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Pandemie, razboi, inflatie.

What’s next?

Perioada urmatoare va fi un
nou test pentru mediul de
afaceri autohton si finali-
tatea va depinde de cat de
multe lectii invatate pana
acum au ajuns sa fie puse si
in practica.

Alina Dragomir
Editor in Chief
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A" ultimii doi ani, viteza de reac-
tie a tuturor s-a modificat vizibil
si ireversibil, ramanand setata
pe modul ,repede Tnainte”.
Poate acesta este si motivul

pentru care oamenii de business nu

mai au timp sa afirme ca ,au fost luati
prin surprindere” de evenimentele
care se succed ametitor si care schim-
ba modul in care traim, gandim stra-
tegii si luam decizii. Sunt deja doi ani
in care am traversat si continuam sa
fim influentati de evenimente precum
pandemia de COVID-19, al carei al 6-lea
val a cuprins deja Romania si care
genereaza emotii mai multor sectoare
de activitate, de razboiul din Ucraina,
care a schimbat destinele locuitorilor
si al businessurilor din tara respectiva
si care creeaza unde de soc pentru
economia globala.

Invariabil, Tn discutiile cu principalii

jucatori din zona de retail si FMCG,

apar ca si provocari majore pentru
acest an impredictibilitatea si dificul-
tatea de a gasi solutii pentru scum-
pirile Tn lant cauzate de criza gazelor,

a energiei electrice sau triplarea

costurilor de transport. Traim, asa

cum afirma directorul financiar al unei
companii de top din sectorul berii,

,The Perfect Storm”.

Credeam cu totii ca cireasa de pe tort

este aceasta inflatie galopanta, al

carei ritm urma sa se tempereze spre
finalul acestui an. Tnsa realitatea este

ca, potrivit analistilor financiari, ce e

mai rau de acum urmeaza. Economia

Statelor Unite ale Americii a intrat

in recesiune si, din experienta crizei

financiare din 2008, tsunami-ul va

ajunge siin Romania in circa sase
luni, cu efecte pe urmatorii 3-6 ani.

Perioada urmatoare va fi un nou test

pentru mediul de afaceri autohton si

finalitatea va depinde de cat de multe
lectii invatate pana acum au ajuns sa
fie puse siin practica pentru un

business puternic ancorat. g

Editor in Chief
Alina Dragomir
alina.dragomir@trade.media

Editor Coordonator
Simona Popa
simona.popa@trade.media

Senior Editor
Alina Stan
alina.stan@trade.media

Senior Editor
Bogdan Angheluta
bogdan.angheluta@trade.media

Digital Content Marketing Manager
Andra Imbrea Palade
andra.imbrea@trade.media

Advertising Sales Director
Cristina Guta
cristina.guta@trade.media

Media Sales Manager
Ruxandra Petrea
ruxandra.petrea@trade.media

Media Sales Manager
Adriana Marinescu
adriana.marinescu@trade.media

Production Manager
Julian Konig
julian.konig@trade.media

Foto
Nadir Cherim
nadircherim@gmail.com

Corectura
Alexandra Crivat

Marketing & Events Manager
Alexandru Nastase
alexandru.nastase@trade.media
Art Director

Alexandru Vasile
alexandru.vasile@trade.media
Juridic

Av. Bogdan Lache

Manager distributie

Simona Dumitrescu
simona.dumitrescu@trade.media

Pre-press & Tipar
EDS Romania

Executive Director
Raluca Mihaela Canescu
raluca.canescu@trade.media

Managing Director
Nicoleta Marasescu
nicoleta.marasescu@trade.media

Publisher
John Whitbread

©Trade Media Solutions srl

PROGRESIV

ISSN 1454-5810

Progresiv este o revista lunara gratuita, destinata
comerciantilor de produse alimentare si nealimentare
din Romania. Editorul isi rezerva dreptul de a determi-
na categoriile de cititori care primesc revista gratuit.
Nicio parte a revistei nu poate fi reprodusa sau trans-
misa in orice forma sau pe orice dispozitiv electronic
sau mecanic, inclusiv fotografiere, inregistrare sau
informatie Tnmagazinatd sau prin sistemul de redare,
fara acordul scris al editorului.

Trade Media Solutions srl

Strada General David Praporgescu, nr. 1, et. 1,
sector 2, cod 020965, Bucuresti.

Tel.: +40 21 315.90.31;
www.revistaprogresiv.ro

E-mail: office@mediatrade.ro






170 de manageri din industriile de retail si FMCG si-au cu ceea ce au, acolo unde sunt, iar rezultatul obtinut
dat intalnire pe 7 iulie, la Gradina Face Convention este extraordinar. incadrandu-se Tn aceasta categorie,
Center, la cea de-a 12-a editie a INSPIRO pentru a speakerii au imbracat pe rand in cuvinte acele momente
descoperi impreuna povesti in care numitorul comun n care au ales sa caute n interiorul lor resursele prin

a fost transformarea banalului Tn ceva grandios care sa genereze o schimbare — a propriei persoane si

si cu impact. INSPIRO este un eveniment Progresiv, implicit a universului din jurul lor. De la CEO la formatori
departe de exceluri si cifre, dar aproape de oameni de opinie, OAMENII INSPIRO au impartasit experiente

si cu povesti motivationale. Tema-umbrela a acestei din cele mai diverse si au demonstrat c3, in spatele
editii a fost ,(extra)ordinary” si a pornit de la ideea unei functii importante sau unui nume sonor, se afla o
ca exista in jurul nostru oameni care fac ceea ce pot, poveste care poate inspira.
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INSPI|R(povestea 2022)

,Numerele ne dau disciplind in tot ceea
ce facem. Atuul meu a fost sd inteleg
oamenii cu ajutorul datelor astfel incat
sd dau greutate unei probleme, unui
proiect bazat pe date. La un moment

dat cautam numere sd imi valideze alte
numere, tot de mine cdutate. Si cu cat stii
mai mult, cu atadt intelegi cat de putin
stii. Uitasem sd fiu autentic, uitasem sd
fiu eu. Cred cd eram aproape de burnout.
Cu putind terapie, mi-am dat seama cd
imi trebuie niste liane pe care sd le asez
asa cum vreau. Asa am reusit sd gasesc
numerele care contau cel mai mult pentru
mine: numdrul orelor de somn, de sport
si numdrul de calorii in&out. Va invit si
pe voi sd faceti acest lucru pentru ca sunt
extrem de importante si vd pot salva in
perioadele haotice.”

Andrei Popescu, General Manager
Freshful by eMAG

»Pentru fiecare dintre noi, scopul este diferit.
Pentru mine, a fi fericit, implinit, pentru a
face ceea ce imi doresc, asta inseamnd scop.
Si «a creste» este un obiectiv implacabil.
Poate nu ar mai trebui sd ne uitam la
lucruri in termeni de reusitd si nereusitd,

ci in termeni de contributie si acest

concept e legat de crestere. Toti suntem

eroii cuiva, chiar dacd nu stim. E o alegere
cum jucam rolul acesta pentru cd vine cu
responsabilitati, dar vine si cu o contributie,
un potential de crestere. Invitatia ar fi sd va
ganditi pentru cine sunteti voi eroi.”

Cornel Caramizaru, Managing Director
FrieslandCampina Iberia
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»Parintii mei ma vedeau avocat,
economist, «ceva serios». Asa cd am ajuns
sd lucrez la Ministerul Finantelor pentru
cd i-am ldsat pe ei sd «vada» unde m-as
potrivi mai bine. Insd eu imi doream sd
fac altceva, ceva sd nu simt cd lucrez. Am
ajuns la Paris si acolo mi-am reamintit
de pasiunea de a face paine. Un sfat
pentru antreprenori? Sd nu le fie frica!
Dacd eu as fi stiut ce inseamnd sd deschizi
un business in sectorul alimentar din
Romania, probabil nu as fi facut nimic.
Deci sfatul meu acesta este: fard frica!”
Irina Stancescu, Co-fondator & CEO
Pain Plaisir

,Indiferent cat de sus ai ajuns, este
important sd nu iti pierzi umanitatea.
Cel mai important lucru este sd facem
bine. Businessul care face bine este cel
mai bun business. Dacd te gandesti

la profit, nu-ti vei putea dezvolta nici
angajatii, nici partenerii. Resurse avem
cu totii, dar implicarea face diferenta.
Uneori, oamenii resping ideile bune doar
pentru cd nu sunt ale lor. Iar acestea ar
putea genera schimbare. Vi invit sd ne
gandim ce fel de lume ldsdm mostenire
copiilor nostri? Dar ce fel de copii ldsam
mostenire acestei lumi?”

Marco Hof3l, CEO Kaufland
Romania si Republica Moldova

,Am 33 de ani de Nestlé, inainte de asta
am fost bancher. Si vd spun cd schimbarea
nu vine de la sine, trebuie sd o provoci.

Ai nevoie de o echipd, ai nevoie sd acorzi
incredere oamenilor. Si, poate cel mai
important, sd te distrezi pe tot acest
drum. How you make people blossom? Ti

aduci pe toti impreund pentru a obtine
lucruri. Iar cand gresim, sd tinem minte
cd greselile sunt usor de recunoscut dupd
ce deja le-ai facut. Doar asa reusesti sd
inveti si, cel mai important, sd cresti.”
Paul Nuber, Investitor, Autor, Lector
& ex-CFO Nestlé Rusia si Eurasia

INSP|R(povestea continua in 2023)
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INSPI|R(povestea 2022)

,Pentru mine, extraordinarul este ceva ce am cautat toata

viata. Nu cred cd existd o definitie universal acceptata pentru
«extraordinar». Determinarea este un lucru cu care am plecat de
acasd. Mai apoi a urmat pasiunea si cred cd aceasta mi-a dictat
cariera. E foarte usor sd presupui cd ce te motiveazd pe tine ii

va motiva si pe oamenii din echipa ta. Nu este mereu adevdrat.

La fel de usor este sd citesti cdrti despre cum sd fii un bun lider.
Ca sd faci asta, totusi, trebuie sd le dai spatiu si, pentru mine,
aceasta a fost cea mai importantd lectie care m-a format ca lider.
Vi recomand sd nu vedeti lucrurile in obiective. Obiectivele nu au
inspirat niciodatd pe nimeni, dar visurile da.”

Corina Rijnita, Senior Brand Manager Coca-Cola Germany
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»Sunt cel mai mare dusman al tiparelor si
al regulilor. Eu voiam sd fiu politist, apoi
fotbalist, dar am ajuns sd dau la Drept.
Dar primul job a fost agent de vanzari.
Si i-am dezamagit pe cei din jurul meu
pentru cd «ce va spune lumea?». Insd

eu mi-am dorit acel job pentru cd imi
place sd lucrez cu oamenii. In timp, am
realizat cd, de fapt, rolul meu nu este sd
livrez rezultate, ci sa ajut oamenii din
subordinea mea ca ei sd ajute oamenii
din subordinea lor sd asigure rezultate.
Imi permit sd va recomand sd fiti umani,
empatici, sd va cunoasteti organizatia la
nivel de oameni, nu prin directori.”
Mihai Voicu, General Manager
Bergenbier SA

,Orice lider are nevoie sd ia niste lectii de
«humbleness». Sa fii tu cu tine, sa stii unde
esti bun si unde ai nevoie de ajutor. Sa
accepti cd nu livrezi singur. Nu poti turna
dintr-un pahar gol, nu ai de unde. Inovatia,
creativitatea, nu se intampld intr-o sald de
conferinte. Se intampld la dus, pe o plajd,
la o bere cu prietenii. Am avut norocul in
cariera mea sd lucrez cu oameni care mi-au
dat spatiu sd fiu eu. O carierd, un business,
nu sunt un sprint, nici mdcar un maraton.
Trebuie sd ai grijd de oameni dacd vrei
rezultate pentru cd nu livrezi singur. Dacd
esti manager si nu angajezi oameni mai
destepti ca tine, faci ceva gresit.”
Alexandra Ristariu, Director General

Mondeléz Romania
INSP|R(povestea continua in 2023)
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Actualitate

Jean Valvis vinde
20% din Aqua
Carpatica

Aqua Carpatica, brand detinut
de compania Carpathian Springs
SA, si PepsiCo anunta incheierea
unui parteneriat strategic, in
urma caruia PepsiCo va detine
un procent de 20% din actiunile
Carpathian Springs si dreptu-
rile de distributie exclusive pe
canale specifice din Romania,
Polonia si alte tari, cu perspecti-
va de a fi extinse si in alte piete,
inclusiv in SUA.

Brandul Aqua Carpatica a fost
lansat in 2010, iar dupa pa-

tru ani a devenit cel mai bine
vandut produs de apa minerala
platd din Romania. In 2016 a fost
listat pe 16 piete externe, acesta
fiind si momentul in care bran-
dul depasea pragul de vanzari
de 40 de milioane de euro.

Jean Valvis a anuntat ca pas-
treaza controlul companiei si
functiile executive.

Tn 2002, Valvis a vandut integral
brandul Dorna catre gigantul
Coca-Cola, intr-o tranzactie
estimata la momentul respectiv
la 40 de milioane de euro.

Mega Image, amenda de 2 mil. euro de la

Consiliul Concurentei

Consiliul Concurentei a sanctionat
Mega Image cu amenda in valoare
de 10,08 milioane lei (aproximativ
doua milioane euro) pentru furni-
zarea de informatii inexacte privind
preturile unor produse de baza,
precum uleiul de floarea-soarelui.
Spre exemplu, in cazul pretului me-
diu lunar al uleiului de floarea-soa-
relui de 1 litru, din prima parte a
acestui an, rezulta ca Mega Image
practica cel mai mic pret la raft
dintre retailerii analizati, de 3,69 de
lei/litru, pret afisat si in aplicatia
Monitorul Preturilor. Produsul nu
se regasea, insa, in magazine la
pretul indicat.

,Dintre toate produsele, o mica
parte nu se mai livrau la depozitele
Mega Image in perioada de refe-
rinta (fiind inactive), insa puteau

fi gasite in continuare de catre
consumatori in reteaua noastra

de magazine, in limita stocurilor
ramase”, au precizat reprezentantii
Mega Image.

Nestlé Romania, crestere de peste 12% in S1

Primele sase luni ale acestui an s-au incheiat pentru Nestlé, cea mai mare
companie de produse alimentare si bauturi din lume, cu o crestere organi-
ca importanta, atat la nivel de grup, cat si pe piata din Romania.

,Nestlé Romania a terminat primele sase luni ale anului cu o crestere de
12,6%, sustinuta de o evolutie de doua cifre pentru 7 dintre cele 10 divizii
ale noastre”, explica Silvia Sticlea, Country Manager Nestlé Romania.
Portofoliul Nestlé a crescut in aceasta perioada cu 30 de produse noi po-
trivite pentru toate varstele si gusturile, de la produse culinare, la manca-

rea pentru bebelusi Gerber Organic Baby.

La Lorraine, investitii de
20 mil. euro in acest an

La Lorraine Romania, parte a grupului belgian

La Lorraine Bakery Group, pregateste investi-

tii de peste 20 milioane de euro in extinderea

capacitatii de productie si estimeaza o creste-
re a afacerilor pana la 50,5 milioane de euro,

a spus pentru Progresiv Razvan Bosomoiu,

Director General al companiei.

Tn primele sase luni ale acestui an, La Lorraine a inregistrat van-
zari de 145 milioane de lei pe fondul lansarilor de produse noi, a
evolutiei retailului modern si atragerii de noi consumatori.

Pe lista de prioritati pentru acest an se afla dezvoltarea afa-
cerilor cu precadere pe pietele din Romania, Bulgaria si Serbia,
respectiv lansarea de noi produse. In plus, planurile vizeaza si
extinderea capacitatii de productie a fabricii din Campia Turzii
cu o investitie de peste 70 de milioane de euro. Pentru 2022
compania estimeaza atingerea unei cifre de afaceri de 250 de
milioane de lei, in crestere cu 15% fata de rezultatul inregistrat
in 2021, de aproximativ 217 milioane de lei. Peste 90% din totalul
vanzarilor din retail este generat de comertul modern.

12 | August 2022

Un nou CEO pentru
Alpin57Lux

Natalia Gelshtein-Kiss, executiv
cu vasta experientd in mana-
gementul companiilor din do-
meniul FMCG si cu un palmares
de succes in diverse piete din
Europa Centrala, a preluat pozitia
de CEO al Alpin57Lux, companie
romaneasca axata pe productia si
distributia de inghetata, parte din
grupul international Food Union.
,Natalia Gelshtein-Kiss este o
profesionista desavarsita, cu pes-
te 15 ani de experienta ca director
general in doua mari companii
internationale din FMCG. Ea va fi
responsabila de implementarea
urmatoarei etape din strategia de
dezvoltare a grupului in Romania”,
a spus Arturs Cirjevskis, CEO al
Food Union Group in Europa.



Penny se listeaza pe Bringo

Bringo, platforma specializata in cumparaturi online
si livrare la domiciliu, si discounterul german Penny,
unul dintre cei mai activi retaileri din Romania, sem-
neaza un parteneriat strategic cu scopul extinderii
optiunilor pentru cumparaturi online.

Parteneriatul isi propune sa consolideze pozitia
Bringo ca aplicatie preferata de romani pentru reali-
zarea cumparaturilor online si sa sustina planurile
de dezvoltare pe care compania le urmareste, pen-
tru a veni in intampinarea consumatorilor si a cerin-
telor pietei: disponibilitatea cat mai multor optiuni
de magazine pentru cumparaturi online, in functie
de necesitati si proximitate; accesibilitatea ridicata,
dintr-o singura aplicatie; diversitatea produselor si
a ofertelor, aceeasi ca in magazinele traditionale;
livrari cat mai rapide ale comenzilor.

ntr-o prima etapa, consumatorii care vor comanda
prin Bringo in zona Bucuresti - Ilfov, Constanta,
Mangalia, Navodari si Mamaia vor putea accesa ma-
gazinele Penny incluse Tn aplicatie, pentru ca ulteri-
or numarul de magazine Penny incluse in platforma
Bringo sa creasca treptat.

Stiri interne

Romania, a doua cea mai mare
crestere pentru Carrefour

Retailerul francez Carrefour a incheiat primul se-
mestru al acestui an cu o cifra de afaceri de 1,189
miliarde de euro, in crestere cu 6,7% fata de aceeasi
perioada din 2021. In termeni like-for-like (excluzand
vanzarile magazinelor deschise n ultimele 12 luni
n.r.) avansul a fost de 4,1%, rezultat care pozitioneaza
piata locala pe pozitia a doua la capitolul evolutie
pozitiva a cifrei de afaceri pe plan european.
Campionul cresterii la nivelul Europei este Polonia,
care a bifat un avans organic de 10,3% pana la pragul
de 1,08 miliarde de euro, in timp ce locul al doilea
este impartit intre Romania si Spania, ambele tari ra-
portand o rata de crestere de 4,1%. Pe trend ascen-
dent se afla si Italia si Franta.

Grupul turc Sunman
achizitioneaza Noriel

Polish Enterprise Fund VII, un fond de private equity
administrat de Enterprise Investors (El), a vandut
Noriel, cel mai mare retailer de jucarii, jocuri si
produse pentru copii din Romania, catre grupul
turc Sunman.

Sunman este unul dintre cei mai importanti jucatori
pe piata comertului cu amanuntul, distributiei si
productiei de jucarii din Turcia, care opereaza sub
marcile Sunman si Toyzz Shop. Valoarea tranzactiei
va ramane confidentiala.

Tn 2016, Enterprise Investors a achizitionat Noriel
pentru o suma confidentiala. La acea vreme, Noriel
era o afacere de familie sustinuta de un investitor
financiar si opera o retea de 47 de magazine.

In prezent, compania este o afacere omnichannel,
cu o retea de 88 de magazine la nivel national.
Recent, Noriel si-a extins operatiunile in Bulgaria.

x www.revistaprogresiv.ro

»= Kaufland pregateste cinci
deschideri de magazine;

e Fostul CEO Danone preia con-
ducerea Alpin57Lux;

»= lon Horhoianu aduce pe piata
brandul DOR de Origine
Romaneasca;

= Metro scoate la bataie 200 de
locuri de munca;

o Retailerul Barta Ati, investitii
de 1,5 mil. euro in expansiune.

Vascar deschide primul con-
cept store

Vascar anunta lansarea celui mai
modern magazin propriu, in ca-
drul proiectului comercial Family
Market Miroslava, lasi, in urma
unei investitii de peste 120.000
euro. Compania ajunge la o retea

de 19 unitati in regiunea Moldova.

21 Interactiv Transilvania

sept. Locatia: Targu Mures
www.progresivinteractiv.ro

20 Trade Round Table

oct Locatia: Bucuresti
www.trt.ro

24 Progresiv Hub

nov. Locatia: Bucuresti

www.progresivhub.ro
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Actualitate

Proximitatea, cheia dezvoltarii pietei

locale de retail

186 de magazine noi au aparut pe harta retailului local in prima jumatate a acestui an,
proximitatea fiind punctul central al retailerilor internationali activi in Romania. Numai
Auchan a extins reteaua MyAuchan cu 76 de locatii din ianuarie pana la finalul lunii iunie.
Daca vorbim despre viitor, a doua parte a anului ar trebui sa vina cu noi deschideri, proxi-
mitatea fiind in continuare in centrul strategiilor de expansiune. De Simona Popa.

upa un an ca 2021, considerat ,de revenire”
pentru retailul modern, principalii jucatori
de pe piata locala si-au mentinut planu-
rile privind atat extinderea retelelor de
magazine, cat si regandirea locatiilor deja
existente. De la remodelarea spatiilor de vanzare pana la
relocarea unor magazine mai vechi, marii retaileri inter-
nationali investesc in concepte moderne care sa vina in
intampinarea noilor comportamente de consum.

Auchan si Profi, lideri la capitolul expansiune

Dupa primele sase luni ale acestui an, Auchan a reusit
sa bifeze 200 de locatii MyAuchan, ceea ce inseamna ca
a ajuns la jumatatea proiectului cu OMV Petrom pri-
vind deschiderile, mai bine de o treime dintre ele fiind
inaugurate doar in perioada ianuarie — iunie 2022. Pana
la finalul acestui an, alte 80 de locatii MyAuchan ar urma
sa fie inaugurate, semn ca focusul retailerului este tot
mai mult pe proximitate, daca vorbim in termeni de
expansiune. De altfel, tot Tn prima parte a acestui an,
Auchan a deschis primul darkstore in Bucuresti, Auchan
Express - un centru de micro-fulfillment dedicat exclusiv

14 | August 2022

pregatirii comenzilor online, mai multe astfel de unitati
fiind Tn stadiu de pregatire.

Topul celor mai expansivi retaileri este completat de
Profi. 35 de locatii Profi au fost inaugurate in prima
jumatate a acestui an sub cele patru formate: Profi Go,
Profi Loco, Profi Super si Profi City. Retailerul a depasit
astfel pragul de 1.600 de magazine la nivel national timp
in care si-a indreptat atentia si spre remodelarea celor
existente deja in retea. ,Deschidem noi magazine si le re-
modelam pe cele existente. Aceasta strategie s-a dovedit
corecta in 2022. Ne vom extinde reteaua cu cel putin 100
de noi magazine, in toate formatele Profi. Simultan, vom
aduce la noul standard un numar similar de magazine
aflate deja in functiune, raspunzand astfel asteptarilor
publicului nostru, in special ale celui tanar. Costul unei
remodelari este comparabil cu cel al deschiderii unui
magazin nou, dar clientii apreciaza un magazin superior,
jiar noi dorim sa li-l oferim”, explica Pawel Musial, CEO
Profi Rom Food.

Tn cazul Mega Image, prima jumatate a acestui an s-a
incheiat cu un numar de 29 de locatii noi, atat in formatul
clasic de supermarket, cat si pe zona de proximitate, sub
brandul Shop&Go, locatii adaugate celor 900 deja existen-
te. Recunoscut pentru focusul sau pe proximitate, Mega
Image nu investeste doar in noi deschideri de magazine,
civaincepe si un amplu proces de reamenajare pentru a
raspunde cat mai bine cerintelor clientului modern.
,Pentru anul in curs, ne-am propus sa ne consolidam
pozitia in piata de retail, prin continuarea ritmului de
expansiune, cu obiectivul de a ajunge la peste 70 de noi
magazine deschise. Ne continuam dezvoltarea accele-
rata si responsabila si dorim sa facem o diferenta in
modul in care oamenii Tsi fac cumparaturile, prin tot

ce avem la Mega - specificul si formatul magazinelor
noastre, prin marcile proprii si produsele locale”, spune
Mircea Moga, CEO Mega Image.

Proximitatea a reprezentat punctul central si pen-

tru Carrefour Romania in prima jumatate a anului, iar
investitiile recente au dus la inaugurarea a 12 magazine
Express in sapte orase. Retailerul francez a ajuns astfel
la o retea de 120 de locatii Express la nivel national.
,Planul de extindere pentru magazinele Carrefour
Express ramane o prioritate pentru noi, fiind o parte



esentiala din strategia noastra de expansiune,
astfel incat sa ne sustina modelul omnichannel.
Scopul nostru este de a ne consolida pozitia atat
in Bucuresti, cat si in restul tarii, prin securizarea
de noi locatii in orasele cu o populatie de pes-

te 10.000 de locuitori”, adauga Bogdan Jigman,
Director Property & Expansiune pentru formatele
Market, Express, Supeco.

Pe langa proximitate, investitiile Carrefour au mers
siin zona de discount, iar la jumatatea anului
retailerul francez a mai pus o locatie Supeco pe
harta expansiunii. Cu aceasta deschidere, retaile-
rul a ajuns la o retea de 27 de magazine pe acest
format. Drept urmare, la finalul primului semestru,
Carrefour detinea pe piata locala 377 de magazi-
ne, dintre care 43 hypermarketuri, 188 de super-
marketuri, 119 magazine de proximitate in format
Express si cele 27 de magazine Supeco.

Liderul pietei, extindere liniara

Lidl Romania si-a pastrat ritmul binecunoscut al
expansiunii. Cu exceptia lunii ianuarie, cand nu a bifat
nicio inaugurare si a lunii martie cand a deschis doua
magazine noi, Lidl a inaugurat cate patru locatii noi in
lunile februarie si aprilie, trei in mai si cinci in iunie.
Dintre acestea, trei au fost redeschideri. Referindu-ne
strict la magazinele noi, retailerul german a deschis
15 magazine noi in prima jumatate a acestui an sia
ajuns la 333 de unitati comerciale la nivel national.

Si discounterul Penny si-a extins prezenta pe te-
ritoriul Romaniei in acest an prin inaugurarea a 11
noi locatii in prima jumatatea a lui 2022.

JAnul acesta vizam deschiderea a 30-35 de ma-
gazine in tara si urmarim remodelarea intregii
retele de magazine. La finalul lunii iunie aveam
312 magazine in Romania si avem in continuare
planuri de dezvoltare ambitioase. Planul nostru
de investitii este programat pe cativa ani: ne pro-
punem sa investim 5,128 milioane lei pana in 2029,
in principal prin extinderea retelei noastre la un
total de 619 magazine si 6 depozite”, explica Daniel
Gross, CEO Penny Romania.

La nivelul hypermarketurilor, expansiunea are alt
ritm. Kaufland a deschis in acest an cinci magazine
noi, dupa ce anul trecut si-a extins reteaua cu 10 lo-
catii. ,Ne-am propus sa avem cel putin 10 magazine
noi in fiecare an. Potential este in toatad tara. Avem
0 harta strategica si stim exact unde vom deschide
in urmatorii ani. Obiectivul nostru este sa atingem
pragul de 200 de magazine panain 2025", declara
Valer Hancas, Director de Comunicare si Corporate
Affairs Kaufland Romania.

Tn ceea ce priveste cora, oferta deja existenta prin
formatul de hypermarket a fost consolidata prin
extinderea cora Urban, in prima jumatate a anului
fiind deschise doua locatii sub acest concept.

Subiectul lunii

186

Magazine noi

Odata cu aceste deschideri retailerul ajunge sa
detina 5 magazine cora Urban in Bucuresti. Pe langa
focusul pe proximitate, retailerul regandeste si
strategia privind vechile magazine. Drept urmare,
hypermarketurile cora Lujerului, cora Pantelimon,
cora Sun Plaza si cora Alexandriei in Bucuresti,
precum si cora Bratianu din Constanta suntintr-un
proces amplu de remodelare care presupune redu-
cerea suprafetelor comerciale cu aproximativ 15%

si reorganizarea gamelor de produse, dar si flowul
magazinelor astfel incat clientii sa parcurga intuitiv
spatiul si sa ajunga usor la produsele preferate.
,Ne reinventam hypermarketurile ca sa poata ras-
punde cat mai bine noilor preferinte de consum si
continuam sa investim in programul de fidelizare
care este deja matur. cora Urban si proximitatea re-
prezinta un alt pilon de crestere prin care urmarim
sa fim aproape de clienti si sa mergem noi catre ei.
Urmarim sa avem 10 unitati deschise pana la finalul
anului”, explica Camelia Popescu, Director of Public
Relations cora Romania.

76

Inaugurari
MyAuchan

35

Inaugurari
Profi

Strategii regandite pentru cash&carry

Sunt deja cativa ani de cand segmentul de cash&carry
nu reuseste sa atraga investitii noi in expasiune

si prima parte a acestui an nu a facut exceptie de
la regula, cu o mica exceptie. Metro a relocat in
luna iunie magazinul Metro Punct din Buzau si l-a
transformat in formatul clasic, reteaua numarand
in prezent 25 de locatii Metro. Totodata, retailerul a
sustinut extinderea francizei LaDoiPasi din moment
ce considera canalul de proximitate ca fiind unul de
viitor. ,Proximitatea reprezinta viitorul acestui de-
ceniu, un pariu castigator. In urmatorii ani estimam
o crestere a comertului de proximitate in Romania.
Canalul de proximitate este, asadar, unul castigator
pentru urmatorii ani si in acest sens si expansiunea
noastra la peste 2.000 de magazine LaDoiPasi in
2023", declara Adrian Ariciu, CEO Metro.

Tn cazul Selgros, strategia de investitii se axeaza pe
dezvoltarea de magazine moderne, care utilizea-

za energie verde, si pe imbunatatirea experientei
clientilor in toate cele 23 de locatii din Romania.

De asemenea, dupa 21 de ani de existenta, maga-
zinul din Brasov este in curs de modernizare si va

fi transformat intr-un concept store. ,Un proiect
important la capitolul customer experience este
continuarea implementarii solutiilor self-scanning si
self-check-out, care contribuie la cumparaturi mai
rapide si mai facile”, explica Robert Hellwagner, CEO
Selgros Cash&Carry Romania.

Ce va aduce viitorul? La prima vedere, planurile de
expansiune raman in picioare, insa vom vedea in

ce masura inflatia si criza economica vor avea un
cuvant de spus in ceea ce priveste investitiile si, nu
in ultimul rand, nivelul acestora. g
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Strategia unei multinationale aflate

din nou la linia de start
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Dupa un inceput de an foarte bun, divizia de Coffee&Premium Spirits a
Coca-Cola HBC Romania mizeaza pe un scenariu pozitiv si pentru peri-
oada urmdtoare. Insd intr-un context cu atdt de multe necunoscute -
pandemie, inflatie, criza financiard - previziunile sunt greu de inaintat.
Mihaela Hoffman, care conduce aceasta divizie strategica, lucreaza cu
scenarii de baza, backup la scenariile de baza si un mix de atuuri - ino-
vatii de produs, investitii in marketing si echipa. Si recunoaste cu fran-
chete ca nu isi permite sa rateze sanse. De Alina Dragomir.



Sunt putin peste sase luni de la infiintarea
diviziei de cafea si premium spirits. Cum arata
bilantul pana in acest moment?

Cred ca cea mai mare realizare este faptul ca am reusit
sa cream o structura in organizatie, sa-i definim foarte
bine rolul, sa fie recunoscuta de celelalte departamente
si sa poata avea un cuvant de spus. Daca ne uitam la
rezultate, suntem pe plus prin comparatie cu aceeasi
perioada a anului trecut. insa mandatul echipei nu este
de a livra rezultate pe termen scurt. Echipa are un rol
strategic in cadrul companiei si rezultatele pe care le
asteptam si la care ne uitam in viitor sunt pe termen
mediu si lung. Am facut pasi importanti, dar avem ambi-
tii mari in fata, iar provocarile sunt si ele pe masura.

Concret, despre ce rezultate vorbim si care este
rolul acestei noi divizii?

Asa cum spuneam, daca tragem linie la primele sase
luni, Tnceputul a fost cu dreptul. in categoria de cafea
am raportat un avans high single digit, in timp ce in
categoria de premium spirits cresterea a fost de peste
10% atat pe canalul de retail, cat si in HoReCa. Inainte
de a avea aceasta structura, cele doua categorii erau
coordonate de toata compania. Practic apartineau
tuturor si nimanui ca responsabilitate directa. Coca-Cola
HBC si-a asumat faptul ca ne dorim sa fim o companie
care ofera o bautura pentru orice moment de consum,
astfel ca extinderea portofoliului in cele doua categorii
a fost o completare fireasca si necesara daca ne gandim
la acest deziderat 24/7. Daca ne uitam la cifre, este clar
ca ponderea diviziei de cafea si premium spirits nu este
foarte mare, insa acest lucru se datoreaza si faptului

ca la nivel de companie avem o cifra de afaceri impre-
sionanta. Pentru anul 2021, de exemplu, Coca-Cola HBC
a raportat in Romania afaceri de peste 2,7 miliarde de
lei. Oportunitatile si ratele de crestere pentru divizia de
cafea si premium spirits sunt foarte mari.

Care a fost raspunsul retailerilor la noua
structura de business si cum arata rezultatele pe
acest canal de vanzare?

Am venit cu doua categorii diferite de core-businessul
nostru, doua categorii in care am fost la inceput de
drum si abordarea a fost cea a politicii pasilor marunti.
Raspunsul retailerilor a fost usor diferit fata de momen-
tul cand mergi cu produsele core-business, insa ne-a
ajutat faptul ca facem parte dintr-o companie mare, cu
branduri foarte puternice si nu ma refer la forta de ne-
gociere pe care ti-o da aceasta apartenenta, ci la incre-
derea ca echipa. Insa intreg parcursul a fost o provocare
pentru ca eram practic un jucator nou pe piata si e greu
sa-ti faci vocea cunoscuta si sa obtii spatiu la raft. Dar
am invatat sa gandim strategic, in pasi mici, dar siguri.
Cat despre rezultate, avem in continuare provocari pe
anumite canale de vanzare. incepem sa performam

in special pe segmentul de capsule si de boabe, unde
evolutia si pozitia noastra sunt foarte bune si suntem

Interviul lunii

competitivi din punctul de vedere al raportului calitate
- pret. Piata de cafea macinata este mult mai stabila,

cu jucatori foarte bine impamanteniti, cu preturi mai
accesibile si pe acest segment as zice ca nu ne-am

spus ultimul cuvant. Daca vorbim despre retail versus
HoReCa, in categoria de cafea HoReCa domina vanzarile,
cu un share de 55%, in timp ce Tn categoria de bauturi
alcoolice, retailul are un share mai mare.

De ce aceste diferente intre cele doua categorii
si care sunt canalele de vanzare unde vedeti cele
mai mari oportunitati pe viitor?

Categoria de alcool este pe val in retail, online-ul a
ajutat si el foarte mult, iar retailerii au fost deschisi sa
listeze produsele noastre, dar si la inovatie si la activa-
rile pe care le-am facut. HoReCa ramane un pilon pentru
noi, insa regulile de joc sunt usor diferite in categoria
de bauturi alcoolice si trebuie sa ai o acoperire buna

pe toate segmentele. Pe cafea, in retail, competitia este
mult mai intensa si cantaresc si alte variabile precum
loialitatea fata de brand, pretul etc.

Tn ceea ce priveste oportunitatile, ele exista pe toate
canalele de vanzare. In acest moment, hypermarketurile
genereaza cea mai mare pondere in total vanzari, insa
si celelalte canale - supermarketuri, discounteri, retail
independent — au oportunitati mari de crestere. Primul
pas e sa reusim sa listam mai multe produse si sa
putem crea un block brand. Traditional trade ramane in
atentia noastra, insa nu reprezinta neaparat o priori-
tate pentru ca pozitionarea noastra premium nu este
neaparat preferata de jucatorii din acest canal. Suntem
listati in local key accounts si in top magazine la nivelul
fiecarei localitati, insa mai este loc de crestere.

Cum vedeti canalul de online si in ce masura va
ajuta intrarea Coca-Cola HBC in actionariatul
Stockday?

Clar online-ul este un canal extrem de potrivit pentru
cele doua categorii. Cred ca aceste doua categorii sunt
privilegiate pentru a avea un ton of voice mai mare
decat core-businessul nostru in online. Intrarea in actio-
nariatul Stockday a fost o miscare strategica de foarte
mare anvergura si cred ca acesta este viitorul, nu doar
pentru categoriile pe care le gestionez, ci pentru intreg
businessul. Acest digital trade va fi viitorul, mai devre-
me sau mai tarziu. Si noi avem planuri mari cu Stockday.
Ne dorim sa devina acel ,one stop shop” pentru fiecare
retailer si nu ne oprim doar la businessuri. Ca va fi un
parcurs greu sau usor este o alta poveste.

Ce asteptari aveti pentru anul acesta si care sunt
pilonii pe care va bazati evolutia?

Clar, vrem sa crestem si obiectivul este un avans double
digit. Am avut un inceput de an foarte bun, insa e greu
de prezis cum va arata semestrul al doilea pentru ca
sunt foarte multe necunoscute in ecuatie. Vor fi din nou
restrictii? Cat de mult mai creste inflatia? Vine criza sau
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nu? n acest carusel al schimbarilor e foarte greu sa faci
niste prognoze. Noi insa avem scenarii de baza, backup
la scenariile de baza si mizam pe adaptabilitate.

Ce va genera cresterea? Este un mix pentru ca niciodata
nu ne-am pus toate ouale in acelasi cos. Vorbim des-
pre inovatii de produs, investitii in marketing, investitii
in echipa si exploatarea fiecarei oportunitati care se
intrevede la orizont pentru ca nu ne permitem sa ratam
sanse. Cele doua categorii sunt pe un trend ascendent
si ma astept ca in perioada urmatoare sa asistam la o
polarizare a consumului. Consumatorii isi doresc o cafea
de calitate, single origin sau un blend foarte bun si
atunci segmentul de capsule si cel de boabe vor avea de
castigat. Cat despre cafea macinata, acolo ma astept la
un focus mai mare pe pret.

Cum arata planurile pentru perioada urmatoare?
Planurile sunt complexe pe ambele categorii pentru ca
ne dorim sa crestem accelerat. Drept urmare, vom aduce
inovatii - atat la nivel de ambalaj, cat si din perspecti-
va blendurilor, vom extinde portofoliul si vom veni cu
activari inovatoare. In luna iulie am lansat Barista BROs,

Aceste doua categorii sunt
privilegiate pentru a avea un ton
of voice mai mare decat core-
businessul nostru in online.

Intrarea in actionariatul Stockday
a fost o miscare strategica de
foarte mare anvergura si cred ca
acesta este viitorul.

un produs nou in categoria de cafea, cu care acoperim
segmentul de vending si hoteluri. Cat despre categoria
de bauturi alcoolice, avem doi parteneri cu care lucram
- Campari si Edrington - si acoperim sapte segmente.
Avem un portofoliu care include 60 de SKU-uri si este un
teritoriu in care mai avem multe de spus. Spre exemplu,
ginul Bickens Pink a avut o rata de crestere high double
digit, iar Famous Grouse si Macallan au cresteri double
digit, cerinta pietei fiind mai mare decat capacitatea
noastra de vanzare. Vom continua sa venim cu inovatii
pentru ca avem nevoie sa consolidam portofoliul pentru
a putea fi prezenti si competitivi in toate subsegmentele
pietei de alcool.

Ce investitii puneti la bataie pentru a va
maximiza sansele de reusita?

Investitii au fost facute pe toate planurile: resurse
umane, marketing si comercial (ATL, BTL, discounturi,
promotii). Au venit de la sine. Am pus resurse impor-
tante pe masa pentru ca gandim pe termen mediu si
lung. Costa Coffee a fost lansata in plina pandemie si
pentru ca la acel moment brandul avea o notorietate
aproape de zero pe piata locala am fost nevoiti sa ne
focusam pe HoReCa pana la ridicarea primelor restrictii.
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Cu siguranta toate campaniile de sampling pe care le
aveam bugetate ne-ar fi ajutat sa obtinem rezultatele
mult mai usor. Din punctul de vedere al notorietatii
brandului, Costa Coffee si-a triplat cifra. Nu suntem inca
la un high double digit top of mind awarness, brandul
creste incet, dar sigur si sanatos.

Ce v-ati setat pentru urmatorii 5-10 ani? Unde
vedeti importanta diviziei in total business
Coca-Cola HBC Romania?

Ne dorim sa avem un leading position pe segmentul de
cafea premium si un brand in top 3 top of mind branduri
de cafea, iar pe alcool sa avem un portofoliu cu mai
multe branduri, astfel incat sa putem avea o voce mai
puternica in categorie.

Cat despre importanta in total business, o cota double
digit. Nu as putea sa dau o cifra exacta, insa va fi o divi-
zie care are un cuvant de spus din punct de vedere co-
mercial. Asa cum spuneam, ne adaptam resursele si mo-
dul de lucru la oportunitatile si dificultatile care apar. In
acest moment inflatia, criza sanitara, criza militara de

la granita, cresterile de costuri, incalzirea globala, toate
sunt amenintari pe care le simtim in business.

Ati fost nevoiti sa majorati preturile de lista?
Cum au reactionat retailerii la modificarile de
preturi?

Cresterea preturilor este un subiect foarte sensibil atat
pentru retaileri, cat si pentru consumatori. Pe fondul
cresterii pretului materiilor prime, al input costurilor, nu
ai cum sa nu ajungi si tu ca producator sau importator
sa majorezi preturile. Am avut in plan anumite cresteri
de pret pe care le-am implementat si au fost acceptate
de catre retaileri pentru ca au fost comunicate in timp
util si justificate. Nu stim inca daca vom fi nevoiti sa
discutam despre mariri suplimentare, insa ne uitam la
evolutia indicatorilor macroeconomici, costurile mate-
riilor prime si de productie si un intreg lant de supply
chain care trebuie sustinut.

Cum ati descrie anul 2022 intr-un cuvant si

care sunt trendurile care isi vor pune amprenta
asupra diviziei pe care o gestionati?

Tumultuos. Cat despre trenduri, calitatea, inovatia si
sustenabilitatea au si vor avea in continuare un cuvant
de spus atat la nivelul celor doua categorii, cat si la nivel
de piata. Romania face pasi clari spre maturizarea pietei
de retail. Faptul ca majoritatea jucatorilor internationali
sunt prezenti intr-o competitie sanatoasa este un lucru
imbucurator pentru noi. Concurenta este binevenita
pentru ca ofera oportunitati tuturor. Cred ca lucrurile nu
se vor opri aici. Online-ul va castiga din ce in ce mai mult
si ma astept sa vedem un focus mai mare din partea re-
tailerilor pe urbanul mic si rural. Obiectivul nostru este
sa fim peste tot pentru ca o acoperire buna inseamna ca
esti aproape de consumator si cresc sansele de cumpa-
rare. Ma uit cu incredere la perioada care urmeaza. g






Pariu pe urbanizarea
cumparatorului din rural

La 12 ani de la deschiderea
primului magazin Annabella
in rural, unul dintre cei mai
importanti jucatori
independenti din piata
locala de retail continua sa
parieze pe potentialul
acestei zone, mai ales in
contextul in care linia de
diferentiere intre shopperii
din urban si cei din rural
devine din ce in ce mai fina.
De Alina Stan.
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Sy, N anul 2006 am deschis
primul magazin in mediul
rural. Am fost putin
reticenti sa intram in
rural Tnainte de acel an

deoarece nu cunosteam profilul con-
sumatorilor indeajuns de bine si nici
nu eram familiarizati cu nevoile si ne-
cesitatile clientilor din zonele rurale.
De asemenea, a trebuit sa intelegem
comportamentul de cumparare si sa
sustinem acomodarea treptata a tre-
cerii de la magazinele mai mici, de tip
butic, care existau Tn sate, catre for-
matele mai mari de magazin pe care
noi le operam, cat si spre o sortimen-
tatie mai extinsa. Cu toate acestea,
cea mai mare provocare o reprezinta
forta de munca si migrarea acesteia
catre zonele mai populate sau poate
chiar in afara tarii. Pandemia a dus

la o relocare a tinerilor care aveau
rude in zona rurala si care si-au
putut desfasura activitatea remote,
bucurandu-se de beneficiile pe care
le aduce viata in zone linistite in de-
trimentul oraselor sufocate de trafic”,

a spus Alexandru Jitariu, Director de
Marketing Annabella.

Din cele 98 de magazine pe care
Annabella, al doilea cel mai mare
jucator din piata locala de retail in
functie de cifra de afaceri, le detinea
la finalul anului trecut, aproximativ
40% sunt amplasate in zona rurala.
LPrincipalul avantaj al zonei rurale
este reprezentat de competitia re-
dusa si oportunitatile neexploatate.
Cu toate ca, In ultima vreme, mediul
rural a atras atentia din ce in ce mai
multor lanturi de retail”, a completat
Alexandru Jitariu.

Babeni, un nou punct pe harta
expansiunii

Magazinul din Babeni, deschis la
finalul lunii iulie, este al doilea cel
mai mare din reteaua Annabella si are
o suprafata de vanzare de 1.200 mp
dintr-un total de 1.500 mp constru-
iti. Oferta de produse este similara
unui hypermarket, fiind alcatuita

din aproximativ 20.000 de SKU-uri.
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Astfel, gama acopera categoriile
food si non-food, alaturi de zone de
vitrina asistata, mancare gatita, cat
si cornerul Raureni, locul in care sunt
disponibile toate brandurile produse
de grupul Annabella, de la dulcea-
ta, siropuri, sucuri naturale, pana

la zacusca si muraturi. Ca element
de noutate, retailerul a introdus in
locatia din Babeni o gama extinsa

de produse non-food si a dezvoltat
segmentul de electrocasnice.

Desi la prima vedere ar putea parea
pentru un magazin din rural, super-
marketul Annabella are o zona extin-
sa de fructe si legume, iar acest lucru
se datoreaza tocmai consumatorilor:
oamenii nu mai au timp pentru gra-
dinarit, asa ca retailerul a exploatat
aceasta nevoie. De altfel, in urma cu
circa doi ani, alaturi de Raureni, a
lansat proiectul ,Nascut si Crescut

n Romania”, cu scopul de a sustine
producatorii locali. Drept urmare, in
toata reteaua Annabella sunt comer-
cializate fructele si legumele produse
de acestia, dar, totodata, si productia
de pe terenurile detinute de proprie-
tarii grupului Annabella.

,Bineinteles, ca si in restul magazine-
lor Annabella, consumatorii pot gasi
o sortimentatie extinsa de produse
ale producatorilor locali, care nu

au tot timpul acces la retelele mari
de retail si acest lucru reprezinta
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un avantaj major din perspectiva
clientului. Tn privinta layoutului de
magazin, asezarea produselor se
bazeaza tocmai pe comportamen-
tul de consum. Vom avea promotii
multiple pe care ne bazam si cu

care suntem convinsi ca vom crea

un factor de diferentiere. Si in zona
rurala promotiile sunt cele care atrag
clientii si ajuta in luarea deciziilor

de cumparare. in plus, Babeni are un
numar de locuitori relevant pentru a
intra cu un magazin de format mare.
lar avantajul principal pe care il avem
este faptul ca suntem un brand local,
100% romanesc, iar clientii apreciaza
lucrul acesta foarte mult”, a explicat
Alexandru Jitariu.

O observatie interesanta: in ultimii
ani, profilul consumatorului din zona
rurald a inceput sa se asemene din ce
in ce mai mult cu cel al clientilor din
mediul urban. ,Shopperul din zona
rurala si-a schimbat comportamen-
tul de consum in timp si adeseori
suntem placut surprinsi sa vedem ca
acestia prefera branduri cu tradi-

tie si mai calitative in detrimentul
produselor first-price si low-tier. De
asemenea, consumatorii din mediul
rural sunt mai interesati de produse
non-food care sa le fie utile in gospo-
darie, cat si de articolele alimentare
aflate in promotie sau cele marca
proprie Annabella Zilnic”, a mai spus
Alexandru Jitariu.

Avand in vedere ca vorbim despre o
locatie noua, reprezentatul Annabella
a precizat ca este prematur sa discu-
tam despre performanta financiara

a magazinului sau valoarea medie a
bonului, insa s-a aratat optimist cu
privire la perspective, mizand si pe
importanta locatiei in retea.

Planuri de expansiune

Businessul Annabella a incheiat anul
trecut cu o cifra de afaceri de peste
388 de milioane de lei, reprezentand
un avans de 12% fata de 2020, respec-
tiv un profit net de 15,6 milioane de
lei (+5%). Pentru acest an, grupul isi
propune sa pastreze in continuare
ritmul de crestere din anul anterior
pentru divizia de retail, estimand un
avans de aproximativ 9-10%. La fel
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ca si anul trecut, un rol important

in ecuatia de crestere il va avea si
expansiunea. Anul trecut s-a incheiat
cu 14 supermarketuri noi adaugate
retelei. Investitia totala s-a ridicat la
cinci milioane de euro, bani directio-
nati catre locatii din judetele deja
consacrate pentru retailer: Valcea,
Arges si Olt.

Bugetul de investitii se mentine si in
acest an la aproximativ cinci milioane
de euro, bani care vizeaza atat extin-
derea retelei, infrastructura IT, cat

si partea de logistica. De asemenea,
pentru a face diferenta in contex-

tul actual pe piata locala, retailerul
considera ca este foarte important sa
fii atent la consumator si la compor-
tamentul acestuia, sa poti sa reacti-
onezi foarte repede tinand cont de
evolutia pandemica, a restrictiilor si,
nu in ultimul rand, a concurentei.
,Desigur, dezvoltarea in zona rurala
a lantului de magazine Annabella
face parte din strategia noastra

de expansiune. Formatul nostru de
magazine se poate plia foarte usor
pe fiecare tip de comuna si oras, dar
depinde mereu de locatie, de modul
in care este organizata zona rura-

la si de numarul de locuitori. Sunt
anumite zone care nu sunt potrivite
pentru acest tip de activitate comer-
ciala, o astfel de investitie nefiind
rentabila. Pe baza analizelor speci-
fice pe fiecare locatie decidem daca
zona este intr-adevar de interes.

Ne continuam expansiunea si anul
acesta si obiectivul este sa depasim
100 de magazine. Nu este usor avand
in vedere contextul actual economic
si social, insa trebuie sa ne pastram
optimismul si sa ne mentinem antre-
nati in a gasi solutii si oportunitatiin
detrimentul problemelor”, a explicat
Alexandru Jitariu. g
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Fabricat la Noi, conceptul
construit in jurul
produselor locale

Produs local a devenit o forta motrice in comportamentul de achizitie al romanilor, iar

pe aceasta tendinta a mizat si Robert Lungu cand a lansat conceptul Fabricat la Noi. Cu o
investitie initiala de 10.000 de euro, o sortimentatie de aproximativ 400 de SKU-uri, intr-o
locatie stradala destul de tranzitata de la periferia lasiului, Fabricat la Noi tinteste afaceri
de 400.000 lei din vanzarea de produse exclusiv locale si demararea vanzarilor online.

De Andra Imbrea Palade.

espre Fabricat la Noi am
auzit prima oara intr-un
interviu cu Paul Gabriel
loan, care detine, alaturi
de Marius si Liliana
Lungu, Fabrica de Fum, o afacere cu
preparate artizanale din carne din
regiunea Moldovei. La momentul
respectiv, antreprenorul imi povestea
despre planurile de a vinde produ-
sele Fabrica de Fum intr-o bacanie
pe care urma sa o lanseze nepotul
sau, Robert Lungu. Doi ani mai tarziu,
cand am ajuns la lasi, am poposit si la
Fabricat la Noi pentru a vedea cum se
diferentiaza in peisajul magazinelor
specializate.
Amplasat in Valea Lupului, chiar
la iesirea din lasi, pe drumul E583,
Fabricat la Noi se bucura de trafic
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stradal. Robert Lungu chiar povestes-
te glumind ca si-ar dori ca acest ma-
gazin sa fie vesnic, mai ales ca sunt
multe locuri de parcare in jur, ceea ce
il ajuta foarte mult, alaturi de faptul
ca magazinul are deschidere la strada
si vizibilitate. ,Trec soferii, Tl vad, nu
intra din prima, dar pana la urma se
opresc si imi zic ca demult voiau sa
intre in magazin”.

Robert a creionat conceptul Fabricat
la Noi in 2020 si a durat un an pana
[-a dezvoltat si implementat pe piata.
Tnainte de a lua calea antreprenori-
atului, lucra ca bucatar-sef intr-un
restaurant local, insa declansatorul
pentru a incepe un business pro-
priu a fost participarea la targuri
alimentare alaturi de parintii sai.

A observat ca exista o cerere mare

pentru produsele artizanale roma-
nesti si a decis sa foloseasca toata
aceasta experienta in a pune bazele
unui concept store nisat pe productia
locala. Cum a contribuit faptul ca pro-
vine dintr-o familie de antreprenori
care detin un brand romanesc? ,M-a
ajutat foarte mult experienta de a fi
mers ani buni la targuri alimentare

cu parintii mei pentru ca am reusit sa
cunosc multi alti producatori locali.
Apoi, produsele Fabrica de Fum sunt
tractorul acestui business, cele cu
care am pornit si cele care in conti-
nuare au cele mai mari vanzari. Mai
mult, familia m-a «asteptat» cu cate-
va datorii la inceput pana am pus pe
picioare afacerea”, povesteste Robert.

Sortimentatie exclusiv locala

Investitia initiala in Fabricat la Noi a
fost de 10.000 de euro, insa in prezent
bugetul a ajuns pana la 16.000 de
euro, din moment ce orice profit este
reinvestit. Cat despre sortimentatie,
daca n 2021 magazinul pornea cu
100 de produse, treptat a adaugat noi
sortimente la raft, astfel incat in mo-
mentul de fata Fabricat la Noi a ajuns
la un portofoliu de 400 de SKU-uri.
Dezvoltarea acestuia a fost graduala
siin functie de cerintele clientilor.

Pe langa categoria de produse din
carne si mezeluri, care este predomi-
nanta atat in valoare, cat si in volum,
Fabricat la Noi comercializeaza bere,



vinuri, ape fructate, ceaiuri, bran-
zeturi, sosuri, dulceturi, produse de
patiserie sau brutarie.

Toata sortimentatia conceptului este
produsa in Romania, acesta fiind un
principiu la care antreprenorul nu a
vrut sa renunte nici cand a primit cereri
de a lista produse romanesti realizate
in alta tara. Pe langa marca proprie
Fabricat la Noi, printre brandurile loca-
le listate in locatie se numara Fabrica
de Fum, TCE 3 Brazi, Silvania Gourmet,
Premio Gusto (carne), Valeputna (pes-
te), Tat Normal (salate), Kofi Ti, Kaspers
(bauturi artizanale), On Leaf, Pofta
Focului, Doamne Fereste (sosuri si
dulceturi), Domeniile Averesti, Strunga,
Gramma (vin), Din Eden, Orange Valley
(siropuri), Pui de Drag, Artesana,

Zada (branzeturi), Soet (dulciuri), Noir
(cafea), Prisaca Moldova (miere), Sapte
Coline, Capra Noastra (bere) si multe
altele. Tn momentul de fata, Fabricat la
Noi colaboreaza cu aproximativ 40 de
producatori locali, in special din zona
Moldovei, dar nu numai. ,Si aici putem
spune ca ne-a ajutat asocierea cu
Fabrica de Fum. Este un lucru sa te lis-
tezi intr-un magazin cu specific local si
un altul sa o faci intr-un magazin unde
stii ca este comercializat un produca-
tor local pe care il cunosti si in care ai
incredere. Adesea, parintii si unchiul
meu primesc de la alti producatori in-
trebari despre unde isi vand produsele,
iar ei fi trimit la Fabricat la Noi", explica
antreprenorul.

Listarea produselor si disponibilitatea
acestora la raft are loc in functie de
sezonalitate; pe perioada verii perfor-
meaza bine carnea pentru gratar si be-
rea, in timp ce pe timp de iarna se vand
bine siropurile si vinurile, de exemplu.
Pe parcursul primului an de functiona-
re, in topul produselor cu cele mai mari
vanzari s-au situat produsele Fabricii
de Fum, care raman in continuare trac-
torul acestui business, cu pieptul de
porc in fruntea clasamentului, urmat
de mezeluri, carnati si mici.

Dublarea vanzarilor
si magazine online

Anul trecut, Fabricat la Noi a obtinut
vanzari de 200.600 lei din produse
romanesti. ,Sper ca anul acesta sa fie

mai bine. Am observat totusi ca me-
rita sa trag in continuare, pentru ca
au crescut si numarul de clienti si nu-
marul de comenzi, chiar daca este un

an mai greu”, explica Robert. Targetul
pentru 2022 este de 400.000 lei, iar
cresterea ar proveni si din lansarea
magazinului online Fabricat la Noi,
care presupune o investitie de pana
la 8.000 de euro si ar urma sa fie lan-
sat pana la finalul acestui an. ,Exista
o cerere foarte mare pentru produse
locale in online si avand o astfel de
platforma ma pot adresa consuma-
torilor la nivel national, nu doar celor
din lasi”, explica Robert. Locatia din
Popas Pacurari ar functiona atat ca

Magazin specializat

magazin, cat si ca depozit pentru
deservirea comenzilor online.

De altfel, ideea magazinului online a
venit in urma colaborarii cu platfor-
mele de livrare rapida precum Tazz
sau Bolt Food. In cadrul acestora
performeaza foarte bine platourile de
mezeluri si branzeturi, cu preturi ce
variaza intre 55 lei si 190 lei, in functie
de produse si cantitate. Vanzarile
online prin intermediul aplicatiilor

de livrare reprezinta in jur de 15% din
vanzarile totale realizate de Fabricat
la Noi, dar antreprenorul iesean
vizeaza sa creasca acest procentaj
odata cu lansarea livrarii nationale.
Tn medie, in locatia din Popas Pacurari
trec pragul aproximativ 25 de clienti
zilnic, iar cosul acestora poate cuprin-
de de la un singur produs - o paine
artizanala - sau unul complet, cu
delicatese romanesti. Valoarea medie
a cosului de cumparaturi in cadrul
Fabricat la Noi ajunge la 60 lei.
Despre alte planuri de viitor, antre-
prenorul iesean spune ca si-ar dori
un magazin mai mare si intr-o locatie
centrala din lasi, nsa o astfel de
miscare pare fezabila peste doj, trei
ani. ,Sigur, o extindere regionala sau
chiar nationala este unul dintre visu-
rile mele, nsa pana la finalul anului
mi-am propus sa deschid magazinul
online, acesta este planul pe termen
scurt. Sunt multumit de cum evoluea-
za Fabricat la Noi. Este abia al doilea
an si chiar daca vad ca multe bacanii
se inchid, nu este cazul la noi, suntem

in crestere”, incheie Robert Lungu. i
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Tehnologii in retail

Solutiile ERP si avantajele in
industria de retail & FMCG

Solutiile de tip ERP (Enterprise Resource Planning) sunt printre cele mai complexe siste-
me ce pot fi folosite de catre o companie, pentru ca pot fi personalizate astfel incat sa
serveasca oricarui departament din orice industrie. Pe zona de retail & FMCG, o suita ERP
performanta poate genera reduceri semnificative de costuri si o crestere vizibila a randa-
mentului pe zona de vanzari. De Bogdan Angheluta.

aca implementarea unei solutii ERP poate
aduce avantaje clare inca de la inceput,
trebuie spus ca sistemele ERP de azi sunt
parte a unui ecosistem vast prin interco-
nectarea cu alte solutii de automatizare,
asa cum sunt cele pentru gestionarea stocurilor sau cele
de tip warehouse management. Prin urmare, putem spu-
ne ca aceasta tehnologie a devenit indispensabila pentru
jucatorii activi pe piata.
Companiile care folosesc un ERP modern au acces in
timp real la date cu privire la preturi, costuri, clienti si
furnizori. Avand in vedere ca cerintele din piata sunt
din ce in mai exigente, este esential ca informatiile sa
ajunga rapid de la un departament la altul, astfel incat
procesarea datelor si a comenzilor sa se deruleze in cel
mai scurt timp posibil, spune Daniel Toma, CEO Senior
Software, dezvoltator cu o experienta de aproape 20
de ani pe piata de solutii software din Romania. Un alt
avantaj este trasabilitatea completa a produselor, ce
poate fi asigurata cu succes cu un soft ERP, din momen-
tul receptiei si pana la livrare. Lista de beneficii ce pot
fi obtinute prin implementarea unui ERP este una foarte
lunga si difera de la o companie la alta, insa de retinut
este faptul ca orice afacere va beneficia de vizibilitate
si control asupra tuturor datelor, resurselor si operati-
unilor din companie. ,Daca vorbim despre companii ce
utilizeaza forta de vanzare mobila, posibilitatea de ges-
tionare de la distanta a activitatilor de pe teren permite
imbunatatirea performantelor echipelor de vanzari. Nu
trebuie sa uitam de contributia pe care o are un astfel
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de sistem in zona de financiar. Cu ajutorul unui sistem
ERP operatiunile financiar-contabile sunt automatizate,
oglindind natural activitatea operationala. Raportarile
si obligatiile declarative si de plata catre stat pot fi
efectuate direct din sistem si in formatul solicitat de
autoritati, ceea ce le permite managerilor sa se concen-
treze mai mult pe cresterea si dezvoltarea afacerii.” Un
alt aspect esential pentru companiile de distributie este
reprezentat de posibilitatea de transmitere si vizualizare
a principalelor informatii operationale in timp real (sto-
curi, solduri, comenzi deschise, disponibilitate resurse
logistice etc.) Acest fapt duce automat la reducerea
cantitatilor de marfa nelivrata, scurtarea timpilor de
procesare a comenzilor si la imbunatatirea relatiilor cu
clientii. Potrivit lui Daniel Toma, Senior Software este
singurul furnizor de solutii software din Romania cu o
suita completa de sisteme integrate pentru manage-
mentul afacerii. ,Reusim sa facem acest lucru prin inter-
mediul diviziilor specializate pe tipuri de activitati (ERP,
Productie, Logisticd, Ecommerce, Hardware, Analiza si
Bugetare). Portofoliul nostru complet de solutii software
adresate companiilor de productie, distributie, servicii si
retail, are in centrul sau divizia ERP, fapt ce ne permite o
abordare unica pe piata din Romania, care are ca punct
de reper nevoile de business ale beneficiarilor, specifi-
cul si bunele practici din industria in care activeaza.” In
ceea ce priveste costurile pe care le implica un proces
de implementare a unui sistem ERP, acestea variaza in
mod evident de la un proiect la altul, pentru ca de-

pind de o serie intreaga de factori care si definesc, de
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altfel, proiectul in sine: dimensiunea companiei, nivelul
de complexitate al proceselor de business, nivelul de
customizare sau dezvoltare necesar, varietatea de inte-
grari cu alte sisteme, utilaje sau platforme ecommerce.
,Companiile care au implementat sisteme ERP din porto-
foliul Senior Software au inregistrat o gama larga de
beneficii, iar cateva dintre acestea sunt: 70% scadere a
timpului dedicat facturarii; 40% reducere a timpului de
procesare a comenzilor; 80% crestere a timpului dedicat
clientului la raft; 70% crestere a vitezei de operare; 30%
crestere a productivitatii angajatilor; 20% crestere a
vanzarilor; scaderea timpilor de raportare de la cateva
zile la cateva ore”, precizeaza Daniel Toma.

Reducerea costurilor prin automatizarea proceselor

Companiile de distributie, logistica si retail sunt expuse in
prima linie a provocarilor nou aparute in mediul de afa-
ceri, considera Georgian Rosu, General Manager Pluriva,
companie specializata in solutii si servicii informatice.
Sunt peste 1.300 de firme ce utilizeaza in activitatea de zi
cu zi aplicatia Pluriva si cele mai multe implementari sunt
realizate in companii din domeniul distributie & retail.
,Cresterea inflatiei, dificultatile globale de aprovizionare,
modificarile frecvente ale preturilor de achizitie sau lipsa
materiilor prime sunt provocari carora managerii acestor
companii trebuie sa le faca fata. Sistemul Pluriva ERP le
ofera trei mari beneficii cheie companiilor ce activeaza

in zona de retail si FMCG: organizare, productivitate si
control. Organizarea afacerii de distributie si retail cu
ajutorul sistemului ERP se refera la utilizarea unor instru-
mente prin care managementul isi poate pune in aplicare
viziunea de afaceri si se asigura ca fiecare angajat isi
regaseste in aplicatie informatiile si sarcinile pentru care
este responsabil. Productivitatea adusa de sistemul ERP
inseamna automatizarea a pana la 80% din fluxurile din
companie si eliminarea unor sarcini repetitive, consu-
matoare de timp. Controlul afacerii reprezinta accesul
managerial la instrumente de tip rapoarte si Bl - Business
Intelligence, prin care compania obtine vizibilitate asupra
parametrilor cheie financiari si operationali si asupra
indeplinirii obiectivelor organizatiei,” adauga el.

Pluriva ofera clientilor o metoda de implementare ERP
bazata pe fluxuri pre-configurate, cu ajutorul careia se
reduce cu peste 60% timpul de livrare a solutiei softwa-
re. ,Fluxurile urmaresc activitatea departamentelor che-
ie din organizatie si inglobeaza cele mai bune practici
ale organizarii activitatii in toate departamentele, baza-
te pe experienta noastra in astfel de proiecte la clienti
din Romania. Fluxurile Pluriva au aparut si s-au perfecti-
onat pe masura ce am implementat modulele aplicatiei
la clienti din domeniul distributiei si vanzarii de pro-
duse.” Georgian Rosu mai explica faptul ca Pluriva ERP
este sistem ERP online, ce functioneaza prin browser de
calculator si dispozitive mobile, ceea ce ofera mobilitate
angajatilor si echipei de management. ,Contextul actual
face sa fie cu atat mai util sa le oferi utilizatorilor o
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platforma mobila de lucru, care sa le permita sa fie pro-
ductivi instantaneu, oriunde s-ar afla. Departamentele
colaboreaza foarte bine cu ajutorul aplicatiei.”

In domeniul distributiei, prin automatizarea fluxurilor
de preluare, procesare si livrare comenzi, companiile
reduc la minimum intervalul dintre primirea comenzii de
la client si incasarea facturii si isi optimizeaza stocu-
rile de marfa in functie de cererea din piata, potrivit

lui Georgian Rosu (Pluriva). ,Automatizarea logisticii in
activitatea de retail, aprovizionarea centralizata de la
furnizori, receptia rapida a marfii cu ajutorul codurilor
de bare, inventarul folosind dispozitivele mobile, sunt
elementele cheie care contribuie la cresterea profitabi-
litatii afacerii si la eliminarea greselilor umane. In lipsa
unui sistem ERP de generatie noua, la zi din punctul de
vedere al tehnologiilor utilizate, companiile vor intam-
pina probleme. Un exemplu ar fi costul oportunitatilor
pierdute de firmele in care infrastructura software si
hardware nu le permite sa puna in practica ideile de
dezvoltare a afacerii. Sunt anumite initiative de dezvol-
tare a companiei care necesita existenta unei platforme
IT flexibile, care sa poata fi personalizata si adaptata
pentru a pune in practica ideile. In lipsa unui astfel de
sistem, companiile sunt nevoite sa renunte la anumi-

te proiecte de dezvoltare a afacerii. Oportunitati de
dezvoltare a afacerii apar in activitatea tuturor firme-
lor, Insa doar acele companii capabile sa-si adapteze
fluxurile, sa le controleze si sa automatizeze activitatile
vor profita de ele. lar acest lucru este posibil doar cu
ajutorul unui sistem ERP performant.”

Interes crescut fata de solutiile de profil

,Folosit la capacitate optima, softul nostru poate sa
economiseasca minimum 30% din resursele folosite pe
taskuri administrative”, explica Roxana Epure, Managing
Partner la NextUp, un alt jucator de pe piata solutiilor
informatice. ,Daca peste softul basic apelezi si la auto-
matizarile noastre, poti economisi mai mult. De exemplu,
timpul cu facturarea poate fi redus la 10-20% din timpii
consumati anterior. Si costurile la fel, in consecinta.”
Roxana Epure spune ca automatizarile sunt printre cele
mai cautate functionalitati atunci cand se ia in calcul
implementarea unei suite ERP. ,Este vorba de procesele
repetitive care pot fi preluate de soft, astfel incat an-
treprenorul sa foloseasca oamenii aceia in alte proiecte.
Apoi, clientii nostri, odata ce au descoperit o suita de
rapoarte initiale pe care le au la dispozitie din momentul
achizitiei, incep sa dezvolte si sa personalizeze tot felul
de raportari si KPI pe care i genereaza din soft, pentru
a-si masura afacerile in cifre si pentru a-si da voie sa
stie, in loc sa ghiceasca.” Managerul NextUp afirma ca
interesul companiilor din Romania fata de solutiile de
automatizare este mult mai mare decat in urma cu doi-
trei ani. ,Probabil ca sunt state in UE care sunt inaintea
noastra, dar vazand saltul enorm facut in ultimii doi-trei
ani, eu cred ca vom recupera’, concluzioneaza ea. g












E-commerce corner

Tips & tricks pentru optimizarea
celor mai importante pagini
din magazinul tau online

Dupa saptamani sau luni intregi de lucru, bani si resurse de timp consumate, e destul de
greu sa admiti faptul ca nu toate paginile din magazinul tau online au aceeasi importanta.
Am observat acest aspect in randul multor antreprenori de eCommerce.

ite-ul tau, magazinul online trebuie sa ofere
aceeasi experienta placuta de navigare vizi-
tatorului, indiferent de pagina pe care ajunge.
Si cand spun experienta, multi s-ar gandi la
design, la look&feel-ul magazinului online. Dar
nu e asa, pentru ca mai mult decat un aspect frumos
conteaza ca intregul webshop sa fie optimizat astfel
incat un utilizator sa gaseasca la indemana tot ce are ne-
voie: paginile cele mai importante din site, categoriile de
produse si produsele din anumite categorii, informatiile
despre produse sau informatiile despre politici.
Asadar, in acest material, mi-am propus sa iti ofer cateva
sfaturi utile pentru optimizarea celor mai importante doua
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pagini din magazinul tau online: pagina de produs si cea
de checkout. De ce nu am inclus si home page-ul in acest
top? Pagina Acasa sau Home Page-ul, spune-i cum vrei, e
si ea 0 pagina importanta, pentru ca de multe ori poate
sa fie prima impresie si primul contact pe care un vizitator
sa il aiba cu brandul tau. Totusi, home page-ul este doar
primul pas din calatoria clientului, nu si destinatia finala.

Pagina de produs
O pagina de produs optimizata inseamna o pagina usor

de gasit de motoarele de cautare, dar si pagina care re-
useste sa converteasca vizitatorii in cumparatori. Visul



oricarui antreprenor de eCommerce, nu?

Sa vorbim prima data despre P.I.M. (Product
Information Management) sau managementul infor-
matiilor despre produse. Aici sunt incluse aspecte
precum: date produse, descrieri si imagini. Este acti-
vitatea cea mai grea si cea mai subestimata in acelasi
timp dintr-un magazin online.

Tuturor clientilor cu care lucram pe consultanta le spun
in prima zi: inainte de toate, haideti sa facem tabelul
cu produse, pentru ca avem mult de munca la el. Avem
nevoie ca furnizorii sa ne dea toate datele, iar de multe
ori acestia nu le au bine structurate, deci este un su-
biect foarte important.

Sunt doua aspecte care pot influenta decisiv decizia de
cumparare: textul si imaginile. Textul ne ajuta la SEO,
dar are si un efect secundar, adica ghideaza consuma-
torul sa gaseasca informatii despre produsele noastre.

Textele se impart in:

1. Text structurat, adica atributele care contin variante.
De exemplu, culoarea unor pantofi: rosu, alb, negru. De
aici putem sa ne gandim si la wizard, adica sa ghidam
consumatorul spre a gasi produsul cel mai potrivit.

2. Textul / datele nestructurate. Aici sunt descrieri-

le, adica povestea in cuvinte cu subiect si predicat.
Descrierea produselor trebuie sa fie scrisa astfel incat
vizitatorul sa poata sa isi ia toate informatiile din
pagina de produs, fara sa mai mearga sa caute infor-
matii suplimentare in alta parte. Indiferent de produ-
sele pe care le vinzi, acestea trebuie sa aiba o parte
de descriere comerciala, non-tehnica, a produsului, pe
intelesul fiecarui om. lar pe langa descrierea comerci-
ala (persuasive copy), in functie de produsele pe care
le ai listate n magazinul online, trebuie sa ai si o parte
de informatii tehnice. Acestea trebuie sa fie neaparat
corecte, complete si detaliate pentru a minimiza riscul
de abandonare a achizitiei.

Pe partea de imagine e important sa avem produsul in
sine, in diverse unghiuri, cu luminozitate buna si, daca
e cazul, poze cu rotatie 360°. Foarte important este sa
acorzi multa atentie calitatii imaginii si sa te asiguri ca
fiecare produs are cel putin doua imagini cu acesta, in
diverse unghiuri sau contexte.

Detaliile conteaza atunci cand avem produsele prezen-
tate de aproape sau de departe. La unele conteaza mai
putin, adica la un sampon conteaza ce e inauntru. Dar
sunt produse, precum jucariile, la care conteaza foarte

mult nivelul de calitate si atunci faci o poza de aproape.

Sfatul meu: pe langa imaginile de prezentare a produ-
sului include si un scurt video in care sa Ti arati concret

vizitatorului cum poate folosi produsul sau serviciul tau.

Alte aspecte de care sa tii cont:

W Ofera posibilitatea salvarii produsului intr-o lista
de Favorite;

B Include Reviews & Ratings in pagina de produs;
B Foloseste strategii de Urgency si Scarcity

pentru produse;

B Foloseste strategiile de cross-sell si up-sell in pagina
de produs, adica promovarea produselor conexe/com-
patibile cu cel din pagina de produs si promovarea altor
produse, similare cu cel din pagina de produs;

B Adauga informatii cu privire la termenul de livrare in
pagina de produs.

Pagina de checkout

Statisticile spun ca rata de abandon a cosului in 2022 a
ajuns la 70%. Asta inseamna ca 7 din 10 vizitatori care
ajung pe site-ul tau introduc produsele dorite in cos,
dar nu mai finalizeaza comanda.

Suna tragic, stiu. Dar haideti sa vedem cum poti opti-
miza pagina de cos din magazinul tau online pentru a
favoriza si impulsiona vanzarile.

Include Tn pagina de checkout un sumar al comenzii.
Cel mai important aspect in pagina de checkout este ca
potentialul client sa aiba acces la a vizualiza toate pro-
dusele adaugate in cos si sa isi poata verifica comanda
ce urmeaza a fi plasata.

Tn acest sumar este necesar sa incluzi urmatoarele: nu-
mele produsului si imaginea acestuia, atributele corect
selectate de client (culoare, marime, numar bucati),
pretul produsului cu si fara reducere, costurile totale,
incluzand costurile eventuale de transport sau ambala-
re speciala.

Pune la dispozitia clientilor tai un one page checkout,
construit logic si fara campuri de completat care nu
sunt esentiale. Cere de la client strict informatiile
necesare pentru a putea livra comanda plasata fara
probleme.

Dar cel mai important este sa optimizezi pagina de
checkout pentru mobil. Alte aspecte pe care sa le iei in
considerare pentru optimizarea acestei pagini:

B Include intr-un mod vizibil informatii de contact si
customer support;

B Evita sa folosesti butoane de tip ,reset” sau ,sterge-
re” in procesul de checkout;

W Orice link din pagina de checkout trebuie deschis
intr-un pop-up/overlayer;

B Ofera posibilitatea de a plasa comenzi fara un cont
pe site - Checkout as Guest;

m Ofera posibilitatea oamenilor de a crea cont/de a se
loga in contul de client prin intermediul retelelor online:
Facebook/Instagram/Google;

B Marcheaza evident campurile obligatorii versus cele
optionale din formularul de comanda.

Asa cum am mentionat si la Tnceputul articolului,
fiecare pagina are importanta sa, insa cu siguranta
anumite pagini din magazinul tau online influenteaza
mai puternic decizia de cumparare, motiv pentru care
optimizarea lor trebuie realizata cu atentie. g

Articol scris de Cosmin Costea,

fondatorul eComMasters
si expert eCommerce
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Shopping busket
381,76 lei cora.ro

w

valoarea celui mai scump cos de singurul retailer care nu a perceput taxa
cumparaturi inregistrat de cora.co pentru de livrare in ziua achizitiei
28 de produse disponibile in ziua achizitiei

24758 lei

4

valoarea cosului de cumparaturi pentru 22 numarul total al situatiilor de produse
de produse (disponibile in toate retelele not available pe platformele online
analizate) pe carrefour.ro (prin bringo), cel monitorizate

mai ieftin magazin in luna iulie

Magazinul online operat de retailerul Auchan a fost cea mai accesibila platforma online in luna
iulie, potrivit analizei Shopping Basket care monitorizeaza lunar preturile principalelor bunuri de
larg consum din magazinele online ale jucatorilor internationali prezenti pe piata locala. Valoarea
cosului de cumparaturi format din 27 de produse de baza disponibile a fost de 314,23 lei, suma la

care se adauga taxa de livrare in valoare de 15 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.
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20 iulie 2022

carrefour

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

Produse alimentare de marca \

Chef Gourmand 7 seminte feliata 700 g 9,15 9,65 N/A 9,75
Faina de grau Baneasa, categ. 000,

pungi de hartie 1kg 5,80 6,19 583 513
Zahar Margaritar Cristal,

oungs de hartie 1kg N/A 319 3,96 3,09
Malai Extra Baneasa 1kg 7,10 6,19 712 6,70
Orez Deroni Camolino 1kg 9,70 8,59 9,57 9,09
Pate Bucegi Porc 120 gr 3,65 3,89 3,89 3,93
Lapte Zuzu, 3,5% grasime,

cutie carton 11 7,15 7,39 7,45 7,55

Unt de masa Albalact 65% grasime 200 g 11,40 11,40 10,39 1,75
Ulei de floarea-soarelui

v Untdelemn de la Bunica, PET 1 149 1,49 149 1,59
Apa minerala necarbogazoasa 71 3,60 3,60 339 375

Aqua Carpatica, PET

tlmp'-II mediu petreCUt la Bautura racoritoare 551 700 665 745 739
-4 H Coca-Cola, PET ' ' J ' '
cumparaturi pe platformele '
line in zi fectuirii Bere Neumarkt 52% alcool, PET 0,5 2,65 2,45 2,49 2,83
ontine In ziua erectuarin in lidvei i
oo \F/:a?e“adsg F?eeg';‘{gec 0750 1580 1549 17,49 16,80
Cumparatu”lor Cafea macinata Jacobs Kronung
Alintaroma verde 500 g 21,49 21,49 32,99 31,99
laurt Danone natural, 3,5%
3 rod use ot 130g 125 125 130 132
Tabletd de ciocolatd Milka Lapte 100g (4,86 3,69 4,29 (pretin afara ¢
’ ’ promotiei 4,57) '
Telemea de vaca Hochland 350 g 13,80 13,79 14,89 13,95
Cascaval de Sendvis Delaco 350 g 15,90 15,90 16,27 16,15
/‘\ Piept de pui dezosat Fragedo kg N/A 28,90 29,49 35,19
a Salam Sasesc Cris-Tim 650 ¢ 32,00 32,00 31,59 N/A
. 12,99 (pret in afara
Cereale Lion Caramel&Chocolate 500 gr 12,78 12,79 promotiei 13,99) 1291
Produse nealimentare de marca \
Colgate Advanced White Charcoal [100 ml 10,20 12,50 13,64 12,10
Sapun solid Dove Beauty Cream 100 g 3,59 N/A N/A N/A*
Deodorant Dove Original 150ml 13,48 11,25 22,07 N/A
Sampon Head&Shoulders Classic 400 ml 25,95 25,95 28,81 33,55
Hartie igienica Zewa De Luxe 3 10 sau 8
straturi, Piersica sau Musetel +2 role 2130 25,50 25,50 26,89
v Detergent capsule Ariel Mountain 26,99 (pret in afara
Spring/ Color3in1 15buc. (26,14 26,50 promotiei 28,63) 27,99
e A . Balsam de rufe Lenor Spring 1,5 N/A 15,90 16,09 17,05
aflate la promotie Inziua  petergent de vase Fairy Lemon
T, Act 450 ml 5,45 N/A 6,19 5,51
ctiv Foam
aChIZ"'ZIEI Triumf ultra activ degresant forte
universal 500 ml 11,00 10,99 11,09 11,69
Cost transport 15,00 19,99* 0,00 5,50***
TOTAL COS CUMPARATURI - fard
transport ; 314,23 348,47 381,76 361,63
TOTAL COS CUMPARATURI - cu ok
transport 329,23 368,46 381,76 367,13

* livrare gratuita doar pentru clientii noi;

** optiune disponibila in gramaj mai mic, de 90g, la pretul de 5,39;

*** taxa impachetare;

**** optiune de reducere de 20 lei cu codul IULIE20 la cumparaturi peste 150RON, doar cu livrare in 2 ore, dar doar pentru
anumite produse din lista.

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

Lountem permanent receptivi
la miscarile de pe piata”

Simba Invest, cel mai mare distribuitor din zona Moldovei si unul din-
tre primii cinci la nivel national, este un sustinator declarat al retailului
independent, mai bine de 80% din vanzari fiind generate de acest canal.
Sustinerea comertului traditional ramane o prioritate si pentru viitor, in
ciuda provocarilor din piata. De Bogdan Angheluta.

Ultimii doi ani au venit cu provocari multiple
pentru piata de retail si FMCG. Cum apreciati
evolutia pietei locale de distributie

in aceasta perioada?

Din pacate, dupa atatia ani, in Romania nu exista legislatie
referitoare la distributie sau distribuitori. Suntem incadrati
cand en grossisti, cand transportatori, ambele categorii fi-
ind diferite de specificul activitatii noastre, desi avem cate
putin din amandoua. Piata de distributie este in concor-
danta cu comportamentul consumatorului. Marea majo-
ritate a consumatorilor din retail au migrat catre marile
lanturi internationale, iar pandemia a facut sa explodeze
comertul online, precum si livrarile direct la domiciliu.

36 | August 2022

Cum ati descrie relatia de anul acesta cu
ceilalti jucatori din piata de FMCG? Ati
intampinat probleme pe vreun segment al
lantului logistic?

Ne uitam destul de putin la ceilalti, focusul nostru
fiind pe mentinerea principiilor care ne-au adus succe-
sul in cei peste 25 ani de activitate, respectiv calitate,
seriozitate si consecventa in prestarea serviciilor, un
portofoliu de produse adaptat in permanenta cerinte-
lor consumatorilor si operativitate in luarea deciziilor,
fie ca vorbim de contracararea unor aspecte genera-
toare de costuri nejustificate, fie negocierea si prelua-
rea anumitor afaceri. Activitatea Simba Invest se des-
fasoara in proportie de peste 85% cu resurse proprii si
in acest context apelam destul de putin la terti.

Care sunt zonele pe care le vizati, cu precadere,
atunci cand setati bugetul de investitii?

Parcul auto a fost pentru noi prioritatea numarul 1.
Securitatea in trafic, siguranta soferilor, rentabilitatea
transportului, dar si imaginea companiei sunt aspecte
care ne preocupa de multi ani. Facem permanent inves-
titii in flota, fie ca vorbim de masinile fortei de vanzari,
fie de cele de distributie. O alta zona importanta este
depozitarea. Incercam sa asiguram in cele 17 depozite
ale noastre spatii generoase, aerisite, utilate cores-
punzator. Speram ca la 1 octombrie sa ,taiem panglica”
noului depozit de peste 6.000 mp din Bacau, precum si a
sediului administrativ.

Cum a evoluat cifra de afaceri in ultimul an si ce
asteptari aveti pentru 2022?

Pana acum, Simba Invest si-a mentinut trendul ascen-
dentin ceea ce priveste cifra de afaceri, fiind multu-
miti si din punct de vedere al volumelor. Am incheiat
2021 cu o cifra de afaceri de peste 574 de milioane de
lei, in crestere cu 15% fata de anul precedent si clar si
in 2022 vom avea o cifra de afaceri mai mare, dar, din



pacate, generata preponderent de cresterea preturilor,
nu de volume.

Care a fost, in ultimele 12 luni, distributia
veniturilor raportat la diviziile prin

care operati?

De mai bine de 10 ani am construit divizii de sine stata-
toare, cu portofolii de produse complementare. in mo-
mentul de fata avem trei divizii de produse alimentare,
una de bauturi si una de produse non-food, coordonate
de directori de vanzari dedicati si constituite ca centre
de profit. Indiferent de problemele care au fost, cu refe-
rire la pandemie si razboiul din Ucraina, vanzarile celor
cinci divizii au ramas constante, fluctuand doar anumite
game de produse.

Ce planuri aveti in ceea ce priveste extinderea
portofoliului? Ce categorii sunt vizate

in acest sens?

Suntem permanent receptivi la miscarile din piata pe
care activam si actionam in consecinta atunci cand con-
sideram ca exista o oportunitate de business. De exem-
plu, doar in acest an, ne-am extins distributia teritoriala
a uneia dintre divizii, cu o parte din partenerii mai vechi,
si am semnat deja doua contracte noi pentru consoli-
darea si acoperirea costurilor pe respectiva divizie. Pe 0
alta divizie ne vom dubla practic activitatea prin creste-
rea portofoliului de produse a unui partener, in momen-
tul de fata noi fiind la capitolul identificare de spatii
pentru cresterea capacitatii de depozitare, achizitia de
masini pentru forta de vanzari si distributie (peste 60 de
masini) si angajarea de personal de vanzari si logistic.
Stabilitatea financiara, seriozitatea, dialogul direct si
deschis, precum si experienta manageriala ne ajuta sa
purtam un dialog corect cu partenerii traditionali, dar si
cu cei potentiali.

In ce masura va afecteaza conflictul din Ucraina
si ce masuri ati implementat pentru a reduce
impactul acesteia?

Impactul este atat unul emotional, cat si unul de business,
nu direct, pentru ca nu avem niciun fel de relatie
comerciala cu ei, ci indirect, atat pe anumite categorii
de produse ale partenerilor nostri care se produceau

in Ucraina sau Rusia, dar mai ales prin contextul care a
generat scumpiri succesive ale produselor si serviciilor.

Ce alte provocari exista astazi pe zona de
distributie/logistica si cum le gestionati?

Tn ultimii ani, pe fondul contractarii segmentului retail,
dar si a altor factori externi, focusul nostru a fost deter-
minant pe maximizarea anumitor produse sau a anumitor
canale, precum si pe maximizarea logisticii, a portofoliului
unei divizii sau a unui agent, a diminuarii rutelor neper-
formante sau a clientilor rau-platnici sau cu risc mare de
incasare. Permanent avem provocari, dar important e sa
urmaresti succesul si sa acorzi atentia cuvenita esecului.

Cum apreciati impactul tot mai mare al
canalului e-commerce asupra sectorului logistic
din piata locala?

Canalul e-commerce e un canal in plina ascensiune siin
care suntem si noi prezenti. Avem tot timpul provocari
generate de lipsa de personal, dificultati in aprovizio-
nare, cresterea concurentei pe toate palierele (online,
livrari la domiciliu, retele internationale etc) si cel mai
important, scaderea puterii de cumparare. Dar noi am
fost mereu optimisti, ne bazam pe noi, pe potentialul si
pe resursele noastre, ne facem temele, lucram mult la
calitatea serviciilor fara a neglija cantitatea si actionam
Impreuna cu furnizorii si clientii nostri sub sloganul
«Respect si Prietenie», un concept lansat de noi acum
circa 10 ani.

La Simba Invest ,viitorul suna bine”, iar acest lucru este
cu atat mai adevarat cu cat valorile companiei noastre
sunt bazate pe respectul reciproc si dezvoltarea abili-
tatilor, asigurarea reciproca a succesului, dedicarea in
domeniul dezvoltarii durabile a pozitiei de lider, inovatie
si efort continuu.

Ce rol joaca pentru Simba Invest retailul
independent si cum arata strategia pentru

acest canal?

Sustinem comertul traditional mai ales prin seriozi-
tatea fortei de vanzari - ca vizite, ca toleranta fata

de anumite aspecte privind platile, ca suplimentare

a bugetelor de lucru daca este cazul. Ne adaptam si
suntem in permanenta monitorizare a cererilor, incer-
cam sa avem un parteneriat cu acestia si mai bine de
80% din vanzarile noastre provin din parteneriatele cu
retailerii independenti. E un contex dificil atat pentru
noi ca distribuitori, cat si pentru cei din comertul tra-
ditional si incercam sa gasim solutii pentru a ne men-
tine si pentru a fi alaturi de consumatori. Dezvoltarea
comertului traditional este un beneficiu pentru

toata lumea. g

Facem permanent
investitii in flota, fie

ca vorbim de masinile
fortei de vanzari, fie de
cele de distributie. O alta
zona importanta este
depozitarea. Incercam

sa asiguram in cele 17
depozite ale noastre spatii
generoase, aerisite, utilate
corespunzator.
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Antreprenoriat

Tat Normal, afacerea de 400.000 lei cu

salate basarabene reinterpretate

Produse inedite dupa retete basarabene, dorinta de a realiza ceva pe

cont propriu si o investitie initiala de 15.000 de euro din banii de nunta.
Acestea sunt ingredientele cheie pentru Tat Normal, un business cu salate
artizanale din legume care a ajuns la rulaje de 400.000 lei. Pentru anul
in curs, Gicu Rosca, fondatorul producatorului local, mizeaza pe dubla-
rea afacerilor, deschiderea unui punct de lucru in Bucuresti si lansarea
unor noi salate in portofoliu. De Andra Imbrea Palade.

icu si luliana Rosca au intrat in antrepre-
noriat in 2016, cand au decis sa faca ceva
pe cont propriu cu banii obtinuti ca dar de
nunta. Gicu terminase studiile de mas-

ter, luliana facultatea si se angajasera la
Ministerul de Interne, respectiv Ministerul de Finante
din Republica Moldova. ,Ideea ne-a venit in urma nuntii,
care a avut loc in Chisinau, unde prietenii si invitatii
nostri au fost placut surprinsi de salatele bune din
meniu. Erau practic salate traditionale moldovenesti.
Noi voiam sa ne facem o cariera in Moldova, dar vazand
feedbackul am prins curaj sa incepem o afacere aici. Asa
a aparut Ograda cu Legume”, povesteste Gicu Rosca.

Cu o investitie initiala de 15.000 de euro, Ograda cu
Legume a fost prima denumire a afacerii celor doi
antreprenori, pornind de la termenul ,ograda”, foarte
utilizat in Basarabia. ,Mi-a fost usor sa renunt la tot ce
planuisem in Moldova pentru ca stiam ca nu e ceea ce
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vreau sa fac, voiam sa ma intorc in lasi. La inceput a
fost frumos, desi nu stiam multe aspecte de business,
in ce sa ambalam produsele, cum sa facem etichetele,
dar feedbackul pentru produse era foarte bun si ne-a
incurajat sa nu renuntam, sa mergem mai departe”, isi
aduce aminte Gicu.

Au inceput cu targurile locale din lasi, apoi au continuat
sa vanda intr-o piata locala. Dupa un scurt timp petre-
cut acolo si-au dat insa seama ca acela nu este locul lor
si au ajuns in Palas Mall lasi, unde au avut un stand de
vanzare timp de un an. Ulterior, a urmat listarea pro-
duselor in bacaniile din lasi, iar in urmatorii trei ani de
activitate acestea au fost principala piata de desfacere
pentru salatele Tat Normal. Si cum businessul trebuie sa
evolueze constant, producatorul s-a extins catre zona
HoReCa, furnizand restaurantelor salatele moldovenesti
ce puteau fi inserate in meniuri. ,Acum suntem pre-
zenti in aproape toate restaurantele mari din regiunea



Moldovei. Este zona pe care ne axam cel mai mult acum.
De fapt, 75% din businessul Tat Normal provine din
industria HoReCa”", explica Gicu Rosca.

Rebranding de 10.000 de euro

Tn 2020, in primul an al pandemiei de COVID-19, cei doi
antreprenori au simtit ca este momentul sa duca
businessul la alt nivel si au decis sa schimbe atat amba-
lajele produselor, cat si denumirea brandului de salate
care i-a consacrat pe piata locala. Miscarea a venit dupa
listarea in mai multe bacanii din Bucuresti si alte orase,
precum si in magazinele online ale acestora. Au lucrat
cu specialisti in design si branding care s-au ocupat de
tot ce a tinut de identitatea vizuala si packaging, mai
putin insa de denumire.

,Tat Normal ni s-a parut caracteristic noua. Este o ex-
presie foarte folosita peste Prut si amuzanta. Exprima
emotie si optimism, practic recunoaste ca ceea ce se
intampla in jur nu este bine sau rau, este asa cum este
si important e sa mergem inainte. Ni s-a parut potrivit
vremurilor de atunci”, explica Gicu Rosca.

Investitia in rebranding s-a ridicat la 10.000 de euro,
iar trecerea de la ambalaje din plastic la borcane de
sticla a prelungit valabilitatea salatelor cu o sapta-
mana, intre 15 si 30 de zile, ceea ce a ajutat in vanzari.
Insa termenul de valabilitate restrans ramane in con-
tinuare una dintre provocarile Tat Normal in a accesa
marile lanturi de retail.

,Cereri pentru produsele noastre din partea retele-

lor mari de retail avem. Ne-au contactat Carrefour,
Kaufland, Mega Image, insa nu ne putem lista pana nu
vom putea oferi un produs de mai lunga durata, inca au
un termen scurt de valabilitate si suntem constienti ca
nu s-ar vinde toate din aceasta cauza. Lucram la acest
aspect, ar trebui sa aiba un termen de macar trei luni
si speram ca in toamna sa avem mai multe rezultate in
acest sens si sa putem lua in considerare si o extindere
n zona retailului modern”, spune Gicu Rosca.

Acest proiect nu ar implica schimbarea retetelor, ci
efectiv procesul de preparare si procesare s-ar realiza
cu ajutorul unei tehnologii speciale pentru productia

artizanala care sa permita un termen de valabilitate
mult mai mare. Insa fondatorul Tat Normal recunoaste
ca nu se grabeste cu acest plan, deoarece crede intr-o
crestere organica, sustinuta, de la an la an. Tn fabrica
de productie din Valea Adanca, lasi, se produce sapta-
manal aproximativ o tona de mixuri de salate. Gama Tat
Normal cuprinde in momentul de fata salata de morcov
in marinada, de dovlecei, de telina, de ciupercute, de
sfecla rosie cu nuca si usturoi, de alge cu somon, de
urechi de lemn albe, urechi de lemn negre sau de varza
alba picanta.

Vanzari duble si extindere regionala

Tn ultimii doi ani, producatorul iesean a reusit sa-si
dubleze vanzarile, in 2021 acestea fiind de 400.000 de
lei, iar pentru anul n curs fiind vizate afaceri de pana la
un milion de lei. Bacaniile reprezinta al doilea mare seg-
ment de vanzare pentru business, cu o pondere de 25%
din vanzarile anuale. Salatele basarabene se vand in 30
de bacanii din lasi (care ramane cea mai mare piata de
desfacere), Bucuresti, Brasov, Cluj, Timisoara, Constanta,
Pitesti sau Galati.

Pe langa magazinele fizice, salatele se vand si online, pe
website-ul propriu sau pe platformele online ale baca-
niilor, insa ponderea comenzilor este relativ mica, din
moment ce cantitatea minima pentru o comanda din ma-
gazinul online propriu este de 20 de borcane. Tocmai de
aceea, antreprenorul mizeaza pe experienta degustarii
produsului din offline. Extinderea in offline are de-a face
si cu planul antreprenorului de a deschide un punct de
lucru in Bucuresti, pe langa fabrica din lasi. Investitia in
noua hala de productie din Bucuresti s-ar ridica la 70.000
de euro, iar planul antreprenorului este sa fie finalizata
pana la sfarsitul anului. Pe langa Bucuresti, Cluj este ur-
matoarea locatie unde Tat Normal vizeaza intrarea, insa
aceasta extindere nu este fezabila in acest an.

Si pentru ca vorbim de planuri, antreprenorii din spatele
Tat Normal pregatesc si o extindere de gama pentru
toamna acestui an. Pe langa cele zece mixuri de salata
din prezent - sortimentatie extinsa gradual de-a lungul
timpului, in functie de cererile si feedbackurile clientilor
- Gicu si luliana Rosca vor sa lanseze salata de conopida
si salata de vinete, precum si o serie de sosuri pe baza
de legume si de retete moldovenesti reinterpretate.
Aceste produse noi ar urma sa ajunga la raft in toamna
acestui an. Un alt aspect la care fondatorii brandului de
salate basarabene lucreaza este excluderea completa a
zaharului din produse, tocmai pentru a sustine alimen-
tatia sanatoasa.

,Romanii prefera sa manance din ce in ce mai bine si
mai sanatos. Oferta este tot mai variata, timpul devine
tot mai putin, cat timp dai peste un produs bun este
greu sa te mai lipsesti de el. Asta facem noi, asta am
adus noi pe piata si cred ca va fi tot mai multa miscare
a consumatorilor in aceasta directie a alimentatiei sana-
toase”, incheie Gicu Rosca. P
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Peste 70% dintre utilizatori

recomanda aplicatiile de cumparaturi

V-ati gandit cate aplicatii folositi intr-o singura zi? Cu siguranta vreo 2 - 3 de social
media, 1-2 de livrare, probabil cel putin o aplicatie bancara, una de ride sharing, 1
-2 de cumparaturi, una de sanatate si enumerarea ar putea continua. Astfel,
adunam usor cel putin zece aplicatii pe care le folosim zilnic sau aproape zilnic. In
,zgomotul” de pe telefoanele noastre, cum isi mai face loc inca o aplicatie, care sa
si ajunga, eventual, pe primul ecran? Mednet Research a investigat aceste dileme
intr-un studiu national, online, despre atitudinea si utilizarea aplicatiilor de
cumparaturi lansate de marii retaileri.

[timii ani si-au pus puternic amprenta asu-

pra fenomenului de digitalizare, indiferent

ca vorbim despre banking, ride sharing,

fashion sau retail alimentar. Astfel, aproa-

pe 40% dintre romanii din mediul urban
au instalate pe telefon intre trei si cinci aplicatii pentru
cumparaturi de orice fel, in timp ce 21% au una sau doua
aplicatii. Exista insa un procent semnificativ de cumpa-
ratori (23,3%) care au pe telefon chiar intre sase si zece
aplicatii de cumparaturi. Ce se intampla pe segmentul
de retail alimentar? O majoritate covarsitoare a res-
pondentilor - 81,2% - au pe telefon o astfel de aplica-
tie. Restul de 18,8% se impart in 5,1% care au instalat
aplicatia, dar care nu o utilizeaza, 2,3% care au instalat
aplicatia, dar au dezinstalat-o intre timp, si 11,4% care
nu au instalata pe telefon o astfel de aplicatie.
Principalele trei motive ale respondentilor care fie nu
au instalata o astfel de aplicatie, fie au dezinstalat-o
sau nu o folosesc, sunt ca nu ofera avantaje reale,
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respondentii nu stiu sa le utilizeze sau fac cumparaturi
destul de rar din magazinele aferente, pentru a justifica
descarcarea aplicatiei.

Cat des si ce aplicatii folosesc romanii
cu precadere?

Daca vorbim despre cele mai cunoscute si utilizate apli-
catii ale retailerilor alimentari, topul nu vine la pachet
cu surprize, Lidl, Kaufland, Carrefour, fiind jucatorii care
conduc clasamentul. La o privire mai in detaliu, top cinci
aplicatii pe care respondentii le-au instalat pe telefon
sunt Lidl (instalata de 77,7%), Kaufland (63,4%), Carrefour/
Act for Good (47,4%), Profi (38,6%) si Auchan (33,3%).

Tn majoritate, cumparatorii folosesc aplicatia de fiecare
data cand merg la cumparaturi. Aproape toti cumpara-
torii Kaufland (96,8%) folosesc aplicatia la fiecare ocazie
de cumparare, insa datele arata bine si pentru ceilalti
jucatori: procentele fiind 91,7% pentru Carrefour, 91,3%
pentru Lidl, 82,6% pentru Profi si 82,3% pentru Auchan.
Daca raportam ponderea celor care au utilizat aplicatia
cel mai recent la totalul celor care utilizeaza aplica-

tia unui retailer, cea mai buna rata de conversie este
revendicata de Lidl (unu din doi cumparatori au folosit
aplicatia cel mai recent, din totalul celor care o utilizea-
za), urmat de Kaufland (33,3%), Carrefour (29,7%) si Profi
(23,8%). Aplicatia folosita cel mai des este, din nou, Lidl
(38,3%), urmata de aplicatia Kaufland - 23,8%, Carrefour
-15,9%, Auchan - 7,7% si Profi - 7,5%. Topul se modifica
radical daca ne referim la cea mai recenta utilizare a
aplicatiei. Aproape 39% dintre respondenti au folosit
aplicatia ,ieri/azi", iar topul aplicatiilor folosite in acest
interval arata astfel: Profi — 51,1%, Auchan - 39,5%, Lidl -
38,9%, Kaufland - 35,6% si Carrefour - 33,4%.

Usurinta in utilizare
Respondentii au evaluat si experienta de utilizare pen-

tru aplicatia pe care o folosesc cel mai des. Pe un index
de la1la 5, unde 1= foarte dificil, iar 5 = foarte usor, cea
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Notorietatea asistata Conversie
vs. utilizare

Lidl

Kaufland

Carrefour

Profi

Auchan 60,1%
Penny 25,8% 53,0%
Mega 17,5% 42,9%

Image

Cora 10,3% 341%
Selgros  [BRERY 32,2%
IR 8,0%  29,2%

¥ Notorietate asistata W Utilizare

Utilizare vs. utilizata
cel mai des

Lidl 38,3% 77,7%
Kaufland 23,8% 63,4%

Act for good |

Profi 7,5% 38,6%

Auchan 71% 33,3%

Penny 2 25,8%

Mega Image | [UERA

Selgros

Cora

Metro 8,0%

Utilizata cel mai des W Utilizata

Net promoted score
Lidl

Carrefour / Act
for good

Auchan
Profi
Kaufland

Metro

Sursa:

N=1.000 respondenti

Consumator

mai usoara activitate este identificarea locatiei magazi-
nului in aplicatie - 4,62, urmata de accesarea promotii-
lor / ofertelor si utilizarea codului QR - 4,58 si scanarea
produselor - 4,57. Activitati cu grad mare de dificultate
sunt plata cu punctele bonus - 4,35, sistemul de donatii
- 4,3 sijocurile - 4,26.

Cu ce plusuri si minusuri vine fiecare aplicatie?

® in cazul Auchan, cel mai simplu este contactul cu
pagina principala a aplicatiei si cel mai dificil este plata
cu punctele bonus.

® in cazul Carrefour scanarea produselor este foarte
simpla, dar plata cu punctele bonus este considerata
cea mai dificila activitate.

m Kaufland faciliteaza in cea mai mare masura accesul la
promotii, dar plata cu punctele bonus are un scor mai jos.
B Aplicatia Lidl marcheaza cel mai mult la identificarea
magazinului in aplicatie, in timp ce jocurile sunt evalua-
te cu mai putin.

| Profi permite, de asemenea, o identificare usoara a
locatiei magazinului, dar cel mai putin prietenoasa acti-
vitate este plata cu punctele bonus.

Toti respondentii au evaluat in cel mai inalt grad afir-
matia ,(aplicatia) este simplu de utilizat”, pentru toate
aplicatiile analizate, cu un scor total de 4,59 (unde 1=
total neadevarat, iar 5 = total adevarat). Cel mai mic scor
[-a inregistrat, insa, afirmatia ,cumpar mai mult datorita
aplicatiei” - 3,58, in cazul tuturor aplicatiilor analizate.

Net Promoter Score

Tn ce masura recomanda cumparatorii rudelor/prieteni-
lor/cunostintelor aplicatiile marilor retaileri? Asadar, la
nivel general, scorul Net Promoted Score al aplicatiilor
de cumparaturi este 55,9, echivalentul pentru ,foarte
bun”. Scoruri peste medie si in intervalul ,foarte bun”
inregistreaza aplicatiile Lidl - 62,2 si Carrefour - 58,6,
urmate de Auchan - 53,4, Profi - 50,9 si Kaufland - 471,
care se incadreaza in zona ,bun”.

Interesant este si faptul ca peste 90% dintre cumpara-
torii Carrefour (94,3%) si Lidl (90,8%) au recomandat deja
aplicatia, procentele fiind de 89,6 in cazul Profi, 89,4%
pentru Kaufland si 86,7% pentru Auchan.

Frecventa cumparaturilor

Ca sa punem cifrele de mai sus intr-un context, circa pa-
tru din zece romani merg la cumparaturi de 2 - 3 ori pe
saptamana, in timp ce o treime declara ca isi face cum-
paraturile de 3 - 4 ori pe saptamana, iar o cincime dintre
respondenti declara o frecventa mai redusa de cumpa-
rare, de o data pe saptamana. Top cinci al magazinelor
din care respondentii isi fac cel mai des cumparaturile
arata astfel: Lidl - 33,5%, Kaufland - 21,4%, Carrefour —
11,3%, Profi - 9,6%, Auchan - 8,4%. g

Articol scris de Roxana Baciu, Executive Director
Mednet Marketing Research Center
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Perspective line pentru
categoria de apa
imbuteliata in acest an

O categorie aflata pe un trend ascendent, dar nu
neaparat din cresterea consumului, ci mai degraba din
inflatie, apa imbuteliata pastreaza dinamica din 2021,
insa marea vedeta ramane apa vitaminizata, unde tot
mai multi jucatori se extind. Efervescenta pietei se
observa in investitiile anuntate, precum si in tranzactii,
cea mai recenta fiind intrarea PepsiCo in actionariatul
Aqua Carpatica. De Andra Imbrea Palade.



rincipalele modificari in categoria de apa
imbuteliata, estimata la peste 3 miliarde lei,
pot fi puse pe seama evolutiei preturilor,
mai mari cu 13,3% in primele sase luni ale
anului, ceea ce a dus la o dinamica pozitiva,
mai ales in ceea ce priveste valoarea categoriei. Astfel,
potrivit datelor de retail audit furnizate de NielsenlQ,
apa imbuteliata a inregistrat o crestere de 16,1% in
valoare si de doar 2,5% in volum in primul semestru din
acest an fata de perioada similara a anului trecut.

Toate canalele de vanzare au inregistrat cresteri de
doua cifre in termeni valorici, mai putin formatul de
hypermarket (8%), fruntase fiind minimarketurile (+26,2%)
si benzinariile (+24,7%), care au bifat majorari de pret de
26,2%, respectiv 18,6%. In ceea ce priveste evolutia cate-
goriei in termeni volumici, discounterii au bifat un avans
de 8,5%, urmati de benzinarii (+5,1%) si de comertul
traditional (+4,2). ,In cazul Coca-Cola HBC, de exemplu,
se remarca o crestere a ponderii clientilor de tip Key
Accounts in segmentul de Discounters, care a inregistrat
n acestinceput de an cea mai mare crestere in randul
vanzarilor companiei”, spune Adriana Mihali, Dynamic
Pod Product Owner Coca-Cola HBC.

Volumele comercializate in minimarketuri au stagnat in
prima jumatate a acestui an fata de perioada similara
din 2021, in timp ce hypermarketurile au bifat o scadere
volumica de 2,7%. In cazul cora, de exemplu, catego-

ria de apa imbuteliatd este in scadere fata de primul
semestru din 2021. ,Trendul categoriei este negativ din
2020 si depinde Tn mare masura de rata de livrare a fur-
nizorilor, fiind influentat puternic si de comportamentul
de cumparare, aflat in continua schimbare de la incepu-
tul pandemiei. Multi clienti au cautat solutii alternative,
cum ar fi aparatele de filtrare a apei. Apa ramane insa
un produs bine vandut, care se regaseste si in majorita-
tea comenzilor online. Clientii sunt atrasi de perspectiva
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livrarii la domiciliu, date fiind ambalajele voluminoase,
greu de carat”, explica Camelia Popescu, Director of PR
& PA cora Romania. Aceasta detaliaza ca apa ocupa o
pozitie importanta in arhitectura hypermarketurilor cora
si un spatiu pe masura, date fiind ponderea mare in de-
partamentul Bauturi — peste 20% share si locul 3in cifra
de afaceri - si ambalajele voluminoase.

Apa carbonatata pierde avans

Tn privinta segmentarii categoriei in functie de produs,
apa necarbonatata a inregistrat un avans de 18,9% in
termeni valorici si 7,7% in termeni volumici, ramanand
categoria cu cele mai mari cote de piata, atat in valoare,
cat siin volum. ,Observam clar o crestere a importantei
apei necarbogazoase in ultimii ani. Corelam aceasta
crestere de contextul pandemic cu mai mult consum
acasa, preferinta pentru ambalajele mari si dezvoltarea
mai multor branduri mici. La finalul anului trecut apa
necarbogazoasa reprezenta mai mult de 60% din totalul
pietei”, explica Adriana Mihali. Preferinta consumatorilor
pentru apa plata se reflecta siin cresterea categoriei in
cadrul Coca-Cola HBC, care detine in portofoliu brandu-
rile de apa minerala naturala Dorna si Poiana Negri. ,Per
total insa, ponderea sub-categoriilor de apa in porto-
foliul nostru si rata de crestere sunt similare celor din
piata”, explica Adriana Mihali.

Si‘in cadrul Prodal '94, care a achizitionat brandurile
Carpatina si Lipova in urma cu doi ani, segmentul apei
minerale carbonatate a scazut cu aproximativ 4% in pe-
rioada ianuarie - mai 2022, categoria de apa plata fiind
in crestere. Potrivit NielsenlQ, apa carbonatata a crescut
n primul semestru al acestui doar in valoare (+10,7%), in
timp ce la nivelul volumelor rulate, categoria a inregis-
trat o scadere de 6,1%. Dinamica negativa poate fi pusa
si pe seama evolutiei pretului mediu, care in primul






Evolutia categoriei de apa in functie de canale de vanzare
$12022 vs 512021

Dinamica Evolutia Cota de piata
Valoare Volum Pfet,U[Ul Valoare Volum
Total piata 16,1%  125% 13,3% 100,0% 100,0%

Hypermarket 80% [-27% |11,0% 246%  |253%

Supermarket 17,0%  11% 15,7% 9.1% 8,6%

Minimarket 262% 10,0%  |26.2% 1,8%  [10,9%

Benzinarie 247%  |51% 18,6% 49% 1,4%

Discounter 18,9% 18,5% 9,6% 13,2% 219%

Comert traditional [16,/%  14,2%  [12,0% 36,4%  |31,8%

Segmentarea categoriei de apa in functie de produs

Dinamica Evolutia Cota de piata
Valoare Volum pre'gu[m Valoare Volum
16,1%  12,5% 13,3% 100,0% [100,0%

Apa imbuteliata

Apa imbuteliata
carbonatata

‘10,7% ‘-6,1% 179% ‘32,3% ‘34,4%

Apa imbuteliata
necarbonatata

‘18,9% 7,1% ‘10,4% ‘67,7% ‘65,6%

Segmentarea categoriei de apa in functie de tip

Dinamica Evolutia  Cota de piata
Valoare Volum Pretuli  valoare Volum
Total apa cu arome [345% [182% [13,8% 3,7% 0,9%

Carbonatata 15,8% |44% [11,0% 02% 10,1%

Necarbonatata 355% 120,4% |12,5% 3,6% 0,8%

Total apa fara arome|16,7%  16,9% 192% 96,3% 199,1%

Carbonatata 127%  -02% 13,0% 31,6%  132,5%

Necarbonatata 18,7% 110,7% |7,2% 64,7% 166,6%

Cota de piata
Valoare

Carpathian Springs
Coca Cola HBC
Maspex 69,1% 54,8%
Perla Harghitei
Romaqua Group

Cota de piata
Valoare

Aqua Carpatica
Borsec
Bucovina 61% 53%
Dorna

Perla Harghitei
*Producatorii si marcile sunt listate
in ordine alfabetica.

Sursa: “ NielsenIQ

semestru din 2022 s-a majorat cu 17,9% fata de perioada
similara a anului trecut, un procentaj semnificativ mai
mare fata de categoria apei plate, unde pretul a crescut
cu 10,4% n ultimele sase luni.

Cresteri double digit pentru imbuteliatori

Una dintre miscarile strategice notabile anuntate de
curand pe piata de apa imbuteliata a venit din par-
tea Carpathian Springs, producatorul Aqua Carpatica
care a vandut 20% din actiuni catre gigantul PepsiCo.
Negocierile pentru acest acord strategic au inceput in
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mai 2020, Jean Valvis propunand doua conditii pentru
demararea discutiilor - pastrarea statutului de actionar
majoritar si plasarea Aqua Carpatica in portofoliul de
branduri premium ale PepsiCo. Si daca in prezent vanza-
rile brandului de apa aduc in contul producatorului circa
90 de milioane de euro, tranzactia cu PepsiCo ar trebui
sa mareasca ritmul de dezvoltare in urmatorii cinci ani,
ponderea exporturilor urmand sa ajunga la o treime din
cifra de afaceri. ,Ce urmeaza pentru Aqua Carpatica este
parte a tranzactiei. Exista o lista de prioritati cu tarile in
care ne vom lansa, diversificarea ambalajelor, crearea
noilor categorii de produse. Este vorba de un business
plan pe cinci ani aprobat. Pe lista de prioritati este o pre-
zenta puternica pe pietele din Germania si China, alaturi
de toate acele tari in care PepsiCo este dezvoltatd. Mizam
pe un portofoliu foarte diversificat de produse, pentru
toate gusturile si toate profilurile de consumatori”, a
precizat Jean Valvis, fondatorul companiei.

Daca ne uitam la performanta celorlalti jucatori, pentru
Maspex, care detine in portofoliu Bucovina si Alcalia,
vanzarile din 2021 au fost mai mari fata de anul prece-
dent, cu o crestere double digit in volum. ,In categoria
de apa imbuteliata exista sezonalitate. Dincolo de ea,
2021 a fost atipic din cauza perioadei de pandemie,
consumatorii indreptandu-se cu precadere spre ambala-
je mai mari datorita consumului casnic crescut”, explica
Maria Nica, Marketing Manager Water Division Maspex
Romania. Compania este in grafic cu targetul de cres-
tere setat pentru acest an, de 14%. ,Atat apa minerala
naturala plata, cat si apa minerala naturala carboga-
zoasa pastreaza o dinamica similara cu cea din 2021.
Observam o evolutie foarte interesanta a segmentului
de ape imbogatite cu arome, vitamine si ape alcaline.
Consumatorii demonstreaza un interes in crestere pen-
tru apa alcalina - segment in care vanzarile brandului
nostru Alcalia au o evolutie foarte buna fata de aceeasi
perioada a anului trecut”, mai spune Maria Nica.

Dupa un 2020 agitat pentru Dorna, din cauza dificultati-
lor in asigurarea disponibilitatii apelor minerale natura-
le care s-au prelungit pana anul trecut, 2021 a insemnat
pentru Coca-Cola HBC o revenire pe un trend ascendent,
cu o crestere a volumelor double digit si recastigarea
cotei de piata. ,Volumul vanzarilor de apa ale companiei
Coca-Cola HBC Romania a crescut in primul semestru al
acestui an cu double digit fata de anul trecut, cu perfor-
mante foarte bune la nivelului intregului portofoliu de
produse”, spune Adriana Mihali.

Si Prodal '94 a bifat un avans lower double digit in
primul semestru din acest an fata de 2021. ,Cresterea
provine atat din retailul traditional, cat si din modern
trade. La nivel de size, businessul a crescut in toate am-
balajele, cu o dinamica mai buna pe portofoliul de single
serve, unde Carpatina se afla sub media pietei. Lipova
continua sa se bucure de notorietatea si loialitatea foar-
te ridicate in regiunea sa stronghold, Banat, si are un
potential grozav de extindere geografica”, spune Cristina
Radu, Marketing Director Prodal '94. Motoarele de
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crestere au fost politica de integrare eficienta a brandu-
rilor in portofoliu, alaturi de performanta categoriei de
apa, precum si temperaturile ridicate de peste vara.

Si pentru imbuteliatorul AQUAVIA 2021 a venit cu o cres-
tere double digit, segmentul cel mai dinamic fiind cel

de KA, cu rezultate aproape duble. Avansul a venit si din
extinderea distributiei cu peste 700% fata de anul pre-
cedent, ceea ce inseamna o crestere cu peste 6.000 de
magazine mai mult decat in trecut, astfel incat brandul
este prezentin aproape toate marile lanturi de magazine,
toate lanturile de benzinarii, precum si in cele mai impor-
tante magazine din comertul traditional. ,Modern trade
ocupa un procent semnificativ din ponderea vanzarilor,
in cazul nostru de peste 50%. Insa si comertul tradi-
tional ocupa un rol important in strategia comerciala,
avand parteneri cheie care distribuie produsele AQUAVIA
la nivel national. Prin specificul produsului, pozitionat
premium, noi ne incadram in ofertele tuturor tipurilor de
magazine. Daca anul trecut am remarcat o tendinta de
crestere a consumului in zona magazinelor de proximi-
tate, prin prisma obiceiului consumatorilor de a evita
zonele aglomerate in perioada pandemiei, anul acesta
vanzarile sunt mai echilibrate in toate canalele, iar con-
sumatorii si-au reluat usor obiceiul de a iesi mai mult”,
explica Andreea Varvoreanu, Marketing Director AQUAVIA.
Si pentru brandul Aur'a 2022 este un an al revenirii, oda-
ta cu ridicarea restrictiilor volumul vanzarilor dublan-
du-se in prima parte a anului. La aceasta performanta

a ajutat si cresterea exporturilor incepand cu toamna
anului trecut, in tari precum Emiratele Arabe Unite, Italia
si Spania. ,Prima jumatate a anului este vizibil mai buna
n comparatie cu anii pandemiei, iar estimarile sunt ca
vom reusi sa recuperam pierderile cauzate in ultimii

doi ani. Suntem prezenti in zona de magazine naturiste,
precum si in marile lanturi de magazine. Totodata, di-
namizarea comenzilor online reprezinta un alt canal de
vanzare in crestere. Este zona pe care am exploatat-o cu
succes in pandemie, cand a trebuit sa regandim busi-
nessul si am creat astfel baging box-uri speciale pentru
livrarile la domiciliu, in ideea de a avea un ambalaj care
sa nu altereze calitatile apei”, explica Horatiu Rada,
presedintele Aur'a Mineral Water.

Apa cu arome si vitamine, pe val

Apa cu arome, desi cu o cota de piatd infima (0,9% in
volum si 3,7% in valoare), a inregistrat evolutii nota-
bile in primele sase luni ale acestui an, in special pe
segmentul de apa necarbonatata (+35,5% in termeni
valorici si 20,4% in termeni volumici), potrivit datelor
NielsenlQ si reprezinta in continuare o piata cu poten-
tial de dezvoltare, care atrage tot mai multi jucatori.
De exemplu, Aqua Carpatica pregateste intrarea in
aceasta noua categorie, cu o extensie de brand, Aqua
Carpatica Flavours. Noile produse urmeaza sa fie lista-
te Tn retail in urmatoarele doua luni.

Eduard Alexianu, Commercial Director Merlin’s

48 | August 2022

Apd imbuteliata

Beverages, estimeaza pentru acest an o crestere cu
pana la 10% fata de 2021 a segmentului de apa aroma-
tizate. Scenariul optimist vine si pe fondul evolutiilor
pozitive raportate de brandul Vitamin Aqua, care a bifat
cresteri de peste 30% in anumite luni din acest an. ,2021
a fost un an cu crestere accelerata pe toate liniile de bu-
siness pentru brandurile Merlin’s, cifra de afaceri ajun-
gand la 11,7 milioane euro, inregistrand astfel un avans
de 67% fata de 2020. In toate canalele in care activam
am avut cresteri importante, insa avand in vedere speci-
ficul produselor noastre pe single-serv, rezultatele cele
mai bune s-au obtinut in zona de proximitate si traditi-
onal trade. Cu toate acestea nici canalul reprezentat de
hypermarket nu s-a lasat mai prejos, aici consumatorul
avand ocazia sa cumpere produsele noastre la bax. Pe
masura ce importanta brandului Vitamin Aqua, lider de
piata detasat in categoria de ape aromatizate si ape cu
vitamine, a crescut, si retailerii au alocat in planograme
un spatiu mai mare care sa sustina cererea. Comertul
online este un canal cu cresteri procentuale mari, dar
nu se poate compara din punct de vedere valoric cu co-
mertul fizic. Credem Tn evolutia si in potentialul acestui
segment, brandurile noastre avand un public tanar si
adaptabil noilor tendinte”, spune Eduard Alexianu.
Cresterea accentuata a categoriei de apa cu vitamine

a determinat lansarea noului brand Maspex de apa cu
vitamine. DrWitt Plus se regaseste in ambalaj de 750 ml
si este disponibild in patru sortimente: Relax (coacaze
negre, merisoare, hibiscus), Body (aronie, visine), Fit
(mango, lamaie, ceai verde), Antiox (rodie, acai). Tot

in cadrul Maspex, Bucovina Fructata a inregistrat o
crestere notabila fata de anul trecut, produsul cres-
cand double digit in termeni volumici, conform date-
lor Nielsen la aprilie 2022 fata de perioada similara a
anului precedent.

O alta miscare notabila in categoria de apa cu vitamine
a venit din partea 5to go care a semnat un parteneri-
at cu brandul Viwa si a lansat brandul 5 to go & Viwa
Vitamin Water. Noua gama cuprinde sase sortimente, cu
un continut ridicat de vitamine si minerale si cu adaos
de extracte de plante, precum ceai verde, ginkgo biloba,
aloe vera. ,Ne doream de ceva timp sa intram pe acest
segment datorita potentialului in crestere pe care l-am
observat. Consumatorii acestei categorii de produse
corespund profilului persoanelor care intra zi de zi in
locatiile 5 to go, iar aceasta afinitate este un factor
important. in plus, aceasta colaborare este motivata de
viziunea ca experienta 5 to go sa treaca pragul cafenele-
lor, sa ajunga la oameni printr-o varietate de produse si
de ocazii de consum. Drept urmare, am facut primii pasi
prin lansarea produselor destinate segmentului retail,
iar acum dezvoltam portofoliul de produse sub marca
5to go. Gama de apa cu vitamine face parte din cate-
goria de produse focus pentru dezvoltare in perioada
urmatoare. Categoria este una care creste de la an la an
si din ce in ce mai multi jucatori apar pe piata aceasta”,
explica Radu Savopol, fondatorul 5 to go.
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Parteneriatul cu Viwa a fost semnat dupa negocieri de
aproape sase luni, in care cele doua parti s-au asigurat
ca au o viziune comuna. Cat despre cifrele inregistrate
in cele trei luni de la lansare, Savopol spune ca exista
o perioada de suprapunere in piata cu vechiul produs
Viwa, iar listarea in mai multe lanturi de retail a durat
mai mult. ,Am avut si surprize neplacute de la jucatori
mari, care in retail ne-au considerat concurenti princi-
pali si au preferat sa delisteze produsul. Nu am inteles
exact motivatia, deoarece comercializeaza alte bran-
duri de cafea care au la randul lor retele de cafenele

in Romania. In locurile n care a fost listat produsul,
vanzarile au fost dublate instant de noul brand ajutat
de un ambalaj nou, doua retete noi si cantitatea mai
mare de produs. Top 3 sortimente sunt Viwa Immunity
C1000, Viwa Magnemax si Viwa Brain Boost, cu extract
de Gingko Biloba si Ceai verde + Complex de vitamina B
si vitamina C", spune fondatorul 5 to go.

Noile produse 5 to go & Viwa sunt prezente in doua
lanturi de modern trade si urmeaza sa fie listate in
alte doua pana la finalul verii. ,Nu am ajuns la mixul de
canale optim pe care il vizam, inca suntem in discutii
cu multe locatii. Vizam dezvoltarea zonei de comert
traditional, este una dintre directiile strategice pentru
anul 2023. Cred ca proximitatea o sa fie de viitor, plus o
crestere foarte mare pe care o vor avea variantele hibrid
de magazine. Cand spun hibrid, ma refer la magazine
fizice, dar care au si o vanzari online”, explica Savopol.
In cazul intrarii Coca-Cola HBC in aceasta categorie,
lucrurile nu au fost tocmai line. Sub brandul Aquarius,
producatorul a lansat in 2020 doua sortimente de

apa cu zinc si arome de lamaie, respectiv portocale.
JListarea noilor produse a venit intr-un moment extrem
de nepotrivit inovatiilor in piata, fiind marcat de ince-
perea pandemiei si reorientarea consumatorilor catre
produsele de baza. De aceea, performanta nu a fost la
nivelul asteptat si am decis sa-l delistam, urmand sa
reevaluam oportunitatea in momentul in care si piata
va fi din nou pregatita pentru produse noi”, explica
Adriana Mihali.

Cum dau ambalajele tonul cresterii

Cand vine vorba despre tendintele si caracteristicile
categoriei de apa, parerile sunt impartite in legatura cu
ambalajele care domina piata. Astfel, in cazul Coca-
Cola HBC se remarca revenirea pe un trend accelerat de
crestere a ambalajelor mici odata cu relaxarea masurilor
preventive si cresterea consumului on-the-go. ,De ase-
menea, cumparatorii devin din ce in ce mai interesati de
ambalaje specifice anumitor categorii de consumatori,
cum sunt Kids - ambalajul cu capac special pentru copii
- dar si anumitor ocazii de consum, de exemplu Sports,
varianta mai mare pentru hidratare in timpul sportului
sau on-the-go”, explica Adriana Mihali.

Tn cazul Prodal '94, in schimb, cele mai cautate sunt
ambalajele de tip multiserve, lider fiind produsul la 2
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Consumul de apa

Apa imbuteliata a avut o crestere valorica
in-home de 4,5% in perioada MAT martie 2022
(aprilie 2021-martie 2022) fata de MAT martie
2021, in timp ce volumele au scazut usor, cu
1,7%, potrivit datelor GfK Consumer Panel.
Acestea mai arata un declin valoric double
digit (peste 10%) in segmentul cumparatorilor
tineri fara copii, generat de faptul ca o parte
dintre acesti shopperi au renuntat sa cumpe-
re apa imbuteliata pentru acasa in perioada
analizata, iar cei care au ramas in categorie
si-au redus frecventa de cumparare.

In aprilie, prima luna din sezonul cu varf de
vanzari pentru apa si bauturi racoritoare,
categoria a fost in stagnare din punct de
vedere valoric (in-home), iar volumele s-au
redus cu 8,8%, comparativ cu aprilie 2021. Tn
aprilie 2022, 6 din 10 gospodarii au cumparat
apa imbuteliata pentru acasa cel putin o data.
Penetrarea categoriei a stagnat, comparativ
cu aceeasi luna din 2021.

litri. Tn segmentul apei plate o pondere importanta o
are produsul de 5 litri, pentru stock-up si un raport mai
bun calitate-pret. ,Pe crestere sunt ambalajele de 1
litru & 1,5 litri si cele cu sport cap. Consumatorii prefera
din ce in ce mai mult apa carbonatata in ambalaj de 1,5
litri gratie faptului ca isi pastreaza mai bine carbona-
tarea, apa fiind consumata mai rapid fata de ambalajul
de 2 litri. Chiar daca este inca o categorie foarte mica

si destul de nisata, apa carbonatata la 1,5 litri ajuta la
educarea consumatorilor in privinta diversificarii vari-
antelor de hidratare sanatoasa si la decomoditizarea
categoriei pe termen lung. Consider ca este benefic sa
fie cat mai multi jucatori in acest segment, astfel incat
raftul sa arate mai atractiv si mai generos pentru cei
care cumpara. Nu Tntotdeauna este usor sa consumam
cei 2 litri de apa recomandati pe zi de medici doar din
apa plata. De pilda, multi dintre consumatorii Carpatina
aleg varianta Light tocmai pentru ca are o carbonatare
usoara care o face extrem de baubila in cantitati mult
mai mari decat, de exemplu, apa mineral carbogazoasa”,
explica Cristina Radu.

Reprezentantul AQUAVIA remarca cresterea cererii pen-
tru ambalajele de 0,5 litri pentru consumul in miscare,
dar si pentru 1 litru. Insa in prezent compania inregis-
treaza cele mai mari vanzari pe produsele la 2 si 5 litri.



,Observam o cerere in crestere pentru apa imbuteliata
la PET, dar si pentru categoria de apa imbuteliata in
recipiente reutilizabile, care ajuta consumatorii sa fie
mai atenti la utilizarea plasticului, sa protejeze natura,
sa aiba astfel un comportament mai sustenabil”, explica
Andreea Varvoreanu. Compania imbuteliaza apa in astfel
de recipiente reutilizabile, 100% reciclabile, denumite
SmartThank, o inovatie lansata anul acesta.

Eduard Alexianu considera ca volumul atipic de 600

ml aferent produselor Vitamin Aqua au creat un trend
pe piata bauturilor racoritoare si al apelor. In prezent
volumele de 0,6 litri, 0,7 litri, 1 litru sau 1,2 litri sunt
din ce in ce mai intalnite, lucru care nu poate fi decat
benefic pentru consumatorul final. ,Apele functio-
nale cresc, insa conteaza mult ambalajul, designul si
brandul”, adauga si Radu Savopol care remarca ca un
alt avantaj al produselor recent lansate de 5 to go cu
Viwa: ,Sunt produse fara zahar. Suntem singurii din ca-
tegorie care vor ramane cu TVA 9 % pe toate produsele
din gama”, spune acesta.

Majorari de preturi si perspective

2022 continua insa seria anilor cu provocari, mare-

le challenge pentru imbuteliatori fiind nevoia de a
majora preturile in contextul inflatiei. ,Performanta
financiara nu tine doar de pozitionarea brandului, ci

si de costurile necesare pentru a sustine brandul si
produsul in sine. Anul acesta este marcat, asa cum
stim cu totii, de inflatie puternica, de crize de materii
prime continue, generate de efectele pandemiei, dar

si de razboiul din Ucraina. Este extrem de dificil, daca
nu imposibil, sa sustii preturi corecte pentru consu-
matori, din resurse proprii, in contextul cresterii cu
procente ce ajung si pana la 250-300% ale materialelor
de ambalat, precum si a costurilor logistice”, spune
Andreea Varvoreanu (AQUAVIA). Aceasta adauga ca au
realizat eforturi semnificative pentru a absorbi aceste
cresteri si a majora preturile doar cu minimul necesar
astfel incat de la inceputul anului preturile au crescut
cu doar 6,7%, iar evaluarea contextelor de piata se
realizeaza in mod constant.

Despre cresterea preturilor vorbesc in linie toti produca-
torii, fie ca au fost deja operate sau ca urmeaza. ,Pretul
la raft a crescut cu aproximativ 5-8% avand ca baza atat
cresterile pe care le-am resimtit din partea furnizorilor
de materie prima, ambalaje, energie si transport atat noi
cat si partenerii care efectueaza achizitii. Economia se
afla intr-un moment sensibil si exista fluctuatii de pret
permanente din partea furnizorilor, motiv pentru care
suntem si vom fi nevoiti sa ne adaptam si noi politica de
pret’, spune Eduard Alexianu. ,Din cauza lipsei de mate-
rie prima, pana acum, cresterea la raft e de aproximativ
7%, iar pana la finalul anului estimam ca se va scumpi
cu incd 5 procente”, adauga si Horatiu Rada (Aur’a).

Tn ciuda scenariului negativ, imbuteliatorii vad posibila
0 evolutie pozitiva in acest an in categoria de apa si nu

Apd imbuteliata

au oprit investitiile. Explicatia trendului ascendent vine
din faptul ca Romania nu are inca un consum atat de
ridicat precum alte tari europene, considera Maria Nica
(Maspex). ,Pentru viitor, avem planificate proiecte de
investitii care au ca obiective cresterea economica, dar
si mentinerea unei stabilitati in comunitatile in care ne
desfasuram activitatea. Urmeaza investitii la fabrica
din Valenii de Munte si la cea din Vatra Dornei. Sunt
proiecte prin care contribuim cu responsabilitate la o
dezvoltare durabila, prin care imbunatatim calitatea
vietii la nivel local pentru comunitatile din care facem
parte si, totodata, ne aliniem eforturilor globale in
directia sustenabilitatii”.

Dupa anuntarea acordului strategic cu PepsiCo, Aqua
Carpatica a detaliat investitiile ce urmeaza a fi facute
pentru a sustine dezvoltarea accelerata. n prezent,
fabrica Aqua Carpatica din Vatra Dornei are o capacita-
te maxima de 500-550 milioane de litri anual, vanzarile
situandu-se momentan in jurul a 400 de milioane de
litri. Planurile de viitor vizeaza constructia unei a doua
unitati de productie, ale carei lucrari vor incepe in
2024. Vorbim despre o investitie de pana la 15 milioa-
ne de euro pentru un ritm de crestere al vanzarilor de
peste 20% annual. ,,Tn acest moment, exportul este
undeva la 6-7% din vanzari si tintim 33-35%. Dupa cinci
ani vrem ca exporturile sa devina o treime din cifra
noastra de afaceri. Depinde si de contextul economic
mondial. Va dau un exemplu: costurile de transport
s-au triplat in ultimul an, odata cu razboiul din Ucraina.
O parte o plateste consumatorul, o parte o luam din
profitabilitate pentru a ne securiza busineesul”, a
punctat Jean Valvis.

Si Merlin's Beverages a bugetat investitii in domeniul
dezvoltarii de produse, marketingului, dar si in adauga-
rea permanenta de noi tehnologii in fabrica inaugurata
la finalul anului trecut la Piatra Neamt, o investitie in
valoare de 11 milioane euro, la care se adauga alte doua
milioane euro contractate in acest an. ,impreuna cu
restul jucatorilor, cu siguranta vom creste si anul acesta
categoria de apa vitaminizata si estimez un avans de mi-
numum 10%. Noi ne dorim ca in 2023 sa reusim sa avem
o0 cotd de piata intre 5 si 8% din categorie”, explica Radu
Savopol (5 to go).

Oportunitati de crestere in categoria de apa pot fi din
mai multe surse, este de parere Cristina Radu (Prodal
94), amintind expansiunea orizontala a comertului
modern, accelerarea e-commerce si educatia consu-
matorilor, la nivel mai granular. ,Romania concentreaza
60% din izvoarele de apa minerala din Europa si, in

mod paradoxal, consumul per capita este inca mult sub
media europeana”.

In categoria de apa, estimam ca trendul de evolutie pe
care-l vedem in prima jumatate a anului se va mentine
pana la final, cu o crestere mai accelerata a valorii decat
a volumului, influentata atat de mixul de ambalaje (cres-
terea ambalajelor mici), dar mai ales de cresterea genera-

PN

1 a inflatiei”, incheie Adriana Mihali (Coca-Cola HBC). g
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Iaurtul, o categorie scindata

de inflatie

Dupa doi ani pandemici in care vanzarile din categoria iaurturilor au proliferat, in
prima jumatate a acestui an inflatia a pus la incercare atat producatorii, cat si
bugetele cumparatorilor. n cel mai bun scenariu pentru 2022 vorbim de stagnare, iar
planurile pe termen mediu stau sub semnul intrebarii. Un lucru ramane insa cert:
continuarea inovatiilor ramane atuul pentru cei care vor sa isi creasca businessul.

De Alina Stan.

n perioada aprilie 2021 - martie 2022 iaurtul a
bifat o crestere valorica in-home de 4,6% fata de
intervalul aprilie 2020 - martie 2021, in timp ce
volumele au scazut cu 2,5%, potrivit datelor GfK
Consumer Panel. Declinul volumelor a venit mai
ales din segmentul cumparatorilor tineri fara copii, unde
penetrarea a scazut cu 9 puncte procentuale.
Astfel, Tn aprilie 2022 aproape 4 din 10 gospodarii au
cumparat iaurt pentru acasa cel putin o data, penetra-
rea categoriei avand o scadere usoara, comparativ cu
aceeasi luna din 2021. Datele GfK Consumer Panel mai
arata ca, in medie, o gospodarie cumpara iaurt de doua
ori pe luna, iar frecventa de cumparare este mai ridicata
in randul consumatorilor cu venituri mari si in randul
familiilor cu copii.
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Daca analizam in detaliu, in ceea ce priveste segmenta-
rea in functie de continut, cea mai buna dinamica a van-
zarilor valorice in perioada iulie 2021 - iunie 2022 versus
iulie 2020 - iunie 2021 a fost inregistrata de iaurturile cu
arome (+10,4%), urmate de iaurturile cu continut de fructe
(+8,7%) si iaurturi simple/naturale (+5,1%), potrivit infor-
matiilor furnizate de RetailZoom. Un aspect interesant
este legat de evolutia negativa a vanzarilor valorice nre-
gistrata de segmentul de iaurturi bio (-4,2%) in intervalul
analizat, in comparatie cu segmentul non-bio care a bifat
0 crestere de 7,6%. Tn plus, un avans important a fost afi-
sat de categoria de iaurturi light, dietetice, care a crescut
cu 10,7% in perioada mentionata, potrivit RetailZoom.
Trendul de sanatos si apetitul consumatorilor romani
pentru iaurturi realizate din substituenti ai laptelui este



surprins si de datele GfK, care arata ca iaurtul din soia
este un segment in crestere sustinuta, acesta plecand
insa de la o baza mica (avand o penetrare de doar 4,5%
in perioada aprilie 2021 - martie 2022 versus aprilie 2020
- martie 2021). Tn intervalul mentionat, valoarea in-home
a segmentului s-a majorat cu 31,6% fata de MAT martie
2021, iar volumele au crescut cu 17,4%. Mai mult, varian-
ta cu fructe domina segmentul iaurtului din soia, insa
aceasta este mai putin dinamica decat varianta simpla.

Constanta dintr-o perioada impredictibila

In toatd aceasta perioada de evenimente impredictibile
exista si o constanta in comportamentul de consum si
anume preocuparea romanilor pentru sanatate. ,Cea
mai mare crestere fata de anul precedent o inregistram
pe produsele fermentate pe baza de plante (peste 50%
crestere pe fondul unei preferinte mai mari a consuma-
torilor pentru produse vegetale). Per total insa, piata

de iaurturi a crescut in primele sase luni cu aproximativ
10%, insa cea mai mare parte din aceasta evolutie valo-
rica vine pe fondul unei inflatii accelerate”, a spus Oana
Bejan, Head of Retail&Sales Force Danone Romania.

In acest sens, producatorul a lansat in prima parte a
anului in gama Alpro produsul Alpro This is not M*lk, o
gama de bauturi din plante, avand in plan noi lansari si
in toamna pe acest segment. La acestea se adauga si
noua gama Activia de baut fara zahar adaugat si inves-
titii importante la nivel de ambalaje sustenabile pentru
toate iaurturile de baut (Activia, Danonino, Danone).

Si Cristina Miclea, Director de Marketing Divizia Lactate
Grup Lactalis Romania, sustine ca brandul, pretul si
promotiile, prezentarea in-store si prezentarea produ-
sului sunt in prezent elemente decisive pentru alegerea
pe care o face consumatorul. ,Preocuparea pentru o
alimentatie echilibrata, tendinta care a inceput sa se
manifeste in urma cu cativa ani buni, se mentine si a
fost cu atat mai importanta in pandemie. Piata de iaur-
turi este una dintre categoriile care a oferit mereu multe
oportunitati de inovare. Tn ultimii doi ani insa, limitarea
posibilitatii de a face degustari ne-a limitat si inovatiile.
Anul acesta, vom veni cu extinderi in gama iaurturilor
Bifidus cu cereale, iaurturilor de tip grecesc siin gama
iaurturilor traditionale Covalact si vom lansa arome noi”,
a precizat Cristina Miclea.

Potrivit lui Athanasios Giannousis, Director Comercial
Olympus Romania, perioada de instabilitate pe care o
traversam duce la modificarea obiceiurilor de consum -
oamenii sunt tot mai atenti la ce si cat cumpara. ,In acest
moment, realitatile pietei ne arata ca nu putem vorbi

de un avans al categoriei, comparativ cu anii anteriori.
Statistic, primele patru luni ale anului arata chiar o scadere
totala a categoriei, iar in prezent accentul se pune pe lupta
acerba a producatorilor de a-si vinde produsul. Ramane o
categorie cu potential, dar aceasta depinde si de evolutiile
macroeconomice. In cazul nostru, am extins gama Olympus
cu doua noi sortimente de iaurt grecesc din fructe - cu

Iaurt

mango si seminte si citrice si seminte de in si chia. De ase-
menea, am venit cu o alta noutate pe piata - iaurtul in stil
grecesc fara lactoza”, a completat Athanasios Giannousis.
Pe de alta parte, chiar daca trendul de a cumpara
produse sanatoase se mentine, poate fi observata si o
scindare a pietei intre premium si economy. In opinia
lui Adrian Cocan, Director General Laptaria cu Caimac,
decizia de cumparare este foarte dispersata, iar pentru
jaurturi depinde de disponibilitate, de marca. Jin plus,
inovatia este esentiala pentru noi si, in general, pentru
companiile de nisa. Consumatorii asteapta produse noi,
gusturi speciale si au o deschidere foarte mare spre
produsele unice. Pregatim lansarea, in curand, a unei
branze cremoase si lucram la alte retete de unt, branze-
turi, iaurturi”, a detaliat Adrian Cocan.

Totodata, Yoav Bar, CEO Muller Romania, a afirmat ca,

in ciuda vremurilor provocatoare pe care le traversam,
tendinta consumatorilor de a alege produse premium
este din ce in ce mai vizibila, alaturi de apetitul pentru
produse mai sanatoase. In acest sens, producatorul a
dus in acest an pe piata locala Riso Zero, o budinca de
orez fara zahar adaugat, extinzand si gama de budinci
cu doua variante vegane. ,Cresterile vor veni din inovatii
in categoriile deja existente si din categoriile care sunt
deja in tendinte, precum vegan, bauturi cu proteine si
bauturi on the go. Inovatiile sunt si vor fi mereu reteta
«secreta» pentru a creste”, a completat executivul.

Promotiile si contextul inflationist

Cu toate acestea, inflatia este o realitate a industriei

si toti jucatorii din FMCG cauta solutii de mitigare a
efectelor acestui fenomen. in acest context atractivi-
tatea promotiilor ramane ridicata si este un criteriu
important in decizia de cumparare. ,In acelasi timp,
iaurtul este un produs accesibil ca pret. Strategia
noastra construieste in directia de atractivitate pret, in
paralel cu stimularea consumului frecvent de iaurt, iar
aici un rol important il joaca pachetele promotionale
de 8 iaurturi. Consumatorii incep sa isi adapteze com-
portamentul de cumparare si consum la categoriile cu
impact financiar mare in buget. Ne asteptam ca in viitor
sa aiba un impact si in categoria noastra”, a punctat
Oana Bejan (Danone).

Si FrieslandCampina Romania, producatorul Napolact,
mizeaza pe campanii promotionale desfasurate in anu-
mite perioade ale anului sau cu ocazia unor evenimente/
zile speciale. ,Totusi, promotiile nu inseamna un nivel
mai scazut al calitatii. Romanii sunt mult mai atenti la
produsele pe care le aleg si la brandul care le ofera. n
acelasi timp, loialitatea pentru brand joaca un rol impor-
tant in decizia de cumparare. Traim vremuri in care pre-
dictibilitatea se dovedeste aproape imposibila. Noi avem
convingerea ca produsele de calitate si inovatiile sunt
cele care vor atrage si pastra consumatorii in categorie”,
a spus Anca Roman, Corporate Affairs&Communication
Manager FrieslandCampina Romania.
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Anaisi

Cifre cheie pentru categorie
Dinamica MAT vs. MAT-1

Valoare (RON) Volum (KG)
Evolutie piatd iaurt  |6,9% -3,9%
Evolutie numar SKUs 978 977

Dinamica MAT vs.

Cota de piata in

valoare MAT

Clasic 77,4% 4.8%
De baut [22,6% 115,0%
Segmentare in Cota de piata in Dinamica MAT vs,
functie de continut  valoare MAT MAT-1
Simplu/natural 56,8% 5,1%
Cu continut de fructe |24,2% 8.7%
Cu arome 19,0% 10,4%
Segmentare in functie Cota de piata in Dinamica MAT vs.
de caracteristica bio valoare MAT MAT-1
Non Bio 951% 7,6%
Bio 4,9% -4.2%
DT Cota de piata MAT

Valoare Volum
Private Labels 9.2% 16,2%
Danone
FrieslandCampina
Lactalis 83,8% 78,2%
Muller
Olympus
Total 93,0% 94,4%
e Cota de piata MAT

Valoare Volum
Private Labels 9.2% 16.2%
Activia
Cremosso
Danone 56,2% 55,7%
Olympus
Zuzu
Total 65,4% 71,9%

*Marcile si companiile sunt in ordine alfabetica;
MAT = iul. 2021 - iun. 2022; MAT-1 = iul. 2020 - iun. 2021

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

Rolul promotiilor va deveni si mai important in catego-
ria iaurturilor tinand cont de tendintele inflatiei, consi-
dera si Cristina Miclea (Lactalis Romania), care sublinia-
za ca, in perioada urmatoare, modul in care producatorii
aleg sa gestioneze campaniile si sa gandeasca mecanis-
mele va trebui sa fie mult mai bine chibzuit si realist.

Tn opinia Adrianei lorga, Buying Manager Fresh Food
Products Carrefour Romania, ce va cantari pe viitor mai
greu n decizia de cumparare este un mix intre notori-
etatea brandului/produsului si promotii. ,laurtul este
unul dintre produsele nelipsite de pe lista de cumpara-
turi a romanilor. Asadar, am observat o crestere semni-
ficativa de doua cifre in ultimii doi ani si jumatate, iar
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trendul ascendent continua si anul acesta. Orientarea
clientilor catre o alimentatie sanatoasa si echilibrata
este, cu siguranta, vizibila in decizia de cumparare,
asa cum o indica si performanta produselor bio. Apoi
intervin, desigur, si alti factori precum notorietatea
brandului sau a produsului, promotiile, iar in definitiv
pretul fiind un atribut important in alegerea finala”, a
completat Adriana lorga.

Cresterile in categorie, sub semnul intrebarii

Categoria iaurturilor nu va experimenta cresteri ale van-
zarilor in acest an, crede Cristina Miclea, care mizeaza
insa pe un scenariu in care vor exista segmente care
vor scadea mai putin. Mai mult, reprezentanta Lactalis
Romania vorbeste despre o continuare a contractiei
consumului pe fondul scaderii puterii de cumparare si

a inflatiei. ,Consumatorii nu vor renunta la branduri-

le preferate, dar vor cumpara mai putin. Toate aceste
provocari - inflatie, lipsa de predictibilitate si cresterea
preturilor la energie, gaze, materii prime, transport - se
reflecta in cresterea preturilor la raft. De la inceputul
anului, toti producatorii si procesatorii din toate indus-
triile au operat majorari de preturi, iar noi nu am facut
exceptie”, a explicat Cristina Miclea.

Nici Oana Bejan nu poate anticipa cum vor evolua van-
zarile n categorie pe viitor, dar se asteapta pentru acest
an la o continuare a trendurilor de crestere pe care le-
am putut observa in prima jumatate din 2022. ,Cea mai
mare provocare este lipsa de predictibilitate pe evolutia
costurilor, faptul ca inca nu vedem o stabilizare pe zona
utilitatilor si materiilor prime pentru a ne putea muta
din nou catre planificarea pe termen mediu si lung”, a
afirmat reprezentanta Danone Romania.

Tn acest context de piata, FrieslandCampina Romania
continua investitiile in calitatea produselor si in capaci-
tatea de productie pentru a se asigura ca toate produ-
sele ajung pe mesele consumatorilor.

De asemenea, Laptaria cu Caimac incearca sa isi secu-
rizeze cresterea vanzarilor prin lansarea de produse
noi, o distributie mai buna, majorarea numarului de
SKU-uri per magazin si reducerea out-of-stock. ,Cele
mai mari provocari sunt legate de majorarea preturilor
materiilor prime si materialelor, de disfunctionalita-
tea lanturilor de aprovizionare, intarzieri foarte mari
ale livrarilor echipamentelor electrice, electronice,

de comunicatii. Am operat cresteri de preturi si este
foarte probabil sa mai operam astfel de mariri, pe
masura ce primim majorari de la furnizori. Vestea buna
este ca ritmul cresterii pare sd incetineasca, dupa un
varfin trimestrul 2. Exista o mare incertitudine legata
de razboiul din Ucraina si se reflecta asupra pretului
cerealelor, dar si asupra energiei. Desi Rusia a reluat
furnizarea de gaze dupa revizia acestei veri, luam n
serios avertismentele Comisiei Europene cu privire la o
potentiala intrerupere a livarilor in toamna sau iarnad”,
a concluzionat Adrian Cocan. g






Personalizarea predictiva, un must
have 1n universul retailului alimentar

Personalizarea are un impact urias asupra comportamentelor de achizitie, lucru
demonstrat mai ales in ultimii ani cand alegerile shopperilor s-au schimbat sub
impactul pandemiei si al inflatiei. In cazul multor cumparatori, promotiile
personalizate au puterea de a-i aduce fizic in magazin in loc sa comande online,
chiar daca a doua optiune le-ar economisi timp. Daca personalizarea a ajuns sa fie o
cerinta de baza cand vine vorba despre experienta de cumparare, cum faci sa o
transformi intr-un pilon important in procesul de fidelizare? De Simona Popa.

irect proportional cu impactul tehnologiei
in industria de retail sunt si asteptarile cli-
entilor de la jucatorii din piata. Asa se face
ca nu putini sunt consumatorii care con-
sidera ca retailerii ar trebui sa gandeasca
oferte unice care sa dovedeasca faptul ca inteleg nevoi-
le clientilor in baza istoricului de cumparaturi.
Tnsa personalizarea nu este benefica doar clientilor.
Pentru retaileri, in special cei din zona de food, persona-
lizarea de inalta performanta, la nivel de produs, poate
ajuta clientii sa navigheze in ceea ce poate fi, altfel, o
gama coplesitoare de articole, oferte si promotii - in
special cand actul de cumparare este facut pe dispo-
zitivele mobile. Realizata corect, personalizarea poate
conduce la vanzari mai mari si, totodata, poate contribui
la cresterea loialitatii clientilor, sustin
analistii dunnhumby.

Avantajul de a-ti cunoaste clientul
Cu zeci de mii de produse si milioane de clienti indivi-

duali de care un retailer trebuie sa tina cont, persona-
lizarea devine un proces mult prea complex. Insa aici
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intervine stiinta cifrelor si a analizei statistice. Concret,
colectarea datelor privind comportamentele de achizitie
si analizarea lor 1i ajuta pe comercianti sa creeze asa
numita ,personalizare predictiva - crearea de oferte si
promotii in functie de ceea ce este cel mai probabil ca
shopperii sa cumpere sau sa aiba nevoie in viitor. Cand
vine vorba despre provocari in procesul de personalizare
predictiva, scalarea se afla in topul necunoscutelor. Multi
au inceput sa creeze propriile ,retete” de personaliza-

re bazate pe datele generate de sistemele CRM (n.red:
Customer Relationship Managaement), in ciuda faptului
ca aceste platforme nu pot oferi intotdeauna rezultatele
pe care le urmaresc cu adevarat retailerii. intrebarea care
se pune atunci este daca retailerii alimentari ar trebui sa
ia datele pe care le au si sa incerce sa isi creeze propriile
capacitati de procesare, analiza si fructificare a acestora.
,Cred ca cel mai bun raspuns aici este sa ne gandim

la personalizarea predictiva la fel cum ne-am gandit

la cloud computing acum cinci sau sase ani. In timp ce
cloud computing a fost initial un lucru fata de care co-
merciantii cu amanuntul erau sceptici, preferand famili-
aritatea propriului hardware si a infrastructurii, puterea,
performanta si rentabilitatea pe care furnizorii de cloud



computing le-au adus pe piata au devenit imposibil de
ignorat”, spun specialistii dunnhumby.

La fel ca Tn cazul cloudului, va exista un punct in viitorul
apropiat in care personalizarea predictiva va fi o nece-
sitate absoluta pentru un retailer de food. Si, din nou, la
fel cain cloud, nu este nevoie ca acestia sa cheltuiasca
timp si bani pentru a-si construi propriile sisteme atunci
cand exista deja solutii tehnologice foarte avansate
disponibile in piata.

,Pentru marea majoritate a retailerilor alimentari, calea
catre personalizarea predictiva exista deja, baza lor
bogata de date despre clienti constituind punctul de
plecare perfect. Tot ceea ce este necesar pentru a ince-
pe aceasta calatorie este ambitia de a face primul pas”,
adauga reprezentantii dunnhumby.

Asadar, pentru personalizarea predictiva, stiinta datelor
este cheia. Unul dintre principalele motive este acela

ca nu se refera doar la potrivirea produselor cu clien-
tii. Este vorba despre intelegerea contextului in care

se aplica personalizarea - nevoia pe care o are clientul
n acel punct specific al experientei sale de cumpara-
turi. Acestia ar putea cauta inspiratie pentru cina, spre
exemplu, sau o reducere la produsele pe care le cumpa-
ra frecvent ori o ,recompensa” ca urmare a achizitiilor
multiple. Oricare ar fi motivul, intelegerea avansata a
datelor Ti poate ajuta pe comercianti sa inteleaga, sa
prezica si sa satisfaca acea nevoie punctuala.

Beneficiile resimtite de clienti

Pentru cumparatori, personalizarea predictiva este in
mod inerent utila, deoarece le permite sa primeasca
reduceri si oferte pentru produsele pe care le cumpa-
ra efectiv, chiar atunci cand au cea mai mare nevoie
de ele. In primul rand, un retailer poate folosi perso-
nalizarea predictiva pentru a economisi timp pentru
clienti. Atunci cand un cumparator viziteaza magazinul
online sau deschide aplicatia Scan&Go, personalizarea
predictiva poate genera o lista de cumparaturi prede-
finita, una care cuprinde articolele de care clientul ar
putea avea nevoie. La finalul cumparaturilor, lista poa-
te fi verificata si fiecare produs pe care clientul nu l-a
pus in cos este evidentiat. Daca are cu adevarat nevoie
de el, acest sistem il va scuti pe client de un nou drum
la magazin.

Tn al doilea rand, personalizarea predictiva permite
oferirea de promotii dedicate fiecarui clientin parte.
Aici, dintre miile de oferte si reduceri potentiale pe care
comerciantii cu amanuntul le pun laolalta, personaliza-
rea predictiva poate fi utilizata pentru a le identifica pe
cele mai bune pentru fiecare client in fiecare saptama-
na. Ofertele sunt apoi livrate in functie de o cadenta sau
ca raspuns la un declansator prin intermediul platfor-
mei de marketing cloud - predictia si reactia mergand
mana in mana. Ca urmare, clientii economisesc bani pe
articole de care au cu adevarat nevoie, atunci cand au
cu adevarat nevoie de ele.

Beneficiile pentru retaileri si pentru branduri

Deoarece personalizarea predictiva se bazeaza in mare
masura pe nevoile viitoare ale clientilor, aceasta poate
fi o modalitate excelenta pentru retaileri de a atrage
shopperi in magazinele lor. De exemplu, daca stiti ca un
cumparator este posibil sa achizitioneze un produs in
urmatoarele sapte zile, o oferta personalizata ofera re-
tailerului o sansa mai mare de a se asigura ca shopperul
va face acea achizitie.

0 abordare similara poate fi utilizata pentru a ajunge la
clientii care se afla in stari de tranzitie. Daca datele spun
ca daca un client are o probabilitate ridicata de a renunta
la 0 achizitie, o oferta - sau o serie de oferte - poate con-
tribui la mentinerea loialitatii acestuia. Exista si beneficii
financiare pentru comercianti, iar acestea merg dincolo
de impulsionarea vanzarilor. Pe termen lung, persona-
lizarea predictiva poate ajuta un retailer sa isi schimbe
mixul promotional. Tn loc sa se concentreze exclusiv pe
reduceri de pretin functie de volum, acesta poate viza o
abordare mixta - una in care reducerea generala este mai
mica, dar completata de oferte specifice pentru diferiti
clienti. Acest lucru poate fi un factor urias de crestere a
marjei de profit, spun specialistii dunnhumby.

Cealalta oportunitate comerciala in acest caz este ca re-
tailerii sa isi monetizeze activitatile de personalizare cu
furnizorii, respectand in acelasi timp confidentialitatea
clientilor si fara a impartasi datele acestora.

Tn ceea ce priveste marcile, personalizarea predictiva
ofera producatorilor un mecanism care le permite sa co-
munice targetat cu clientii care au renuntat la produsele
lor si au ales din oferta concurentei, cat si sa 1i recom-
penseze pe cumparatorii fideli. Acest mod de lucru este
benefic din moment ce le permite producatorilor sau
furnizorilor sa ajunga la publicul tinta in loc sa investeas-
cain promovarea la nivel general al produselor lor.
Exista si alte avantaje - de la 0 gestionare mai inteligen-
ta si mai colaborativa a categoriilor, pana la capacitatea
de a personaliza ofertele in functie de produsele pe
care clientii ar putea dori sa le incerce in viitor. Acesta
este un lucru deosebit de relevant intr-o epoca in care
multi cumparatori cauta mai multa inspiratie printre
rafturile magazinelor.

Personalizarea predictiva ofera pur si simplu posi-
bilitatea de a evolua, a te indeparta de programele
promotionale de mare volum, de ofertele clasice, si de

a te orienta catre ceva mult mai sofisticat. Si face acest
lucru construind pe baza ecosistemelor de marketing

in care comerciantii au investit deja. Acest lucru este
important, deoarece, in mediul concurential actual,
succesul nu tine doar de tehnologia de marketing pe
care o folosesc retailerii. Tn schimb, este vorba despre
sustinerea unor sisteme bazate pe analizarea datelor
atat de necesare in demersul comerciantilor de a crea

o strategie de business cu adevarat centrata pe client

- ceva care poate oferi satisfactie clientilor si cresterea
vanzarilor in egala masura. gu
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Stiri externe

Vanzarile FrieslandCampina in S1,

impulsionate de majorarea preturilor

Gigantul olandez FrieslandCampina a

raportat, in prima jumatate a anului, o

crestere a vanzdrilor de 19,4%, pana la

6,6 miliarde de euro, pe fondul majorarii

preturilor si a revenirii consumului out-of-

home pe mai multe piete din Europa, arata

raportul financiar al companiei.

Profitul operational a crescut de la 130 de milioane de euro pana
la 328 de milioane de euro. n plus, profitul net din primele sase
luni ale anului s-a majorat cu 124,2% comparativ cu aceeasi peri-
oada a anului trecut, pana la 139 de milioane de euro ca urmare
a preturilor mai mari la produsele lactate si a revenirii, vanzari-
lor diviziei de produse pentru bebelusi.

,Cu toate acestea, costurile au crescut pe tot lantul, facand
majorarea de preturi inevitabila”, a spus Hein Schumacher, CEO
Royal FrieslandCampina N.V.

Diageo face o noua
achizitie

Diageo, lider global pe piata de
bauturi alcoolice, vinde unita-
tea de productie Guinness din
Camerun catre francezii de la
Castel Group pentru suma de 458
de milioane de euro.

Tn urma acestei tranzactii Castel
preia, pe langa unitatea de
productie, si distributia la nivel
national a brandului Guinness

in Camerun. In schimb, Diageo a
anuntat la inceputul acestui an,
ca va investi 87,5 milioane de euro
intr-o noua microberarie si un
hub - Guinness at Old Brewer's
Yard - in Covent Garden, Londra.

Spar intra pe piata
dln Israel NielsenlQ si GfK, doi dintre cei mai
importanti jucatori din piata de re-
search globala, au semnat un acord
de fuziune. Tranzactia ar trebui sa

se finalizeze anul acesta sau cel mai
tarziu in prima parte a anului viitor
si este supusa aprobarii autoritatilor
de concurenta. Pana la incheierea
tranzactiei, cele doua companii vor
opera independent si isi pastreaza
strategia si planurile de crestere.
Pozitia de lider a GfK'in tehnologie
si bunuri de folosinta indelungata in
67 de tari, combinata cu pozitia de
lider a NielsenlQ in masurarea bu-
nurilor de larg consum Tn 90 de tari,
vor permite extinderea in industriile
clientilor traditionali ale compani-
ilor, precum si in noi segmente de

Omul de afaceri israelian Amit
Zeev a anuntat semnarea unui
acord prin care retailerul Spar va
intra pe piata locala, o miscare
ce duce la cresterea competi-
tiei si eventual la o diminuare

a preturilor la alimente, scrie
Esmmagazine.com. Ultima pozitie
ocupata de Amit Zeev a fost cea
de CEO al Yeinot Bitan, unul dintre
cele mai importante lanturi de
supermarketuri din Israel. El a
precizat ca a semnat o scrisoa-
re de intentie cu Spar prin care
urmareste sa aduca la nivel local
"mai multe produse globale la
cele mai bune preturi'.

De asemeneaq, retailerul francez
Carrefour este asteptat sa intre
pe piata din Israel pana la finalul
acestui an in urma unei tranzactii
incheiate in luna martie prin care
au fost preluate 150 de magazine
Yeinot Bitan.

aceasta piata.

planului de business pentru 2022.
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NielsenIQ si GfK isi unesc fortele

piata. Fuziunea dintre NielsenlQ si
GfK va reuni date complementare

si active de analiza pentru a oferi

0 imagine cuprinzatoare asupra
cheltuielilor cumparatorilor.
Ambele companii cred cu fermitate
in meritul strategic pe care il detine
aceasta combinatie si cauta sa ex-
tinda in continuare afacerea atat pe
plan geografic, cat si pe verticala.

Carrefour vrea 1.500 de magazine in Italia

Retailerul francez Carrefour intentioneaza sa deschida pana la finalul anului
95 de magazine in Italia, atingand astfel pragul de 1.500 de locatii pe

Recent, retailerul a incheiat un acord cu Apulia Distribuzione pentru inte-
grarea a 38 de magazine din Sicilia sub brandul Carrefour, la care se adauga
achizitia a 14 magazine Unes din Lombardia.

Planurile de expansiune au fost reluate dupa ce, anul trecut, Carrefour
anuntase ca va inchide 106 magazine proprii din Italia, dintre care 82 in
format Express si 22 de unitati Market. Compania finalizase deja si procedu-
ra prin care 769 de angajati urmau sa isi piarda locurile de munca ca parte a






Profil de manager

»Succesul vine cand esti

inconjurat de oamenii potriviti”

,Oricat de bun ai fi, ai nevoie intotdeauna ca cineva sd aibd incredere in tine”,
spune Sorin Brinzan cdnd se gandeste la lectiile pe care le-a invdatat de-a
lungul carierei sale. Are peste 25 de ani de experientd in industria bunurilor
de larg consum si a trecut de la marketing la vanzari, pand la functii de top
management. Cdnd a simtit cd devenise mult prea stabil totul, a schimbat
jobul. Asa a ajuns si la Julius Meinl unde, din primdvara acestui an, conduce
operatiunile din Romdnia. De Simona Popa.

aca ar fi fost sa isi aleaga cariera raportat
la studii, probabil ca Sorin Brinzan ar fi fost
astazi un IT-ist care ar fi scris coduri de pro-
gramare cinci zile din sapte. Este licentiat in
cibernetica si statistica economica, studii
incheiate Tnaintea anilor 2000. Dar, cum la acea vreme mi-
rajul IT-ului nu era la fel de mare ca acum, Sorin a cautat
un job care sa i asigure o sursa de venit. A ales vanzarile.
,Studiile mi-au format o structura, m-au ajutat sa imi
dezvolt gandirea analitica, sa identific trenduri, sa anali-
zez riscurile Tnainte sa iau decizii. M-au ajutat sa inteleg
mai bine mediul de business si ce presupune digitaliza-
rea. Dar, cumva, rolul facultatii a devenit aplicabil mai tar-
ziu. Oricum, nu as putea sa spun ca studiile s-au terminat
odata cu facultatea. Au urmat multe cursuri de dezvoltare
profesionala, de la traininguri organizate de companie,
cursuri formale de management, un master in admi-
nistrarea afacerilor in cadrul University of Minnesota,
dar si un executive MBA in cadrul Vienna University of
Economics and Business”, povesteste executivul. Cea mai
buna ,scoald” spune insa ca a facut-o alaturi de oamenii
cu care a lucrat, fie ca au fost manageri sau oameni pe
care i-a coordonat chiar el de-a lungul anilor. Declara
deschis ca nu a invatat niciodata nimic de la cei care au
fost de acord cu el, din contra. Apreciaza oamenii care
spun deschis ceea ce gandesc, care iau initiativa chiar si
cand sunt nesiguri, fard teama de a gresi. Asa si-a dez-
voltat in timp si stilul de management, despre care spune
ca este unul colaborativ. i las pe oameni sa vina cu idei,
echipa este cea care da tonul. Stau si observ, am increde-
re ca ei stiu cel mai bine ce este de facut”, explica Sorin.

Prima interactiune cu piata FMCG
Pe vremea cand inca era student, Sorin obtinea primul

job in industria bunurilor de larg consum despre care
spune ca era o combinatie ,intre nevoie si avantaje”.
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,Nevoia de a avea un venit in plus m-a condus catre van-
zari. Eram anul Il la facultate, adica prin 1996, si m-am
angajat la Colgate-Palmolive. Eram mai multi colegi din
acelasi an si acest lucru era in acelasi timp stimulativ,
dar si distractiv. Castigam deloc putin pentru un stu-
dent, dar, totodata, invatam sa lucrez in echipa, interac-
tionam in fiecare zi cu oameni noi, totul reprezenta ceva
nou pentru mine la acea vreme”, isi aminteste Sorin.

Tn 2002, facea trecerea catre Whiteland Import Export unde
a inceput ca Trade Marketing Coordinator, functie pe care

a ocupat-o timp de aproape doi ani. A trecut prin patru
avansari si, in final, timp de patru ani si jumatate, a fost
directorul de vanzari al companiei. Dupa 12 ani in cadrul
Whiteland, Sorin a facut trecerea spre categoria de bran-
zeturi si s-a alaturat echipei Hochland, unde mai bine de
sapte ani a coordonat departamentul de vanzari.

Ce ainvatat de-a lungul timpului din toate locurile de
munca pe care le-a avut si de la echipele cu care a inter-
actionat? ,Lectia Colgate-Palmolive a fost ca trebuie sa
iti faci treaba indiferent de cat de mic este rolul pe care
il ai in organizatie. Jobul trebuie facut bine pentru ca
ceilalti sa se poata baza pe tine. In Whiteland, pot spune
ca am avut cel mai mult de invatat, cumva si datorita
parcursului consistent. Insa cel mai important lucru a
fost ca oricat de bun ai fi, Intotdeauna ai nevoie ca cine-
va sa aiba incredere in tine si sa Tti acorde o sansa. Daca
ai rabdare si dai tot ce poti, rezultatele vin. Si ultima,
dar nu cea din urma, a fost lectia importantei oamenilor.
Echipa este cea care face intotdeauna diferenta, asa ca
oamenii trebuie sa fie pe primul loc”, explica Sorin.

Tnsa primii care au contribuit la formarea sa au fost
parintii, in special tatal sau, un om cu principii foarte clar
definite, de la care a invatat ca este esential sa respecti
ceea ce ai promis si, poate cel mai important, sa nu minti.
,Cel care m-a format insa profesional si caruia cred ca

Ti datorez in mare masura evolutia mea este George
Stefanescu. Dar sunt si altii care m-au influentat: Sorin
Timus, Sergiu Mititelu si Andreea Marincescu, oameni cu
care am lucrat la Hochland si care, de-a lungul timpu-
lui, mi-au pus intrebari incomode care m-au ajutat sa
evoluez si sa invat uneori ce sa fac, alteori ce sa nu fac’,
isi aminteste Sorin zambind.

Reusita din afara zonei de confort

Daca intotdeauna a mizat pe respect, lucrul care nu i-a
placut insa niciodata a fost zona de confort. Atunci cand
lucrurile ajungeau sa intre in rutina si parea ca nu mai
exista posibilitati de crestere, era un semn clar ca este
necesara o schimbare. De altfel, nevoia de provocari noi
si dorinta de a aduce plus valoare adaugata reala au fost
si factorii care ,l-au adus” in echipa Julius Meinl.
,Devenise mult prea stabil totul si simteam ca eram in-
tr-o zona de confort care nu mi se mai potrivea. La Julius
Meinl m-au atras atat brandul, cat si industria cafelei in
intregime. Cafeaua reprezinta unul dintre cele mai atrac-
tive segmente, o industrie cu o poveste frumoasa. Cat

Profil de manager

despre Julius Meinl este suficient sa intri intr-o cafenea
si sa iti doresti sa lucrezi acolo. De la cafea, la ceasca, la
experienta in sine si pana la povestea brandului, toate
sunt detalii cu care simti imediat ca poti sa lucrezi”, ex-
plica directorul general. Brandul are o istorie de 160 de
ani, iar menirea lui Sorin este sa creasca relevanta sa si
in segmentul de retail, astfel incat experienta pe care o
ofera brandul in HoReCa sa fie transpusa si in confortul
locuintei. ,Trebuie sa iti doresti mereu sa faci lucrurile
mai bine, sa nu consideri ca modelul de astazi este cel
care va functiona mereu. Lumea se schimba, industria se
schimba si noi trebuie sa fim mereu gata sa ne adu-
cem contributia pentru a deveni mai buni in contextul
acestor schimbari”, considera executivul. Cum vede Sorin
Brinzan schimbarile prin care a trecut piata bunurilor de
larg consum in toti acesti ani? Spune simplu ca schim-
barea a ramas singura constanta, insa viteza cu care se
produc schimbarile a crescut mereu in ultimii ani.

,As mentiona doi factori care influenteaza rezultatele
de business: calitatea produselor si a serviciilor oferite
consumatorilor si oamenii cu care lucrezi. Cred ca cel
mai important atribut al unui director general este sa
stie sa se inconjoare de oamenii potriviti. La final, suc-
cesul tine de echipa cu care lucreaza, nu de omul de la
varful companiei”, considera Sorin.

Care sunt din punctul sau de vedere atributele care ar
trebui sa defineasca un lider? Modestia si ancorarea in
realitate, spune el pe scurt. ,Din punctul meu de vedere,
pozitia de lider inseamna sa ii servesti pe ceilalti. Esti
intr-o functie de conducere pentru a-i ajuta pe ceilalti,
nu ca ceilalti sa te ajute pe tine. Un lider trebuie sa fie un
model pentru cei din echipa si cred ca este foarte impor-
tant sa arati ca esti primul care respecta ceea ce spune”,
detaliaza executivul. Daca ar fi sa o ia de la capat, crede
ca ar repeta aceleasi greseli pentru ca datorita lor are
mentalitatea de astazi si intelege lucrurile in modul in
care o face. ,Greselile sunt si ele parte din parcursul
meu. Si nu pot sa spun ca imi pare rau de ceva anume.
Evident, din anumite greseli am invatat si, uitandu-ma

n spate, mi-as fi dorit sa fi avut mai multad incredere in
anumiti oameni inca de la inceput”, declara Sorin.

lar cand nu este la birou, lui Sorin Ti place sa fie inconju-
rat de prieteni si de familie. Spune ca acasa isi gaseste cu
siguranta echilibrul pentru ca este locul in care are parte
de ,intelegere si liniste atunci cand Ti este mai greu”. g

Cred ca cel mai important
atribut al unui director
general este sa stie sa se
inconjoare de oamenii
potriviti. La final, succesul
tine de echipa cu care
lucreaza, nu de omul de la
varful companiei.
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Noutati in portofololiul AQUAVIA

AQUAVIA lanseaza SmartThank, recipientul

BPA free, 100% reciclabil si reutilizabil, cu apa

natural alcalina AQUAVIA, disponibil momentan

la 19 litri. Produsul completeaza portofoliul

AQUAVIA, avand un design integrat imaginii de

brand, ce promoveaza hidratarea de calitate.
Recipientele SmartThank sunt realizate din tritan, un copolimer BPA free
(fara Bysphenol A), pentru a proteja sanatatea. In acelasi timp, protejeaza
mediul prin reutilizare, reciclare, dar si prin modul inovator in care se re-
duce la maximum utilizarea etichetelor de hartie. Elementele de branding
si de informare generala sunt embosate pe sticla, astfel incat pe eticheta
de dimensiuni reduse sunt oferite consumatorilor informatiile obligatorii,
conform legii, utilizand extrem de eficient resursele naturale. Sticla bene-
ficiaza de un maner nou, inovator, ergonomic, pentru o manipulare facila.

Ciucas continua programul ,,Pastreaza natura curata”

Marca de bere Ciucas continua, siin
acest an, misiunea de a mentine curate
poienile din tara pe care le-a amenajat si
invita consumatorii sa se alature cauzei,
printr-o serie de activari de colectare a
deseurilor. Initiativa se inscrie in progra-
mul ,Pastreaza natura curata”, care face
parte din agenda de sustenabilitate a
companiei Ursus Breweries.
Tn perioada 22 iulie - 14 august 2022, cate un aparat de colectare alumi-
niu si cate doua urne pentru colectarea sticlei si ambalajelor PET vor fi
amplasate in spatiile de relaxare din Rasinari, Valea Zanelor, Lacul Noua,
Valea Doftanei, Budeasa, Bucov, Hales, Garboavele. Obiectivul este acela
de a colecta peste 20.000 de ambalaje din aluminiu, ambalaje PET si sti-
cla. Ulterior, deseurile vor fi igienizate si reciclate. Consumatorii care se
vor alatura cauzei vor fi recompensati cu produse Ciucas pentru compor-
tamentul lor responsabil. Perioada activarilor precum si locatiile selecta-
te pot fi consultate pe platforma www.bereciucas.ro.

O noua gama de produse Protex

Protex isi extinde portofoliul si
lanseaza gama Protex Detox & Pure
Charcoal, pentru protectie eficien-
ta impotriva bacteriilor, carbunele
fiind un ingredient cunoscut pentru
proprietatile sale de detoxifiere si de
purificare. Gama Protex cu carbune
propune trei produse pentru maini si
pentru corp: sapun solid (90g), sapun lichid (300ml) si gel de dus (500ml).
Formula sapunului solid este imbogatita cu ulei din seminte de in, care
sporeste protectia antibacteriana naturala a pielii. Sapunul lichid contine
ingrediente de origine naturala si are o formula biodegradabila. Gelul de
dus contine glicering, care ajuta la mentinerea hidratarii naturale a pielii,
precum si acid lactic, care are proprietati antibacteriene. Toate cele trei
produse au o textura unica, de culoare neagra, sunt testate dermatologic
sivin in ambalaje sustenabile.
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Activia, o noua gama
de iaurturi de baut

Activia a lansat o

gama de iaurturi

de baut fara za-

har adaugat. Noile

iaurturi contin

miliarde de fermenti

Bifidus ActiRegularis

sinu au coloranti

sau conservanti in

compozitie, iar za-

harurile provin doar

din laptele si fructele folosite

in reteta. Noile iaurturi de baut
sunt disponibile in trei variante:
cu Seminte de Chia, cu Banane,
Piersici si Ananas sau cu Banane,
Mere si Cirese Dulci. laurturile de
baut Activia Fara Zahar Adaugat
sunt disponibile in format de 250
g sau in varianta multipack.

Campania ,,Da curs
faptelor bune!”

Carpatina lanseaza campania
,Da curs faptelor bune” oferind
posibilitatea consumatorilor care
isi fac cumparaturile in magazi-
nele Kaufland pana la data de 30
septembrie 2022, sa se hidrateze
contribuind si catre o cauza soci-
ala. Astfel, la fiecare bax de 2 litri
de apa minerala naturala plata
Carpatina cumparat din Kaufland,
brandul va dona cate 1 leu

catre Fundatia Metropolis. Suma
stransa la finalul campaniei, va

fi donata integral catre fundatie,
sustinand cauza Spitale Publice
din Bani Privati si renovarea
Sectiei de Nefrologie Pediatrica
din cadrul Institului Clinic
Fundeni. Campania beneficiaza
de promovare in mediul digital,
fiind sustinuta si de promotorul
cauzei Spitale Publice din Bani
Privati, Codin Maticiuc.
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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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