncte de vedere. Daca vorbim despre
piata, estimam un declin de 10% la nivel de volume.

Din punct de vedere valoric, majoritatea jucatorilor au
crescut preturile, ceea ce duce valoarea la un nivel arti-
ficial. Pe de alta parte, ma astept sa apara si fenomenul
de downtrading, astfel ca e greu sa facem o estimare.
Putem vorbi totusi despre o crestere de pana in 10%. gu

Sunt multe necunoscute pentru
2022, insa acestea pot veni la
pachet cu o dinamica pozitiva si
ultimii doi ani stau drept dovada.
Planurile noastre sunt foarte
realiste si adaptate dinamicii pietei.
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Tendinte care vor redefini
consumul in 2022

Schimbarea a fost singura constanta din ultimii doi ani, iar noul stil de viata a
impins consumatorii catre decizii si achizitii mai constiente. Pe masura ce lumea
incearca sa-si revina de pe urma pandemiei, consumatorii sunt mai dispusi sa riste
si sa profite de moment. Daca 2021 a fost despre rezilienta si adaptabilitate, nu e
de mirare ca accesul si actiunea sunt fortele motrice care stau la baza trendurilor
de consum in acest an, potrivit studiului Euromonitor International Top 10 Global
Consumer Trends. De Andra Imbrea.

1 Backup planners

,Planificatorii de rezerva” sunt acei consumatori care,
confruntati cu provocari in asigurarea produselor, cauta
modalitati pentru a achizitiona articole similare sau
pentru a obtine alternative. Pandemia si-a spus cuvantul
in ceea ce priveste disponibilitatea unor produse sau
materii prime prin perturbarea lanturilor de aprovizio-
nare sau prin lipsa fortei de munca. Planificatorii preiau
controlul in aceasta narativa si folosesc tehnologia pen-
tru a se asigura ca sunt ,primii la coada” sau se bazeaza
pe subscriptii sau abonamente, precum si pe cumpara-
turi in grupuri pentru a-si asigura stocurile. Cand acest
lucru nu se intampla, Backup Planners recurg la urma-
toarea cea mai buna optiune, cautand alternative si, in
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anumite cazuri, amanand achizitii sau schimband obice-
iurile de cumparaturi. Doua extreme influenteaza acest
comportament al planificatorilor: plata unei subscriptii
premium sau trecerea la optiuni rentabile, precum cum-
paraturi la mana a doua sau inchirierea.

Dificultatile din lantul de aprovizionare obliga compa-
niile sa pivoteze si sa ofere noi solutii pentru clienti.
Produsele inchiriate sau reconditionate ofera consu-
matorilor optiuni suplimentare si acces la alternative.
Planificatorii pot plati mai mult pentru a obtine primii
acces la produsele lor preferate. Ofertele exclusive

si campaniile pre-sale pot atrage acesti consuma-
tori si pot genera venituri suplimentare. Pana la
finalul lui 2022, lanturile de aprovizionare ar trebui

sa fie stabile, iar accesul la produse ar trebui sa



revina la nivelurile pre-pandemice, sustin specialis-
tii Euromonitor. Noile obiceiuri de consum vor dicta

modul in care planificatorii descopera si selecteaza
produsele, de la cele din surse locale la cumparaturi
pe baza de subscriptii.

Climate changers

Pandemia de COVID-19 a functionat ca un catalizator in
tranzitia catre o economie verde, asa ca eco-activismul
si stilurile de viata cu o amprenta mica de carbon sunt
trenduri care vor dainui. Consumatorii devin tot mai
constienti de contributia la schimbarile climatice. Eco-
anxietatea conduce activismul de mediu si deciziile de
cumparare. In 2021, o treime din consumatorii la nivel
global si-au redus in mod activ emisiile. Consumatorii
preocupati de schimbarile climatice au pretentia de la
branduri sa fie transparente si sa actioneze in acest
sens. Acestia fac achizitii mai sustenabile si, in acelasi
timp, reduc plasticul, risipa alimentara si recicleaza.
Pentru a atrage acest tip de consumatori, companiile
trebuie sa ofere produse certificate pentru neutrali-
zarea amprentei de carbon. Etichetarea transparenta
a produselor neutre din acest punct de vedere poate
oferi incredere consumatorului si Ti permite sa faca

3

Consumator

alegeri in cunostinta de cauza. Companiile pot miza pe
aceasta oportunitate diversificandu-si portofoliul si
investind Tn produse cu emisii scazute de carbon sau
produse ecologice.

Digital Seniors

Tn carantina, persoanele Tn varsta au fost ,fortate” sa
se digitalizeze. Acum, familiarizati si confortabili cu
tehnologia, seniorii digitali socializeaza, fac cumpa-
raturi in mediul digital si chiar imbratiseaza solutiile

si serviciile virtuale din alte domenii, precum cele
medicale, financiare sau chiar educatie. Persoanele cu
varste de peste 60 de ani sunt cohorta predominanta
din populatia cu venituri mari in privinta cheltuieli-
lor, facandu-i astfel un target pentru afacerile online.
Companiile au astfel oportunitatea de a le oferi o ex-
perienta digitala personalizata care sa vina in intampi-
narea acestor nevoi specifice. Optimizarea aplicatiilor
mobile va fi cruciala pentru a capta aceasta putere de
cheltuiala. Companiile ar trebui sa dezvolte produse si
servicii care sa simplifice tehnologiile existente si asta
pentru ca tehnologia usor de utilizat si solutiile de
comunicare face-to-face vor defini viitorul incluziunii
digitale pentru seniori.
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4 Financial aficionadas

Consumatorii castiga incredere in investitii si aleg sa
economiseasca tot mai mult pentru a-si consolida sta-
bilitatea financiara. Incertitudinea legata de pandemie a
determinat consumatorii sa cheltuiasca mai putin si sa
economiseasca mai mult. Acestia s-au indreptat catre
aplicatii care sa-i ajute sa-si optimizeze cheltuielile si
sa stranga economii. ,Pasionatii de finante” au reusit sa
gaseasca solutii pentru a-si multiplica sursele de venit,
precum investitiile la bursa, in criptomonede sau chiar
transformarea hobby-urilor in adevarate afaceri. La nivel
global, 15% din venitul disponibil al gospodariilor a fost
economisit in 2019, comparativ cu 17% in 2020. In acelasi
timp cheltuielile globale au scazut cu 4%. Companiile ar
trebui sa puna la dispozitie instrumente si solutii usor
de utilizat pentru a satisface aceasta noua realitate,
oferind n acelasi timp control si incredere. Oferirea de
resurse educationale poate ajuta la cresterea increderii
consumatorilor. De asemenea, retailerii si producatorii
ar trebui sa colaboreze cu sectorul financiar pentru a
facilita formele alternative de plata, precum criptomo-
nedele sau sistemul de ,buy now, pay later”.

The great life refresh

Pandemia a determinat consumatorii sa ia decizii per-
sonale drastice si sa faca schimbari majore. Mare parte
dintre ei si-au facut ,inventarul” si acum incearca sa-si
forjeze o noua cale. Consumatorii apreciaza mult mai
mult acum echilibrul viata profesionala-personala, isi
dau demisia sau schimba carierele in incercarea de a-si
atinge noile obiective. Schimbarea va ramane trendul
major care va domina stilurile de viata pe termen scurt.
Activitatile si produsele cu un impact pozitiv asupra sa-
natatii fizice si mintale, precum adoptarea unui animal
de companie sau posibilitatea de a calatori in timp ce se
lucreaza remote, sunt factori care influenteaza aceas-
ta decizie. Companiile ar trebui sa inoveze si sa ofere
bunuri, servicii si experiente care sa raspunda acestui
moment de resetare. Afacerile trebuie sa satisfaca nevo-
ile consumatorilor, oricare ar fi acestea.
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6 Miscarea metaverse

Pe masura ce lumea digitala evolueaza, consumatorii
incep sa imbratiseze tot mai mult realitatea virtuala.
Este o consecinta fireasca ca urmare a comporta-
mentului restrictiv din perioada carantinei. O lume
virtuala in care utilizatorii au avataruri si traiesc
experiente interactive fara a fi prezenti fizic in acel
loc, Metaversul a luat amploare in 2021. Folosit cu
preponderenta pentru jocurile video, Metaversul
poate aduce beneficii si mediului de business, cu atat
mai mult cu cat se estimeaza ca pana in 2030, acest
univers virtual va creste de la 47,48 miliarde dolari

la 678,8 miliarde dolari, potrivit Statista. Companiile
pot miza pe Metavers pentru a imbogati experienta
consumatorului, pentru a comercializa bunuri sau
servicii digitale sau chiar pentru a realiza plati. Toate
acestea intr-un univers virtual care captiveaza audi-
enta, crescand astfel awarnessul propriilor branduri.
Companiile inovatoare au integrat deja AR si VR in
procesele lor de business, iar in perioada urmatoare
investitiile si imbunatatirile aduse in aceste capabi-
litati pot schimba radical modul in care companiile si
consumatorii interactioneaza cu produsele si servici-
ile unui brand.

Pursuit of preloved

Tot Tn ultimii doi ani focusul shopperilor s-a indreptat
dinspre ,a avea” catre ,a experimenta”. Sustenabilitatea
si individualitatea vin pentru a sustine acest mindset

si pentru a elimina din stigma asociata produselor
second-hand si comertului P2P. Consumatorii vor sa
traiasca sustenabil si sa-si minimizeze amprenta de
carbon. Tn acelasi timp, accesibilitatea produselor a de-
venit esentiala in perioade de criza, fapt ce a propulsat
industria second-hand in preferintele consumatorilor.
Totodata, generatia tanara este in cautarea produse-
lor unice sau aparte, cu o cincime dintre consumatori
luand in considerare sa-si mareasca achizitiile de
produse second-hand in viitor. Desi aceasta tendinta

a pornitin randul industriei de fashion, ea se extinde
rapid catre FMCG.

n prezent, este clar si crucial ca firmele trebuie sa faca
mai mult cu mai putine resurse. Investitiile in initiative
de economie circulara, precum reciclarea, inchirierea
sau revanzarea produselor aduc valoare adaugata
consumatorilor si au in acelasi timp un impact pozitiv
asupra mediului inconjurator. Companiile pot implemen-
ta noi modele de business care imbratiseaza economia
circulara, precum programele buy-back, initiative de
packaging reutilizabil, produse reconditionate sau
marketplace-uri peer-to-peer. Cardurile cadou sau
punctele de fidelitate incurajeaza consumatorii sa parti-
cipe la aceste programe, care pot genera astfel venituri
suplimentare pentru consumatorii interesati de suste-
nabilitate, individualitate si autenticitate. pu






Anaisi

Drumul spre maturizare al
categoriei care ,,cumpara” timp

2021 reprezinta pentru piata produselor ready-to-eat anul cu cresteri de doua cifre,
avans bazat pe investitiile in inovatie facute de producatori. Vedeta categoriei a fost
de departe mancarea ambalata gata pentru consum, care ,musca” din segmentul de
canned food. Pentru acestea din urma insa cererea revine acum sustinuta de un
factor pe care nimeni nu l-ar fi putut estima: razboiul din Ucraina. De Simona Popa.

azut de multe companii din piata ca pe un
an la revenirii la normal, 2021 a confirmat
multe dintre asteptadri. Datele de retail
audit furnizate de RetailZoom arata cres-
teri impresionante in cazul mancarurilor
ambalate gata de consum, de 35,1% in volum si 45,3% in
valoare in perioada martie 2021 - februarie 2022 fata de
martie 2020 - februarie 2021. Humusul, sushi, fasolea
batuta, cheeseburgerul, chiftelele de porc formeaza
top cinci in preferintele consumatorilor, cele mai bune
evolutii fiind raportate de sushi si de chiftelele de

porc. Interesant este ca acest segment este dominat

de private label, cu o cota valorica de piata de 55,4%, in
timp ce Caroli, Good People, Ribella, Sushi Expert si Via
Trend au cumulat o cota de 25,2%. In cazul salatelor gata
preparate, cresterea a fost usor mai timida, insa vorbim
despre un avans valoric de 26,5%, in timp ce volumele au
inregistrat un plus de 18,5% in perioada analizata, piata
fiind aproape egal impartita in acest caz intre private
label si primii cinci producatori - Bolton Alimentari,
Cris-Tim, Good People, Pescado Group, Via Trend. lar in
privinta promotiilor, datele Markant, care monitorizeaza
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ofertele de pret comunicate de retaileri in revistele
proprii, spoturi radio si TV, arata ca pe parcursul anului
trecut astfel de campanii au fost cu un sfert sub nivelul
din 2020, singurele produse aflate mai des in centrul
campaniilor promotionale fiind cele vegetariene/vegane.
In2021afost o piata efervescenta, consumatorii reluand
obiceiul de achizitie si consum anterior pandemiei si
anului 2020. Cris-Tim a avut o crestere consistenta in
2021 atat in volum, cat si in valoare raportat la 2020", de-
clara Mihai Dinculescu, Director Marketing Cris-Tim. Cele
mai cautate produse din portofoliul producatorului au
fost cele clasice, precum fasolea batuta, humusul, salata
boeuf si chiftelele.

Sorana Ciutacu, Director Vanzari IKA Europrod, companie
a Grupului Agricola, adauga faptul ca, dincolo de place-
rea gustului, produsele ready meals si semipreparatele
au devenit ,acea solutie salvatoare - o mana de ajutor
atunci cand esti in pana de idei sau de timp, integrate
din ce in ce mai des in ritualul meselor saptamanale”.
Businessul de semipreparate si ready meals reprezinta
12% din totalul grupului de firme Agricola. ,Topul celor
mai vandute sortimente pe piata locala in categorie
este format din snitel, hamburger si produse vegetale.
Ponderea segmentului de vegetale in total ready meals
a crescut de la 7,9% in 2020, la 12,9% in 2021 n volum,
adica cinci puncte procentuale - o crestere semnifi-
cativa. Se observa, de altfel, si preferinta in crestere a
consumatorilor pentru sortimentele din carne fara E-uri
si, totodatd, pentru produsele cu un continut ridicat

de carne, cu diverse acoperiri”, declara Sorana Ciutacu.
Totodata, datele producatorului care citeaza Vector ara-
ta ca piata de ready meals a crescut cu 10,8% in volum
in anul 2021 fata de 2020, iar cota de piata Agricola in
aceasta categorie de produse, in volum, a fost in 2021 de
25,2% fata de 22,8% in 2020. Daca ne referim la valoare,
cota de piata aferentad anului 2021 a fost de 31,1%, in
crestere fata de 29,7% cat era in urma cu doi ani.

Si daca pana acum am vorbit despre cresteri, trendul se
schimba daca aducem in discutie sortimente precum fa-
sole, zacusca, ciorba, tocana, salate de vinete la borcan
sau conserva, potrivit datelor Retail Zoom. Vanzarile au
scazut pe parcursul anului trecut, principalul motiv fiind



suprastocarea din 2020. Tn acest segment, marii produca-
tori detin o cota valorica de piata de peste 52%, in timp
ce brandurile private acopera 27,8% din piata.

Efectele anului 2020

,Fata de 2020, cand vanzarile de conserve, implicit cele
din categoria ready-to-eat, au fost mult mai mari in toata
piata, nu doar pentru noi, influentate de lunile martie si
aprilie de pandemie, in 2021 am avut o usoara scadere.
Nevoia de stocare de alimente neperisabile in 2021 nu a
mai fost simtita, iar rezultatele s-au vazut in cifrele de
anul trecut. Noi am atenuat trendul descendent al van-
zarilor din categorie, prin lansarea a doua branduri noi
de produse vegetale, Unfished si Green Course”, spune
Amalia Leorent, Directorul Comercial Prefera Foods. Gama
de ready-to-eat reprezinta aproximativ 60% din porto-
foliul companiei. Cea mai mare pondere in total vanzari
apartine insa brandului ,Capricii si Delicii”, aproximativ
61%, din care volumele cele mai mari sunt pe zacusca si
salata de vinete. Un alt brand important pe segmentul de
ready meals este ,de Azi", care are o pondere de 16%, cu
gama de supe fresh, arata datele Prefera Foods. in cazul
mancarurilor preparate disponibile la raft, chiar daca la
nivel declarativ oamenii au si gatit mai mult in pande-
mie decat o faceau inainte, cererea pentru acestea nu a
disparut, dar categoria a intrat in competitie cu oferta
restaurantelor care au semnat tot mai multe parteneriate
cu platformele de livrare. Cu toate acestea, anul acesta
cererea revine impulsionata si de un factor extern pe
care nimeni nu l-ar fi luat vreodata in calcul: razboiul din
Ucraina. ,Pentru cei care nu gatesc sau nu au avut timp
sa gateasca, accesul la o selectie variata de restaurante
disponibile pe platformele cu livrare acasa explica scade-
rea categoriei de produse de-a gata din retail din timpul
pandemiei. De anul acesta, consumul pare ca incepe sa
isi revina si achizitiile de alimente din retail sa creasca.
in contextul actual, de la finalul lunii februarie de cand

a Tnceput razboiului din Ucraina, ne confruntam cu o ex-
plozie a comenzilor de conserve, in special cele de carne.
Comenzi cu mult peste ceea ce eram obisnuiti Tn aceasta
perioada sunt si la mancarea gatita, zacusca si pateuri”,
adauga Directorul Comercial Prefera Foods.

vanzari duble sau chiar triple fata de o perioada normala

Cele mai promovate marci

Marca / Perioadd mart.20 - feb.21 mart. 21-feb.22 Evolutie

Chef Select 178 139 2%
Mega Apetit 73 65 -N%
Topseller 6 52 767%
Scandia Sibiu 53 49 -8%

Alte marci 1265 845 -33%
Total 1974 1469 -26%

Legenda: total promotii de pret comunicate de  Syrsa:
retaileri in revistele proprii, spoturi radio si TV. @ markant

Ready-to-eat

a inregistrat si Vascar la debutul pandemiei pe segmentul
mancare la conserva. ,Categoria nu are o viteza de rotatie
foarte mare. In 2020, consumatorii au stocat foarte multe
produse, iar ulterior a venit efectul de boomerang si anu-
me o scadere a vanzarilor din cauza stocurilor existente
n gospodarii. In 2021 am inregistrat o scadere de 13%
versus 2020, dar pentru noi este o crestere comparativ cu
o perioada normala, fara evenimente extreme”, explica
Vlad Ciuburciu, Directorul General Vascar. Ca pondere in
vanzari, segmentul conservelor cu mancare gatita sub
brandul Moldova in Bucate se afla pe locul doi, dupa
pateuri, in portofoliul Vascar. lar daca ar fi sa facem un
top al celor mai cautate sortimente Moldova in Bucate,
conservele mixte reprezinta cea mai mare pondere in
vanzari. ,Aici ne referim la fasole cu ciolan, costita, carna-
ciori, tocanita de cartofi cu pulpa de porc, sarmalute din
carne de porc, mazare cu piept de pui. Foarte cautate sunt
si ciorba de burta, ciorba radauteana, ciorba de fasole cu
afumatura, produse care sunt fara E-uri, fara aditivi, doar
cu condimente naturale”, adauga Vlad Ciuburciu.

La jumatatea anului trecut, pe piata produselor rea-
dy-to-eat si-a facut loc un alt producator de renume,
Caroli Foods Romania, odata cu lansarea gamei Ready
Meals Maestro. Investitia in noua linie de productie s-a
ridicat la 450.000 de euro. Produsele sunt pregatite in
fabrica de la Pitesti, utilizand tehnologia Micvac, adusa
pentru prima oara in Romania de Maestro. Gama Ready
Meals Maestro contine zece retete, gatite cu ingrediente
naturale si fara conservanti, atingdnd deja performante
bune. La momentul lansarii, Caroli Foods Group declara ca
si-a asumat pionieratul in abordarea unor solutii excepti-
onale pentru consumatori, construindu-si astfel strategia
de dezvoltare pe termen lung.

O piata inca marcata de sezonalitate

Desi devine din in ce mai sedimentata si pe piata locala,
categoria de produse ready-to-eat inca este marcata de
perioadele de post, vanzarile fiind puternic influentate
in preajma Craciunului si a Pastelui. De altfel, anul trecut,
pentru Prefera Foods, perioada cu cele mai bune cifre a
fost cea a postului Craciunului. Tnsa piata produselor fara
proteina animala, desi la inceput de drum in Romania,
inregistreaza cresteri de la an la an independent de pe-
rioadele de post. Dovada stau si extinderile de gama pe
acest segment, Prefera Foods fiind intre cei mai impor-
tanti jucatori care pregatesc proiecte noi pentru acest an
in categoria produselor vegetale.

,Gama de produse vegetale ready-to-eat sub brandul
Green Course este foarte noua in portofoliul nostru.
Fasole cu carnaciori vegetali, chiftelute vegetale in sos to-
mat, chiftelute vegetale in sos curry si crenvursti vegetali
in sos curry sunt produse gata facute, dupa retete locale
si internationale, solutii simple si usoare de a manca ve-
gan si gustos in acelasi timp. Am dezvoltat in portofoliul
Green Course si 17 produse in subcategoriile maioneza
vegana (simpla si aromatizata), mancaruri vegane de-a
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gata, sosuri pentru paste si alternativa vegetala la carne
si luncheon meat, pe care le-am lansat anul trecut in tim-
pul postului Craciunului”, explica Amalia Leorent.
Sezonalitatea specifica perioadelor de post este confir-
mata si de Sorana Ciutacu (Europrod). ,Existd o usoara
sezonalitate in posturile mari, perioade in care piata
locala inregistreaza cresteri de vanzari ale sortimente-
lor vegetale. Cele mai bune vanzari ale produselor de tip
ready-to-eat din carne sunt inregistrate insa in lunile de
toamna. Daca vorbim despre trenduri, este de retinut
tendinta de dezvoltare a categoriei de produse vegane”,
spune aceasta. La nivel de portofoliu, Agricola a introdus
in piata gama de produse fara E-uri, care contine atat
produse din carne, cat si vegetale si lactate.

Tn cazul Vascar, perioada de varf a vanzarilor este septem-
brie-noiembrie, sezonalitatea fiind data doar de perioa-
dele de post. ,Din punctul de vedere al portofoliului, nu
am lansat produse noi, ci doar am imbunatatit perma-
nent retetele la produsele existente, astfel incat toate

Total piata MAT vs MAT-1
Valoare (RON) Volum (Kg)

Méncare gata preparata (raft) -0,5% -0,9%
Mancaruri ambalate gata pentru consum |45,3% 351%
Salate gata preparate 26,5% 18,5%

Mancare gata preparata (raft), top companii in ordine alfabetica

Cota de piata in Cota de piata
valoare MAT  in volum MAT
Marci proprii 27,8% 44.7%
Mandy Foods
International

Marci proprii
Mandy Foods
International

MGC Topoloveni 0 0 MGC Topoloveni
Mib Prodcom 52,1% 42,0% Mib Prodcom

Prefera Foods Prefera Foods
Scandia Food Scandia Food
Total 79,9% 86,8% Total

Mancaruri ambalate gata pentru consum, top companii
in ordine alfabetica

Cota de piata in Cota de piata in

valoare MAT volum MAT
Marci proprii |55,4% 61,6% Marci proprii
Caroli Caroli
Good People Cris-Tim
Ribella 25,2% 24,4% Good People
Sushi Expert Ribella
Via Trend Via Trend
Total 80,6% 86,0% Total

Salate gata preparate, top companii in ordine alfabetica

Cota de piatd in Cota de piata in

valoare MAT  volum MAT
Marci proprii |44,6% 56,5% Marci proprii
Bolton Bolton
Alimentari Alimentari
Cris-Tim 0 0 Cris-Tim
Good People 46,7% 36,6% Good People
Pescado Group Pescado Group
Via Trend Via Trend
Total 91,2% 93,0% Total

MAT: mart. 2021 - feb. 2022, MAT-1: mart. 2020 - feb. 2021

Retaileri monitorizati: Carrefour (hyper & super), Cora (hyper & Urban),
dm, Inmedio, Mega Image (incl. Shop&Go), Metro, Sursa:
Penny, Profi, Xpress
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mancarurile noastre la conserva sa fie fara E-uri, aditivi si
portofoliul a fost rebranduit «Alege natural - Moldova n
bucate»”, declara Vlad Ciuburciu, Directorul General Vascar.
,In post, cresc preparatele care se incadreaza la acest
criteriu al consumatorului. lar daca vorbim despre criterii
de achizitii, gustul si pretul sunt principalele criterii.
Vedem cum mai multi retaileri moderni isi dezvolta marca
proprie pe acest segment in ultimele luni. Noi urmarim

cu atentie evolutia pietei si incercam mereu sa venim cu
produse inovatoare. Credem ca piata a ajuns la 0 ma-
turitate cu produse clasice”, adauga Mihai Dinculescu,
Director Marketing Cris-Tim.

Evolutia categoriei in retail

Comertul modern genereaza cele mai bune volume in ca-
zul produselor ready-to-eat, la polul opus fiind online-ul,
canal adaugat recent in optiunile de achizitie ale cumpa-
ratorilor romani. lar 2021 a fost un an cu cifre bune, lucru
confirmat si de rezultatele raportate de retaileri precum
Mega Image si Kaufland. ,Ritmul de viata alert si timpul
tot mai scurt alocat gatitului acasa au determinat o cres-
tere a interesului pentru alternativele ready-to-eat in ran-
dul consumatorilor. Tn 2021, Kaufland a inregistrat o cres-
tere de aproximativ 60% fata de anul precedent pe acest
segment”, spune Valer Hancas, Director de Comunicare si
Public Affairs Kaufland Romania. Potrivit lui, perioadele
lungi de telemunca nu au reflectat automat si mai mult
timp dedicat gatitului, din contra. ,Dinamica pozitiva din
anul 2021 poate fi, pe de-o parte, interpretata ca o ur-
mare a perioadelor in care restaurantele au fost inchise,
consumatorii orientandu-se insa catre alternative la fel
de comode care sa le ofere mesele. Pe de alta parte, in
2021, majoritatea angajatilor au revenit la birou, iar acest
lucru, Tn mod evident, a redus timpul alocat pregatirii
meselor acasa si a influentat decizia de cumparare in
favoarea categoriei de produse ready-to-eat”, completea-
za Valer Hancas. ,Comparativ cu anul 2020, acest segment
s-a aflat pe un trend ascendent in 2021, odata cu masurile
de relaxare si mobilitatea extinsa a clientilor”, confirma si
reprezentantii Mega Image. Si pentru ca vorbim despre o
categorie cu potential de crestere pe termen lung, retaile-
rul analizeaza permanent comportamentul consumatori-
lor pentru a veni in intdmpinarea acestora cu produse noi.
,In ultima perioada am lansat produse in randul tuturor
categoriilor. Analizand comportamentul de consum putem
identifica cat mai bine si rapid nevoile actuale si in con-
tinua schimbare ale clientilor”, adauga acestia. In cazul
Mega Image, in randul produselor ready-to-eat intra mai
multe subcategorii, printre care rotiserie, salate, mancare
gatita si desert, insa fiecare vine cu specificul si topul ei
de vanzare. lar in ceea ce priveste produsele favorite, cele
proaspete, preparate direct in magazinele Mega Image,
raman in topul preferintelor consumatorilor.

Tn cazul Kaufland, topul vanzarilor in categorie este de
departe ocupat de produsele marca proprie. Mai exact,
cele mai populare preparate sunt lasagna, mini chiftelele



Fresh food ready-to-eat, printre
categoriile vedeta in 2021

Dupa un avans de 14% in volum fata de 2020, fresh food
ready-to-eat s-a numarat printre categoriile vedeta in
FMCG in 2021. Piata mancarurilor proaspat preparate a ra-
mas 1n continuare dominata de produsele brandurilor care
au acoperit mai bine de 70% din volumele consumate aca-
sa. La nivel total, aproape 8 din 10 familii au cumparat cel
putin o data segmentul n 2021, iar numarul lor a crescut
cu 5% fatd de anul anterior. in ceea ce priveste tipurile de
marci, in 2021, brandurile de mancaruri proaspete au con-
tinuat sa creasca in volum cu 10% fata de 2020. Totodata,
cresterea a fost de doua ori mai mare fata de 2020. Marcile
private au continuat sa creasca cu 27% in volum, avand

un avans usor peste nivelul anului anterior. Raportat la
canale, discounterii si modern proximity au fost cele doua
canale care au continuat sa creasca, inregistrand cel mai
mare avans volumic in segmentul de mancaruri proaspete.
Totodata, cresterea numarului de cumparatori si a frec-
ventei de achizitie au fost pilonii care au stat in spatele
evolutiei discounterilor. Tn ceea ce priveste mancarea
proaspata achizitionata din discounteri, 4 din 10 familii

au cumparat cel putin o data din acest canal in anul 2021.
Piata mancarurilor la conserva a fost unul dintre segmen-
tele cu care familiile s-au aprovizionat masiv in perioada
restrictiilor pandemice. Anul 2021 a adus o crestere Tn
volum de 3%, insa intr-un ritm mai scazut fata de 2020. 4
din 10 familii au cumparat cel putin o datd in 2021 un pro-
dus din categoria mancarurilor la conserva, insa numarul
acestora a scazut cu 6% fata de anul precedent. in ceea

ce priveste segmentul de branded, in anul 2021 acesta

a inregistrat trenduri negative in volume (au scazut cu
aproximativ 13%), pierzand din cele castigate in anul 2020.
Pe de alta parte, marcile private au continuat sa creasca n
volume cu 19% pentru ca au atras un numar mai mare de
cumparatori. Totusi, cresterea volumica a marcilor private
a fost sub jumatate fata de cresterea din anul 2020.

in privinta canalelor, discounterii si modern proximity au
inregistrat cea mai mare crestere volumica in segmen-

tul de mancaruri la conserva. Discounterii au ramas n
continuare liderii in cota de piata in volum, inregistrand
totodata si cea mai mare crestere datorita noilor cumpa-
ratori. Aproape 3 din 10 familii au achizitionat cel putin o
data categoria din discounteri in anul 2021.

Sursa: GfK Consumer Panels & Services

de porc si cheeseburgerul de vita. ,Produsele marca
proprie lansate anul trecut au fost foarte bine primite de
consumatori si au ajuns rapid in topul vanzarilor pe acest
segment — mini chiftelele de porc prajite, cheeseburgerul
de vita si cheeseburgerul de porc. De asemenea, furni-
zorii au lansat meniuri de mancare gatita, atractive prin
gust si ambalaj”, spune Valer Hancas. Aproximativ 30%
din sortimentatia la raft este asigurata de produsele
marca proprie. in acest sens, printre cele mai apreciate
produse se numara cele din gama K-to go, disponibile
exclusiv in magazinele Kaufland. De asemenea, gama
include si alternative vegetariene si vegane ready-to-eat
sub marca proprie K-take it veggie precum falafel, pizza
vegetariana, spaghete bolognese sau lasagna.

Ready-to-eat

,Produsele din categoria ready-to-eat au un beneficiu
esential pentru consumatorul modern, respectiv economia
de timp, si este firesc sa asistam la o dinamica sporitad in
randul acestei categorii. Piata locala si-a diversificat sorti-
mentul, ca o consecinta fireasca a contextului actual”, ex-
plica reprezentantii Mega Image. Drept dovada, cresterea
inregistrata pe parcursul anului trecut s-a mentinut si la
inceputul acestui an, semn ca 2022 are toate premisele sa
fie un nou an pe plus. ,Sortimentatia variata, tendinta spre
proximitate a clientilor si revenirea la birou intr-un numar
din ce Tn ce mai mare vor sustine, cu siguranta, dezvolta-
rea categoriei pe termen mediu”, adauga Valer Hancas.
,Desi a fost una dintre categoriile cele mai afectate de
pandemie, piata are n continuare potential mare, iar par-
tenerii continua sa inoveze n acest segment, in timp ce
noi vom continua sa Ti sprijinim. Tinand cont de contextul
actual, este dificil sa anticipam cum va evolua categoria,
insa aceasta ramane in focus pentru noi si vom continua
sa ne adaptam si sa raspundem nevoilor clientilor la fie-
care pas’, puncteaza reprezentantii Mega Image.

Perspective optimiste

Optimismul legat de evolutia categoriei merge si dincolo de
granitele retailului. ,Categoria ready meals are Tn continuare
un potential mare de crestere, care se va manifesta atat

din schimbarea obiceiurilor si diversificarea sortimentatiei,
cat si din frecventa de achizitie a acestor produse”, declara
Sorana Ciutacu, Director Vanzari IKA Europrod, companie

a Grupului Agricola. lar frecventa de achizitie este direct
influentata si de eliminarea starii de alerta, lucru care a dus
la intoarcerea majoritatii angajatilor la birou. ,Credem ca
ready meals e o categorie in crestere datorita stilului de
viata modern si preocupdrii pentru o alimentatie mai sana-
toasa”, spune Mihai Dinculescu, Director Marketing Cris-Tim.
Tn ceea ce priveste mancarea gatita la conserva, segmen-
tul are un parcurs uniform, potrivit datelor Vascar, dar
tinand cont de faptul ca este o categorie strategica din
punctul de vedere al sigurantei alimentare, in situatii ne-
obisnuite (pandemie, razboi), vanzarile cresc exponential.
JIn momentul de fata, cererile sunt enorme, iar fabricile
nu fac fata. Pe langa depasirea capacitatilor de productie,
exista si o problema cu ambalajele care se gasesc din ce
in ce mai greu. Unii furnizori invoca deja forta majora din
cauza faptului ca o parte din materiile prime folosite pen-
tru productia ambalajelor provine din zonele actuale de
razboi”, explica Vlad Ciuburciu, Directorul General Vascar.
Provocarile despre care vorbeste proprietarul Vascar sunt
resimtite de toti jucatorii din industrie. JIn contextul actu-
alin care ne confruntam cu probleme semnificative in
achizitia de materii prime si materiale, cred ca este foarte
important sa putem asigura disponibilitatea produselor
noastre. Este o provocare foarte mare pentru noi sa pu-
tem achizitiona ambalaje si materii prime la preturi care
sa nu ne aduca in situatia de a creste preturile la un nivel
la care clientii sa nu le mai cumpere”, concluzioneaza
Amalia Leorent, Directorul Comercial Prefera Foods. g
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Produsele de ingrijire a parului,
upgrade de la igiena la beauty

Odata cu pandemia, consumatorul a fost nevoit sa isi ,reconstruiasca” ritualul de
ingrijire a parului in propria locuinta. Astfel, a devenit mai curios sa descopere
produse noi si accesibile, dar care sa ii ofere in egala masura beneficiile produselor
profesionale. In conditiile in care raportul calitate-pret determind de cele mai
multe ori decizia finala la raft, va fi interesant de urmarit ce strategie vor aborda
marii producatori pentru a tine piept avantului marcilor private. De Alina Stan.

andemia a produs o schimbare n ritualul

de ingrijire, iar atentia consumatorilor s-a

orientat cu precadere catre tratamente

complete pentru par, tendinta reflectata in

cresterea sustinuta a vanzarilor pe fieca-
re categorie. ,Exista o competitivitate foarte mare pe
piata produselor de ingrijire a parului, iar asta pentru ca
ea se dezvolta si in afara produselor de tip sampon si
balsam, prin masti, uleiuri, seruri. Anual, apar tendinte
noi, iar nevoile consumatorilor se schimba. Ei pun tot
mai mult accent pe produsele specializate de ingrijire a
parului, cum ar fi serurile sau uleiurile si tratamentele.
Consumatorii din acest segment raman fideli produselor
care le trateaza problemele specifice si brandurilor care
le intrunesc asteptarile”, a spus Natalia Jidavu, Manager
de Produs Farmec.
Cifrele Retail Zoom vin sa sustina tendintele mentionate,
in conditiile in care segmentul mastilor de par a bifat
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cel mai mare avans al vanzarilor in intervalul februarie
2020-ianuarie 2021 versus februarie 2021 - ianuarie 2022,
atat in valoare (+24,1%), cat si din punct de vedere volu-
mic (+19,9%). Pe aceasta categorie topul jucatorilor este
alcatuit din companii precum Farmec, Henkel, Kallos,
L'Oréal si Procter&Gamble, care detin cumulat o cota

de piata valorica de 79,6%, in timp ce marcile private Tsi
adjudeca o felie de doar 6,3%.

O evolutie similara, caracterizata printr-o crestere de
high double digit, regasim si in cazul segmentului de
uleiuri si seruri de par, avansul in cazul acesta fiind de
23,3% in valoare, respectiv 20,6% din punct de vedere
volum pentru aceeasi perioada. Pe aceasta categorie
insa ponderea valorica a marcilor private creste pana la
14,6%, Tn timp ce Farmec, Henkel, L'Oréal, P&G si Rufin isi
adjudeca un procent cumulat de 72,5%.

La polul opus se regasesc balsamurile de par a caror
crestere este net inferioara categoriilor mentionate



anterior - 9,8% atat in volum, cat si in valoare. Tn schimb,
dominatia brandurilor este clara, L'Oréal, Henkel, Kallos,
P&G si Unilever detinand impreuna o cota de piata valo-
rica de 88,7%, in timp ce marcile private detin doar 3,6%
cota in valoare.

Cel mai lent ritm de crestere l-a avut categoria de
sampon, care, in intervalul analizat, a bifat un avans de
4,4% in valoare, Tn timp ce volumele comercializate au
inregistrat o scadere de 1,2%, mai arata datele Retail
Zoom. In cazul acestui segment, Conter, Henkel, L'Oréal,
P&G si Unilever detin impreuna 77,4% din valoarea pietei,
jiar marcile private au un procent de 3,9% din total.

Potential de crestere pentru marci private

Chiar daca anul trecut piata samponului a fost dominata
in continuare de branduri, 7 din 10 familii achizitionand
cel putin o data produse din acest segment in 2021,
brandurile au continuat sa scada in volum (13,7%), insa
ritmul de scadere a fost de doua ori mai mare fata de
anul 2020, ca urmare a reducerii numarului de cumpa-
ratori si a frecventei medii de achizitie, potrivit datelor
furnizate de GfK.

Tn acelasi timp, marcile private au inregistrat in interva-
lul analizat o crestere volumica de 22,1%, aproape dublu
fata de anul anterior. Totodata, acestea au continuat sa
creasca pe fondul intensificarii traficului (penetrare si
frecventa medie de achizitie). Raportat la canale, sam-
ponul a inregistrat scaderi volumice in hypermarketuri si
supermarketuri, acestea din urma bifand cea mai mare
scadere din perspectiva volumului (-28,7%).

Marcile private au continuat sa creasca in volum si pe
piata balsamului marcand un avans de 48%, un ritm de
2,7 ori mai mare fata de anul anterior, mai arata datele
GfK. Acestea au atras mai mult trafic in ciuda scaderii
cosului de cumparaturi ca urmare a cresterii penetrarii
si frecventei medii de achizitie.

Tn ceea ce priveste mastile si tratamentele pentru
ingrijirea parului, observam ca, la nivel total, in anul
2021 aceste doua categorii au raportat cresteri volumice
(14,5% pentru mastile de par si 12% in cazul tratamente-
lor pentru ingrijirea parului), recuperand astfel o parte
din volumele pierdute in anul 2020.

Sub amprenta pandemiei si inflatiei

,In perioada pandemica, de exemplu, intr-un moment in
care restrictiile au limitat numarul iesirilor in afara casei,
consumatorii au avut tendinta sa reduca si frecventa
spalarii parului. Astazi resimtim efectele inflatiei care

Ti determina pe consumatori sa fie mai constienti de
valoarea cosului de cumparaturi si sa se limiteze la pro-
duse de igiena de stricta necesitate, suficiente cat sa isi
desfasoare ritualurile de ingrijire acasa. Crezul dupa care
se ghideaza consumatorii este «mai putin, dar mai bun»”,
declara Lavinia Apopei, Gifting Project Manager&Jr. Brand
Manager Hair Unilever South-Central Europe.

Produse pentru ingrijirea parului

La randul sau, Andreea Ropotan, Brand Manager
Haircare Henkel Beauty Care, sustine ca cel mai mare
impact asupra retailului din Romania l-a avut valul 4 al
Covid-19, care a restrictionat accesul in multe spatii pu-
blice de interior. ,Acest lucru a generat o crestere mare
a zonei de e-commerce in iarna anului trecut. in plus,
observam si o predilectie a consumatorului catre produ-
se inovatoare, care pot fi folosite acasa, oferind rezulta-
te foarte bune. De aici si cresterea semnificativa a unui
segment mic precum cel al tratamentelor, insa care a
beneficiat de lansari interesante”, a completat Bianca
Savulescu, Brand Manager Haircare Henkel Beauty Care.
O alta provocare, sesizata de reprezentantii Sarantis
Group, este cresterea constanta si rapida a preturilor
materiilor prime si sincopele aparute in lantul de aprovi-
zionare care pun o presiune uriasa asupra costului de
productie, generand o crestere semnificativa a pretului
la raft care este dificil de implementat si acceptat.

Inovatia, motor de crestere

Chiar daca piata produselor de ingrijire a parului are
un grad moderat de inovatie in comparatie cu alte
categorii, precum ingrijirea tenului sau produse pentru
machiaj, acest aspect reprezinta un element foarte pu-
ternic de atragere de noi consumatori, catre noi tipuri
de produse sau pur si simplu catre o anumita marca,

a punctat Stefan Ilin, Marketing Manager Mass Market
Divizia de Produse de Larg Consum L'Oréal Romania.
,in timp ce cu L'Oréal Paris Elseve atacam un nou
segment, cel al parului deshidratat, prin intermediul
noii noastre game Hyaluron Plump, cu Garnier Botanic
Therapy vom adresa pentru prima data pe piata de
ingrijire a parului mass market din Romania scalpul
sensibil”, adauga Stefan Ilin.

Totodata, Bianca Savulescu (Henkel Beauty Care) sustine
ca inovatia a devenit in ultimii ani un element diferenti-
ator in piata. ,Anual putem vedea concepte noi lansate
in piata, iar apetenta consumatorului este mare, lucru
observat in rezultatele post-lansare. Avem niste exem-
ple de acest fel in propriul portofoliu: mastile de par

cu 4 tipuri de utilizare Gliss Protein+ sau tratamentele
Gliss Tratament Express 7 secunde au castigat cota de
piata considerabila la mai putin de 6 luni de la lansare”,
exemplifica Bianca Savulescu.

La randul sau, Natalia Jidavu (Farmec) considera ca
inovatia reprezinta de cele mai multe ori un factor
diferentiator in categorie, insa consumatorii raman fideli
produselor care le trateaza afectiunile. Jn ultimii ani
am putut observa un impact pozitiv al produselor pe
baza de argan, motiv pentru care anul trecut am lansat
subgama Gerovital Tratament Expert cu Argan, o linie
completa de produse pentru hidratarea parului - sam-
pon, balsam, ulei si masca”, detaliaza Natalia Jidavu.
Daca la nivelul anului trecut, produsele de ingrijire a
parului au fost printre cele mai cautate cosmetice in
hypermarketurile Carrefour, cu o crestere a vanzarilor
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Segmentare in functie de tipul de par
Cota de piatd MAT Dinamica MAT vs. MAT-1

Valoare Volum Valoare Volum

Anti-matreata  [374%  |-11% -1,1% -3,8%
Uscat/deteriorat 22,4%  6,8%  16,8% 2.3%
Normal 7,8% 75% 75% 72%
Copii/bebelusi  16,7% 1,5% 1,5% -1,4%
Pentru par gras_ |4,9% -09%  |-09% -8,6%
Altele* 208%  [143% 14,3% 3,9%
Top companii (in ordine alfabetica)

Cota de piata MAT

Valoare
Marci private 3.9% 71%
Conter
Henkel
L'Oréal 77.4% 74.6%
P&G
Unilever
Total 81,3% 81,7%

altele* color shampoo, colored/permed, curly, volume
Balsam de par
Evolutie MAT vs. MAT-1

Total piata Valoare (RON Volum (Litri
9,8% 9,8%
Segmentare in functie de tipul de par
Cota de piata in Dinamicd
valoare MAT MAT vs. MAT-1
Deteriorat 13,4% 14,8%
Fara mentionarea o o
tipului de par 3% 1.0%
Vopsit 8.7% -2,6%
Deteriorat si fragil 7.0% 16,9%
Fragil 6.3% 17.7%
Altele 53,1% 1,2%

Top companii (in ordine alfabetica)

Cota de piata MAT

Valoare Volum
Marci private 3,6% 6,0%
Henkel
Kallos
L'Oréal 88,7% 87,5%
P&G
Unilever
Total 92,3% 93,6%

MAT = feb. 2021 - ian. 2022; MAT-1 = feb. 2020 - ian. 2021

Retaileri monitorizati: Carrefour (hyper & super),

Cora (hyper & Urban), dm, Mega Image (incl. Shop&Go), ~ Sursa:
Metro, Penny, Profi

de peste 20%, premisele acestui inceput de an sunt
imbucuratoare, spune si Sorina Gorgonaru, Manager
Cosmetics&Drugstore in cadrul retailerului. ,Ne con-
centram pe listarea noilor sortimente, unele dintre ele
fiind inovatoare (balsam, masca de par, ser cu kerati-
na, hyaluron) si astfel reusim sa anticipam trendurile.
Chiar de la inceputul anului, partenerii nostri au lansat
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sortimente noi apreciate de clienti”, puncteaza repre-
zentanta Carrefour.

Inovatia nu se limiteaza insa doar la nivel de formula si
ingrediente, jucatorii din industrie acordand o atentie
tot mai mare si inovatiei la nivel de ambalaje, in topul
preferintelor regasindu-se variantele sustenabile, din
plastic reciclat. ,Am inceput, inca de anul trecut, sa
reducem aportul consumului de plastic virgin si sa cres-
tem gradul de utilizare a plasticului reciclat in ambalaje-
le produselor noastre. Anul acesta, modificam ambala-
jele pentru intreaga gama principala de produse Dove,
care va contine recipiente din plastic reciclat. Inovatiile
au rolul de a completa portofoliul, de a raspunde unor
nevoi si de a atrage noi consumatori”, a punctat Lavinia
Apopei (Unilever).

Online-ul si noile ritualuri de ingrijire

Chiar daca asistam la o reintoarcere la viata de dinain-
te de pandemie, in mod clar multe dintre ritualurile
dezvoltate in ultimii doi ani se vor mentine, a subliniat
Lavinia Apopei (Unilever). ,Cumparatorii au investit in
alte directii timpul consumat in magazinele fizice, ei
descopera ce inseamna sa faci cumparaturi online si
revin in categorii noi, de aceea estimam ca acest trend
va ramane unul ascendent si in 2022, dar si in anii urma-
tori”, a mai spus reprezentanta Unilever.

De asemenea, Andreea Ropotan (Henkel Beauty Care)
a precizat ca, pentru consumator, exista un avantaj
important si diferentiator al canalului online - faptul
cd acesta are la dispozitie intreaga ,fisa de prezenta-
re” a produsului, cu ajutorul careia ii poate descoperi
beneficiile si decide mai usor ceea ce este potrivit
nevoilor sale.

Daca analizam ce se intampla in Asia sau Europa de
Vest, unde ponderea online-ului poate varia intre 5% si
60% din categorie, in functie de tara, Romania se afla

pe un trend similar, potrivit lui Stefan Ilin (COréal). ,in
Romania, vanzarile online de produse de ingrijire a paru-
lui au explodat in 2020, cu o evolutie de trei cifre fata de
anul anterior. Aceste valori s-au mentinut si in 2021, insa
baza de plecare a fost una extrem de mica inainte de
criza sanitara si inca nu exista o masa critica de consu-
matori online in comparatie cu celelalte canale. Credem
insa ca potentialul acestui canal pentru piata de ingrijire
a parului se va maximiza in timp, odata cu evolutia cana-
lului in sine si cu evolutia comportamentului de achizitie
al cumparatorilor”, a completat Stefan Ilin.

Tn acest context, Sarantis Romania a dezvoltat, la in-
ceputul acestui an, un departament dedicat canalului
online, care sa sprijine cresterea vanzarilor companiei pe
acest segment. Si producatorul Farmec a decis sa reali-
zeze un upgrade al platformei de e-commerce pentru a
imbunatati experienta de navigare. De asemenea, com-
pania a integrat in platforma si o sectiune extinsa de
sfaturi din partea specialistilor, care sa ajute consuma-
torii sa aleaga produsele potrivite nevoilor fiecaruia. gu






Stiri externe

Lidl fura startul pe piata de
discount din Estonia

Discounterul german Lidl a inaugurat

primele magazine din Estonia, tara cu

numarul 31 pe lista expansiunii la nivel

global, scrie Retaildetail.eu.

intr-o singura zi, Lidl a deschis opt ma-

gazine Tn Estonia, retailerul fiind prezent

in toate statele baltice, dupa ce a intrat

pe piata din Lituania in 2016, respectiv Letonia in 2020. Schwarz
Group a alocat 80 de milioane de euro pentru aceasta lansare,
ce va crea peste 1.000 de noi locuri de munca.

Pentru Lidl, Tarile Baltice reprezinta o piata foarte ofertanta,
intrucat Aldi, principalul competitor, nu este inca prezent. In
Letonia si Lituania, intrarea Aldi a avut un impact mare si a pus
sub presiune jucatorii traditionali de supermarketuri, astfel ca
Lidl se bucura acum de un avantaj semnificativ in lupta pentru

Exitul din Rusia va
costa HEINEKEN 400
de milioane de euro

Gigantul olandez HEINEKEN a
precizat ca un exit de pe piata
ruseasca va costa compania 400
de milioane de euro, dupa ce, an-
terior, anuntase ca va sista inves-
titiile si exporturile in Rusia, scrie
esmmagazine.com. De asemenea,
HEINEKEN va garanta salariile
celor 1.800 de angajati pana la
finalul acestui an. La Tnceputul lu-
nii martie, HEINEKEN anuntase ca
va stopa productia si vanzarea de
bere Tn Rusia si nu va mai accepta

cucerirea cumparatorilor.

niciun beneficiu financiar de pe
urma businessului rusesc.

Haleon, o noua
companie in
cadrul GSK

GlaxoSmithKline a anuntat ca
noua companie, care va rezulta
din viitoarea separare a diviziei
Consumer Healthcare din GSK

la mijlocul anului 2022, se va
numi Haleon. Haleon, noul lider
in domeniul produselor de uz
general va avea un portofoliu de
marci globale de prima categorie,
printre care Sensodyne, Voltaren,
Panadol si Centrum.

Tn prezent, Haleon genereaza
vanzari anuale de aproximativ 10
miliarde de lire sterline.
Separarea Consumer Healthcare
se va face prin cedarea la mijlocul
anului 2022 a cel putin 80% din
participatia GSK catre actionari.
Haleon va avea sediul central in
Weybridge, Marea Britanie.
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Auchan ramane pe pozitii in Rusia

Retailerul francez Auchan a decis sa
pastreze activ businessul din Rusia,
a precizat Yves Claude, CEO-ul
companiei. Auchan, care opereaza
231 de magazine fizice, un magazin
online si are aproximativ 30.000

de angajati in Rusia, a fost deja
criticat de presedintele Volodymyr
Zelenskiy pentru decizia de a nu se
retrage de pe piata ruseasca.

Tn schimb, Yves Claude a precizat ca
retailerul va continua sa opereze in
Ucraina, unde compania detine 43
de supermarketuri si aproape 6.000
de angajati, localizati inclusiv Tn
zone afectate puternic de razboi.

Rusia a generat vanzari in valoa-
re de 3,2 miliarde de euro pentru
Auchan la nivelul anului trecut, re-
prezentand circa 10% din vanzarile
globale si estimeaza ca va inregis-
tra pierderi pentru 2022.

Rewe testeaza un concept de magazin

autonom destinat zonelor rurale

Cu o suprafata de vanzare de 39 mp, noul concept de magazin testat de
Rewe in Germania este complet autonom si gandit atat pentru zonele rurale,
cat si pentru periferiile oraselor. Asa-numitul ,walk-in store” este deja func-
tional in Pettstadt si are in sortimentatie 700 de SKU, de la fructe si legume
proaspete la lactate si produse congelate, dar si bauturi nonalcoolice si
produse de igiena personala.

Totodata, potrivit informatiilor European Supermarket Magazine, magazinul
se concentreaza pe articolele marca proprie, produse ecologice, precum si
produse de la furnizori regionali si locali. De altfel, refacerea lantului scurt
de aprovizionare se numara printre principiile acestui concept.

In acest moment, magazinul din Pettstadt functioneaza non-stop si deser-
veste aproximativ doua mii de persoane care locuiesc in zona.



Retailerul rus Vkusvill renunta
la ,visul” european

Lantul rusesc de magazine alimentare Vkusvill a
luat decizia de a inchide toate cele patru magazine
pe care le opera pe piata din Olanda si renunta la
planurile privind extinderea la nivel european.

Ce a stat la baza deciziei? Oficial, proiectul pare a
fi un esec ,pentru ca shopperii din vestul Europei
au obiceiuri de consum diferite prin comparatie

cu cumparatorii rusi”. Tn plus, un alt factor care a
influentat retragerea este conflictul militar dintre
Rusia si Ucraina, care a avut ca rezultat respingerea
companiilor rusesti de catre consumatorii europeni.
Probleme au fost si pe partea de aprovizionare,

mai multi furnizori fiind reticentiin a colabora cu
retailerul rus.

Vkusvill si-a facut intrarea pe piata din Europa in
junie 2020, in Amsterdam. Retailerul, care opereaza
nu mai putin de 1.300 de locatii in 59 de orase din
Rusia, s-a orientat ulterior si spre piata de retail
din Paris si Bruxelles. Tnsa proiectul de extindere
in cele doua piete a ramas doar la nivel de intentie,
singurele deschideri fiind bifate pe piata din Olanda,
unde retailerul a ajuns la patru unitati comerciale.

Colaborare inedita intre
PepsiCo si Beyond Meat

Beyond Meat si PepsiCo au creat parteneriatul
Planet Partnership prin care au lansat pe piata pas-
trama pe baza de plante, scrie Foodbev.com.
Produsul este disponibil pe piata in trei variante -
original, hot&spicy si teriyaki. Pastrama pe baza de
plante este marinata si contine ingrediente precum
alune si fasole. Tn schimb, produsul nu contine glu-
ten, soia si alti aditivi.

Parteneriatul dintre cele doua companii a fost in-
cheiat in 2021 si isi propune sa produca snackuri si
bauturi pe baza de plante.

,Beyond Meat Jerky va fi disponibil pentru milioane
de consumatori, este o sursa buna de proteine si
poate fi consumat la birou sau on the go”, a punctat
Dan Moisan, CEO al Planet Partnership.

Brandul va fi comercializat in ambalaje cu gramaje
diferite, fiind disponibil in retailul alimentar, benzi-
narii, dar si in cluburi sau retele de farmacii.

Planet Partnership este un joint venture intre
Beyond Meat si PepsiCo pentru a dezvolta, produ-
ce si comercializa produse inovatoare de gustari

si bauturi facute din proteine pe baza de plante.
Compania foloseste tehnologia de varf a Beyond
Meat in dezvoltarea proteinelor pe baza de plante
si capacitatile comerciale ale PepsiCo pentru a crea
si scala noi optiuni de gustari si bauturi. Planet
Partnership a fost fondat in 2021 si are sediul in El
Segundo, California.
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Profil de manager

Cultura verticalitatii in business

Valoarea unei echipe se mdsoard in capacitatea ei de a functiona in lipsa
liderului. Aceasta este una dintre cele mai importante lectii invdtate de
Laura Dezsi, in cei peste 15 ani in industria bunurilor de larg consum.
Numitd recent in pozitia de Director Comercial in cadrul Alexandrion
Group, managerul vede aceastd provocare ca pe o oportunitate de a invdta
lucruri noi si de a-si aduce aportul intr-o companie unde stacheta e deja

sus. De Alina Dragomir.

unt deja peste 15 ani de la primul contact al
Laurei Dezsi cu industria bunurilor de larg
consum, iar traseul sau este rezultatul unui
mix intre munca si entuziasm. Jntotdeauna
am tratat cu seriozitate fiecare rol in parte si
am muncit mult pentru a ma ridica la nivelul asteptari-
lor. Din fericire, lucrurile s-au vazut si sansele de a ma
dezvolta mi-au fost acordate prin prisma rezultatelor si
a atitudinii”, spune aceasta.
Formarea Laurei si primii ani de experinta profesionala
au legatura stransa cu domeniul financiar, backgroundul
ajutand-o extrem de mult in activitatea de zi cu zi pentru
ca i-a format o deprindere de a lucra cu cifrele si de a ex-
trage din ele concluziile relevante. ,Primul contact cu in-
dustria FMCG l-am avut in perioada studentiei cand m-am
angajat la o firma de distributie de bunuri de larg consum
unde faceam facturare si pregateam avize de expedi-
tii. Am intrat apoi in lumea multinationalelor, unde am
continuat sa-mi dezvolt experienta si expertiza, ocupand
pozitii din ce in ce mai relevante, precum Commercial
Finance Controller, Logistics Finance Manager, National
Key Account Manager”, isi aminteste Laura.
La fel ca pentru multi oameni din generatia sa, multina-
tionalele reprezentau la acel moment un punct de start
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foarte sanatos in dezvoltarea carierei, iar Directorul
Comercial al Alexandrion Group a avut ocazia de a
acumula experienta in companii cu notorietate precum
Coca-Cola HBC sau Danone. ,Este de necontestat ca la
acel moment exista un interes mare in ceea ce priveste
debutul intr-o multinationala si raportarea la multinati-
onala ca la un business cool. Pentru mine, cu siguranta,
au reprezentat un mediu de invatare si dezvoltare, insa
cred ca orice companie care desfasoara un business
sanatos este un mediu foarte potrivit de invatare.
Diferenta o face atitudinea noastra si dorinta de a-ti
pune amprenta pe un proiect si de a te dezvolta ca pro-
fesionist”, sustine managerul.

O noua provocare

Dupa mai bine de 10 ani in multinationale, Laura a
acceptat provocarea de a trece de partea cealalta a
baricadei si de a testa "gustul” antreprenoriatului.
Sunt mai bine de doi ani de cand s-a alaturat echipei
Alexandrion Group si, contrar asteptarilor, tranzitia nu
a fost deloc dificila. ,Alexandrion Group este o compa-
nie cu operatiuni in peste 60 de tari, cu birouri in Cipru,
Brazilia, Grecia, SUA, dincolo de sediul din Romania.



Motiv pentru care exista o activitate bine organizata, o
structura clara a proceselor. Drept urmare, nu am simtit
o diferenta mare fata de mediul anterior. Avantajul
major este ca vorbim despre o afacere care si-a pastrat
autenticitatea unui business de familie. Compania are
puternic impamantenita o grija profunda fata de valorile
locale”, sustine Laura.

Cat despre provocarile venite odata cu aceasta reorien-
tare, Laura vorbeste in primul rand despre schimbarea
categoriei, pentru ca la nivel de pozitie lucrurile erau
oarecum similare, intrand in Alexandrion Group ca si
National Key Account Director, similar cu ultima func-
tie detinuta in cadrul Danone. ,Este o categorie noua

si dupa multi aniin care am lucrat cu categorii in care
durata de viata este sub 30 de zile, am descoperit noi
mijloace de a desfasura vanzarile. Aici provocarea nu
mai tine de durata de viata a produsului, ci vine din
intelegerea trendurilor, a motivelor din spatele deciziei
de cumparare, a tuturor mecanismelor care influenteaza
actul de cumparare”, spune managerul.

Laura a depasit insa rapid aceasta etapa si luna trecu-
ta a fost promovata in functia de Director Comercial,

iar prioritatile sale din noua pozitie sunt foarte clare.
Vreau sa implementez in cel mai eficient mod noul
model de route-to-market si noua politica comerciala

a grupului. La ce ma refer mai exact? incepand cu 2022,
grupul acorda o atentie sporita canalului HoReCa, caruia
vrem sa ii oferim tot suportul necesar. In acelasi timp,
pastram un focus pe canalele noastre de distributie

si avem programe speciale de crestere a distributiei
numerice pe care le desfasuram cu partenerii nostri din
retail. Si nu este deloc de neglijat zona de e-commerce,
canal care reprezinta viitorul. Dincolo de parteneriate,
cautam permanent solutii de dezvoltare a propriului
nostru site de vanzari online”, spune Laura.

in plus, pe lista de prioritati se regaseste si dezvolta-
rea echipei, aceasta coordonand din noua pozitie in jur
de 120 de oameni din departamentele de vanzari Key
Accounts si traditional trade, consumer marketing si
events management. ,intotdeauna mi-am gasit inspi-
ratia in oameni si vreau sa cresc echipa si sa le ofer
suportul necesar, astfel incat oamenii sa se dezvolte, sa
invete”, mai puncteaza Laura.

O atitudine pozitiva vizavi de greseala

Respect, corectitudine, determinare si autenticitate sunt
cele mai importante patru principii de baza dupa care
Laura si-a ghidat viata profesionala. ,Cred ca indiferent
de context sau de pozitia ocupata aceste valori nu se
demodeaza niciodata si constituie un fundament sana-
tos”, spune managerul.

Si pornind de la aceste valori si-a construit si stilul de
lucru cu echipa. ,Cred ca nu exista o reteta pentru un
lider ideal si consider ca e important sa te adaptezi
echipei. Eu sunt un lider ambitios si cu standarde ridica-
te, dar care le acopera spatele membrilor din echipa si

Profil de manager

le ofera o mana de ajutor daca s-au impotmolit. In plus,
incurajez munca autonoma si contributia individuala de
mijloace adaptate personalitatii proprii in a livra obiec-
tivele”, puncteaza Laura.

Mai mult, pentru ca munca autonoma poate veni la pa-
chet si cu greseli, managerul le priveste ca fiind o ocazie
de invatare atunci cand sunt abordate cu atitudinea
potrivitd. ,incurajez oamenii sa aiba curaj, sa-si asume
riscuri si responsabilitati, sa fie creativi si sa caute solu-
tii pentru a-si Tmbunatati activitatea. Asta inseamna ca
pot face si greseli. Cand incerci si experimentezi lucruri
noi, poti sa si gresesti. Si fiecare dintre noi a fost acolo
cel putin o datd”, adauga ea. In plus, dincolo de aceasta
pozitionare, Laura considera ca e important sa ne uitam
la greseli cu atitudinea potrivita si dincolo de lectia
invatatad sa vina dorinta de a cauta solutii. ,Atunci pot
sa accept cu usurinta greseala ca si metoda de inva-
tare. Insa este importanta si doza in care aceste erori
aceleiasi greseli”, sustine Laura.

O contributie la aceasta mentalitate si abordare au
avut-o si liderii pe care Laura i-a intalnit in cariera sa si
care si-au pus amprenta asupra ei nu doar la nivel pro-
fesional, ci si la nivel de interactiuni umane. ,Am avut
ceva de invatat de la fiecare din oamenii din jurul meu
- cum sa ma raportez la oameni, cum sa creez o echipa.
Siunul dintre cele mai importante lucruri pe care le-am
invatat este cd valoarea unei echipe se masoara in ca-
pacitatea ei de a functiona in lipsa liderului”, puncteaza
Directorul Comercial Alexandrion Group.

La capitolul lectii invatate se numara si puterea ones-
titatii si a increderii in sine. ,Unul dintre fostii mei ma-
nageri folosea adesea expresia «cea mai buna minciuna
este intotdeauna adevarul». Si cumva am rezonat cu
aceasta atitudine de onestitate si mi-am ghidat me-

reu interactiunile cu clientii, cu partenerii de business
bazandu-ma pe adevar asa cum este el. Nu am incercat
niciodata sa fac lucrurile sa para altfel decat sunt. Cat
despre incredere, daca as avea ocazia sa ma intorc in
timp, mi-as spune sa cred in mine. Sa am incredere in
capacitatea mea de a invata. Aceasta atitudine de | can
doitsilwantto do it face intotdeauna diferenta”, con-
cluzioneaza Laura. g

Pot sa accept cu usurinta
greseala ca si metoda

de invatare. Insa este
importanta si doza in care
aceste erori se regasesc

in activitatea echipei si
lipsa repetitivitatii
aceleiasi greseli.

revistaprogresiv.ro | 77



Produse noi

Noutati de la Gama&Gama

Gama&Gama reinventeaza si dezvolta brandul Vera
Verde, detinut de unul din producatorii cu expertiza
de peste 10 ani in sectorul moraritului. Vera Verde
trece printr-un proces de rebranding si de imbu-
natatire a retetelor pentru produsele existente in
portofoliu - faina 000, faina 550, gris si malai grisat,
disponibile in ambalaje de 500g si/sau 1kg. Acestora
li se adauga noi sortimente - orez (bob lung, bob mare, bob rotund, toate in
ambalaje de 1kg), fasole (albd, bob gigant, pestrita, in ambalaje de 900g sau
1kg), linte (rosie si verde, in ambalaje de 500g) si naut in ambalaj de 500g.
Promovare: TV, Social Media, activari de brand si marketing in magazine;
Producator & Distribuitor: Gama&Gama SRL;
Adresa: Culciu Mare, Str. Principald, Nr. 134C, Satu Mare; Website: www.gama-gama.ro.

Noutati de la Belvita

Belvita isi extinde portofoliul cu un nou produs:
batonul Belvita Baked Bar. Produsul este dispo-
nibil in doua sortimente: cu bucatele de cioco-
lata & alune si cu merisoare & alune, respectiv
in doua formate: de 40g si de 160g. Delicios de
fraged si crocant, Belvita Baked Bar este pregatit

cu cinci cereale integrale si reprezinta o sursa naturala de fibre.

Promovare: executii in magazine, inserturi reviste, reclama TV, promovare in digital;

Distribuitor: Mondeléz Romania S.A;

Adresa: B-dul Dimitrie Pompeiu, nr. 5-7, Hermes Business Campus, Cladirea C,

Sectiunea Nord, etaj 6, Bucuresti.

Peroni Nastro Azzurro, o noua varianta de lager

Luna aprilie aduce pe piata locala un nou sortiment de
bere Peroni Nastro Azzurro, acum in varianta cu 0,0%
alcool. Noul lager non-alcoolic vine in intampinarea ce-
rintelor consumatorilor, cererea pentru bere fara alcool
fiind in crestere, la nivel global. Pentru a pastra acelasi
gust si aceeasi calitate a berii italiene premium numarul
11n lume, Peroni Nastro Azzurro 0,0% alcool este produsa
printr-un procedeu inovator de dezalcoolizare, extragand
alcoolul la finalul procesului de productie. Lansarea va fi

sustinuta de o campanie integrata, atat in mediul online, cat si offline.

Producator: Ursus Breweries;

Adresa: Soseaua Pipera, nr. 43, sector 2, Bucuresti;

Tel.: 037 285 83 00; Contact: www.ursus-breweries.ro.

Sortimente noi de biscuiti in portofoliul San

Mondeléz Romania isi surprinde consumatorii cu
doua sortimente noi de biscuiti, San Petit. Noii
biscuiti vin in doua sortimente: San Petit milk
chocolate 138g (biscuiti cu ciocolata cu lapte) si
San Petit honey & milk 144g (biscuiti cu lapte si
miere), intr-un format potrivit pentru a fi impartiti

cu cei dragi. Biscuitii San sunt pregatiti din grau de calitate provenit din culturi

sustenabile prin programul Harmony.

Promovare: executii in magazine, inserturi reviste, reclama TV, promovare in digital;

Distribuitor: Mondeléz Romania S.A;;

Adresa: B-dul Dimitrie Pompeiu, nr. 5-7, Hermes Business Campus, Cladirea C,

Sectiunea Nord, etaj 6, sector 2, 020335, Bucuresti, Romania.

78 | Aprilie 2022

Sange de Taur Alb, o
noua perspectiva

Sub brandul Sange de Taur,

cel mai vandut vin rosu

dulce din Romania, conform
Nielsen Audit Retail MAT

21/22, Zarea completeaza
portofoliul de vinuri linisti-

te cu un vin alb demidulce.

Decizia de a lansa Sange de

Taur Alb a fost luata in urma

unor studii de oportunitate

cu consumatorii loiali, din

care a reiesit ca notorieta-

tea, respectiv calitatea asociata
brandului transcend semnificatia
ad litteram a acestuia, iar nevoile
clientilor loiali de diversitate, mai
ales pe perioada verii, cand con-
sumul de vin alb creste, reprezinta
pentru brand o oportunitate de
crestere a cotei de piata pe seg-
mentul de vinuri dulci. Sange de
Taur Alb Demidulce este disponibil
n sticla de 0,75L.

Producator & distribuitor: Zarea S.A;
Adresa: Bd. Bucurestii Noi, nr. 176,
sector 1, Bucuresti;

Website: www.zarea.eu.

Klinodiol Repelent
Anti-tantari&capuse
de la Klintensiv

Klintensiv anunta

lansarea primului

repelent anti-tan-

tari si capuse,

pentru copii cu

varste peste 6 luni

si adulti. Klinodiol

se remarca prin

eficienta cres-

cuta, reusind sa

tina insectele la

distanta pentru o

perioada de pana la 10 ore. Poate
fi utilizat inclusiv de femei insarci-
nate, mame care alapteaza, dar si
bebelusi cu varsta de peste 6 luni.
Promovare: www.klintensiv.ro;
Logistica: 100 ml;

Producator: S.C. Klintensiv S.R.L;
Contact: marius.viju@klintensiv.com.



de retail

‘“j universul - . . l

Aplicatie online care ofera situatia actualizata a magazinelor
din retelele internationale (IKA) si locale (LKA)

CE DATE ITI FURNIZAM

Repartizarea geografica a magazinelor in functie de canal de vanzare, suprafata de vanzare
si data de deschidere.

Evolutia numarului de magazine pe tip de canal de vanzare si a numarului
de magazine nou deschise pe fiecare tip de canal de vanzare.

Informatii despre magazine: adresa, format, suprafata de vanzare, data de
deschidere.

Informatii financiare: cifra de afaceri, profit, numar de
magazine detinute si numar de angajati.

Daca esti interesat sa ai la dispozitie un instrument online complex de analiza si
corelare a informatiilor despre universul de retail din Romania, atunci te asteptam
pe www.universulderetail.ro
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