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siiorial

Un nou test de rezistenta

Chiar daca ultimii doi ani au
fost o proba de rezistenta
si perioada urmatoare va
continua sa puna la incer-
care piata locala, industria
FMCG are un mare avantaj,
cel al rezilientei.

Alina Dragomir
Editor in Chief
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e apropiem de finalul
lui 2022 si bilantul este
departe de cum ni-l
imaginam la inceputul
anului. Multe dintre
temerile pe care jucatorii din piata le
aveau si despre care vorbeam in prima
jumatate a anului s-au adeverit. Drept
urmare, acum intrebarea nu mai este
daca vom asista in perioada urmatoa-
re la scaderi de volume, downtrading
sau frecventarea unui numar mai
redus de magazine, ci cat de mare va fi
impactul acestor schimbari la nivelul
comportamentului de cumparare in
piata de retail. In plus, inflatia ramane
si ea pe lista provocarilor actuale, iar
prognozele pentru perioada urmatoare
nu sunt tocmai optimiste.

Are insa industria bunurilor de larg
consum o baza solida pentru a face
fata unei noi recesiuni? ,Depinde
foarte mult de increderea consumato-
rului. Daca ne uitam la nivelul de eco-
nomisire din ultimii ani, sunt resurse
disponibile si, mai mult decat atat,
cererea in aceasta industrie este mai
putin elastica la pret prin comparatie
cu alte industrii. Aceasta industrie
este anticiclica si in criza pare sa fie
mai putin sensibila”, spunea recent
economistul-sef al uneia dintre cele
mai importante banci prezente pe
piata locala.

Concluzia? Chiar daca ultimii doi ani au
fost o proba de rezistenta si perioa-
da urmatoare va continua sa puna la
incercare piata locald, industria FMCG
are un mare avantaj, cel al rezilientei.
Tocmai de aceea cred c3, indiferent de
dimensiunea businessurilor, asumarea
riscurilor si inovatia ar trebui sa fie
puse in centrul strategiei de crestere
pentru ca, asa cum spunea si Henry
Ford, fondatorul Ford Motor Company,
Jf you always do what you've always
done, you'll always get what you've
always got.” g
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Trade Round Table, cel mai mare
eveniment de business din Bucuresti
dedicat industriei de retail & FMCG, a
avut loc pe 20 octombrie. Sub conceptul
,Business with purpose”, evenimentul

a adunat aproximativ 200 de specialisti
din retail, FMCG si industriile conexe
care au aflat de la speakerii acestei editii
TRT relatia dintre scop, autenticitate

si incredere, o ecuatie extrem de
importanta in contextul actual in care,
pe langa elefantul din camera, inflatia,
asistam la numeroase alte provocari din
perspectiva materiilor prime, a costurilor

fixe, dar si pe lantul de aprovizionare.
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Ciprian Dascalu, Economist-sef BCR, a deschis conferinta Trade
Round Table si a punctat principalele evolutii si estimdri macroeco-
nomice pentru perioada urmatoare. ,Este greu de spus ca vom avea

Ciprian Dascalu

0 recesiune, o recesiune tehnica nu este insa exclusa. Vanzarile in Economist Sef
retail incetinesc, insd se mentin intr-o zona stabila, datoritd economi- BCR Romania

ilor facute in perioada pandemiei. Asadar, cred ca existd mai degraba

o problemad de incredere a consumatorilor si mai putin de disponi- Macro outlook

bilitate in cheltuirea bugetelor. Suntem in apropierea maximului la
inflatie, probabil in ianuarie va fi atins varful de 16%, prognoza BCR
pentru inflatie este de 8,4% in 2023". Ciprian Dascdlu a mai explicat
ca abia in 2024 inflatia va reveni pe un fagas normal. ,Inflatia va sta
cu noi o perioadd mai lungd, socul de oferta nu pare tranzitoriu, iar
cursul de schimb are o tendinta usoard de depreciere.”

,Avem o crestere de aproape doua cifre, dar aceasta vine din inflatie.
Romina Ardel Dacé ne uitdm la volume, suntem sub nivelul primelor opt luni din

omina Ardelean 2021. Frecventa de cumpadrare nu a scazut in Romania, dar a scazut
Business Growth Lead numarul magazinelor vizitate, cu 65% dintre cumparatori vizitand
Consumer Panel maximum 10 magazine. Daca ne uitam la cresteri in volume, doar
GfK Romania categoria de pet food scoreaza. Mai mult, in 51% dintre categoriile
The road ahead: de FMCG avem downtrade, iar in 90% dintre acestea avem o scddere
navigating shocks mai mare decat media dp -1 .3% de la nivel de total FMCG’, a explicat

reprezentanta GfK. Este inflatia 0 condamnare la moarte a volume-

and accelerators L DS .
lor? ,Nu neaparat. Nu pot tdia atat de mult volumele, dar pot cumpa-
ra mai ieftin. Sunt categorii care scad pur si simplu prin eliminarea lor
totald din cos sau cu produse care sunt cumparate in cantitati mai
mici, cum ar fi cele fresh’, mai spune Romina.

,Scopul nostru este sa credm experiente brand — consumator care sa
conteze. Activarile trebuie sa fie integrate, offline si online”, spune Mari-

an Dumitrescu, Founder Fieldstar. Fiecare mediu vine cu avantajele sale Marian Dumitrescu
si, pentru a analiza mai bine perceptia consumatorilor, AHA Moments Fondator

a analizat 25 de activari, offline si online, incrucisate cu 26 de categorii. Fieldstar

,Am vrut sa vedem la nivel de detaliu ce tip de activare, pe ce cate-

gorie, produse si servicii, astfel incat actiunile sa fie foarte clare pentru Online vs offline
Fieldstar si clienti”, a explicat Manuela Mancas, Founder & Managing activations - do
Partner AHA Moments. ,Cand vine vorba despre activari de brand, con- we really know

sumatorii fsi doresc revenirea offline-ului, oamenii vor sa iasd din casa. the answer?
Un alt avantaj e credibilitatea mai ridicata in offline, prin faptul cd poti sa
atingi produsele, sd interactionezi cu oamenii din magazin si, prin urma-

Manuela Mancas re, ai si un context social”. De asemenea, offline-ul te invitd sa participi
Founder & Managing’ féra a fi intruziv. De partea cealaltd, in online avem o lista de avantaje
Bl e unice. ,In online vorbim de o utilizare amplificata. Accesul este si el
AHA Moments foarte fluid - oriunde, oricand, practic suntem la un click distanta. Un
alt avantaj al online-ului este expunerea diversa intr-un timp foarte
Online vs offline scurt, pentru ca vorbim de numeroase branduri care au activari in
activations - do mai multe medii in acelasi timp. Nu in cele din urmd, personalizarea
we really know in online e foarte importantd’, explica cei doi. ,Ni se pare ca offline-ul
the answer? se uitd In oglinda si vede online-ul si invers pentru ca cifrele sunt

asemendtoare: 86% se uitd la promotii in offline, 84% se uitd in online.
Nu credem cd existd online versus offline, credem ca exista online si
offline”, concluzioneaza reprezentantii Fieldstar si AHA Moments.

Vasi Dragomir, Consumer and Shopper Insights Leader NielsenlQ

Romania, a vorbit in cadrul conferintei Trade Round Table despre Vasi Dragomir

scopul brandului in contextul actual, unul in care nivelul de increde- Consumer & Shopper

re al consumatorilor in regiunea tdrilor din UE este la cel mai jos nivel Insight Leader

din 1985 pana in prezent. Inainte de declansarea razboiului, 9 din 10 NielsenlQ

romani declarau ca se asteaptd ca preturile la alimente sa creasca. In

momentul actual, datele raman valabile, 75% dintre consumatori sus- .Brandpur ose, a
tinand cd se asteapta in continuare la majorari de preturi la alimente. journey or a consumer
,Oamenii se adapteaza prin schimbarea modului de viata sau prin from bel_ng cautious
sustinerea la raft a promotiilor sau excluderea anumitor produse din to conscious

cosul de cumpdraturi. Promotiile determind modificarea comporta-
mentului de consum de la an la an, fie prin schimbarea magazinului,
fie prin alegerea altui brand.”

revistaprogresiv.ro | 9
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. ,2022 ne-a demonstrat ca neprevdzutul poate fi mai mare si mai
Ramona Parvescu dificil decat estimam. Noi ne-am planificat pentru 2022 crestere si
Head of Romania vom incheia pe un trend pozitiv, insa adaptabilitatea este elementul
and SCE Customer care a facut diferenta. Am fost nevoiti s& operam modificari de pret,
Development am fost obligati sa devenim mult mai disciplinati in costurile opera-
Unilever SCE tionale, costurile de productie, astfel incat sa nu dam aceste costuri
in intregime cdtre consumator”, a punctat Ramona Parvescu, Head
of Unilever Romania. Provocarile se mentin insa pe termen mai lung
in contextul inflatiei crescute. lar in viitorul apropiat, parteneriatele
stabile sunt cele care vor face diferenta. ,Pentru anul viitor, indiferent
cate provocari va aduce, e important sd intelegem ca putem gasi
solutii atat timp cat le gasim impreund”, a adaugat Ramona Parvescu.

Panel: Challenges and
opportunities ahead

Pentru Nordic Group, 2022 a fost un al an provocarilor, depdsite insa cu

succes avand in vedere evolutia financiara. ,Suntem pe crestere, o crestere Dan Nistor

double digit, dar acest avans este foarte volatil in contextul in care inflatia General Manager

este de peste 15%. Cred insa ca vremurile pe care le trdim ne pot aduce Nordic Group

mai multd intelepciune daca vorbim despre retaileri si furnizori. E impor-

tant sa ne schimbam aceasta mentalitate tranzactionald si s& gandim pe Panel: Challenges and
termen lung, astfel incat sa punem consumatorul in centrul strategiei opportunities ahead

de crestere. Cred cd aici este succesul pentru viitor”, sustine Dan Nistor,
CEO Nordic Group. Totodatd, pentru a sustine cresterea businessului pe
termen lung, executivul mizeaza pe inovatie. ,Vom inova in continuare si
vom incerca sa facem totul mai bine maine decat am facut astazi. Cred cd
este important sa stim clar unde vrem sa mergem”, spune Dan Nistor.

,Romania s-a transformat intr-un hub logistic, suntem in mijlocul
Ana Dumitrache hartii, nu in marginea ei. Viteza cu care consumatorul se deplaseaza
Country Head este viteza pe care o asteaptd de la noi ca si furnizori, iar proximita-
CTP Roménia tea conteazd. Mergem dupa clienti, adica acolo unde exista nevoia

unor spatii de stocare, incercam sa dezvoltdm ecosisteme de busi-
Panel: Challenges and ness’, a punctat si Ana Dumitrache, Country Head CTP Romania.
opportunities ahead JIn zona de retail, online-ul se dezvolta foarte mult, dar aceast3
dezvoltare necesita multe elemente. In partea de logistica ai nevo-
ie de un partener care s te ajute sd iti mentii standardele de cali-
tate. Pentru toti cei care inteleg valoarea parteneriatelor echitabile
este o cheie pentru a debloca lucruri in aceasta perioada”, declara
Ana Dumitrache.

,Adaptarea este cuvantul cheie daca ne raportam la 2022, dar si la

perioada urmatoare. S-au schimbat total regulile dupa pandemie, Sorin Soroceanu

cand am crezut cd am trecut de ce e mai rdu. Competitia recoltelor Head of Sales&Marketing
a schimbat regulile deja stabilite in ceea ce Inseamna productia Agrana Romania

agricold si ne-a adus in situatia de adaptare, astfel incat sé gdsim noi Panel: Challenges and
surse de materie prima si solutii. Provocarile pe care le avem sunt opportunities ahead

Tnsa oportunitati. Avem 10 planuri cu care lucram in 2023 si suntem
gata sa le schimbam. Oportunitatea sta in viteza de reactie. Trebuie
sa ne adaptam contextului actual, sa impingem lucrurile Tnainte si sa
speram ca se vor regla intr-un anumit timp", considera Sorin Soro-
ceanu, Head of Sales & Marketing Agrana Romania.

Manuela Buaru, Director cora Alexandriei, spune ca 2023 poate
Manuela Buaru fi privit si realist-optimist. ,La inceputul pandemiei nu stiam ce

ne va lovi, acum suntem mult mai flexibili, mult mai agili, pande-
mia a pregatit oarecum terenul. Am diversificat portofoliul, am
lansat noi concepte precum cora Urban. Pentru noi, magazinul va
Panel: Challenges and ramane un hub de experimentare, dezvoltam in continuare partea
opportunities ahead de online, pentru ca trebuie sa oferim varietate clientilor nostri’,
explicd aceasta. Care sunt atuurile care duc la o0 mai buna fidelizare
a clientilor? ,Este foarte important sa avem o situatie win-win la
care se adauga respectul. Stam aproape de clientii nostri, primim
feedback frecvent. Partea de flexibilitate si respect reciproc este

xn

foarte importantd”, declard Manuela Buaru.

Director
cora Alexandriei

revistaprogresiv.ro | 11



Oana Lungu

Director Executiv Achizitii
Kaufland Romania si Re-
publica Moldova

retail talks

Adaptabilitatea este cuvantul-cheie al acestui an, considera
Oana Lungu, Director Executiv Achizitii Kaufland Roma-
nia&Moldova. ,Dupd doi ani de pandemie, suntem tot cu
pedala de acceleratie apdsatd, deschidem la fel de multe
magazine. Totodats, investim foarte mult in sustenabilitate.
Componenta locald este esentiald pentru clientii nostri. De
aceea, parteneriatele locale sunt ceva ce vrem sa acceleram.
Focusul pentru anul viitor se mentine in aceastd zond." Potri-
vit directorului de achizitii, comportamentul de consum s-a
adaptat in functie de contextul economic. Dar, la nivel de ca-
tegorii, shopperii sunt atenti la provenienta produselor, cele
pentru nevoi speciale au un loc aparte in cosurile clientilor
Kaufland. ,Incercam s& folosim fiecare platforma de comuni-
care pe care 0 avem la dispozitie pentru a avea o comunica-
re eficienta cu clientii nostri. Planificdm anual o remodelare

a magazinelor deja existente, cumpdram terenuri noi pentru
a deschide magazine noi, avem cumparat terenul in lasi pen-
tru cel de-al treilea depozit logistic”, a spus Oana Lungu.

Florin Schiopu
Director Expansiune
Profi Romania

Profi seteaza ritmul

schimbarii

,Clientii devin mai constienti de cheltuielile lor si regandesc
alocarea fondurilor. Sunt mai atenti la preturi, la produse.

In ciuda norilor negri care se aratd, nimeni nu va inchide
magazinul. Proximitatea aduce dupa sine o frecventa de
cumpadrare mdrita pentru aceste magazine”, spune Florin
Schiopu, Director de Expansiune Profi. Retailerul, care a de-
pdsit pragul de 1.600 de locatii la nivel national, mizeaza in
continuare pe expansiune, dar si pe modernizarea locatiilor
existente, multe dintre ele in mediul rural. ,Daca ne uitam
spre rural, consumatorul se rafineaza, este avid de informa-
tie, cauta produse bune, de calitate si asta pentru cd foarte
multi dintre ei lucreaza in orasele mari. Astfel, iau obiceiurile
de consum din zona urbana si le duc in rural’, spune acesta.
Fidelizarea este, de asemenea, 0 componenta importantd
pentru retailer, aceasta oferind beneficii atat prin intermediul
aplicatiei mobile, cat si a cupoanelor. ,O importanta parte a
clientilor apreciaza cupoanele noastre, asa cd le mentinem
concomitent cu ofertele pe care le dezvoltam prin interme-
diul aplicatiei de fidelitate”, declara Florin Schiopu.
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Tiberiu Danetiu
Marketing Director
Auchan Romania

retail talks

2022 este un an de crestere pentru businessul Auchan,
canalul cu cea mai dinamica evolutie find online-ul. ,In
2021 am dublat vanzarile, anul acesta vom face la fel si
pentru 2023 luam In calcul in continuare o crestere triple
digit in e-commerce, canal care acum genereaza 3-4% din
total business”, spune Tiberiu Danetiu, Director Marketing
Auchan Romania.

Care este insa canalul de retail castigator? ,Dacd ne uitdm
in piatd, proximitatea este formatul castigdtor din perspec-
tiva expansiunii, insa la nivel de cifre, ponderea cea mai
mare vine din zona de hypermarket. Acest lucru este vala-
bil si pentru businessul Auchan Romania. S-a vorbit despre
apusul acestui canal, insa este un format foarte bun daca e
reinventat. Hypermarketul este un portavion extraordinar
pentru jucatorii care opereaza multiformat, in hypermar-
keturi sunt cele mai mari game de produse si, totodata,
cea mai mare prezentd a produselor locale”, a mai punctat
reprezentantul Auchan Romania.

WETELRELED]
Chief Executive Officer
Instore Power Provider

Cum potintegra
brandurile eficient

tehnologia pentru
a imbunatati
performanta in retail

Cum arata peisajul local in retailul traditional? In prezent, pia-
ta numara peste 100.000 de locatii (off & on premise). Dintre
acestea, 73% sunt in mediul urban, iar canalul off trade repre-
zintd 60% din universul total de locatii. ,Vedem ca raportat

la sursele de aprovizionare, distribuitorii joacd un rol esential
atat in on trade, cat si off trade. Totodatd, producatorii inves-
tesc in capabilitati pentru a ajunge direct in traditional trade
siin HoReCa", a punctat Marian Balan, CEO IPP - Instore Power
Provider. Un lucru este insd cert la nivel de industrie: avem
nevoie de foarte multe date pentru a putea lua deciziile
corecte. ,In plus, jucatorii din piatd asteaptd ca personalul de
vanzari sa fie de incredere, apreciind in acelasi timp flexibili-
tatea in negociere sau organizarea de promotii personalizate
eficient”, adaugd acesta. ,Sunt trei nevoi principale pe care
trebuie sa le adresam fnainte sa mergem in zona de promo-
tii. La baza oricarui business sunt trei elemente esentiale. In
primul rand avem nevoie de procese, dupa care avem nevoie
de instrumente si capabilitati. As spune cd exact aceasta este
ordinea in care ar trebui sa construim”, declara Marian Balan.



Cristian Tudor

Founder
Ultragreens

retail talks

,Modelul nostru de business este total diferit de al celorlalti
jucdtori din zona noastrd. Noi ne focusam pe agricultura

ca un serviciu, adresandu-ne consumatorilor foarte mari.
Pentru a ajunge la statutul de unicorn, in urmatorii 6 ani, ar
insemna sd avem o suprafata de 250.000 de metri patrati
distribuiti in mai multe zone geografice. Aceasta suprafa-
td reprezinta un target realist bazat pe cererile pe care le
avem astdzi”, a explicat Cristian Tudor, Fondator Ultragre-
ens. Pe langa piata din Romania, producdtorul a inceput sa
lucreze cu Kaufland Bulgaria, dar are solicitari si din Egipt
sau ltalia.

Vorbim despre o investitie foarte mare pentru a ajunge la
suprafetele necesare pentru a deservi toate cererile, dar,
asa cum spuneam, este un target realist’, a adaugat Cristian
Tudor. Ultragreens va incheia 2022 cu o crestere a cifrei de
afaceri de 60%, iar cele doua parteneriate semnate recent
cu Kaufland si Eisberg pentru sere verticale ar trebui sa
genereze un avans de 150% al businessului.

Gabriela Cretu

Vice President Sales
Ursus Breweries

Business in pas cu

timpurile

,Indiferent de perspectiva, avem trei teme mari si urgen-
te: sustenabilitate, schimbarile sociale si diversitatea si
incluziunea. Am ales sd prioritizdm portofoliul in linie cu
dorintele consumatorilor care sunt mai precauti si au mai
putini bani. In corporatii avem un lant lung de procese si
proceduri; ori esenta in vremurile acestea este viteza. Si
am invatat sa planificdm mai putin si sé facem mai mult.
Inovatia? Consider cd e mai importanta ca oricand pentru
ca este un fundament pe termen lung. A trebuit insa sa
reconsideram inovatia si am ales sa optimizém portofoliul’,
spune Gabriela Cretu, VP Sales Ursus Breweries. A dat insa
roade aceastd strategie?

,Kozel, una dintre cele mai importante lansdri de anul acesta
a ajuns la 1% market share, in segmentul premium am cres-
cut cu 2 puncte procentuale, iar in segmentul mainstream
si fara alcool am crescut cu un punct procentual’, a mai
punctat Gabriela Cretu.

loana Boghenco

Chief Executive Officer
Interbrands Orbico

Digital

Transformation in B2B
Sales & Marketing

Schimbarea este numitorul comun si, desi este disruptiv,
este ceea ce duce lumea Inainte, considera loana Boghenco,
CEO Interbrands Orbico. ,Schimbarile sunt in afara ariei
noastre de control, dar raspunsul la schimbare este doar

la alegerea noastrd. Sunt lideri care, in orice provocare ar
intalni, reusesc sa gaseasca o oportunitate de crestere si de
dezvoltare”, a spus loana Boghenco. Industria de distributie
este una mai degraba traditionala, insa inovatia trebuie sa
apara si in acest domeniu. Care a fost réspunsul companiei
Interbrands Orbico in acest context? Compania a lansat o
platforma B2B pentru traderi, un proiect care a presupus o
investitie de 2 milioane de euro si care va fi implementat in
principalele tari din grup. ,In 9 luni de la lansare, 45% dintre
clienti sunt inregistrati in platforma si avem o ratd de con-
versie de 40%. In acest moment, platforma genereaza 9%
din total in TT si contribuie cu 30% in total crestere in acest
canal. Scopul nostru este s oferim distributie conectata
pentru a aduce valoarea incrementald tuturor celor care
interactioneazad cu noi”, a explicat loana.

Mihai Girnet
Chief Executive Officer
Bob Concierge

retail talks

,In 2012 am depistat o nevoie in businessul de proximi-
tate. De atunci am inceput sd construim lockere si toti ne
spuneau ca nu vor merge. In 2019, un mare retailer online
demonstra contrariul. Ori noi suntem cu cinci ani inaintea
acestui moment. Peste 50% dintre deciziile noastre se ba-
zeaza pe convenience. Cand retailul global creste cu 2-3%,
convenience-ul creste cu 9% la nivel global. Noi suntem in
zona de ultraconvenience unde cresterea anuald urca spre
20%. Ne dorim sd ne pozitiondm in proximitate, acolo unde
retailul clasic nu poate intra din motive de profitabilitate.
Astazi avem 125 de locatii in Bucuresti si lucram sa validam
zona de ready meals. Si ne iese”, a povestit si Mihai Girnet,
CEO Bob Concierge. Categoria ready meals este o categorie
in crestere, consumatorii se intorc recurent pe mdsurd ce se
sedimenteaza increderea. ,Extindem oferta si pe zona de
vinuri noi, vinuri cu poveste. Avem evolutii fantastice la nivel
de crestere de utilizatori pe acest segment”, a declarat Mihai
Girnet pe scena conferintei Trade Round Table.
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Actualitate

Nestlé Romania, crestere de 11,1% in
primele noua luni ale anului

Nestlé a anuntat rezultatele fi-
nanciare pe primele noua luni ale
anului 2022. Pe plan local, Nestlé
a terminat primele trei trimestre
ale anului cu o crestere de 11,1%,
avans sustinut de o evolutie de

doua cifre pe 7 dintre cele 10 divizii

ale companiei, Tn timp ce la nivelul

intregului grup cresterea organica a

fost de 8,5%, cu o crestere interna

reala (RIG) de 1,0% si pricing de 7,5%.

Totodata, in zona Europa, Nestlé a inregistrat o crestere orga-
nica de 7,1%, din care 1,5% RIG si 5,7% a fost componenta de pri-
cing, vanzarile zonei Europa pentru primele noua luni ale acestui
an ajungand astfel la 14 miliarde franci elvetieni.

Nestlé este cea mai mare companie de produse alimentare si
bauturi din lume, prezenta in 189 de tari din intreaga lume.

Un an de Freshful
by eMAG

Lansat in 2021 cu o investitie de
peste 5 mil. euro in tehnologie,
operatiuni si depozit propriu
frigorific, Freshful, primul hyper-
market 100% online cu sourcing
direct din Romania, a atras intr-un
an 55.000 de clienti din Bucuresti
si Ilfov, o crestere de circa 100%
fata de primele 6 luni. Freshful
by eMAG a livrat in ultimele 12
luni 10 milioane de produse - de
la fructe, legume, carne, lactate,
mezeluri, produse congelate si
bauturi pana la articole de uz
casnic pentru nevoile zilnice. Tn
platforma Freshful by eMAG sunt
listati in prezent peste 550 de

Schimbare la varful
AAylex One

AAylex One, producatorul
Cocorico, a anuntat numirea lui
Ciprian Alexandru in functia de
Director General Executiv.

,Am urmarit cu interes evolutia
acestui business si stiu ca s-a
investit constant in modernizare
si inovatie, pentru a fiin linie cu
cele mai noi trenduri din indus-
trie si uneori chiar inaintea lor.
Astfel, produsele sunt de cea mai
buna calitate, livrate intr-un mod
sustenabil si cu responsabilitate”,
spune Ciprian Alexandru.

Ciprian Alexandru a gestionat in
ultimii 17 ani numeroase proiec-
te de management in companii
de renume international, pre-
cum Boston Consulting Group
(Chicago, SUA), PWC (Zurich,
Elvetia) sau Accenture (Zurich,
Elvetia), indeosebi pentru clienti
din retail si FMCG.
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furnizori locali si internationali.

5 to go vrea vanzari de 1 milion de euro
in retail in 2023

5 to go si-a setat atingerea pra-
gului de afaceri de 1 milion de
euro in retail pentru anul viitor,

in contextul in care pentru 2022
compania se asteapta la vanzari
de 700.000 de euro pe acest canal.
,Facem pasi mici pentru ca listari-
le sunt greoaie, insa in locatiile in
care suntem prezenti, rezultatele
sunt foarte bune. In acest mo-
ment cafeaua ready to drink este
listata in 700 de magazine Mega
Image, iar in lunile iunie-august,
am ajuns la o cota de peste 5%

la nivel de retea in categoria de
cafea. Recent am demarat cola-
borarea cu Carrefour, iar cu apa
suntem prezenti In Mega Image si
Kaufland”, spune Radu Savopol,

cofondator 5 to go.

Tn portofoliul 5 to go sunt disponi-
bile 15 SKU-uri pentru canalul de
retail, in categoria de cafea ready
to drink, cafea macinata, capsule,
apa cu vitamine si cookies.

Ramona Parvescu, numita Head of Unilever
Romania

Unilever anunta schimbari n strategia organizationala prin numirea
Ramonei Parvescu ca Head of Unilever Romania incepand cu luna octombrie
2022. Odata cu aceasta numire, Ramona Parvescu continua si in functia de
Head of Customer Development pentru Unilever din Europa Centrala si de
Sud, intr-un dublu rol. Ramona Parvescu s-a alaturat echipei Unilever in
urma cu 15 ani si a ocupat, de-a lungul timpului, roluri-cheie in divizia de
Customer Marketing and Development, dobandind inclusiv experienta inter-
nationala in biroul Unilever din Olanda.



Fermierii romani
preiau fabrica de
zahar din Ludus

Producatorul francez de zahar
Tereos a anuntat ca a ajuns la

un acord cu un grup de fermieri
romani privind vanzarea fabricii
de zahar din Ludus la mai putin
de o luna dupa ce a anuntat ca
va inchide unitatea de productie.
Tereos incearca de mai bine de
un an sa vanda operatiunile din
Romania ca parte a unei stra-
tegii mai ample de reducere a
gradului de indatorare. La finalul
lunii noiembrie a anului trecut,
datoriile Tereos se ridicau la 2,63
miliarde de euro. Grupul fran-
cez intentioneaza acum sa se
concentreze pe activitatile din
Europa si Brazilia.

Fabrica din Ludus, una dintre ulti-
mele doua fabrici de prelucrare a
zaharului ramase in Romania, avea
0 capacitate de 60.000 de tone

de zahar, dar a redus puternic
volumele in ultimii ani, potrivit
purtatorului de cuvant al produca-
torului francez Tereos. inchiderea
sa definitiva fusese planificata
pentru inceputul anului 2023.

Scadere de 4% in piata
berii in primele 8 luni

in primele opt luni ale acestui an, industria

Stiri interne

Fostul CEO Mega Image se alatura echipei
de conducere Valvis Holding

Vassilis Stavrou, cel care a condus
n trecut operatiunile Mega Image n
Romania, a fost numit CEO al Valvis
Holding S.A. si Vicepresedinte exe-
cutiv de dezvoltare internationala al
Carpathian Springs S.A. Mandatul a
intrat in vigoare din luna octombrie.
Vassilis Stavrou, fost Director
General al Mega Image si Brand
President al retelei Alfa Beta, si-a
anuntat plecarea din cadrul Ahold
Delhaize la inceputul anului 2022.
Stavrou si-a inceput cariera in grup
in urma cu 28 de ani ca manager de
depozit. De-a lungul timpului a ocu-
pat diverse pozitii, printre care SVP
Human Resources, Organizational

Development & Sustainability,
Business Development. Tn 2015,
managerul a preluat conducerea
businessului din Romania, care nu-
mara atunci peste 400 de magazine
si o cifra de afaceri de peste 635 de
mil. euro. In 2018, acesta a preluat
conducerea Alfa Beta din Grecia.

Bilantul Sezamo dupa perioada de testare

Supermarketul online Sezamo, parte a unicornului ceh Rohlik, lansat ofi-
cial luna aceasta, in urma unei investitii de 6 milioane de euro, a anuntat
rezultatele etapei de testare. Astfel, in aceasta perioada Sezamo a livrat
peste 25.000 de comenzi primite de la 8.000 de clienti. Tot in baza
feedbackului primit in perioada de testare, Sezamo a extins sortimentatia
cu 2.500 de produse si a lansat un serviciu de livrare de 15 minute.
Printre preferintele clientilor s-au numarat produsele locale, in special
fructe, legume, carne si lactate, produse din categorii speciale, precum
cele ECO, fara zahar sau fara gluten, dar si branduri de larg consum.

Romania, in top
perfomeri pentru
Carrefour

de bere din Romania a bifat o scadere de 4%

comparativ cu volumul Tnregistrat in aceeasi

perioada a anului anterior, dupa ce in prime-

le 4 luni scaderea a fost chiar de 10%, arata

datele Asociatiei Berarii Romaniei.

in august 2022, luna principala din sezonul estival, consumul de
bere in Romania a inregistrat o scadere de 8% fata de august
2021. Tipurile de bere preferate de romani in aceeasi perioada
de 8 luni analizata sunt: berea blonda - 93%, Tn usoara scadere;
berea fara alcool, inclusiv mixuri nealcoolizate - 6%, in crestere
de la 2% n 2021; mixuri de bere si beri aromatizate cu alcool,
precum si specialitatile de bere (berea neagra, nepasteurizata,
alba, ale, rosie) - sub 1% fiecare, categorii aflate si ele in scade-

re fata de anii anteriori.

»Anul acesta este unul plin de provocari care vin din contextul
economic dificil. Inregistram o crestere de peste 60% a costuri-
lor de productie a berii”, a spus Julia Leferman, Director General

Asociatia Berarii Romaniei.

Carrefour Romania a raportat o
cifra de afaceri de 672 de mili-
oane de euro pentru cel de-al
treilea trimestru al acestui an, in
crestere cu 8,8% in termeni com-
parabili fata de aceeasi perioada
a anului precedent. Astfel, piata
locala inregistreaza, din nou, a
doua cea mai mare crestere la
nivel european, cu o tendinta de
crestere stabila si solida de 8,8%
in termeni comparabili, intr-un
context de inflatie ridicata.
Carrefour Romania a inchis al
treilea trimestru al anului 2022 cu
379 de magazine in toate forma-
tele la sfarsitul lunii septembrie
2022 - hypermarket, market si
express, precum si prezenta online.

revistaprogresiv.ro | 17



Actualitate

Ioana Enache, fostul General
Manager Amway, numita
CEO SanoVita

Compania SanoVita, unul dintre principalii jucatori
din industria alimentara de origine vegetala, cu o
prezenta de peste 25 de ani pe piata locala, a nu-
mit-o pe loana Enache noul Chief Executive Officer,
mandat preluat de la Mircea Stoica.

loana Enache este un nume cunoscut in peisajul de
business din Europa Centrala si de Est (ECE), cu o
experienta vasta in pozitii de conducere locale si
regionale, in companii internationale din sanatate si
wellness, farma si retail farmaceutic. A primit de-a
lungul timpului numeroase distinctii si premii de
recunoastere a performantelor de leadership, cu
precadere in proiecte legate de Fuziuni & Achizitii,
transformarea businessurilor si a echipelor, pre-
cum si generarea de crestere sustenabila. Tn ultimii
10 ani, loana a fost General Manager regional la
Amway, contribuind substantial la dezvoltarea com-
paniei americane pe mai multe piete din ECE.

Tn noua sa functie, loana Enache are ca obiectiv
strategic accelerarea proceselor de transformare

si dezvoltare a companiei, consolidarea pozitiei
SanoVita de lider pe segmente de piata si pe cate-
gorii de produse-cheie si deschiderea de noi opor-
tunitati de extindere pe plan local si international.

Pretul alimentelor, crestere
de 19% in ultimul an

Alimentele continua sa se scumpeasca luna dupa
luna, motivele invocate de producatori fiind legate
de accesul la materie prima si cresterea costurilor
de productie Tn special din cauza facturilor mai mari
la utilitati.

Datele Institutului National de Statistica arata ca

in luna septembrie a acestui an, marfurile alimen-
tare costau cu 19,12% mai mult decat in septembrie
2021 si 16% mai mult decat la finalul anului trecut.
Alimentele de baza bifeaza in continuare cele mai
importante scumpiri, fie ca vorbim despre paine,
ulei sau carne. Datele INS arata ca painea costa in
septembrie 2022 cu 26,58% mai mult decat in august
2021 si cu 20% peste nivelul din decembrie 2021.

Coca-Cola HBC Romania
listeaza Caffé Vergnano in retail

La un an de la intrarea n portofoliu, Coca-Cola

HBC Romania extinde distributia brandului Caffé
Vergnano si demareaza listarile n retail. In pre-
zent, in Romania, Caffe Vergnano este disponibil in
peste 100 locatii HoReCa si de curand am intrat siin
magazine de tip retail, atat online, cat si offline”, a
declarat Mihaela Hoffman, Coffee & Premium Spirits
Business Director Coca-Cola HBC Romania.

Tn 2021, compania a intrat intr-un parteneriat strate-
gic cu Coca-Cola HBC pentru distributia exclusiva a
Caffé Vergnano in teritoriile Coca-Cola HBC din
afara Italiel.

Anul 2021 s-a incheiat cu o cifra de afaceri totala de
92 de milioane de euro, aproape similara cu cea din
2019. Exporturile au insumat 22,4 milioane de euro,
comertul cu amanuntul 37,6 milioane de euro si van-
zarile la tonomate - 2,6 milioane de euro.

x wWww.revistaprogresiv.ro

iy Kaufland, campanie de co-
lectare a deseurilor electrice si

5 Ramona Parvescu, noul Head
of Unilever Romania incepand cu
luna octombrie;

Investitiile in portofoliu,
. prioritate pentru Nestlé 2023 Locatia: Bologna (Italia)
electronice; Romania in 2023

Dupa o crestere de 11,1% in primele

18-19 ian. Marca by BolognaFiere

www.marca.bolognafiere.it

26 feb. EuroShop
2 mart, Locatia: Dusseldorf, Germania

AlpinS7Lux Tei consolideazs noua luni ale anului, Nestlé Romania 2023 www.euroshop-tradefair.com
;hippa de top rﬁanagement' nu va opri investitiile Tn noi produ-
' se, branduri sau imbunatatiri ale 22-24  Conferinta Progresiv

57 AQUA Carpatica a castigat
definitiv procesul legat de forma
patrata a sticlei.
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Elit, o poveste de succes
cu ,gust desavarsit”

Elit, una dintre cele mai importante companii

de pe piata de produse din carne si mezeluri din
Romania, aniverseazd 20 de ani de la momentul
asezarii primului produs Elit pe rafturile maga-
zinelor alimentare. ,20 de ani de activitate sunt
dovada vie cd Elit este o companie puternicad,
care poate reprezenta cu cinste industria si
care poate concura de la egal la egal cu marii
jucdtori internationali. Elit a crescut an de an,
evidentiind o dezvoltare sustenabild, bazatd pe
branduri proprii puternice, produse de calitate,
inovatie continud si un simt aparte pentru prefe-
rintele consumatorilor si clientilor nostri. 20 de
ani pentru Elit inseamnd o promisiune indeplini-
td si mandria recunoasterii publice a consacra-
tului gust desavarsit”, a declarat Voicu Vuscan,
Administrator Elit.

Extindere constantd in ultimii 20 de ani
Compania a pornit la drum cu un capital 100%
romdnesc si a crescut organic, prin votul de
incredere al clientilor si consumatorilor, castigat
prin muncad sustinutd, agilitate manageriald si
mult optimism. De-a lungul timpului, Elit a dez-
voltat un portofoliu de produse si branduri care
insumeazd astdzi peste 300 de produse din
carne autentice. Odatd cu integrarea in familia
Smithfield Romania, in 2018, Elit a inceput s
promoveze pe piata locald si produsele colegi-
lor din Polonia (gamele Morliny, Yano si Krakus)
siisi propune introducerea pe piata locald a
gamei Berlinki.

Cu vanzari care s-au dublat in ultimii 5 ani, Elit a
raportat in 2020 o cifrd de afaceri de 619 mili-
oane lei. Astfel, amprenta economicd a compa-
niei si contributia in comunitate devine tot mai
semnificativd. impreund cu clienti, producatori si
consumatori, Elit genereazd valoare pe intregul
lant de productie si genereazd o contributie con-
siderabild la dezvoltarea industriei si la cresterea
economicd la nivel national.

Productie-distributie-magazine, trio de succes
Elit detine patru fabrici proprii in Bucuresti, Alba
lulia, Cugir si Arad, unde produce toate game-
le de mezeluri - salamuri, c@rnati, specialitati,

crenvursti, parizer, afumdturi, prospdturi,
crud-uscate, mici - activéind pe toate canale-

le de vanzare, dar preponderent in comertul
traditional, unde detine un portofoliu de 16.000
de clienti activi, de la mici producdtori la mari
lanturi de magazine. Reteaua proprie de 57 de
magazine de tip supermarket comercializeazd,
pe IGngd produse din toate gamele Elit, o gama
largd de produse de larg consum. Comertul tra-
ditional in Romania reprezintd aproximativ 80%
din vanzarile companiei. In plus, echipa Elit abor-
deazd cu succes si retailul modern si deserveste
comunitdtile etnice ale romanilor din Europa.
Distributia se face prin 5 depozite logisti-

ce (Alba lulia, Bucuresti, Craiova, Bacdu si
Constanta) si peste 20 de depozite cross-doc-
king plasate in mod strategic pentru a deservi
clientii din orice parte a tdrii. Reteaua de ma-
gazine Elit, cele 5 depozite, impreund cu retea-
ua de distributie care cuprinde o flotd extinsa
de masini frigorifice, fac posibil ca mezelurile
Elit s& ajungd in cel mai scurt timp pe mesele
consumatorilor.

Proiecte de viitor

Compania isi propune s& pdstreze acelasi
trend de crestere si va continua dezvoltareaq,
cu un focus special pe brandurile din portofoliu:
Elit, Premiaq, Plin de Carne, Veri, Pizzaro, Promo
si Finom.

,in ultimii 20 de ani am urmat o traiectorie de
consolidare a pozitiei de top in rdndul procesa-
torilor de carne, ridicnd permanent standar-
dele de calitate prin actiuni care au la bazd un
program continuu de investitii in fiecare laturd
a afacerii. Fabricdm de la an la an mai multe
produse, distribuim de la an la an cantitati mai
importante de carne si preparate din carne,
dezvoltdm infrastructura, suntem in plin proces
de dezvoltare si modernizare a fabricilor noas-
tre. Contribuim semnificativ pe intregul lant
valoric si generdm profit la nivelul intregii eco-
nomii. V& dezvdaluim si unul dintre planurile de
investitie - construirea unei platforme logistice
de mare capacitate la Alba lulia”, a precizat
Cristian Orddan, Manager General Elit.

ELIT, in cifre

>16.000

de clienti anual din
retailul traditional

4

fabrici

2.000

angajati

5

depozite logistice

300

masini frigorifice

600

masini in flota auto

57

magazine proprii

32.000

tone/an preparate

300

tipuri de produse

www.mezeluri.ro
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Subiectul lunii

Cumparaturile pentru
Craciun, intre emotie
si chibzuinta

Scumpirile din ultimul an au redus semnificativ increde-
rea consumatorilor, iar efectul imediat a fost rationali-
zarea cheltuielilor. Pretul devine un criteriu definitoriu
in procesul de achizitie, dar exista un moment in care
componenta sentimentala o depaseste pe cea rationala:
Craciunul. Trei din zece consumatori europeni numara
deja cate zile au mai ramas pana la Craciun si, oricat de
restrans va fi bugetul, pentru cadouri vor aloca mai bine

de o treime din suma.

esi inflatia risca sa se

transforme in Grinch

la finalul acestui an,

,Craciunul reprezinta o

raza de speranta in tot
acest scenariu sumbru dat de razboi,
inflatie, pandemie. Aproape doua
treimi dintre respondentii europeni
asteapta cu nerabdare Craciunul si,
daca ar fi sa ne referim la entuziasm,
in tari precum Romania, Grecia si
Spania acesta este la cote mai inalte
decat in Portugalia sau Franta, spre
exemplu”, explica Vasi Dragomir,
NielsenlQ Consumer Insights Leader
Romania & Bulgaria. Conform
NielsenlQ Christmas Study, realizat pe
baza a 7.600 de interviuri in opt tari,
66% dintre shopperii
europeni asteapta sarbatorile de iarna
si entuziasmul este mai mare in randul
tinerilor. Tn Romania, procentul este
de 79%. Aspectele emotionale precum
bucuria sarbatorilor in familie sunt
foarte importante, dar povara pretu-
rilor ramane o grija pentru 28% dintre
cei care au participat la studiu. Acest
grup este puternic afectat de creste-
rea preturilor la gaze si energie si cel
mai probabil isi va reduce cheltuielile
de sarbatori sau le va face in avans,
deoarece se asteapta la cresteri si mai
mari de preturi la final de decembrie.
,De remarcat pentru Romania fata
de media europeana este faptul ca
mai multi consumatori declara ca

De Simona Popa

de Craciun vor opta pentru produse
de origine locala (22% versus 15%) in
categoria alimentelor. Contextul de
multi-criza faciliteaza o orientare mai
puternica spre valoare demonstrata si
spre sprijinirea economiei locale, iar
in Romania exista o asociere puter-
nica in mintea oamenilor intre marca
proprie si originea locala”, declara
Vasi Dragomir.

De altfel, 32% dintre shopperii ches-
tionati spun ca vor face cumparaturi
in avans pentru Craciun, impreuna cu
prietenii si familia. Acestia sustin ca
vor cumpara din momentul in care
produsele specifice Tncep sa fie dis-
ponibile in magazine.

La nivel de buget, datele studiului
NielsenlQ arata ca pentru 60% dintre
consumatorii europeni acesta va fi

la acelasi nivel cu 2021, iar 16% sunt
dispusi sa aloce sume mai mari pen-
tru aceasta sarbatoare decat in urma
cu un an. Chiar daca sunt persoane
care au reusit sa economiseasca pe
parcursul pandemiei, inclusiv acestea
sunt vigilente in privinta cheltuielilor
avand n vedere mediul economic
instabil. Ins&, cand vine vorba despre
Craciun, mare parte din buget merge
spre cadouri (37%), aproape similar
cu cel pentru alimente si produse
specifice Craciunului. ,Daca ne uitam
la nivel de tara, consumatorii din
Franta cheltuiesc cel mai mult pe
cadouri, mai mult chiar decat aloca
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pentru masa de Craciun. Situatia este
similara si in Marea Britanie, iar in
Germania sumele sunt similare”, deta-
liaza reprezentanta NielsenlQ.

Impactul promotiilor in decizia
de achizitie

Tn contextul puternic inflationist,
majoritatea shopperilor se asteapta
la scumpiri in preajma sarbatorilor
de iarna. In medie, acestia estimeaza
preturi mai mari cu 15%, in special in
cazul alimentelor si mai putin in cazul
produselor de igiena si infrumuse-
tare. Concret, 72% se asteapta sa
plateasca mai mult pentru mancare,
67% pentru bauturi si 59% pentru
produse de igiena si infrumuseta-

re. In aceste conditii, opt din zece
shopperi sustin ca isi vor schimba
comportamentul de achizitie cand
vine vorba de Craciun. Un exemplu in
acest sens? O treime dintre shopperi
vor cumpara mai mult la promotie. n
cazul Romaniei, 30% dintre cei care
au participat la studiul NielsenlQ au
nominalizat achizitiile produselor
aflate la promotie ca pe o masura de
a economisi in cazul alimentelor.
Reducerea directa a preturilor are cel
mai mare impact asupra deciziei de
cumparare mai ales in cazul alimen-
telor (41%), In timp ce pentru 33%
dintre cei chestionati, achizitionarea
unui al doilea produs la jumatate de
pret sau mai mult este un element
definitoriu pentru achizitie. Nu in
ultimul rand, cardurile de loialitate
isi gasesc utilitatea siin perioada
Craciunului. Discountul oferit in baza
acestora este important pentru 28%
dintre shopperii chestionati. ,Vedem o
reala oportunitate in acest caz pentru
retaileri. Stim din studiile noastre ca
tot mai multe persoane au carduri

de loialitate de la mai multi retaileri.
Craciunul este o ocazie sa le oferi
acestora plusvaloare”, puncteaza
reprezentanta NielsenlQ.

La nivel european, 25% dintre
shopperi au declarat ca vor redu-

ce lista de cumparaturi, 22% se vor
orienta spre branduri mai ieftine, 15%
vor alege brandurile private si 13% vor
cumpara produse locale din dorinta
de a sustine economia locala.
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Bugetul pentru Craciun

60%

egal cu 2021

B Mai mare M Egal

B Mai mic

Promotiile preferate

Reducere
de pret

41%

Reducere de

33%

doilea produs

Reducere in
baza cardului
de loialitate

28%

Trendul de premiumizare
si criteriile pentru alegerea
cadourilor

,Daca ar fi sa definim ce inseamna
«premium» pentru shopperii euro-
peni, 60% dintre respondenti asimi-
leaza termenul cu un produs facut
cu ingrediente de calitate nalta”,
explica Vasi Dragomir. Si, in ciuda
faptului ca multi vor fi in cautarea

50%/ 70% la al

Acasa &
dulciuri/
produse de
Craciun

39%

37%

Cadouri

Out of home
(restaurante,
evenimente
speciale,
concerte)

15%

Sursa: “ NielsenIQ

promotiilor de Craciun, exista inca
multi shopperi care nu vor renun-

ta la produsele premium. Carnea
proaspata (20%), branzeturile (19%),
fructele proaspete (15%), cafeaua
(14%), vinurile (15%), sampania (12%)
si berea (11%) sunt categoriile in care
alegerile consumatorilor se indreapta
spre premium. Din zona non food,
parfumurile intra, de asemenea, in
zona alegerilor premium. Ce anume



va ajunge in cosul de cumparaturi
daca ne referim la cadouri in conditiile
in care 37% din bugetul de Craciun este
prevazut pentru acestea? in majorita-
tea tarilor, ca si in Romania, articolele
de imbracaminte (43%), parfumurile
(41%), jucariile (35%), cardurile cadou

(33%) si produsele gourmet (30%) sunt
primele pe lista de achizitii pentru ca-
douri. Romanii se diferentiaza insa de
restul europenilor prin faptul ca pre-
fera sa ofere cadouri din zona home&-
deco Intr-o masura mai mare, cardu-
rile cadou fiind mai jos in clasament.

Produse premium pentru Craciun

Top Premium categorii

Game  20% pgana 19%  Fude 15% 14%
proaspata proaspete Cafea
Parfumuri 19% Vin 15% Sampanie 2% Bere 117
Top 5 cadouri
43% 48% 41% 50% 35% 40%

33% 38% 30%

38%

Surse de inspiratie pentru alegerea cadourilor

54%

Internet

NielsenlQ Christmas Study a fost realizat pe baza

a 7.600 de interviuri in 8 tari.

91% 29%
Magazine Social
online media

Sursa: “ NielsenIQ

Subiectul lunii

Indiferent de alegere, brandul este

mai puternic decat pretul, in ciuda
constrangerilor financiare. Dincolo de
brand, shopperii acorda atentie si com-
pozitiei si felului in care arata pachetul
,special”. Seturile cadou Tmpacheta-

te intr-un mod diferit atrag atentia
clientilor. Atunci cand aleg un pachet
special de Craciun, clientii se gandesc
in primul rand sa placa celui caruia i
este destinat. ,Cand vine vorba despre
Craciunul din acest an, nu se observa
insa doar pragmatism si vanatoare de
promotii. Cu toate acestea, bucuria

de a sarbatori impreuna cu cei dragi,
emotiile, daruirea, nostalgia pentru
amintirile si traditiile din copilarie isi
pastreaza un rol important. Retailerii
pot crea entuziasm in preajma sar-
batorilor, organizand o atmosfera

de Craciun in magazine, amenajand
zone speciale cu produse de Craciun,
inspirand clientii cu idei pentru meniul
de Craciun ori chiar facilitand acte de
caritate, lucru important pentru 20%
dintre europeni”, spune Vasi Dragomir.

Magazinele online, inspiratie
pentru alegerea cadourilor

26% dintre cei care cumpara seturi
cadou o fac pentru ca acestea includ
produse pe care persoanele care le
vor primi le apreciaza. 19% vor ca pre-
tul sa fie in acord cu numarul de pro-
duse incluse in pachet, 14% aleg setul
cadou pentru ca este mai economic
decat daca ar cumpara produsele
individual, iar 11% dintre cei chesti-
onati sustin ca aleg un cadou gata
facut pentru ca pachetul cuprinde
combinatia perfecta de produse. De
unde vine inspiratia pentru cadouri?
Mai mult de jumatate dintre shopperii
europeni se inspira din mediul online.
De altfel, noua din zece merg direct pe
site-urile magazinelor online si doar
29% cauta inspiratia pe social media.
46% aleg magazinele fizice. ,Acest
lucru demonstreaza inca o data ca
shopperii sunt tot mai familiarizati

cu segmentul de e-commerce. Este o
veste buna atat pentru retaileri, cat

si pentru producatori. Sa fie pregatiti
pentru Craciun inclusiv pe platformele
lor online”, concluzioneaza reprezen-
tanta NielsenlQ. g
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Cum vad retailerii sezonul
cumparaturilor de Craciun din acest an

O perioada care in mod normal sustine vanzarile din sezonul rece, luna decembrie se
anunta a fi un veritabil test pentru retaileri, in conditiile economice actuale si ale progno-
zelor deloc optimiste pentru 2023. Sustinute de produse sezoniere, specifice Craciunului si
cu un accent aparte pe zona non-food, perspectivele retailerilor sunt totusi retinute cand
vine vorba despre vanzari. De Andra Imbrea Palade

Cum va pregatiti pentru sezonul sarbatorilor de iarna?
Auchan: Debutam sezonul de iarna in prima saptamana
din luna noiembrie si introducem la raft mult asteptatele
categorii tematice - jucarii, dulciuri, dar si colectiile de
decoratiuni. Si anul acesta le propunem clientilor patru
noi colectii deosebite de decoratiuni, fiecare cu o temati-
ca distincta, care se extind pe toate universurile: textile,

servirea mesei, decoratiuni de casa si decoratiuni de brad.

Colectiile Actuel din acest an numara in total peste 400
de articole distincte, atat decoratiuni, cat si globuri si fi-
gurine textile. Gama de jucarii cu tematica de Craciun este
una foarte dezvoltata, formata din peste 3.000 de articole.
Din experienta noastra, clientii sunt foarte interesati de
achizitia acestui tip de jucarii. Pe langa acestea, universul
sarbatorilor de iarna este intregit de o selectie vasta de
preparate specifice de sezon, traditionale, productii pro-
prii pregatite in magazinele noastre, cat si ingrediente de
baza pentru pregatirea meselor de sarbatori.
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Paco Supermarkets: Facem pregatiri serioase pentru
sarbatorile de iarna pentru ca este una dintre cele mai
prolifice perioade de vanzari din tot parcursul anului,
inconjurata de cele mai slabe perioade de vanzari din
an respectiv octombrie - noiembrie si ianuarie - februa-
rie. Obligatoriu si elementar, pregatirea sarbatorilor de
jarna debuteaza cu decorarea magazinelor cu ornamente
specifice sarbatorilor Craciunului, schimbarea fondului
muzical si pregatirea spatiilor destinate vanzarilor de
produse specifice sarbatorilor de iarna. Chintesenta
pregatirilor pentru acest sezon consta in modificarea
perceptiilor shopperilor la intrarea in magazin si indu-
cerea unei stari de bine, de confort psihic, de liniste, de
sarbatoare, de bucurie.

Annabella: in primul rand, ne intereseaza sa avem co-
menzile articolelor de sezon emise si confirmate de par-
teneri. Vorbim aici de articole cu specificul Craciunului,
atat cele din categoria food, cat si cele non-food. Mai
mult, ne intereseaza sa fim prezenti si cu partea de
produse In Out, care sunt de regula cautate de clienti in
preajma sarbatorilor importante din an.

Freshful: in primul rand, vom pregati oferte speciale de
sezon, iar in sortimentatie vom introduce produse pre-
cum: figurine de ciocolata, celebrele bomboane de pom,
cutii cadou cu produse cosmetice, jucarii, cutii cadou cu
produse alcoolice (vinuri, spirtoase). in plus, pregatim
cozonaci artizanali in brutaria proprie.

Cat de importanta este aceasta perioada pentru
business? In medie, cu cat cresc vanzarile fata de
o luna obisnuita?

Auchan: Pentru jucarii, perioada noiembrie - decembrie
este cea mai importanta perioada a anului, cand realizam
intre 35% - 40% din totalul cifrei de afaceri anuale. La ni-
vel de decoratiuni, aceasta perioada insumeaza cca. 80%
din cifra totala pe an.

Paco Supermarkets: Vanzarile cresc la inceputul lunii
decembrie, unde au un varfin perioada 1 decembrie - 6
decembrie, apoi urmeaza o mica scadere, ca apoi sa
creasca incepand cu jumatatea lunii decembrie. Vanzarile
scad brusc in primele zile ale lunii ianuarie si mai au o
mica perioada de crestere in jurul datei de 6-7 ianuarie,



ca apoi sa urmeze all down pana la sfarsitul
lui februarie. Reteaua de supermarketuri Paco
nu analizeaza din punct de vedere financiar
luna decembrie luata in mod singular, ci face
o0 analiza decembrie - ianuarie, pentru ca
vanzarile din ianuarie sunt scazute pe fondul
cumparaturilor facute in exces in decembrie
de catre shopperi. Trebuie luate in calcul si
zilele in care magazinele suntinchise si care
trag media zilnica de vanzari in jos, trebuie
facute calcule de profitabilitate tinandu-se
cont de faptul ca stocurile de produse speci-
fice sarbatorilor genereaza ulterior cheltuieli
suplimentare sau chiar pierderi.

Annabella: Perioada de sarbatori este fun-
damentala pentru oricare retailer, mai ales
ca pe langa clientii obisnuiti, ne dorim sa in-
tampinam romanii din Diaspora care se intorc
acasa de sarbatori cu produsele traditionale,
dar si cu cele cu care s-au obisnuit n tarile in
care traiesc.

Freshful: Este o perioada foarte importanta
pentru noi, in care clientii consuma mai mult
si mai divers deoarece sarbatoresc cu familia,
in numar mai mare. Astfel ca luna decembrie
reprezinta cam o luna si jumatate in volumele
normale de vanzari.

Spre ce fel de produse se indreapta
consumatorii in aceasta perioada? Care
sunt sortimentele care inregistreaza
cele mai mari vanzari?

Auchan: Una dintre cele mai importante cate-
gorii n aceasta perioada o reprezinta deco-
ratiunile tematice de Craciun. Fiecare colectie
este unica din punctul de vedere al designului,
oferind clientilor posibilitatea de a-si selecta
produsele care raspund cel mai bine prefe-
rintelor proprii si stilului casei. Consumatorii
se indreapta, in general, catre brazi artificiali,
instalatii, figurine luminoase si decoratiuni
tematice. De asemenea, foarte populare in
aceasta perioada sunt si cadourile, in speci-
al jucariile, ciocolata si dulciurile specifice,
citricele, precum si preparatele traditionale de
Craciun - carnati, toba, slanina etc.

Paco Supermarkets: Cele mai vandute ca-
tegorii de produse in perioada sarbatorilor

de iarna sunt categoriile de carne (in special
carne de porc), dulciurile, fructele exotice, ba-
uturile, jucariile si, bineinteles, decoratiunile si
ornamentele specifice de Craciun. Se observa
ca toate categoriile inregistreaza cresteri de
vanzari peste normal, chiar si categoriile de
detergenti, cosmetice si, paradoxal, chiar si
hrana de animale.

Annabella: Creste ponderea legumelor si

Opinia comerciantului

fructelor, mai ales citricele si bananele. Carnea
este, de asemenea, un punct de reper im-
portant in perioada sarbatorilor, lucru care

ne face sa acordam o mare atentie acestei
categorii. Urmeaza apoi produsele traditio-
nale, care constituie componenta de baza a
meselor de Craciun.

Freshful: Consumatorii Freshful se indreapta
spre produse festive si traditionale, precum
cozonacul, toba, salata de boeuf, sarmalele,
diverse dulciuri sau fructe exotice, citrice-

le, carnea de porc, bauturile spumante. Din
gama de fructe, cele autohtone din proiectul
Freshful from farm to fork ,Din Livada - mere,
pere si gutui din bazinul pomicol Voinesti,
localitatea Valeni, jud. Dambovita - ne astep-
tam, de asemenea, sa aiba o cerere impor-
tanta. Nu sunt neglijate de catre consumatori,
desigur, nici categoriile de legume, lactate,
branzeturi, oua, peste care in primul an de
activitate au Tnsumat peste 50% din totalul
vanzarilor Freshful. Pe langa aceste produse
vom avea si 0 gama speciala pentru sarbatori.

Tiberiu Danetiu
Director Marketing
Auchan Romania

Feliciu Paraschiv
Owner Paco
Supermarkets

Cat de importante sunt promotiile si
reducerile de pret la astfel de produse
in aceasta perioada?

Auchan: Promotiile raman un factor de decizie Arnaud Dussaix

important, dar in strategia noastra lucram cu Strategy Consultant
inca doua concepte: everyday low prices si va- & Chief Commercial
lue for money, la fel de importante pentru cei Officer Freshful by eMAG

care fac alegeri. Venim cu colectiile de Craciun
la cel mai bun raport calitate-pret, dar si cu
promotii puternice pentru clientii nostri.
Paco Supermarkets: in aceasta perioada
observam ca reducerile de pret nu sunt asa
importante pentru shopperi datorita eufori-
ei induse de sarbatori. Clientii nu mai sunt
atenti si nu mai sunt interesati de preturile
mici, bucuria sarbatorilor le anihileaza scutul
de protectie anti-pret. Constatam totusi ca
plasarile secundare au un efect foarte mare
in influentarea deciziei de cumparare, intra in
actiune deciziile de impuls ale shopperului,
mai putin trecute prin filtrul ratiunii, mai ales
cand the price protection shield is down.
Annabella: Promotiile Tsi au rolul lor esential
in ecuatie. Suntem realisti in ceea ce priveste
inflatia si Tncercam pe cat posibil sa ramanem
alaturi de clientii nostri pe parte promotionala
siin preajma sarbatorilor de iarna.

Freshful: Mai ales In aceasta perioada a
anului, promotiile si reducerile de pret sunt
foarte importante, si cu atat mai mult in acest
an in care contextul macroeconomic nu este
unul usor din cauza inflatiei crescute. Ne
asteptam la o activitate intensa pe categoria

Octavian Olaru
Director Executiv
Annabella
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,Save Me” ce contine produse cu vanzare accelerata, prin
care oferim clientilor o alternativa sigura pentru consum
si convenabila din punct de vedere al pretului. Tocmai

de aceea, azi, peste 15% din comenzi contin cel putin un
produs de acest fel.

Cat de importante sunt seturile cadou de
Craciun? Cum arata un top al vanzarilor?

Auchan: In general sunt preferate cosurile cadou cu un
mix de specialitati format din produse alimentare si
bauturi, dar si pachetele cadou de parfumerie si ingrijire
personala. Totodata, clientii se indreapta si spre produse
personalizate sau handmade ori seturi cu globuri mai
speciale (din sticla, spre exemplu).

Paco Supermarkets: Cadourile si seturile de Craciun in
supermarketurile Paco sunt un ,must be”, pentru ca ele
vin oarecum la pachet cu atmosfera de sarbatoare. Nu
putem face un bilant al importantei tipurilor de cadou
food sau non-food, un magazin poate influenta decizia de
cumparare in functie de diversitatea produselor expuse.
Deciziile de cumparare se iau in magazin in proportie de
70-80% si sunt influentate de oferta magazinului.
Annabella: Clar, cele mai populare raman cele din zona
non-food cu ocazia Craciunului sau a atator zile onomastice
inainte si dupa Anul Nou. Includem aici si produsele non-food
din categoriile bucatarie, baie, electrice/electrocasnice, care
sunt la fel de cautate, constituind idei de cadouri.

Freshful: Toate seturile sunt cautate de catre clienti, dar
cele mai populare sunt seturile cu produse cosmetice si
seturile cu produse alcoolice (vinuri, spirtoase), ele re-
prezentand cadouri foarte apreciate in aceasta perioada.
Mai mult, oferta de vinuri s-a imbogatit in luna octombrie,
odata cu lansarea Cramei Freshful. Vinurile selectate in
Crama sunt etichete nationale si internationale ce provin
de la producatori mai mari, dar si de la crame la inceput
de drum, romanesti, continuand astfel angajamentul
Freshful de sustinere a productiei locale.

In ce masura ati listat produse in editie limitata
si ce potential vedeti pentru acestea?

Auchan: Colectiile de decoratiuni de Craciun sunt editii
exclusive, dar limitate. Acestea sunt reinnoite in fiecare an
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in proportie de 90%, iar in acest sezon suntem bucurosi
sa prezentam clientilor patru noi colectii Actuel, respec-
tiv: Santa’s Workshop, A day in winter, Mountain holidays
si Christmas cocoon. Acestea cuprind si 0 gama extrem
de atractiva dedicata decorarii casei in care regasim,

de exemplu, fete de masa, lenjerii de pat, prosoape de
baie si decoratiuni, astfel incat intregul camin sa poata
fi amenajat in spiritul sarbatorilor de iarna. Urmarim cu
atentie tendintele ce se dezvolta pe acest segment, asa
ca printre noutatile din acest an se numara si instalatiile
luminoase cu un numar mai mare de LED-uri, dar si cu for-
me deosebite - perdea, turturi, plasa sau chiar instalatii
modulare, echipate si cu functie muzicala. Mai mult, gama
de figurine luminoase de exterior a fost dublata fata de
anul trecut. Nu lipsesc din magazine nici brazii artificiali,
oferta fiind compusa din zeci de articole, inclusiv modele
deosebite precum bradul de colt, bradul cu fibra optica
luminoasa, chiar si brazi artificiali colorati in nuante de
roz sau negru. Gama este completata si de trei categorii
de brazi naturali adusi din pepiniere special plantate.
Paco Supermarkets: Produsele editie limitata aduc un
plus de vanzari si intregesc imaginea de sarbatoare a
magazinului. Trebuie insa sa fim foarte atenti, pentru ca,
dupa trecerea sarbatorilor, vanzarile acestor produse
scad brusc, asa cum scad si vanzarile de dulciuri, jucarii,
cadouri. Mai greu de gestionat sunt produsele specifice
sarbatorilor si aici ma refer la ornamentele de Craciun,
bomboanele de pom, figurinele de ciocolata si multe
altele, care au o cadere abrupta de vanzari imediat dupa
sarbatori, cu toate eforturile sustinute ale retailerilor si
producatorilor sau importatorilor de reducere masiva a
preturilor si diminuare a stocurilor ramase.

Annabella: Suntem constienti de cresterea cererii pro-
duselor In Out si incercam pe cat posibil sa acoperim
si aceasta popularitate a produselor pe mai multe gru-
pe de marfuri.

Freshful: Foarte multe dintre produsele specifice de
Craciun suntin editie limitata si sunt cautate in special
in timpul sarbatorilor. De aceea, ne focusam pe produse
locale si avem listate mai degraba produse de la pro-
ducatori mici unde stocurile se schimba cu alta viteza
comparativ cu cei internationali.

Cum estimati ca va fi acest sezon de cumparaturi
de iarna pentru businessul vostru comparativ cu
anii anteriori?

Auchan: Comportamentul clientilor va oscila intre ,sa

ne bucuram, sa sarbatorim, o data-n an e Craciunul” si
,trebuie sa fim moderati, vremurile nu se anunta prea roz,
dar tot sarbatorim”. De asemenea, sa nu neglijam faptul
ca in ultimii zece ani veniturile si puterea de cumparare
ale romanilor au crescut in permanenta, ca am trecut
peste o pandemie, ca suntem intr-o perioada de stres.
Rolul nostru este sa ii ajutam sa isi construiasca expe-
riente extraordinare acasa, alaturi de cei dragi si sa ne
asiguram ca avem cele mai bune preturi. Suntem increza-
tori in vanzarile din acest sezon.
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Paco Supermarkets: Cu siguranta va fi unul dintre cele
mai scazute sezoane de cumparaturi din punctul de vede-
re al volumelor. Din punctul de vedere al cifrelor dezvol-
tate, lucrurile sunt influentate de inflatie, deci vom vedea
cifre mai mari, dar volumele nu vor fi pe masura. Probabil
cel mai corect ar fi sa ne raportam la profit, iar acesta cu
siguranta va fi cel mai scazut din ultimii ani.

Annabella: Ne asteptam la o cerere mai scazuta pe
anumite grupe de marfuri fata de anii anteriori, insa ne
pastram optimismul, ramanem ancorati in realitate si
incercam sa venim in intampinarea nevoii clientilor nostri
atat cu produsele marca Raureni, cat si cu sortimentatia
magazinelor Annabella. Credem ca romanii vor fi mai
chibzuiti in ceea ce priveste cosul de cumparaturi anul
acesta siin lunile care vor urma. Va exista o reticenta

in mod cert, insa nu putem estima concret decat dupa
perioada de sarbatori.

Freshful: Acesta va fi un Craciun special pentru noi, pen-
tru ca sarbatorim un an de la lansare. Anul trecut eram
abia la inceput de drum, dar intre timp am evoluat frumos
si ne asteptam si la o crestere mare de vanzari in sezonul
de iarna.

Care sunt elementele voastre de diferentiere fata
de competitori in perioada sezonului de iarna?
Auchan: In primul rand, ne diferentiem fata de competi-
tori prin colectiile noastre marca proprie Actuel unice. La
capitolul jucarii, cel mai important element de diferenti-
ere il reprezinta gama noastra One Two Fun, conceputa
pentru toate varstele, de la bebelusi, pana la adulti. 20%
din jocurile si jucariile din acest sezon sunt produse mar-
ca proprie One Two Fun. Un alt element de diferentiere il
reprezinta existenta in gama noastra a numeroase jucarii
care sunt fabricate cu grija pentru mediul inconjurator:
avem sase game de plusuri realizate 100% din PET-uri de
plastic reciclat, jucarii din lemn controlat FSC, jucarii in al
caror ambalaj nu regasim plastic.

Paco Supermarkets: Reteaua de supermarketuri Paco

are foarte multe elemente de diferentiere in general, nu
numai de sarbatori, pentru ca ne-am dorit intotdeauna
sa facem lucrurile altfel. Noi facem lucruri mici, lucruri
bazate pe inovatie si acestea definesc compania noastra,
lucruri la care au acces toti shopperii nostri: Mos Craciun
vine in ajun in toate supermarketurile Paco si ofera
dulciuri copiilor sau la raioanele gastro oferim un ceai
cald shopperilor in zilele friguroase, oferim uneori chiar si
shoturi, chiar daca pare usor neconventional.

Annabella: in primul rdnd, produsele Raureni pe care
ne-am focusat foarte mult in ultimul an, atat pe partea de
inovatie, cat si pe partea de rebranding. Apoi, pe zona de
legume si fructe incercam sa pastram cat mai multi pro-
ducatori locali pe raftul Annabella siincercam sa aducem
produse de import de cea mai buna calitate.

Freshful: Livram la domiciliu un cos complet de cumpara-
turi, din game diversificate de produse, inclusiv produse
de nisa (BIO, produse locale), in intervale de doua ore
sau livrare programata pentru urmatoarele zile, cu o
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flota auto care astazi numara 118 masini cu temperatura
controlata. Tn acest fel clientii castigd mult timp (pana la
10 ore pe lund) intr-o perioada in care magazinele brick &
mortar sunt foarte aglomerate si se confrunta de multe
ori cu lipsa stocului la anumite produse. in cazul Freshful,
cu fiecare produs pus in cos si comandat, stocurile din
platforma se modifica in timp real, ceea ce ofera acurate-
te si clientilor, dar si noua, care putem astfel sa gestio-
nam noile comenzi catre furnizori. in acest fel asiguram o
continuitate a produselor, atat de necesara in perioadele
intense precum cea a sarbatorilor de iarna.

Ce factori vor influenta vanzarile spre final de an?
Auchan: Avem gamele, preturile si experienta ,reteta
Auchan”. Vor aduce un plus comunicarea, activarile, pro-
gramul de fidelitate si magazinul online auchan.ro.

Paco Supermarkets: Vanzarile din acest an vor fi influen-
tate de criza energetica prin care trec Romania si Europa,
de veniturile stirbite de inflatie ale populatiei, de costurile
exagerate la utilitati, de razboiul din Ucraina, de preturile
crescute siin continua crestere. Avem si motive de bucu-
rie, ne putem bucura de sarbatori, de absenta crizei sa-
nitare si a tuturor restrictiilor impuse de aceasta. Cel mai
ingrijorator este faptul ca probabil lucrurile pe care le-am
trait cu cativa ani inainte de criza COVID-19 nu le vom mai
trai niciodata, si ca sa punctez, cred ca nici nu ne-am dat
seama acum cativa ani in urma cat de bine o duceam.
Annabella: Evolutia inflatiei in mod clar, preturile la ener-
gie, gaze si carburanti.

Freshful: Vanzarile pe final de an vor fi influentate de mai
multi factori: cresterea preturilor la utilitati (gaz, electri-
citate), conditiile meteo sau vacantele in care bucures-
tenii vor fi plecati la munte sau in strainatate. Insa noi
contam pe faptul ca bucurestenii vor continua bunele
obiceiuri de cumparaturi online. Am reusit sa aducem
experienta consumatorilor din offline in online si sa le
castigam treptat increderea, iar asta se poate observa
siin cresterea numarului de clienti in ultimele luni ale
anului siin gradul mare de satisfactie pe care acestia il
au fata de Freshful. g






Cum va fi impachetat anul acesta
momentul de consum Craciun

Daca in anii precedenti asistam la o explozie a vanzarilor in perioada sarbatorilor
de iarna, 2022 ar putea aduce o intrerupere a traditiei prin conservarea volumelor
de vanzari pe fondul situatiei economice. Insd, chiar daca ne asteptam la un
cumparator mai chibzuit si mai atent la bugetul disponibil, producatorii sustin ca
luna decembrie nu va marca o schimbare fundamentala a obiceiurilor de consum, ci
mai degraba o adaptare a acestora la context. De Alina Stan

My, n una dintre cele mai cdutate categorii de cadouri
din sezonul de iarna - produsele cosmetice -
pregatirile companiilor incep cu 3-4 saptamani
inainte pentru a putea gestiona fluxul mai mare
de vanzari. ,Perioada sarbatorilor de iarna este,

printre altele, si perioada cadourilor. Produsele sub

forma de seturi cadou sunt variante la care multi romani
apeleaza in aceasta perioada. Acest segment este si
focusul nostru de sarbatori. Totodata, ne concentram
atentia si pe online, unde piata de cadouri a cunoscut

o crestere semnificativa. Si in cazul nostru vanzarile

online evolueaza in ritmul pietei. Astfel, anul trecut in

perioada sarbatorilor de iarna am inregistrat o crestere

a vanzarilor medii lunare de circa 50% fata de media

lunara din restul anului”, a spus Susana Laszlo, Director

General Cosmetic Plant.

30 | Noiembrie 2022

Potrivit acesteia, daca ar trebui sa facem o comparatie
intre luna decembrie si primele trei luni din an, ponderea
vanzarilor din perioada sarbatorilor de iarna ajunge la
circa 70%. ,Cadouri se vor oferi, cu siguranta, si in acest
an. Cumparatorii vor fi insa mai atenti la valoarea acesto-
ra si poate si la numarul lor”, a completat Susana Laszlo.
De asemenea, Cosmin Ban, General Manager al Diviziei
de Produse de Lux L'Oréal Romania, sustine cd, in anii
anteriori, perioada noiembrie-decembrie ajungea pana
la dublul unei luni medii de vanzare datorita apetitului
ridicat de consum. ,Anul acesta ne asteptam la o creste-
re mai accentuata datorita segmentului de parfumerie,
care pana la sfarsitul lunii septembrie a crescut cu 18%
versus aceeasi perioada a anului trecut, fenomen expli-
cat de revenirea la activitatile sociale post pandemie.
Suntincrezator in piata produselor de infrumusetare
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Evolutia vanzarilor pentru pachete cadou cu produse
non alimentare - lunile noiembrie-decembrie 2021

vs 2020 vs 2019

Vanzari in valoare

Dinamica 2020 vs 2019

Dinamica 2021 vs 2020

-0,1%

-1,9%

Vanzari in bucati

Dinamica 2020 vs 2019

Dinamica 2021 vs 2020

-3,1%

Dinamica de pret

-6,9%

Dinamica 2020 vs 2019

Dinamica 2021 vs 2020

31%

5,4%

Grupe de produse incluse: produse de infrumusetare, ingrijirea fetei si a
corpului, ingrijirea parului, igiena orald.

Evolutia vanzarilor pentru cosurile cadou cu produse
alimentare - lunile noiembrie-decembrie 2021

vs 2020 vs 2019

Vanzari in valoare

Dinamica 2020 vs 2019

Dinamica 2021 vs 2020

-38,2%

38,1%

Vanzari in bucati
Dinamica 2020 vs 2019

Dinamica 2021 vs 2020

-40,7%

2,8%

Dinamica de pret

Dinamica 2020 vs 2019

Dinamica 2021 vs 2020

4,3%

34,3%

Retaileri monitorizati: Carrefour (hyper & super), Sursa:
Cora, DM, Kaufland, Mega Image, Metro, Penny, Profi

deoarece acestea reprezinta un refugiu in vremurile
grele. Un exemplu n acest sens este fenomenul cunos-
cut drept «indexul rujului», care arata ca in perioade de
recesiune se consuma mai mult machiaj. Un trend care
este posibil sa se accentueze anul acesta este cresterea
ponderii operatiunilor de Black Friday, in defavoarea
lunii decembrie”, a detaliat Cosmin Ban.

La randul sau, lleana Tolescu, Head of Shopper and
Customer Marketing Beiersdorf, sustine ca piata pro-
duselor cosmetice inregistreaza cresteri mariin lunile
noiembrie si decembrie si este influentata de evolutia
pietei de cadouri. ,Noi branduri apar cu colectii de ca-
douri, dar si brandurile consacrate isi extind portofoliile.
Ce ne asteptam pentru acest sezon? Speram ca vanza-
rile sa depaseasca trendul crescator al ultimelor luni”,
puncteaza reprezentanta Beiersdorf.
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De asemenea, Sarantis Romania, companie care acti-
veaza in mai multe categorii precum produse de ingrijire
personala sau articole pentru ingrijirea casei, estimeaza
pentru lunile noiembrie-decembrie cresteri de vanzari
de minim 15% raportat la aceeasi perioada a anului
trecut. ,In ceea ce priveste categoriile in care activam
ne asteptam, la un varf de vanzari si in acest an, atat din
punctul de vedere al volumelor, cat si a valorilor genera-
te. Este insa de subliniat faptul ca n categoriile FMCG, in
total piata, s-a remarcat un declin din punctul de vedere
al volumelor. Cresterea pietei vine din valoare, iar acest
lucru ne arata ca romanii devin mai rezervati in alege-
rile lor, optand pentru produse care raspund nevoilor
acestora si care le-au castigat deja increderea”, a spus
Adriana Ilioiu, Marketing Manager Sarantis Romania.

Si pentru Unilever SCE perioada sarbatorilor de iarna
reprezinta o oportunitate de crestere in valoare, in con-
cordanta cu evolutia pietei de profil. Mai mult, se poate
observa ca penetrarea in piata a tuturor produselor de
ingrijire personala creste pe final de an. ,In categoria
produselor de ingrijire personala cresterea pe care o
vedem in decembrie, in general, versus celelalte luni

din anotimpul rece este undeva la 20%. Cu siguranta va
exista o crestere in vanzari in aceasta perioada, dar ne
putem astepta la o evolutie mai putin accelerata fata
de anii precedenti. Consumatorii sunt mult mai atenti la
felul in care Tsi gestioneaza bugetul si va fi loc de mult
mai putine cumparaturi de impuls”, a precizat Sorina
Muresan, Project Manager Gifting&Junior Brand Manager
Hair Care Unilever SCE.

Trendul de temperare a achizitiilor poate fi observat si in
datele furnizate de compania de cercetare RetailZoom,
unde vanzarile pentru pachetele cadou cu produse
non-alimentare (produse de infrumusetare, ingrijirea
fetei si a corpului, ingrijirea parului, igiena orald) au bifat
scaderi ale vanzarilor in valoare si volum inca din anul
2020, mult mai accentuate Tn 2021 versus 2020 (volum
-6,9%, valoare -1,9%). In schimb, poate fi observata o
crestere a dinamicii de pret pentru aceasta categorie de
produse, de +5,4% in 2021 comparativ cu 2020.

0 evolutie mult mai interesanta poate fi remarcata in
cazul pachetelor cadou de produse alimentare, acolo
unde de la scaderi accentuate, de pana in 40%, in peri-
oada noiembrie — decembrie 2020 versus 2019, in noiem-
brie - decembrie 2021 versus 2020 cresterea in valoare

a fost de 38,1%, iar in volum de 2,8%. Evolutia valorica
poate fiinsa corelata cu dinamica de pret, in conditiile
in care pachetele cadou din aceasta categorie au rapor-
tat in 2021 comparativ cu 2020 scumpiri de 34,3%.

Optimism existent, dar moderat

Perioada sarbatorilor de iarna din acest an nu se va
remarca prin modificari semnificative de obiceiuri de
consum, insa inflatia si asteptarile relativ pesimiste ale
populatiei (ex. increderea consumatorului european

la cel mai scazut nivel din ultimii ani) anticipeaza o



limitare a consumului pe toate categoriile, considera
Cristian Munteanu, Commercial Excellence Director
Coca-Cola HBC Romania. ,Uitandu-ne la media peri-
oadei cumulate noiembrie-decembrie versus o medie
lunara a vanzarilor, avem de-a face de obicei cu un mic
avans (pana la 5%). Particular, anul acesta asteptarile
sunt ceva mai ponderate. Chibzuinta in consum cred
caisi va face prezenta, deci asteptarea este pentru

un buget mai mic alocat cumparaturilor, deci si pen-
tru vanzari ceva mai ponderate din partea noastrd”, a
specificat Cristian Munteanu.

O categorie protejata si care se va bucura si sezonul
acesta de cresteri ale vanzarilor este ciocolata, consu-
matorii continuand sa se orienteze catre brandurile pe
care le apreciaza si care au un rol special in pregatirea
cadourilor de Craciun. Astfel, in cazul producatorilor

din acest segment cresterile vanzarilor in valoare sunt
semnificative in aceasta perioada, in unele cazuri de
peste 10% comparativ cu o perioada obisnuita, intrucat
consumatorii aleg produse speciale de la brandurile pre-
ferate, in pachete decorative, de o calitate superioara.
,Contextul economic a fost unul dificil in 2021, mentinan-
du-se presiunea datorata costurilor si in 2022, iar acest
lucru s-a reflectat in evolutia categoriei de ciocolata,
care a inregistrat o usoara crestere in volum comparativ
cu cea n valoare. Cu toate acestea, sarbatorile de iarna
vor fi in continuare o ocazie de a celebra impreuna cu
cei dragi, de a ne gandi cum 1i putem face mai fericiti

Cadouri de Crdciun

oferindu-le cadouri si impartasind momente deosebite”,
a declarat Dana Costache, Snacking Activation Manager
South Central Europe Mondeléez International.

Cresteri spectaculoase de vanzari in perioada anali-

zata estimeaza si Razvan ldicel, businessul fondat de
Razvan Rusu. Astfel, luna noiembrie raporteaza un avans
de 200%, iar pentru decembrie procentul poate urca
pana la 400% raportat la o luna normala. Mai mult, in
luna decembrie ciocolata este marea vedeta, generand
aproximativ 70% din totalul vanzarilor. ,Pe langa aceste
produse se mai adauga cadourile corporate, care aduc
undeva la 15% din intreg businessul nostru. Vanzarile din
aceasta perioada ne ajuta sa atragem clienti noi care vor
continua sa ne caute si anul viitor”, a spus Razvan Rusu.

Noutati si promotii, reteta pentru
maximizarea vanzarilor

Indiferent de context, Craciunul va ramane varful de
vanzari al anului, iar producatorii pregatesc noutati

la nivel de continut si design al seturilor de cadouri.
Cosmetic Plant nu face exceptie si are seturi noi in por-
tofoliu in conditiile in care in aceasta primavara a lansat
pe piata gama Omega Plus, la care se adauga pachete
cadou ce contin gamele Essential si Essential Plus, ga-
mele catina, argan, Q10 si Vitamin C Plus.

De asemenea, pachetele cadou in editie limitata, cu produ-
se de ingrijire personala marca Unilever, vor fi prezente la
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raft pentru perioada festiva, un aliat strategic fiind promo-
tiile. ,Studiile recente sustin ca loialitatea fata de branduri
scade, pretul fiind un aspect mai important pentru consu-
mator. Astfel, intr-o perioada dificila din punct de vedere
economic, pentru a mentine loialitatea consumatorului,
promotiile joaca un rol important”, a spus Sorina Muresan.
Farmec va pregati pentru perioada sarbatorilor de iarna
numeroase promotii, oferte si concursuri online. ,Printre
surprizele din acest an se numara beneficii suplimen-
tare pentru comenzile din cont, un serviciu premium de
impachetare a cadourilor si o tombola cu un Iphone 14.
Tn ceea ce priveste magazinele de brand, ne vom raspla-
ti consumatorii cu reduceri de pana la 10% sub forma de
puncte pe cardurile de fidelitate, campanii promotionale
si reduceri la cele mai apreciate produse”, a mentio-

nat Ruxandra Macovei, Coordonator Divizie Promovare
Departament Marketing Farmec.

La randul sau, Sarantis Romania mizeaza pe strategii
diferite in functie de brand si de targetul tinta al aces-
tuia. Spre exemplu, pentru categoria produselor pentru
ingrijirea casei — prin brandul Fino - compania propune
0 campanie nationala, cu mecanism sale-out si multiple
premii, in timp ce pentru zona articolelor de ingrijire
personala consumatorii au acces la pachete cadou sub
brandurile Elmiplant, STR8, Denim sau Tesori d'Oriente.
Pe de alta parte, Cristian Munteanu (Coca-Cola HBC
Romania) sustine ca, in mod uzual, perioada Craciunului
este unain care activitatea promo este in linie cu media
anului, in conditiile n care decizia de cumparare este
influentata mai puternic de puterea brandului si mai
putin de oferta de pret. ,in conditiile mai dificile pe care
le-am experimentat in ultimii ani, am constatat insa ne-
cesitatea de a investi semnificativ si in aceasta perioada
pentru a asigura un nivel bun al pretului de achizitie
pentru consumator, mai ales pentru produsele relevante
perioadei”, a explicat Cristian Munteanu.

Si Beiersdorf vine cu o strategie gandita astfel incat sa
activeaza, proiectul pachetelor cadou fiind sustinut prin
campanii in-store potrivite pentru comertul modern,
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e-commerce si traditional trade. ,Revenim, ca in fiecare
an, cu o noua colectie de seturi cadou Nivea sub mesa-
jul «Craciunul acesta daruieste grija». Colectia include
mixuri de rutina de ingrijire din toate categoriile, iar
pentru prima data consumatorii nostri pot gasi un set
cadou Nivea Luminous630 Antispot, gama revolutionara
pentru pete pigmentare. Pachetele cadou ofera o rutina
completa, iar pentru noi vanzarile de seturi cadou se Tm-
part aproximativ egal intre cele dedicate femeilor si cele
pentru barbati”, a explicat Ileana Tolescu.

Cadourile vin (din nou) din online?

Pentru Farmec, platforma de e-commerce a reprezentat
in 2021 canalul cu cea mai mare crestere procentuala a
cifrei de afaceri, vanzarile fiind catalizate si de restrictii-
le impuse in perioada starii de alerta. Pentru anul aces-
ta insa, odata cu ridicarea restrictiilor, cumparatorii au
revenit in magazinele fizice. ,Estimam o rebalansare a
ponderilor in cifra de afaceri a celor doua canale proprii
de vanzare, intre care exista o relatie de interdependen-
ta”, a mentionat Ruxandra Macovei.

Siin cazul Unilever SCE canalul online bifeaza cresteri
spectaculoase in perioada sarbatorilor, atingand chiar
si procente de 40% comparativ cu celelalte luni ale
anului. ,In ciuda faptului ca este mult mai simplu pentru
consumator sa mearga fizic in magazin, tot ne asteptam
sa existe o crestere semnificativa a acestui canal in ulti-
mele doua luni ale anului”, a subliniat Sorina Muresan.
lleana Tolescu (Beiersdorf) mentioneaza si ea cresterea
ponderii online-ului in perioada urmatoare. ,Inclusiv
studiile arata ca romanii cauta din ce in ce mai mult
inspiratie in mediul online pentru cadourile de sarbatori
si, in mod frecvent, fac si achizitia lor finald acolo. Pe
parcursul ultimilor ani ne-am orientat strategia astfel
incat sa fim prezenti cu seturile cadou din timp in me-
diul online pentru a-i ajuta in navigare si decizie”.
Pentru fondatorul Razvan Idicel, online-ul va deveni

un canal strategic incepand de anul viitor, chiar daca
momentan ponderea este de doar 5% din total busi-
ness. ,Online-ul are mari sanse sa se dubleze anul viitor
daca vom continua sa imbunatatim experienta din acest
canal. Pentru luna decembrie inregistram si in online

un record de vanzare, de trei ori mai mult decat o luna
normala. Comertul online ne ajuta sa fim mai aproape
de clienti, sa le cunoastem nevoile si sa le oferim suport
mult mai repede”, a explicat Razvan Rusu.

Tn schimb, Dana Costache (Mondeléz International) a
punctat faptul ca, in ciuda unei cresteri mai accelerate
a comertului online in ultimii doi ani - datorate contex-
tului pandemic, accesibilitatii si a unui grad mai mare
de inspiratie pentru cadouri - in categoria de ciocola-
ta consumatorul inca prefera sa isi aleaga produsele
mergand in magazinele fizice. ,Prin urmare, vom crea si
in magazine o atmosfera de sarbatoare prin materiale
dedicate, care vor oferi consumatorului o experienta
festiva de cumparare”, a concluzionat Dana Costache. g






,Romania ramane o piata

foarte ofertanta”
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Dupa primele noua luni de la integrarea businessului Chipita si o creste-
re organica double digit in acest interval, Mondeléz Romania priveste cu
optimism spre viitor, mai ales in contextul in care consumul si bugetul
disponibil pe piata locala sunt mult sub media europeana. Mai multe
detalii despre importanta Romaniei in noua schema dupa integrarea
Chipita, categoriile cu potential si cum s-au modificat prioritatile de vii-
tor aflam de la Alexandra Ristariu, Director General Mondeléz Romania.
De Alina Dragomir



Despre 2021 spuneai ca este un an de revenire
pentru businessul Mondeléz pe plan local. Cum
arata bilantul pentru 2022?

2022 a fost un an haotic si e greu sa duci mental un
mediu inflationist si instabil, dar din perspectiva rezul-
tatelor a fost un an foarte frumos. Sunt deja trei ani de
cand am preluat conducerea businessului in Romania
si, in fiecare an, problemele cu care ne confruntam
sunt, in linii mari, aceleasi, dar cu valente diferite. n
2019 spuneam despre Romania ca avem un consum per
capita sub media europeana in categoriile Tn care ac-
tivam, dar consumul era driverul principal de crestere
pentru businessul nostru. Trei ani mai tarziu, asistam
la aceeasi situatie si acest lucru nu este valabil doar
pentru Mondeléz Romania, ci pentru intreaga piata
FMCG locala. Sunt si investitii, insa cresterea pietei nu
vine neaparat de aici. Cat despre businessul nostru,
primele noua luni ale acestui an au venit cu un avans
organic double digit si asteptarile sunt sa mentinem
ritmul si daca vorbim despre performanta anuala.

Ce a facut diferenta de la single digit in 2021 la
double digit anul acesta?

Cresterea consumului, care are insa la baza majo-
rarea salariului minim pe economie. Desi am trecut
prin doi ani de pandemie, cu probleme foarte mari
legate de disponibilitatea de joburi, rata somajului in
Romania este foarte mica. Avand in vedere ca ope-
ram intr-un mediu inflationist, romanii au un apetit
mare pentru a cheltuieli. Dupa primul trimestru, au
crescut costurile cu materia prima, inflatia a fost tot
mai mare si ma asteptam la elasticitate pe volume,
insa nu s-a vazut in piata. Si am continuat sa crestem
siin trimestrul al doilea si al treilea. Cat despre Q4,
intrebarea de 100 de puncte este ce se va intampla
cu consumul in contextul actual si cat vor acapara
facturile din bugetul total. Dar romanii sunt rezilienti
in fata vicisitudinilor si consumul este inca mult sub
media europeana si atunci avem loc de crestere. Din
perspectiva bugetului disponibil suntem abia la 60-
70% din media europeana si atunci Romania este ,the
country to be in”.

In lista factorilor cu impact pozitiv putem
adauga si integrarea businessului Chipita? Ce
sinergii si oportunitati au aparut ca urmare a
acestei achizitii strategice?

Chipita este un business care in ultimii cinci ani a fost
pe un trend ascendent si preluarea este una cu impact
major in businessul Mondeléz. La nivel international
vorbim despre 13 fabrici in 11 tari, inclusiv Romania, iar
veniturile companiei s-au ridicat la peste 580 de mili-
oane de dolari in 2020. In ceea ce priveste piata locala,
Chipita este cel mai mare producator de croissante

si detine o fabrica la Clinceni, in judetul Ilfov, unde
produce croissantele 7Days si Chipicao, precum si
produsele Fineti si Bake Rolls. Mondeléz face constant

Interviul lunii

achizitii si integrari, insa termenul de 6 luni in care am
finalizat integrarea a fost o adevarata performanta in
contextul in care a fost facuta de echipa locala. Ce pot
sa spun este ca suntem in faza de constructie a pla-
nurilor pentru urmatorii 2-3 ani. Cele doua businessuri
au in spate modele si retete de succes diferite. Sunt
anumite sinergii si clar vorbim despre o noua dimen-
siune a businessului. Oportunitati sunt pe partea de
crossbranding si ingrediente, insa ne vom aloca timpul
necesar pentru a lansa noi produse pe piata pentru ca
vrem sa cantarim bine fiecare decizie. Obiectivul nu
este sa castigam profit rapid sau sa extindem por-
tofoliul Tn cateva luni doar pentru ca am identificat
rapid o oportunitate.

Care sunt atuurile pe care le are Chipita din
punctul tau de vedere?

Mondeléz este o companie globala care produce snackuri
cu o durata de viata de pana la un an, iar daca ne ra-
portam la croissante, termenul de valabilitate este de
120 de zile. Deci e nevoie de un lant de supply foarte
bine pus la punct ca sa ai o performanta similara cu
cea raportata de Chipita. In plus, 80% din veniturile
companiei sunt generate de aceste produse remarca-
bile, care sunt staruri. Astfel ca, dincolo de marketing,
distributie si executie, in spatele rezultatelor sta, in
primul rand, produsul extraordinar. In plus, faptul ca
acum avem productie locala este un mare avantaj si
ne creste amprenta de business la nivel local. Vorbim
despre o fabrica cu o suprafata totala de 25.000 de
metri patrati, opt linii de productie si 1.000 de angajati.

Cat de importanta devine piata locala pentru
businessul Mondeléz in contextul integrarii?
Businessul local s-a dublat si noi, impreuna cu Grecia
si Polonia, suntem cele mai mari businessuri care au
Chipita in portofoliu. Fabrica din Romania are vanzari
catre 40 de tari, doua unitati de productie, cu opt

linii, si un centru de distributie si un depozit. Clar, pe
termen lung, luam in calcul sa integram si produse din
portofoliul Mondeléz pe liniile de productie.

Vorbim despre diferente si din perspectiva
strategiei de distributie? Cum se impart
vanzarile pe canale?

Atat Mondeléz, cat si Chipita au produse care sunt
distribuite la maxim, iar in retailul independent pot
spune chiar ca suntem extrem de vizibili, benefici-
ind de potentialul maxim al canalelor de distributie.
Oportunitatea vine mai degraba din a duce tot por-
tofoliul la acelasi nivel. In retelele internationale,
Mondeléz are o executie de top in magazin, in timp
ce Chipita are acoperire numerica foarte buna siva fi
interesant cum combinam cele doua sinergii.

Din perspectivele rezultatelor, daca in marile lanturi
de retail cresterile sunt double digit, in TT (cash&carry,
distribuitori si engrosisti) vanzarile au luat amploare.
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Si acest lucru este valabil atat pentru produsele
Mondeléz, cat si pentru portofoliul Chipita. Primul
semestru a adus o crestere high-high double digit. Este
clar ca acest canal de vanzare se transforma pentru ca,
din perspectiva numerica, dupa trei ani de pandemie,
universul total s-a redus de la 67.000 de puncte de
vanzare la 55.000 de unitati, insa cei care raman sunt
jucatorii puternici si cei care aduc plusvaloare in piata.
Pentru noi acest canal si-a pastrat importanta valoric si
consider ca nu este un canal de ignorat pe termen lung.

Cum s-au impartit cresterile in categoriile in
care activati si care sunt produsele vedeta

in 2022?

Avem cresteri de volum in toate categoriile in care
activam. Croissantele si bake rolls sunt pe o crestere
continua in ultimii cinci ani, iar categoria de biscuiti
si cea de ciocolata s-au bucurat de un avans peste

La intrebarea daca ar trebui
sa aducem branduri noi

pe piata, raspunsul este
nuantat. Vad oportunitati
mai degraba in zona de
tipologii noi de produs. O
multitudine de branduri nu
te ajuta neaparat sa mergi in
directia in care iti doresti.

asteptari. In categoria de biscuiti, vedetele sunt Oreo
si Milka Biscuits, cu cresteri high-high double digit, in
timp ce in categoria de ciocolata trendul ascendent
este sustinut de tablete. La Oreo, biscuiti pe care i-am
lansat in 2010, ne-am bazat la inceput pe construirea
prezentei la raft, iar in ultimii ani am trecut la maturi-
zarea categoriei si a produselor si ne-am axat pe cam-
paniile de marketing. Cat despre Milka Biscuits, pro-
dusele cresc pe fondul nevoii de indulgence. Cand trec
prin momente stresante, consumatorii au nevoie de
momente de alint. Daca ne uitam la celelalte categorii,
evolutiile au fost pozitive. Brandul Tuc, de exemplu, a
fost la mare cautare, dar am avut de suferit din cauza
conflictului din Ucraina unde aveam o fabrica si a fost
nevoie sa relocam productia in celelalte facilitati de
productie din Europa. Si cumva, pentru ca am pierdut
o fabrica, capacitatea de productie a avut de suferit si,
implicit, disponibilitatea la raft.

Ce asteptari aveti de la anul 2023? Cum arata
balanta intre oportunitati si provocari?
Snackurile sunt o categorie mult mai rezilienta la rece-
siune si nu ma astept neaparat la scaderi de consum,
ci mai degraba la consum n format diferit. in primul an
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de pandemie am trecut de la pachete mici la pachete
mari, pentru ca, dupa ridicarea restrictiilor, produsele
on the go sa-si ia revansa. Intrebarea cea mai apasa-
toare pentru anul viitor este cum va reactiona consu-
matorul la cresterea costurilor cu energia si daca va
trece cu bine peste iarna, dar in momentele dificile
consumatorii cauta surse de alintare. Avem avantajul
ca portofoliul nostru raspunde atat nevoii de snackuri
sanatoase, cat si momentelor de rasfat, iar odata cu in-
tegrarea Chipita acoperim si mai bine ideea de ,snackul
potrivit, in momentul potrivit”.

Nu putem spune cu precizie in ce directie merge anul
viitor, asa ca trebuie sa fim pregatiti pentru orice
scenariu. Pentru Mondeléz Romania, 2023 va fi primul
an de respiro, primul an in care vom opera in format
integrat complet cu Chipita, in care avem mai mult spa-
tiu de activare pe piata de bakery. Anul acesta ne-am
facut temele. A fost foarte greu, dar am setat bazele de
crestere pentru viitor. La nivel global asteptarile sunt
ca inflatia sa se domoleasca putin, ceea ce ne creeaza
spatiu de crestere.

Pe langa integrarea Chipita, Mondeléz a mai
bifat anul trecut doua achizitii majore. Cum se
traduc aceste preluari la nivel global pe piata
locala? Luati in calcul listarea de branduri noi
in portofoliul local?

Achizitiile fac parte din strategia de diversificare a por-
tofoliului de snackuri. La nivel global exista o multime
de companii mici, extrem de nisate care reusesc sa-si
creeze spatiu in piata si atunci preluarea unor astfel de
businessuri este o miscare ce ne ofera flexibilitate si
putere mai mare de adaptare la nevoile consumatorilor.
Insa trebuie sa fii atent s& nu pierzi fix atuurile pentru
care ai decis sa faci acea investitie. In SUA avem un hub
de inovare si investitii unde ne uitam indeaproape la
modul in care evolueaza portofoliul gustarilor si, din
aceasta perspectiva, cautam asocieri cu antreprenori
si inovatori care sa ne ajute sa largim granitele ideii de
de snacking, in special in zona de wellbeing.

Cat despre extinderea portofoliului, tot timpul luam

in calcul solutii noi, insa pentru implementare luam in
considerare contextul local. Astfel, la intrebarea daca
ar trebui sa aducem branduri noi pe piata, raspun-
sul este nuantat. Pe biscuiti, de exemplu, avem 10
branduri la nivel global. Sa executi pe plan local 10
branduri cu retailerii intr-o categorie fragmentata ar fi
o adevarata provocare. Vad oportunitati mai degra-
ba in zona de tipologii noi de produs. Milka si Oreo
sunt branduri extrem de iubite si e nevoie de puterea
brandului pentru a amplifica mesajul tau pe partea
de snacking. O multitudine de branduri nu te ajuta
neaparat sa mergi in directia in care doresti. Focusul
nostru va fi foarte mult pe bakery, care este o cate-
gorie extrem de ofertanta din punctul de vedere al
gustului, dar si ca forma, raspuns la nevoia de healthy
si portion control. g












Business case

Preferinta pentru produse locale, o
importanta oportunitate de crestere

In contextul provocarilor actuale, atat sociale, cat si de ordin economic, PENNY Romania
mizeaza pe sortimentatie pentru a fideliza cat mai multi clienti. De altfel, un studiu intern
derulat de retailer a aratat ca peste 76% dintre consumatorii romani prefera produse
fabricate in Romania in sase macro categorii: carne, mezeluri, legume, fructe, lactate si
produse din cereale. Am stat de vorba cu Daniel Gross, CEO PENNY Romania, si cu Marek
Dolezal, COO al companiei, pentru a afla cum arata strategia de business pentru viitorul
apropiat si planurile privind obiectivul TripluRO. De Simona Popa

Daniel Gross

CEO PENNY Romania

Cum arata businessul PENNY dupa
primele noua luni din acest an? Cum
arata bilantul la nivel de vanzari, des-
chideri de magazine si remodelari?
Suntem tare mandri ca anul acesta
am reusit sa inauguram 15 magazine
noi. Pana la finalul lui 2022, avem

in plan sa deschidem inca 22 de
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magazine si sa finalizam procesul de
remodelare al magazinelor deja exis-
tente. Astfel, intreaga retea de maga-
zine din Romania va respecta formatul
PENNY punct, care inseamna un design
identic la nivel national, accesibil
clientilor, cu 0 zona ampla dedicata
produselor proaspete si locale.

Care sunt pilonii care au stat la baza
cresterii vanzarilor in acest an si cum
ati reusit sa castigati clienti noi?

De peste 20 de ani suntem atenti la
nevoile romanilor, carora incercam sa
le raspundem printr-o strategie efici-
enta de dezvoltare. In perioada 2016

- 2021, am investit 2,2 miliarde de lei in
Romania, avem 315 magazine PENNY,

4 depozite si aproape 6.000 de colegi
in toata tara. Pentru noi este impor-
tant sa ne asiguram ca romanii gasesc
intotdeauna in magazinele PENNY
produsele pe care si le doresc, fabrica-
te in Romania si disponibile la preturi
accesibile. Consumatorul modern este
atent la raportul calitate-pret, dar isi
doreste sa pastreze in cosul sau de
cumparaturi produse sanatoase, cat
mai proaspete si cu origini romanesti.
Credem ca dezvoltarea economiei prin
cresterea sortimentului de produse
romanesti se poate face prin initiative
inteligente, care favorizeaza atat in-
teresele consumatorilor, cat si pe cele
ale producatorilor locali.

Care sunt cele mai mari provocari
pe care le vedeti in viitorul apropiat
si cum veti securiza businessul in
fata acestora?

Cele mai mari provocari raman in

continuare cele care tin de contextul
socio-economic instabil si de volatili-
tatea pietei. Cu totii resimtim inflatia
si cresterile de preturi si intampinam
dificultati in ceea ce priveste aprovi-
zionarea si materiile prime. Cu toate
acestea, la PENNY incercam sa trans-
formam provocarile in oportunitati si
sa devenim un partener de incredere
pentru clientii nostri.

La polul opus, care sunt oportunitati-
le pe care le vedeti la orizont si pe ce
piloni veti baza dezvoltarea PENNY.
la nivel national?

Poate cea mai importanta oportunitate
pe care o sesizam este preferinta clien-
tilor nostri pentru produse locale, lucru
care ne incurajeaza sa ne continuam
planurile privind obiectivul TripluRO
(3RO). Clientii si-au schimbat preferin-
tele de consum, fiind mult mai atenti

la ceea ce pun in cosul de cumparaturi.
Pentru noi este ocazia potrivita prin
care sa le aratam ca PENNY depune
toate eforturile pentru a le satisface
nevoile. De asemenea, dezvoltarea
noastra se va baza, in continuare,

pe cei 7 piloni strategici pe care i-am
anuntat in 2020: remodelarea maga-
zinelor si experienta imbunatatita la
cumparaturi, expansiune, produse din
Romania, echipa PENNY, digitalizare,
sustenabilitate si comunicare integrata.

Ce planuri aveti pentru 2023 si,
totodata, cu ce estimari de ordin
financiar lucrati? Cum credeti ca se
va incheia 2022 raportat la 2021 si
ce procent de crestere luati Tn calcul
pentru anul viitor?



Am incheiat 2021 cu o cifra de afaceri
de 5,39 miliarde de lei, in crestere cu
14,03% comparativ cu 2020. Referitor
la estimarile pentru acest an, avem
incredere ca cifrele vor ramane pe un
trend ascendent la fel ca pana acum.
In ceea ce priveste viitorul, planul
nostru de investitii este ambitios

si este programat pe cativa ani: ne
propunem sa investim 5,128 milioa-
ne lei pana in 2029, in principal prin
extinderea retelei noastre la un total
de 619 magazine si 6 depozite.

Vom face toate aceste lucruri cu
agilitate si adaptabilitate, punand pe
primul plan oamenii (colegi, clienti,
parteneri, furnizori) si nevoile comu-
nitatilor in care activam.

Marek Dolezal

COO PENNY Romania

Cum arata in acest moment proiectul
TripluRO si care sunt pasii pe care ii
veti face in acest sens in 2023?

Tn 2020, ne-am asumat obiectivul
TripluRO (3RO), acela ca, pana in

2023, 60% din sortimentul aflat la
vanzare in magazinele PENNY sa aiba
ingredientul principal din Romania,
sa fie produs si ambalat in tara. Este
un proiect ambitios cu care am reusit
sa avansam tot mai mult. Spre exem-
plu, in prezent, 100% din produsele
de carne proaspata de vita, pui si
porc vandute in magazinele PENNY
sunt TripluRO (3R0O). De asemenea,

o mare parte dintre produsele din
gama Hanul Boieresc, marca priva-
ta PENNY, se aliniaza obiectivului
TripluRO (3RO).

Continuam sa facem eforturi, astfel
incat sa atingem acest obiectiv si sa
le oferim clientilor o gama cat mai
variata de produse locale. intr-adevar,
este un proces elaborat, pentru care
avem nevoie de industrii care sa
functioneze pe baza unor procese si
sisteme complete, dar si de sprijinul
autoritatilor. Avem mai multe initiati-
ve pe care le pregatim pentru 2023 si
despre care vom povesti in curand.

Cum se reflecta obiectivul TripluRO
in strategia si demersurile privind
sustenabilitatea derulate de PENNY?
Obiectivul TripluRO (3RO) este o conti-
nuare fireasca pentru planurile noastre
legate de sustenabilitate. Ne dorim ca,
prin intermediul acestui demers, sa
avem grija de mediul inconjurator, prin
aprovizionarea magazinelor cu produse
locale. Acest lucru duce la diminuarea
costurilor de transport si la reducerea
amprentei de carbon. Si nu in ulti-

mul rand, ne propunem ca obiectivul
TripluRO (3RO) sa contribuie la sustine-
rea unei economii circulare in domeniul
retailului, care sa genereze mai multa
plusvaloare la nivel national.

in ceea ce priveste brandul Hanul
Boieresc, pregatiti o extindere de
gama? Daca ar fi sa facem un top 5
cele mai cumparate produse sub bran-
dul Hanul Boieresc, care ar fi acestea?
Hanul Boieresc este una dintre cele
mai puternice marci private PENNY.
Este o gama preferata de romani,
pentru ca le readuce aminte de copi-
larie si de bucatele pregatite de bu-
nici. In acest moment, Hanul Boieresc
cuprinde o selectie de peste 200 de
produse romanesti.

Business case
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provenit ambalat

SuporteRO a aparut pe piata in vara
anului trecut. Cum a evoluat gama

si ce procent reprezinta la nivel de
vanzari totale?

SuporteRO este o gama foarte
apreciata de clientii nostri, iubitori ai
fotbalului si nu numai. De asemenea,
este singura marca de produse dedi-
cata suporterilor fotbalului romanesc.
SuporteRO este un brand pe care il
indragim foarte mult, la fel cum se
intampla si cu fotbalul. Tn ultimul
timp, am adaugat produse noi, inclu-
siv articole vestimentare si accesorii
pentru sport.

Cat din procesul de fidelizare se
bazeaza pe sortimentatie si cat din
produsele disponibile la raft provin
de la producatorii locali? Cum evo-
lueaza parteneriatele cu acestia din
urma si care sunt categoriile noi pe
care le acoperiti?

Suntem mandri sa avem o retea de
peste 400 de furnizori locali, al caror
numar creste in fiecare an. Este o
prioritate pentru noi sa facem pasi
inainte Tn atingerea obiectivului nos-
tru. S-au facut primii pasi: 100% din
carnea proaspata (vita, pui si porc)
vanduta in magazinele PENNY este
deja TripluRO (3RO). Ne dorim sa avem
pe rafturile magazinelor noastre cat
mai multe produse locale, in concor-
danta cu asteptarile clientilor nostri,
darin acelasi timp sa sustinem eco-
nomia romaneasca. Legat de pilonul
sustenabilitatii, vedem si beneficii
prin scurtarea lantului valoric dintre
producator si consumator. g
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Magazinul lunii

Remodelarea, cartea castigatoare
pentru Sergiana in retail

Dupa inca un an de incercare pentru retailul independent, Sergiana, una dintre cele mai
longevive retele romanesti de retail, mizeaza pe o strategie ce are in centru un concept
modern de magazin, precum si o atentie deosebita acordata serviciilor, aspecte ce pot face
diferenta in piata. Rezultatul strategiei in acest an? Cinci locatii remodelate, alte doua in
curs de reamenajare si 0 noua pravalie Sergiana, in Bucuresti. De Andra Imbrea Palade

u o retea nationala ce a ajuns in prezent la
58 de magazine alimentare, denumite intern
,pravalii”, Sergiana este unul dintre cele
mai mari businessuri romanesti din zona
Brasovului, fiind recunoscut pentru produc-
tia si distributia de preparate din carne. Dezvoltarea in
retail a luat amploare in 2010 cand proprietarii compa-
niei romanesti au decis sa investeasca intr-o retea de
supermarketuri, pe langa magazinele specializate pe
care le operau deja, cu ideea de a extinde sortimentatia
in afara gamelor proprii de mezeluri.
Dupa mai bine de 10 ani de crestere sustinuta si in-
vestitii n expansiune, anul acesta retailerul mizeaza
pe o strategie ce are in centru remodelarea locatiilor
deschise in urma cu cativa ani. Este si cazul Pravaliei
Sergiana Bartolomeu, de pe strada loan Bogdan nr. 2,
una din multiplele locatii din Brasov, deschisa in urma
cu douazeci de ani si care anul acesta a fost remode-
lata ,din temelii”, dupa cum a povestit Simina Arsene,
managerul retelei de retail Sergiana.
,Consumatorii moderni cauta o sortimentatie cat mai
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diversificata in zona de proximitate. Prin remodelarea
locatiei, propunem un concept modernist ce inglobeaza
elemente de actualitate, fenomen ce faciliteaza procesul
de cumparare. Profilul shopperului Sergiana este unul
divers, insa predomina segmentul 30-50 de ani, cu veni-
turi medii si chiar peste medie. Si, avand in minte aceste
lucruri, nevoia de modernizare este perfect explicabilad”,
a explicat reprezentanta Sergiana.

Investitie de 60.000 de euro in noul concept

Faceliftul Pravaliei Sergiana Bartolomeu s-a tradus, in
termeni financiari, intr-o investitie de 60.000 de euro

in cei 110 metri patrati suprafata de vanzare si alti 60
metri patrati camere de frig si spatii pentru depozitare.
Tnsa cea mai semnificativa schimbare in noul concept
propus de Sergiana se reflecta in sortimentatia magazi-
nului. Daca Tnainte de remodelare, in Pravalia Sergiana
Bartolomeu se regaseau aproape exclusiv produse
alimentare, ulterior locatia a inglobat si 0 gama de pro-
duse non-food necesare intr-o gospodarie. in continuare






e

insa predomina articolele provenite din productia pro-
prie Sergiana - produse din carne si preparate din carne -
de altfel, lansarea retelei retelei de retail fiind justifica-
ta prin crearea unor puncte de vanzare proprii pentru
distributia acestor preparate catre consumatorii finali.
,Zilnic, aici se comercializeaza aproximativ 400 de kilo-
grame preparate din carne si carne proaspata din ferma
proprie”, explica Simina Arsene.

Remodelarea Pravaliei Sergiana Bartolomeu poate fi
justificata si prin pozitionarea locatiei, in apropierea
unei piete agroalimentare, traficul si diversitatea clien-
tilor fiind mare. In plus, decizia de a investi are in spate
si dorinta de a acoperi nevoile consumatorilor actuali, in
zona respectiva fiind in plina dezvoltare un cartier nou
de locuinte, mai spune managerul retelei Sergiana.
Pravalia Sergiana Bartolomeu nu este insa singura
locatie care a beneficiat de noul concept de magazin
modern. Anul acesta au fost remodelate deja alte cinci
locatii Sergiana, iar alte doua magazine din perimetrul
judetului Brasov sunt in curs de remodelare. In tandem
cu faceliftul locatiilor existente, Sergiana mizeaza si pe
expansiune prin inaugurarea de noi locatii, urmatoarea
deschidere fiind programata pentru 15 noiembrie, de
aceasta data in Bucuresti, in Galeria Auchan Crangasi.
Odata cu aceasta deschidere, reteaua de pravalii ajunge
la noua locatii in Capitala.

Cum se traduc remodelarile in cifre? Valoarea bonului
mediu de cumparaturi in cadrul pravaliilor se situeaza
in jurul valorii de 35 de lei. Daca ne referim la locatia
Sergiana din strada loan Bogdan, nr. 2, Simina Arsene
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Magazinul lunii

povesteste ca vanzarile acestui magazin sunt estimate
la 3% din cifra de afaceri a retelei de magazine Sergiana,
lunar. Si, pentru o imagine mai clara, anul trecut,
Sergiana inregistra, in cadrul a 55 de magazine, o cifra
de afaceri de 118,55 milioane lei. ,Rezultatul a fost cu
6% mai mic prin comparatie cu anul 2020. Scaderea a
avut la baza inchiderea a trei magazine dupa expirarea
contractelor de inchiriere”, explica Simina Arsene.

Focus pe proximitate

,Serviciile vor face diferenta in retailul independent. n
continuare ne propunem sa fim o prima alegere in zonele
de proximitate. Nu concuram cu marile lanturi de retail.
Suntem producatori in primul rand si acest avantaj aduce
un plus de valoare deoarece clientii aleg locatiile Sergiana
si pentru produsele pe care le realizam pe plan local’,
spune Simina Arsene despre evolutia Sergiana si factorii
de diferentiere in piata de retail in perioada urmatoare.
Competitia dintre retailul traditional si cel modern

a fost o lupta siva ramane o lupta, crede managerul
Sergiana. ,In anii 2007-2010 spuneam tuturor ca o carte
castigatoare va fi trecerea catre un format apropiat

ca oferta de supermarket. Lucrurile s-au adeverit si se
pare ca provocarea pentru noi este sa adaptam un mix
cat mai competitiv intre magazinul de proximitate si
supermarket. Asta pentru ca, din punctul meu de vede-
re, modernizarea comertului de proximitate va fi cheia
succesului. Mai mult, consider ca ne vom putea dife-
rentia de retelele internationale prin servicii”, incheie
Simina Arsene. g






Retailul in era conceptelor cu

ADN local

Intr-o lume in care timpul
pare o fi o resursa tot mai
pretioasa si digitalul e pus la
rang de rege, in retailul fizic
apar in continuare concepte
care mizeaza pe productia
artizanala locala, pe volume
mici, dar de calitate
superioara, pornind de la
ideea ca nevoia de
socializare nu va disparea
niciodata. lar Madame Delice
Gourmet, un business nascut
la Bacau din placerea de a
gati, este unul dintre aceste
exemple. De Alina Dragomir
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e ia un contabil pasionat de
bucatarie, se construieste
0 unitate de productie, se
condimenteaza cu lipsa de
disponibilitate a bacaniilor
de listare a produselor si ia nastere
un magazin de producator. Aceasta ar
fi, foarte pe scurt, povestea Madame
Delice Gourmet, retailer care si-a
facut debutul pe piata din Bacau in
2019. Tn varianta extinsa, povestea
porneste de la pasiunea Deliei Burca
pentru gatit si dorinta de a face
preparate altfel, asa cum a vazut la
mama acasa. ,Intai a aparut pe piata
brandul Madame Delice ca produca-
tor de condimente de legume deshi-
dratate si tot felul de conserve, apoi
am extins portofoliul si in categoria
de dulceturi. Lipsa de disponibilitate
a altor bacanii in a lista produsele
sau poate lipsa noastra de expe-
rienta ca vanzatori ne-au facut sa
deschidem 1n 2019 propria bacanie”,
spune antreprenoarea.
Conceptul a fost gandit initial ca un
spatiu de vanzare pentru produsele

Madame Delice, insa la raft si-au gasit
treptat locul si alte produse care res-
pecta o regula simpla: produs local

si de calitate. ,Este clar ca bacania
noastra este «magazin de produca-
tor», produsele Madame Delice fiind
vedetele. Dar asta nu inseamna ca nu
am dezvoltat relatii foarte bune cu
alti producatori ca noi. Ne dorim pro-
duse fara chimicale, de o calitate su-
perioara, cu gust. Suntem deschisi la
noi colaborari, avem clienti care vin si
ne recomanda atat producatori, cat si
produse pe care le-au intalnit in alte
parti. Cautam, in general, producatori



locali. Ce nu gasim in zona aducem
insa de la alti producatori din regiune
sau din tara”, adauga Delia Burca.
Drept urmare, pe rafturile celor doua
bacanii clientii gasesc acum o gama
foarte diversificata, undeva la 2.000
de produse din categoriile de carne,
branzeturi, lactate sau alte produse
specifice bacaniilor. n ceea ce pri-
veste portofoliul de produse proprii,
antreprenoarea se mandreste cu pes-
te 70 de produse, cele mai apreciate
fiind zacustile - de dovlecei, fasole,
vinete, conopida, ghebe si hribi.

Investitii facute pas cu pas

Madame Delice este un brand ce

a crescut organic, investitiile fiind
facute treptat. ,Pana acum bugetul
total se ridica la 100.000 de euro. Am
amenajat initial spatiul de productie
intr-o anexa a casei noastre, insa cea
mai mare investitie a fost in amena-
jarea celor doua bacanii. Tot profitul
a fost reinvestit anual si am cumparat
noi utilaje si am dezvoltat noi spatii
de depozitare”, sustine fondatoarea
Madame Delice.

Prima bacanie a fost deschisa intr-o
zona relativ centrala, insa criteriul
definitiv nu a fost zona cu vad, ci mai

ne-am indreptat catre Piata Centrala,
unde traficul este mult mai mare, dar
si cererea si clientela sunt total dife-
rite. Am Tnvatat insa sa ne adaptam
din mers cerintelor, dar deschiderea
catre client si nevoile lui au ramas o
constanta”, puncteaza Delia Burca.

Si chiar daca antreprenoarea spune
ca ntre cele doua locatii sunt dife-
rente la nivel de clientela si cerinte,
bacaniile Madame Delice Gourmet se
adreseaza unei clientele educate din
punctul de vedere al stilului de viata
si care este interesata sa cumpere
produse calitative, chiar daca acestea
au preturi peste medie. ,Cu siguranta
cauta produse locale, sanatoase, dar
si produse fara gluten, vegane. Cauta
produse diferite decat gasesc in alte
magazine. Tocmai de aceea cautam
sa venim mereu cu noutati, sa adu-
cem in bacanii mici producatori care
altfel patrund foarte greu in piatd”,
spune aceasta.

Bacania, un concept amenintat
de provocarile externe

A fost Madame Delice Gourmet un
pariu de succes? Fondatoarea

businessului este de parere ca ba-
cania este un concept de succes si

2022 este un an precum bursa, cu multe suisuri si coborasuri,
fara o prea mare predictibilitate. Clientii sunt influentati de tot

ce se intampla in jurul nostru — criza, razboi - si astfel exista o
tendinta de a reduce consumul, de precautie in a cheltui banii.

degraba vibe-ul. ,Am cautat o locatie
placuta, amenajata cu bun gust unde
clientii nostri sa se simta bine si sa
le faca placere sa revina. Pentru a
doua locatie, pentru ca aveam deja
experienta primei unitati comerciale,

orasul Bacau are o piata pentru acest
tip de magazin. ,Ne place sa credem
ca ne-am creat in timp, din 2017 cand
am lansat produsele pe piata, un
renume bun, doar ca si activitatea
noastra este afectata de conjunc-
tura socio-economica. 2022 este un
an precum bursa, cu multe suisuri si
coborasuri, fara o prea mare predicti-
bilitate. Clientii sunt influentati de tot
ce se intampla in jurul nostru - criza,
razboi - si astfel exista o tendinta

de a reduce consumul, de precautie
in a cheltui banii. Asa ca pentru anul
acesta nu prea putem vorbi despre
crestere”, sustine Delia Burca.

Astfel, in ultimul an valoarea medie
pe bon a scazut, mentinandu-se in

Magazin specializat

ultimele luni in jurul valorii de 80-100
de lei. ,Numarul mediu de clienti zil-
nici este in jur de 30, dar cu siguranta
cea mai mare problema actuala este
lipsa de constanta in cerere, cat siin
aprovizionare”, adauga fondatoarea
Madame Delice Gourmet.

Desi 2022 este un an de supravietuire,
cu focus pe strategiile de mentinere
in piata si pastrare a cifrei de afaceri
la nivelul anului 2020, antreprenoarea
a decis sa continue investitiile n
business. ,Acum lucram la autori-
zarea activitatii de patiserie pentru

a putea acoperi cererea de produse
bune si sanatoase”, puncteaza Delia.
Cat despre planurile de viitor, pentru
moment retailerul nu are in plan
deschiderea unor noi locatii, insa

isi doreste sa dezvolte reteaua de
bacanii partenere unde sunt listate
produsele Madame Delice. ,Aceasta
este directia in care ne canalizam
energia de crestere. Investim atat in
active, cat si in echipa. In plus, pen-
tru ca principalele amenintari sunt
iminentele cresteri de costuri atat pe
partea de utilitati, avem in derulare
doua proiecte pe fonduri europene si
guvernamentale pe care speram sa le
implementam si finalizam. Anul aces-
ta am directionat investitiile catre
energia verde in scopul eficientizarii
costurilor cu utilitatile”, concluzio-
neaza Delia Burca. gu
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Concept inovator

Pariu pe puterea de
dezvoltare a categoriei
plant-based

in contextul in care popularitatea alimentelor pe baza de plante continua sa
creasca la nivel global, Billa face un pas spre retailul specializat si deschide un
magazin cu o sortimentatie 100% plant-based: Billa Pflanzilla. Inaugurat la
inceputul lunii septembrie in Viena, magazinul pune la dispozitia clientilor peste
2.500 de produse unice si, totodata, se implica in procesul de informare privind
dietele pe baza de proteine vegetale. Asta pentru ca beneficiile nu se limiteaza
doar la sanatate, ci si la bunastarea mediului inconjurator. De Simona Popa

rezentat ca fiind primul
magazin de acest fel din
Austria, Billa Pflanzilla
mizeaza pe o0 nisa a retai-
lului modern, cea constru-
ita exclusiv pe produse plant-based.
Situat pe Mariahilfer Strasse 38-48,
in proximitatea unei locatii Billa Plus,
noul concept targeteaza consumatorii
care renunta complet la produsele pe
baza de proteina animala sau le in-
clud mai rar in alimentatie. Retailerul
a pornit la drum cu un sondaj in
randul austriecilor care a dezvaluit ca
46% dintre cei chestionati au redus in
mod constient consumul de produse
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de origine animala, inclusiv de carne,
n ultimii ani. In plus, 28% dintre per-
soanele cu varste cuprinse intre 18 si
29 de ani nu mai consuma carne. Cum
magazinele clasice au o gama limitata
de produse vegane, care de multe ori
nu acopera tot spectrul de alimente,
Billa pariaza pe castigarea de cota
de piata intr-o zona inca neexploata-
ta indeajuns.

,Este important pentru noi ca o
vizita la Billa Pflanzilla sa fie cea mai
buna alegere pentru o dieta baza-

ta pe plante n orice situatie, fie ca
este vorba despre un pranz rapid, de
cumparaturile uzuale sau poate doar

pentru inspiratie pentru mancaruri
pe baza de plante. Clientii nostri

pot face cumparaturile relaxati, fara
cautari consumatoare de timp la raft
si verificarea etichetelor pentru a te
convinge ca produsele sunt pur vege-
tale”, explica Elke Wilgmann, Membru
al Consiliului de Administratie al

Billa Consumer.

Serviciile, la fel de importante
ca sortimentatia

Billa Pflanzilla se descrie ca fiind locul
in care exista cea mai buna selectie
de produse pe baza de plante pen-
tru toate gusturile si pentru fiecare
cerinta. ,Daca shopperii au nevoie de
ceva rapid, snack barul, in colaborare
cu Habibi & Hawara, ofera mancaruri
gata preparate care pot fi luate la pa-
chet. Un alt serviciu pe care il oferim
ca o noutate este presa de nuci care
le ofera clientilor posibilitatea de a-si
pregati propriul unt. Exista, de aseme-
nea, statii cu produse alimentare vrac
de unde clientii isi pot alege singuri
cantitatea dorita. Pentru iubitorii de
dulciuri, Naschbar ofera inghetata si
tot felul de tentatii dulci pe baza de
plante. La Ottakringer Fassbar avem o
gama diversificata de bere care, fidela
motto-ului #refillable, este introdu-
sa in sticle reutilizabile, evitandu-se
astfel deseurile din ambalaje”, spun






et

reprezentantii Rewe International.
Sortimentatia disponibila la Billa
Pflanzilla include, de asemenea, inlo-
cuitori pentru carne, mezeluri si pen-
tru produsele lactate. Totodata, la raft
sunt disponibile condimente, sosuri,
paste, produse congelate, gustari, pro-
duse de patiserie si cofetarie, precum
si produse de baza cum ar fi legumele
si fructele, cerealele, semintele, nucile.
Nu lipsesc nici bauturile din sortimen-
tatie - de la bauturi pe baza de cereale
si nuci pana la vinuri fine.

Nu in ultimul rand, conducerea Billa
Pflanzilla a pus accentul si pe perso-
nalul din acest magazin, nu doar pe
listarea unei game complete de pro-
duse. Angajatii sunt special pregatiti
pentru a oferi clientilor toate detaliile
de care au nevoie si in tot magazinul
se pune pret pe materiale sustenabile
si reutilizabile.

Zona non-alimentara este, de ase-
menea, convingatoare: un raft plin

de carti de bucate ofera inspiratia
pentru retete pe baza de plante.
Experienta de cumparaturi diferita
este motivul pentru care conceptul
de magazin nu se limiteaza doar la
listarea produselor plant-based, ci si
la oferirea de servicii complementare.
Concret, in locatia care are peste 200
de metri patrati si mai bine de 2.500
de SKU-uri listate, retailerul organi-
zeaza diferite evenimente precum
seminarii privind alimentatia bazata
pe plante ori degustari exclusive de
produse inovatoare plant-based.
Noua experienta de cumparaturi
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este, de asemenea, completata la
nivel vizual de desenele moderne cu
gorile, de unde vine practic si nume-
le magazinului, Pflanzilla. Retailerul
sustine ca, la urma urmei, gorila este
un animal puternic desi are o dieta
bazata exclusiv pe plante.

Plant-based, de la trend
la stil de viata

Desi pentru Billa, o retea cu peste
1100 de magazine in Austria, concep-
tul exclusiv plant-based este unul
nou, nu este primul de acest fel din

Concept inovator

retail. In Olanda, primul supermarket
100% vegan a fost Vegan Fresco, aces-
ta avand listate un numar de
produse similar cu cel disponibil

la Billa Pflanzilla.

Si daca vorbim despre viitor, in
contextul in care se preconizeaza ca
piata globala a alimentelor pe baza
de plante va ajunge la valoarea de
77,8 miliarde de dolari in 2025, potrivit
datelor Statista, este de asteptat

sa vedem tot mai multe astfel de
concepte.

De asemenea, alimentele vegane ar
putea reprezenta aproximativ 7,7%
din piata globala de proteine pana
in 2030, dupa cum arata un raport
Bloomberg Intelligence. Ca raspuns
la aceasta situatie, inclusiv mari-

le lanturi de supermarketuri din
Marea Britanie, precum Tesco, Asda
si Sainsbury's, si-au lansat propriile
game fara carne. lar Viena pare a fi
un loc popular pentru experimentele
vegane. Spre exemplu, in luna iulie

a acestui an, Burger King a lansat

0 campanie prin care si-a intrebat
consumatorii daca vor burgerii cla-
sici sau unii care contin alternative
pentru carne. Rezultatul campaniei a
fost inaugurarea unei locatii in care
meniul este unul exclusiv vegan.

Cat despre Billa Pflanzilla, conceptul
va fi extins si la nivelul altor orase din
Austria abia dupa ce cel din Viena va
reusi sa fidelizeze o baza de clienti,
astfel incat retailerul sa poata analiza
daca o noua investitie intr-un maga-
zin cu produse exclusiv plant-based
este oportuna.

,Cu Billa Pflanzilla am reusit sa
aducem pe piata de retail un proiect
unic. Suntem convinsi ca, prin acest
nou concept, raspundem unei nevoi
importante si, in acelasi timp, con-
tribuim la un consum mai constient
si mai durabil. Oferim start-up-urilor
inovatoare si producatorilor care

se angajeaza sa furnizeze produ-

se plant-based un spatiu bun de
vanzare. impreuna putem exploata
marele potential al alimentelor pur
vegetale - nu doar clientii nostri be-
neficiaza de acest lucru, ci si mediul
inconjurator”, concluzioneaza Marcel
Haraszti, Directorul General al REWE
International AG. g






E-commerce corner

Bune practici pentru optimizarea
paginilor de produs in industria FMCG

Stii ca pagina de produs ar trebui sa convinga cat mai multi vizitatori din magazinul tau
online sa adauge produsele tale in cos si sa ii converteasca in clienti, dar totusi nu se
intampla asta? Pagina de produs e practic primul punct de intalnire dintre un consumator
si produs. Tn aceasta etapa, focusul tau ca antreprenor de business online este sa cladesti
incredere si sa impulsionezi decizia de cumparare. Doar in acest fel vei putea creste rata
de conversie din magazinul tau online si numarul de vanzari.

aca nu stii de ce pagina ta de produs nu

aduce vanzari sau nu stii cum sa o opti-

mizezi pentru a converti mai multi vizita-

tori in clienti, ti-am pregatit sapte bune

practici de care ar trebui sa tii cont atunci
cand construiesti sau optimizezi aceasta pagina din
magazinul tau online. Am structurat aceste recomandari
in special pentru industria FMCG, dar oricare ar fi nisa
businessului tau, aplica in cadrul magazinului tau online
tot ce crezi ca ti se potriveste.

Ce face o pagina de produs sa fie buna?

Principiul de baza al unei pagini de produs este sa fie
simpla si user-friendly. Scopul acestor pagini este sa
ofere potentialului client toate informatiile de care are
nevoie pentru a lua decizia daca sa cumpere sau nu un
produs sau daca acesta i se potriveste ori nu. E drept,
cand vorbim strict de alimente si produse de larg con-
sum, nu vorbim de sume atat de mari de bani si decizii
foarte justificate precum in industria tech. Totusi, cand
vorbim de aceasta nisa, la mijloc este sanatatea si stilul
de viata al unui om, deci atentia asupra informatiilor
prezentate este obligatorie. In linii mari, sunt patru
elemente importante de care trebuie sa tii cont pentru a
dezvolta o pagina de produs: produsul, brandul, partea
de copywriting si designul paginii.

B Produsul trebuie sa fie in centrul atentiei, in aceasta
pagina este sansa lui de a atrage atentia vizitatorului si
de a-l convinge ca este exact ceea ce cauta;

B Imaginea brandului tau este importanta oriunde, de
la continutul distribuit pe retelele de socializare pana
la emailurile post-vanzare, dar mai ales in pagina de
produs. Un client poate cumpara de la tine fara sa ajun-
ga vreodata pe homepage si sa afle mai multe despre
brandul tau, deci prezenta brandingului in aceste pagini
este un factor important;

B Copywritingul este important deoarece combina infor-
matiile despre produs, modul in care prezinti produsul
cu nevoile consumatorului;

B Designul paginii si experienta utilizatorului in aceasta
pagina sunt o combinatie a elementelor enumerate mai
sus, dar privite din perspectiva vizitatorului. Ce incluzi
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in aceasta pagina si modul in care alegi sa aranjezi
informatiile prezentate au un rol decisiv in ceea ce
priveste conversiile din magazinul tau online. Tnainte de
a discuta mai multe despre cum sa optimizezi concret
elementele esentiale din pagina de produs, asigura-te
ca va fi gasita de potentialii tai clienti. Si poti face acest
lucru prin SEO.

Fa un keyword research si optimizeaza SEO
titlurile produselor si descrierile meta ale
acestora

Ajuta potentialii clienti sa descopere usor produsele
tale in multimea de oferte online. Fa o cercetare detalia-
ta a cuvintelor cheie pentru a determina expresiile pen-
tru care paginile tale de produse ar trebui sa fie clasate
in rezultatele cautarii. Odata ce ai identificat cuvintele
cheie potrivite, este timpul sa le localizezi strategic in
paginile de produs din magazinul tau online. Adauga-le
in titlurile produselor si in descrierile meta pentru a
aparea cat mai sus in rezultatele motoarelor de cautare.
Tine minte, titlurile produselor trebuie sa fie unice, nu
foarte lungi si sa contina obligatoriu un cuvant cheie.
Pentru a obtine maxim efect, iti recomand sa adaugi
cuvantul cheie la Tnceputul titlului, impreuna cu numele
tau de brand. lar pentru a obtine mai multe clickuri, poti
adauga atat simboluri, cat si numere in descrierile tale.



Practici pentru optimizarea paginii de produs

1. Foloseste doar imagini de inalta calitate

Tn general, oamenii cumpéra si consuma cu ochii, de aceea
imaginile calitative sunt un must have in businessurile on-
line. lar cand vorbim de mancare, cu atat mai mult. inainte
sa ii cunoastem gustul, textura sau mirosul, modul in care
arata ne face sa o vrem. Foarte important este ca imagi-
nile produselor tale sa fie foarte bine gandite, clare si sa
prezinte intocmai realitatea. Iti recomand sa folosesti un
fundal alb pentru aceste poze, deoarece scoate produsul
in evidenta si ofera un aspect curat, minimalist paginii.
Pentru ca nu il pot vedea in realitate inainte de a plasa
comanda, clientii din magazinele online vor sa aiba posibi-
litatea de a da zoom imaginilor sau de a vedea un produs
din mai multe perspective, de aceea, evita sa folosesti in
magazinul tau online imagini mai mici de 1024x1024 pixels.

2. Ofera informatii detaliate despre produs

Un vizitator care ajunge pe pagina unui produs din magazi-
nul tau online trebuie sa poata obtine informatii esentiale
despre produs, precum pret, cantitate, greutate sau dispo-
nibilitate in stoc la o simpla scanare a paginii. Poti folosi
un highlight sau bold pentru a scoate in evidenta cele mai
importante informatii despre produs. Pentru industria
FMCG, asigura-te ca din paginile tale de produs nu lipsesc
urmatoarele informatii: o scurta descriere a produsului,
informatii nutritionale, lista de ingrediente, dimensiunile
produsului si, daca e cazul, marimea portiei (1-3 persoa-
ne). De asemenea, poti aduce un plus in pagina de produs
daca oferi linkuri catre retete pe care le poti face cu acel
produs sau imagini cu produsul inclus in diverse retete.

3. Decide-te asupra unui CTA clar

CTAvine de la initialele in limba engleza a Call To Action,
adica indemnul la Actiune. Un CTA clar si bine ales poate
transforma usor vizitatorii in clienti. Cele mai multe
magazine online opteaza pentru un CTA simplu, dar putin
imperativ din punctul meu de vedere si anume: ,cumpara
acum”. Tti recomand sa testezi mai multe formulari pen-
tru butonul de actiune principal din pagina ta de produs
si sa vezi care functioneaza cel mai bine pentru publicul
tau tintd. Pe langa cel mentionat anterior, mai poti folosi
si altele, precum: ,adauga in cos” sau ,vreau produsul”.

4, Pluseaza cu recomandari de produse

Recomandarile de produse, mai ales cele personalizate,
pot creste semnificativ valoarea cosului mediu din ma-
gazinul tau online, iar cel mai bun loc de a le plasa este
chiar in pagina de produs. Daca nu stii cum sa faci aceste
recomandari mai bine, tine cont de aceste recomandari:
B Cross-sell sau prezentarea unor produse complemen-
tare cu cel din pagina va ajuta clientul sa ia cea mai
buna decizie pentru nevoile si dorintele lui;

B Up-sell sau strategia prin care poti aduce in atentia poten-
tialului tau client o versiune premium a produsului pe care il
vizualizeaza, mai scumpa, dar care respecta nevoile acestuia;

B frecvent cumpdrate impreund sau cum 1i arati clien-
tului cea mai buna combinatie de produse, Ti prezinti
noi optiuni de produse, iar tu ai mai multe sanse sa iti
dublezi valoarea medie a cosului de cumparaturi;

B Produse recomandate sau cum sa te folosesti de date-
le din magazinul tau online si de istoricul vizitatorilor tai
pentru a face cele mai bune recomandari de produse;

B Vizualizate recent sau cum 1i arati vizitatorului sau cli-
entului din magazinul tau online o selectie de produse
vizualizate recent pentru a incuraja achizitia acestora;
B Product bundles sau cum creezi pachete speciale de
produse cu un discount care sa atraga atentia celor
care ajung in magazinul tau online - pentru ca cine nu
iubeste ofertele?!

B Produse care sunt in trend sau strategia care incura-
jeaza vizitatorii sa ajunga la produse noi, aditionale, si
chiar sa le cumpere. Important este ca vor descoperi
mai mult din gama ta de produse.

5. Adauga recenzii si note

Cu toate tehnologiile si strategiile de impulsionare a van-
zarilor, parerea clientilor ramane si in 2022 printre cele
mai eficiente tactici de marketing. Oamenii cauta conti-
nuu parerea altor clienti despre un produs si iau in consi-
derare recenziile acestora cand vine vorba de a achizitio-
na sau nu un produs. Adaugand modul de recenzii si note
in pagina de produs, vei castiga increderea vizitatorilor si
vei scoate in evidenta transparenta brandului.

6. Adauga continut valoros pentru publicul tinta

Pe langa informatiile esentiale despre produs, trebuie

sa pui accent si pe continutul care sa aduca un plus de
valoare pentru vizitator. In FMCG, acest tip de continut ar
putea fi prezentat sub forma unor retete - cei interesati
de produsele pe care le vinzi sunt curiosi sa afle mai multe
despre ce pot crea cu acele produse. Atunci cand scrii
aceste texte, trebuie sa ai in minte care este produsul ve-
deta, pentru cine este potrivit produsul, cum il poti folosi
si de ce este diferit de alte produse similare pe piata. Scrie
pentru audienta ta, gandeste-te mereu cui incerci sa vinzi
produsul si foloseste cuvinte care incurajeaza la actiune.

7. Include taxele de transport si estimari privind timpul
de livrare

Timpul si banii, doua resurse primordiale. Exact asta
gandeste si un client in momentul in care decide daca

sa cumpere sau nu un produs. Prezinta clar optiunile de
transport in pagina de produs si ofera macar estimativ o
data de livrare a produsului, daca nu poti oferi data exacta.
Ofera-i clientului tau transparenta chiar din pagina de pro-
dus si prezinta-i costurile totale pentru livrarea produsului
dorit. Daca vei ascunde acest cost aici si il vei afisa doarin
procesul de checkout, rata de abandon a cosului de cum-
paraturi va fi tot mai mare in magazinul tau online. g

Articol scris de Cosmin Costea,
CEO & Founder eComMasters
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Tendinte si inovatii in domeniul

transporturilor

Noile tendinte in domeniul transporturilor raspund cererii in crestere pentru operatiuni
autonome, digitalizare si durabilitate. Dronele, robotii si camioanele fara sofer permit
livrari autonome pe ultima mila, in vreme ce solutiile de electrificare disponibile astazi

la scara larga permit reducerea semnificativa a nivelului de poluare. Si toate acestea pe
langa tehnologiile bazate pe inteligenta artificiala, internet of things sau blockchain, care,
desiinca emergente, au iesit deja din sfera de ,nou”. De Bogdan Angheluta

ei de la StartUs Insights au realizat o lista a
celor mai importante tendinte in domeniul
transporturilor, majoritatea fiind strans
legate de doua concepte: reducerea nivelului
de poluare si automatizarea proceselor.

Vehicule autonome

Vehiculele de transport genereaza atat congestionarea
traficului cat si poluare, in special in orasele mari. O
solutie la aceste probleme este adoptarea de vehicule
si sisteme autonome. Masinile cu conducere autonoma
folosesc senzori, LIDAR si functii automate de siguranta
pentru a naviga pe drumuri. Vehiculele folosesc camere
pentru a citi semnele rutiere, iar algoritmii Al recunosc
obiectele de pe drumuri, ghidand vehiculele. Prin urma-
re, acestea sporesc siguranta rutiera si reduc emisiile
nocive. In plus, camioanele autonome pot rezolva una
dintre cele mai mari probleme actuale de pe piata
transporturilor, respectiv lipsa soferilor. O alta tendinta
majora in transport este reflectata in comercializarea
dronelor de livrare, care sunt utile pentru a transporta
materiale medicale, alimente si multe altele chiar siin
locatii indepartate. Livrarile robotizate sau cu drone
ajuta, de asemenea, persoanele in varsta si permit un
raspuns rapid in caz de urgenta.
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Energia verde

Energia verde Tn transporturi se refera la toate modurile
de transport, combustibilii alternativi si tehnologii care
reduc impactul negativ asupra mediului. Navele ecolo-
gice au prioritate fata de navele conventionale datorita
emisiilor reduse de gaze cu efect de sera. Acestea sunt
incorporate cu sisteme de propulsie eficiente din punct
de vedere energetic si un design rationalizat al cocii
pentru a optimiza navigatia. In plus, combustibilii alter-
nativi, cum ar fi hidrogenul, gazul lichefiat, combustibilii
sintetici si nu numai, sunt utilizati in transportul maritim
si aerian pentru ca ofera un grad scazut de poluare.
Vehiculele electrice transporta marfuri intr-un mod
durabil fara a necesita combustibil. Trenurile ofera, de
asemenea, o alternativa ecologica prin transportul unor
volume uriase de marfuri pe distante lungi, reducand
astfel numarul de vehicule pe drum.

Transportul electric

Electrificarea la scara larga este o tendinta majora in
industria transporturilor. Deoarece vehiculele electrice
necesita electricitate pentru a-si reincarca bateriile, ele
elimina dependenta de combustibilii fosili conventio-
nali. In plus, vehiculele electrice ofera performante mai
bune datorita eficientei motorului electric producand, in



acelasi timp, un nivel scazut de zgomot. Odata cu adop-
tia crescuta a masinilor electrice, start-up-urile lucreaza
la Tmbunatatirea infrastructurii de incarcare. Vehicle-to-
grid (V2G), incarcarea rapida, incarcarea mobila, noi ino-
vatii pe segmentul bateriilor si multe alte astfel de solutii
faciliteaza o acceptare mai larga a vehiculelor electrice in
operatiunile zilnice de livrare. Transportul aerian este, de
asemenea, martor la o crestere a electrificarii prin aero-
nave electrice cu decolare si aterizare verticala (evVTOL),
taxiuri aeriene electrice si drone. Mai mult, numeroase
start-up-uri lucreaza la reducerea impactului negativ
asupra mediului al calatoriilor cu avionul.

Inteligenta artificiala

Inteligenta artificiala (1A) face transportul mai efici-
ent prin anticiparea intarzierilor in fluxurile de trafic.
Algoritmii Al permit detectarea si recunoasterea obiec-
telor pentru navigarea vehiculelor autonome. Invatarea
automata este utilizata in analiza comportamentului
soferului pentru a determina gradul de oboseala al
acestuia si pentru a imbunatati siguranta rutiera.
Optimizarea rutelor bazata pe inteligenta artificiala
accelereaza livrarea marfurilor. Asocierea intre cererea
si oferta de stocuri este o alta zona in care inteligenta
artificiala poate ajuta la optimizarea operatiunilor de
transport de marfa. in cazul transportului maritim, Al
imbunatateste siguranta navigatiei.

Internet of Things

Internet of Things (loT) ,face” industria transporturilor
mai inteligenta. loT, impreuna cu senzorii incorporati,
aduna date despre vehicule pentru a urmari starea sau
performanta vehiculelor de transport. Dispozitivele loT
din sistemele de decongestionare a traficului prezic si
redirectioneaza vehiculele catre rute alternative mai
rapide, accelerand livrarea. Acest lucru reduce aglome-
ratia, ceea ce duce la un consum mai mic de energie.

Tn plus, utilizarea 10T in vehicule permite monitorizarea
nivelurilor de combustibil, siguranta soferului, sanatatea
vehiculelor si multe altele. Masinile conectate au limite
de viteza impuse in functie de natura traficului, ceea ce
ajuta la prevenirea accidentelor. Acest lucru asigura o
circulatie fluida a vehiculelor de transport.

Mobilitatea ca serviciu (Mobility as a Service, MaaS)
La fel ca si alte industrii, in industria transporturilor se
lucreaza si la imbunatatirea confortului consumatorilor.
Utilizarea Maa$ asigura furnizarea la cerere a serviciilor
de transport si astfel consolideaza diferite canale digi-
tale pentru a permite utilizatorilor sa planifice si saisi
rezerve modalitatea ideala de transport printr-o singura
platforma. Maas simplifica platile oferind un model de
abonament si sisteme de plata performate. Mai mult,
sistemul faciliteaza asocierea dintre transportul public
si cel privat, oferind astfel flexibilitatea de a alege
modalitatile optime de transport. Tehnologia Maa$S
descurajeaza proprietatea privata a vehiculelor, oferind

servicii precum carpooling, taxiuri la cerere, calatorii
interurbane care pot fi rezervate si multe altele. Mai
putine vehicule pe drumuri cauzeaza emisii mai mici, po-
luare mai mica si, din nou, un numar redus de accidente.

Blockchain

Blockchain este inca o tehnologie in curs de dezvoltare
care imbunatateste vizibilitatea in sectorul transportu-
rilor. Aceasta permite urmarirea in timp real a activelor
pentru o planificare precisa a operatiunilor, iar structura
sa descentralizata permite transparenta si previne efec-
tuarea tranzactiilor inselatoare. Contractele inteligente
bazate pe blockchain faciliteaza schimbul si decontarea
cu succes a bunurilor. Tn plus, blockchain asigura sigu-
ranta platilor si integreaza eficient diverse documente
necesare in procesele de transport sau logistica.

Sisteme de management al transporturilor
Transportul de marfuri are provocari atunci cand vine
vorba de planificare si executie. Un sistem de manage-
ment al transportului (TMS) ajuta companiile sa econo-
miseasca timp prin automatizarea fluxurilor de lucru

si optimizarea utilizarii activelor. Ofera solutii pentru
mutarea marfurilor de toate dimensiunile in diverse
moduri, inclusiv rute intermodale si internationale. TMS
permite urmarirea in timp real a soferilor, marfurilor si
a inventarului pentru a permite vizibilitatea in lantul de
aprovizionare. In plus, un sistem TMS ofera analize si
informatii care permit reducerea cheltuielilor inutile. Un
alt software in tendinte este sistemul de management al
flotei (FMS). FMS permite monitorizarea si controlul de
la distanta al flotei de vehicule, permitand operatorilor
de flote sa se asigure ca sunt respectate protocoalele
corespunzatoare in operatiunile de livrare.

Livrarea inteligenta (Smart delivery)

Expedierea inteligenta se refera, in acest context, la auto-
matizarea operatiunilor in transportul maritim prin cres-
terea eficientei combustibilului si oferirea unor informatii
mai bune legate de performanta navei. Sistemul de smart
delivery incorporeaza senzori digitali avansati pentru
navigarea precisa, adaptand viteza in functie de debitul de
apa. In plus, transportul automatizat reduce costurile cu
forta de munca si erorile pentru o eficienta imbunatatita.

Livrarea pe ultima mila

Cunoscuta si sub denumirea de logistica pe ultima mila,
livrarea de acest tip cuprinde toate operatiunile nece-
sare pentru a transporta marfurile catre consumatorul
final. Odata cu utilizarea la scara larga a platformelor
de e-commerce, serviciile de livrare s-au imbunatatit
constant. Start-up-urile dezvolta solutii inovatoare de
livrare last mile pentru a transporta un articol la desti-
natar in cel mai rapid mod posibil. Urmarirea expedieri-
lor in timp real pentru a actualiza starea comenzii catre
partile interesate, spre exemplu, a schimbat in mod
fundamental industria de livrari. g
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Online sau offline? Spre ce se indreapta
activarile de brand post-pandemie

Perioada pandemiei de COVID-19 a schimbat complet comportamentul de consum, dar si
felul'in care brandurile interactioneaza cu shopperii. Cand vine vorba despre activarile de
brand, ascensiunea comertului online a ,incins” arena, mai ales in perioada restrictiilor din
mediul fizic. Cum arata peisajul marketingului in prezent, cat de relevant mai este canalul
offline, dar si care este directia spre care se indreapta activarile de brand, aflam dintr-un
studiu derulat de Fieldstar si AHA Moments. De Andra Imbrea Palade

De ce online vs offline?

Intr-o perioada dominata de multe intrebari si incertitu-
dini Fieldstar isi asuma un rol important si realizeaza o
mapare a activarilor de brand din perspectiva consuma-
torilor. ,Curajul este cel care ne defineste. Intotdeauna
incercam sa anticipam nevoile clientilor nostri si sa le
oferim solutii in a construi campanii de succes care sa
genereze rezultatele dorite. Intr-un context incert, ne-
am luat inima in dinti si am decis sa realizam un studiu
care sa ofere o imagine clara asupra asteptarilor pe
care consumatorii le au. Ideea studiului a pornit de la
nevoia noastra de a intelege care este pozitia pe care
activarile offline o au in momentul actual. Am asteptat
cu sufletul la gura rezultatele si ne-am bucurat sa aflam
ca BTL-ul este inca puternic. Totodata, studiul vine ca un
paletar versatil usor de utilizat in construirea strategiilor
de marketing”, spune Marian Dumitrescu, CEO Fieldstar.
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Shopperii sunt dornici de experiente fizice, canalul
offline prezinta mai multe avantaje, precum faptul ca
dispune de o credibilitate ridicata, bazata pe mai multi
piloni, precum factorul tangibil, interactiunea cu alte
persoane, cat si contextul social. Mai mult, mediul fizic
invita shopperul sa participe, fara sa fie intruziv, rama-
nand la propria sa alegere daca face achizitia sau nu. De
asemenea, cele cinci simturi pot fi utilizate intr-un mod
cat mai creativ si generos in privinta activarilor de brand
in mediul offline. ,Am putea sa vorbim si despre un al
saselea simt, interactiunea umana, care devine foarte
importanta in contextul activarilor de brand”, a explicat
Manuela Mancas, Fondator AHA Moments.

La polul opus, canalul online prezinta si el o serie de
avantaje; pe langa utilizarea amplificata, obicei dobandit
din perioada pandemiei de COVID-19, care s-a pastrat

si care a dus la cresterea multor domenii si categorii,
inclusiv FMCG-ul, online-ul permite un acces fluid pentru



shopper, oriunde si oricand. Alte avantaje ale canalului
online in privinta activarilor de brand sunt expunerea di-
versa intr-un timp foarte scurt, precum si personalizarea,
adica faptul ca Ti ofera shopperului sentimentul ca este in
control in ceea ce priveste continutul la care se expune.
,Doua aspecte interesante care au reiesit in urma stu-
diului nostru: consumatorii isi doresc swipe-ul din online
inclusiv in offline, deci trebuie acordata o atentie majora
mesajului expus prin promoteri sau consultanti, primele
trei-zece secunde fiind primordiale. Totodata, in legatura
cu puterea utilizatorului de a controla continutul in online,
exista si un efect de bumerang ce trebuie retinut in cazul
reclamelor de tip pop-up sau a altor formate asemanatoa-
re, unde utilizatorii nu gasesc butonul X si astfel le este
incalcata exact nevoia de baza. Este de evitat deci aceasta
situatie deoarece se poate tranforma intr-o comunicare
anti-brand si nu pro-brand”, explica Manuela Mancas.

Spre ce se indreapta activarile de brand

Studiul Fieldstar derulat cu AHA Moments traseaza si
directiile spre care se indreapta activarile de brand.
Redam cateva mai jos:

B Sampling 2.0

Samplingul pare a fi dorit de toti consumatorii. Totusi,

in functie de canalul ales, acesta poate genera mai mult
decat o degustare. ,De exemplu, samplingul in magazine
poate genera o experienta de produs, insa daca optezi
pentru un alt mediu, spatiul de birouri sa zicem, poti sa
creezi atat experienta cu produsul, cat si experienta in
jurul produsului. Pentru ca ai un context acolo, intrerupi
rutina de la birou prin interactiunile cu colegi centrate

in jurul acelui produs. La final, aceasta experienta este
memorabila datorita contextului, fixeaza mult mai bine Tn
memorie ceea ce brandul si produsul in sine vor sa trans-
mitd”, explica Marian Dumitrescu.

B Together is better

Brandurile trebuie sa acorde o atentie deosebita in
ceea ce priveste mecanica de engagement. ,Hit&Run,

Studiu shopper

standurile de activare, au un puter-
nic call to buy atunci cand sunt ase-
zate la momentul si locul potrivite,
insa totul trebuie sa fie mult mai
natural. Oamenii isi doresc in primul
rand sa fuga de ridicol, de aceea
mecanicile care par sa functioneze
si care au fost apreciate sunt cele
care implica mai mult de doua per-
soane. Consumatorii tind sa evite
sa participe in astfel de experiente
daca sunt singuri”, explica Marian
Dumitrescu.
B Exclusive and fast content
Pentru anumite categorii de produse,
consumatorii au nevoie de consultanti
pentru a primi toate informatiile ne-
cesare, prin urmare brandurile trebuie
sa acorde o atentie deosebita consultantilor de brand si
promoterilor produselor sale, care au un rol important in
strategia de promovare, precum si mesajelor pe care aces-
tia le transmit mai departe shopperilor.

Concluzia?

,Nu credem ca exista online versus offline. Credem insa
ca exista online si offline, iar raspunsul nu vine doar in
contextul analizei activarilor de brand pe care am reali-
zat-o impreuna cu cei de la AHA Moments, ci este legat
de ceea ce se intampla si in viata de zi cu zi a cameni-
lor”, spune Marian Dumitrescu.

JInainte sa fim consumatori si cumparatori, suntem oa-
meni. Avem nevoi, aspiratii, rutine zilnice, toate acestea
impletesc online-ul cu offline-ul. Ceea ce se reflecta
siin cazul activarilor de brand. Ambele canale, atat
online-ul, cat si offline-ul sunt aici sa ramana”, concluzi-
oneaza Manuela Mancas. g

Metodologie

Fieldstar a realizat acest studiu in parteneriat cu AHA
Moments, companie specializatd in realizarea de studii
de piata. Studiul a fost realizat in trei etape secventiale.
Discutiile in profunzime cu echipa si clientii Fieldstar
au fost punctul de start si au avut rolul de a contura
cat mai bine lista provocdrilor intdlnite. Apoi au fost
realizate discutii tip focus grupuri impreunda cu cumpa-
ratori, explorand perceptiile lor, cat si limbajul pe care
il utilizeaza cand fac referire la activari. Punctul care

a conchis studiul cu relevanta statistica a fost etapa
cantitativa online, realizatad in randul a 501 persoa-

ne, public urban si digitalizat. Anvergura studiului e
demonstrata de paletarul extins de perspective avute in
analiza, punand sub lupa 26 de activari offline si online
incrucisate cu 25 de categorii de produse si servicii,
avand in final rezultate din perspectiva agregata, dar si
specifice categoriilor.
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190,4 lei 8 minute

w

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

316,80 lei

4

valoarea cosului de cumparaturi inregistrat de numarul total al situatiilor de
cora.ro pentru 28 de produse disponibile in produse not available pe platformele
ziua achizitiei (taxa de livrare fiind inclusa) online monitorizate

Magazinul online operat de retailerul cora a fost cea mai accesibila platforma online in luna
octombrie, 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 28 de produse de baza disponibile a fost de 316,80 lei
datorita unei reduceri de 20% aplicata in ziua achizitiei. 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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21 octombrie 2022

carrefour :
1 r o d u S Cantitate auchan.ro Orhideea - bringo cora.ro mega-image.ro
Pretul la care s-a achiziti (in lei)
Produse alimentare de marca
Chef Gourmand 7 seminte feliata 700 g 9,45 9,79 10,19 9,99
Faina de grau Baneasa, categ.
000, punga de hirtie 1kg 5,80 5,80 5,89 5,99
Zahar Margaritar Cristal,
punga de hartie 1kg 5,80 5,99 6,03 6,09
Malai Extra Baneasa 1kg 7,10 7,10 712 6,70
Orez Deroni Camolino 1kg 975 8,59 8,89 9,99
Pate Bucegi Porc 120 gr 3,65 3,99 4,08 3,99
Lapte Zuzu, 3,5% grasime,
cutie carton 11 7,85 8,59 8,89 8,84
Unt de masa Albalact
65% grisime 200¢g 13,70 13,29 14,27 14,14
Ulei de floarea-soarelui
Untdelemn de la Bunica, PET 1l s 1,39 139 1,29
v Apa minerala necarbogazoasa 2,75 (pret in afara
Aqua Carpatica, PET 2 promotiei 3,65) 3,69 379 375
indi ihil 1 Bautura racoritoare 559 (pret in afara 559 (pret in afara
|nd|spon|b|I In toate .CEIE Coca-Cola, PET 251 promotiei 7,00) 719 8,09 promotiei 7,08)
patru platforme online Bere Neumarkt 5,2% alcool, PET 051 244 2.4 269 289
Vin Jidvei Demisec ‘
accesate Feteasca Regal3 0751 15,00 14,99 1519|1525
Cafea macinata Jacobs Kronung 23,90 (pret in afara
Alintaroma verde 2008 promotiei 26,9) 32,99 26,53 3349
laurt Danone natural,
7 rod use 35% grasime 130 ¢ 1,40 1,49 1,65 1,74
C . 3,29 (pret in afara
p Tableta de ciocolata Milka Lapte (100 g 5,00 promotiei 408) 408 440
Telemea de vaca Hochland 350 ¢ 15,40 15,49 16,69 15,65
Cascaval de Sendvis Delaco 350 ¢ 17,50 17,53 16,29 17,49
Piept de pui dezosat Fragedo kg 32,89 28,90 29,49 35,74
/.\ Salam Sasesc Cris-Tim 650 g 34,80 31,89 35,19 N/A
. 11,99 (pret in afara
Cereale Lion Caramel&Chocolate 500 gr 15,40 promotiei 15,40) 15,59 14,99
Produse nealimentare de marca \
) 9,85 (pret in afara
Colgate Advanced White Charcoal 100 ml promotiei 13,60) 9,99 9,99 11,99
Sapun solid Dove Beauty Cream 1100 g N/A N/A N/A 6,49
Deodorant Dove Original 150ml 18,99 19,69 18,59 18,99
Sampon Head&Shoulders Classic 400 ml 125,95 26,49 35,29 30,99
Hartie igienica Zewa De Luxe 3 |10 sau 8
straturi, Piersica sau Musetel +2 role 2540 2590 33,89 28,99
Detergent capsule Ariel Mountain
v Spring/ Color3in1 15buc.  IN/A N/A 2709 IN/A
l l oA . Balsam de rufe Lenor Spring 1.51 N/A N/A N/A N/A
arlate la P"?“]‘_’?'F In Zlua Eeﬁ?r%ei tt?veFvaSrﬁ Fairy 450 ml 17,40 N/A 580 736
achizitiei o
' Triumf ultra activ degresant
forte universal 500 ml 12,10 12,10 11,39 12,29
Cost transport 15,00 19,99 0,00 5,50**
TOTAL COS CUMPARATURI - fara x -
transport 346,61 376,26 392,20* 350,99
TOTAL COS CUMPARATURI - cu
transport i 361,61 396,26 316,80 320,99

*20% reducere pentru cumparaturi mai mari de 350 de lei
**taxa impachetare
***\oucher 30 RON cu codul OCTOMBRIE30 la cumparaturi de peste 300 RON, cu livrare a doua zi!

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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Promotii/Campanii/Lansari

Produse dedicate copiilor de la Agricola Bacau

Agricola Bacau, unul dintre cei mai impor-

tanti jucatori din industria carnii, isi extinde

portofoliul de produse si lanseaza gama

Bravito, o selectie de carne de pui, oua,

mezeluri si semipreparate dedicate copiilor.

Produsele se adreseaza copiilor cu varsta de
peste trei ani sivin in intampinarea nevoii parintilor de a oferi produse
echilibrate nutritional, dar in acelasi timp atractive si gustoase pentru
cei mici. ,Am vrut sa oferim clientilor nostri parinti ce e mai bun din
ambele lumi: o serie de produse echilibrate din punct de vedere nutritiv,
cu un gust bun si un aspect atractiv. Ne dorim ca Bravito sa fie un succes,
iar aceasta gama de produse dedicate copiilor sa aiba propriul rol in
viata familiilor, cat si in portofoliul Agricola”, a explicat Grigore Horoi,
Presedinte Agricola Bacau. Gama Bravito contine oua imbogatite in mod
natural cu Omega 3, luteina si antioxidanti, pui crescut 100% fara antibi-
otice, mezeluri fara coloranti artificiali si potentiatori de gust adaugati si
semipreparate fara coloranti, arome si conservanti.

Prima campanie Gama&Gama pentru Thank’Q

Prima campanie de comunicare a brandului Thank'Q
,Pentru cainii care ne fac viata mai frumoasa” cele-
breaza toate tipologiile de caini si rolurile pe care
acestia si le insusesc pentru stapanii lor: de la cainii
,terapeut”, la cainii ,paznic”, si chiar la cdinii ,ceas
desteptator”. Campania include si secvente cu cainii
care nu sunt sunt obisnuiti sa fie in lumina reflec-
toarelor din spoturile TV: de pilda, cainii de stana
sau cainii de curte.
,Thank'Q este un brand de hrana uscata pentru caini,
prezent pe piata din 2013 cu produsele din gama
Standard de 10 kg. Si pentru ca au iesit intodeauna in evidenta dato-
rita raportului calitate-pret foarte bun, anul acesta am lansat si gama
Thank'Q Plus, cu un plus de proteina, orez si morcovi. Aceste produse noi
se regasesc in mai multe arome si gramaje in functie de talie si varsta”,
declara producatorul Gama&Gama.

Nestlé imbunatateste portofoliul Joe

Pentru a raspunde nevoilor actuale de con-

sum, Nestlé a imbunatatit portofoliul Joe,

prin adaptarea retetelor si prin schimbari

ale ambalajelor. in segmentul de napoli-

tane de impuls Joe reinventeaza gama Joe

Original din punct de vedere reteta, forma
si design si lanseaza Joe Original Bar. Si Joe Noir Bar are o reteta si un
format nou. Prin formatul de baton, napolitanele crocante Joe cu crema de
lapte sau cacao si cu foaie de napolitana neagra ofera consumatorilor o
experienta intensa a gustului irezistibil de cacao. In plus, Joe isi propune
sa ducd mai departe cresterea in segmentul de sharing prin imbunatatirea
portofoliului de napolitane tip flowpack (formate de peste 100g). Intreaga
gama Joe Zi Buna a fost renovata cu scopul de a mentine activ interesul
consumatorilor in segmentul de flowpack.
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Editie limitata marca
Hell Energy

Hell Energy lan-

seaza doua noi

arome, dedicate

sezonului de

iarna: ghimbir

cu lamaie si ci-

rese cu vanilie.

Aromele de iarna in editie limi-
tata de la Hell sunt disponibile
n doze unice, reciclabile, cu un
continut de cofeind de 32 mg/100
ml, 5 vitamine B si fara conser-
vanti. Hell Energy a lansat pentru
prima data editia limitata Ice
Cool in 2012, cea de anul acesta
fiind a XI-a serie limitata de iarna
din portofoliul de produse. Noile
produse Ice Cool sunt disponibile
in mai mult de 10 tari, printre
care Romania, Bulgaria, Grecia,
Slovacia si Turcia.

Rezultatele campaniei
»Barbatii pe care te
poti baza”

Campania ,Barbatii

pe care te poti baza”,
dezvoltata de brandul
Neumarkt, a repre-

zentat o continuare

fireasca a conceptului

,Barbati cum trebuie”,

dar cu o noua aborda-

re, care pune accent

pe responsabilitate.

Una dintre cele mai

importante compo-

nente ale campaniei

a fost reprezentata

de parteneriatul cu

Let's Do It Romania

pentru organizarea

a cinci evenimente de curate-
nie in natura in mai multe zone
din tara, peste 280 de voluntari
adunand 12,6 tone de deseuri din
zone verzi, redand comunitatilor
locale o natura curata.
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Aplicatie online care ofera situatia actualizata a magazinelor
din retelele mternatlonale (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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Antreprenoriat

Un business construit din

esente tari

Sd fii antreprenor si sd faci pionierat pe o piatd nisatd, cum este cea a extractelor pen-
tru prdjituri, pare din start o misiune aproape imposibild. Mihaela si Cristian Andronie
au vrut insd sd isi testeze limitele si sa demonstreze cu brandul Cloud Nine Factory cd
»esentele tari se tin in sticlute mici” nu este doar o expresie prafuitd, ci definitia unui
business cu perspective si potential de expansiune la nivel european.

De Alina Stan

deea unui business propriu a aparut in urma cu
sapte ani si a plecat de la pasiunea Mihaelei si a
lui Cristian Andronie pentru gatit si pentru pro-
dusele culinare de calitate. in prima faza, cei doi
au intentionat sa deschida o cafenea la parterul
blocului, unde sa pregateasca croissante si dulciuri,
dar s-au lovit de o prima piedica. ,Am cautat extract de
vanilie, ne-am uitat online, ne-am uitat si pe piata si nu
exista un astfel de produs”, a povestit Mihaela Andronie.
Aceasta provocare a reprezentat insa punctul de plecare
pentru afacerea Cloud Nine Factory. Intrigati de pretul
piperat pentru extractul de vanilie cei doi antreprenori
au decis sa fabrice ei Tnsisi acest produs. Au pornit de la
o cercetare de piata, au testat diferite materii prime si
si-au setat ca obiectiv sa transforme extractul de vanilie
intr-un produs de masa.
,EU sunt economist de profesie, dar am lucrat mai mult
n strainatate. In societatea romaneasca am observat c,
de obicei, problemele reprezinta un capat de drum. Eu am
fost invatat ca orice problema are o rezolvare si ea vine
doar daca o cauti. Poate ca am inceput o afacere pentru
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bani sau pentru statut social, dar cel mai important cre-
dem ca putem schimba lumea, chiar si la nivel mic, in ju-
rul nostru prin astfel de idei”, a spus si Cristian Andronie.
lar ideea Cloud Nine Factory a fost una costisitoare
intrucat in cei sapte ani de activitate businessul a ,in-
ghitit” peste 100.000 de euro. Prin urmare, fondatorii au
constientizat rapid necesitatea atragerii unui investitor
care sa sustina afacerea din punct de vedere financiar.
Astfel, 50% din business este detinut de omul de afaceri
brasovean Razvan loan Taras.

Provocari la inceput de drum

Primul produs a fost extractul de vanilie, in sticlute de
100 ml, lansat pe piata in 2015. Cu primul lot de produse,
fondatorii afacerii au inceput sa mearga din magazin in
magazin si in plafare unde au lasat mostre. Si pentru ca
vorbim de vanzari mult prea mici la momentul respec-
tiv pentru a-si deschide propriul spatiu de productie,
antreprenorii au folosit in prima faza laboratorul unei
cofetarii. ,Pentru a crea o piata am oferit multe produse



gratuite. A existat multa neincredere, unii proprietari

de magazine ne sunau, altii erau de negasit. lar timpul
costa bani”, a explicat Cristian.

Ulterior, proprietarii au incheiat un contract cu un distri-
buitor care a reprezentat biletul de intrare in retail. insa
a aparut o noua piatra de incercare concretizata printr-o
criza a vaniliei, in urma careia pretul per kilogram a
crescut brusc de la 50 la 500 de euro. Intrucat in aceste
conditii materia prima era extrem de greu de gasit,
fondatorii Cloud Nine Factory s-au orientat spre noi
produse si au extins portofoliul cu aromele de lamaie si
portocala, care au sustinut practic afacerea timp de un
an. In prezent, gama de extracte cuprinde, pe langa cele
trei deja mentionate, menta si cafea. Uleiurile esentiale
din care sunt produse extractele provin din Spania, iar
cafeaua este furnizata de un producator din Romania.

Piata locala versus export

Urmatorul pas in dezvoltarea afacerii a venit natural oda-
ta cu semnarea primului contract cu un retailer, produsele
fiind listate in magazinele cora in urma cu trei ani. Pentru
ca ritmulin care si-ar fi dorit sa incheie parteneriate cu
marii retaileri nu a fost cel pe care il asteptau, fondatorii
Cloud Nine Factory s-au orientat si spre piata externa,
care pare a fi mai deschisa la astfel de produse. Prin
urmare, producatorul a ajuns deja pe piata din Ungaria si
a facut livrari siin alte tari, exporturile reprezentand pana
n 10% din vanzari in acest moment. Pe lista pietelor vi-
zate se numara si Spania, iar o posibila listare pe Amazon
ar putea deschide usa parteneriatelor cu retaileri din
Germania, Franta, Marea Britanie sau Italia.

Pentru a putea sustine cererea, antreprenorii au relocat
productia intr-o hala de 355 mp din Bucuresti, acolo
unde detin o linie de productie semiautomata si unde
pot produce saptamanal pana la 6.000 de sticle de
extracte. ,Organizarea este foarte flexibila, noi ne putem
dubla capacitatea de productie in trei zile. Un avantaj
foarte mare este ca nu lucram cu materie prima perisa-
bila. Avem stocuri mari de materie prima pentru a putea
face fata solicitarilor venite din partea retailerilor. Acum
lucram, pe langa cora, cu Carrefour si Metro si speram sa
finalizam negocierile cu Auchan. Ne-ar placea sa vedem
mai multa sustinere din partea retailerilor pentru pro-
duse de calitate, care sa creasca competitia in piata. Ni
s-a spus de multe ori ca produsele noastre sunt geniale,
pentru ca ocupa spatiu putin si au valoare mare. In afara
tarii, buyerii cauta in mod activ produse care sa faca
diferenta la raft”, a adaugat Cristian Andronie.

Potrivit acestuia, Cloud Nine Factory nu are competitie la
raft si, de multe ori, s-a intrebat care este motivul pentru
care niciun alt antreprenor nu a vrut sa incerce aceas-

ta idee de business. ,Pentru noi, esentele nu reprezinta
concurenta, poate doar pastaile de vanilie. lar in acest

caz, pretul nostru, care poate ajunge si la 40 de lei per
sticluta, este unul avantajos. 70% din vanzarile noastre vin
din extractul de vanilie, urmeaza lamaia si portocala, care

detin undeva la 20%. Extractul de cafea a venit ultimulin
portofoliu, alaturi de menta, fiind arome nisate. Cafeaua
este undeva la 5-6% din vanzari. Am incercat sa scoatem
un extract de ciocolatd, insa am vandut doar 3 sticle siam
renuntat. Era supernisat. Incercam sa gasim solutii pentru
un extract din migdale amare”, a precizat Mihaela Andronie.

Exit-ul, urmatorul pas pe lista

In cifre, businessul Cloud Nine Factory insemna la ni-
velul anului 2021 afaceri de 630.000 de lei, tinta pentru
acest an fiind atingerea pragului de un milion de lei. O
posibila intrare intr-un lant de magazine din Ungaria ar
putea duce la o triplare a afacerilor.

Si, pentru ca cele trei elemente de care aveau nevoie au
fost bifate - produs, brand si piata de desfacere - ur-
matorul pas pe lista celor doi antreprenori este exitul si
vanzarea afacerii, planificata pentru anul viitor. ,Asa ne-
am planificat businessul, cu o strategie de exit. Pentru
ca acum vorbim de o chestie palpabila - vedem cum
vanzarile cresc de la o saptamana la alta - consideram
ca aceasta este miscarea naturala pentru noi. Anul viitor
intentionam sa iesim din afacere, vom discuta si cu par-
tenerul nostru care sunt optiunile. Am realizat ca sunt
multe lucruri care nu depind de noi. Ai nevoie de multi
bani la dispozitie pentru a-ti asigura materiile prime.
Pentru noi, cash flow-ul a fost si a ramas o problema.
Noi suntem platiti de distribuitori la 75 de zile, timp in
care noi trebuie sa continuam sa le dam marfa pe care o
cer. Daca ar fi sa evaluez businessul, cred ca se afla un-
deva intre 600.000 si 800.000 de euro”, a spus Cristian.
Tn ceea ce priveste lectiile invatate in urma acestei
experiente de business, Cristian a punctat faptul ca este
nevoie de astfel de afaceri pentru a schimba mediul in
care traim, iar experienta internationala poate fi de aju-
tor. ,Sunt nascut in comunism, 19 ani i-am trait in comu-
nism, dar interactiunea cu alte lumi, care a facut un clic
la un moment dat, m-a facut sa realizez ca putem face
altfel lucrurile. Le recomand tuturor tinerilor sa viziteze
alte tari, sa isi schimbe mentalitatea, sa munceasca in
afara si apoi sa se reintoarcd in tara. Pentru ca diferenta
de viziune, de mentalitate poate reprezenta linia dintre
a reusi si a supravietui sau de a inchide afacerea. Si

am inteles ca a-ti cumpara o scurtatura pentru a face
business nu este o decizie inteligenta, lucrurile pot fi
facute asa cum trebuie si fara a cotiza in stanga sau in
dreapta”, a considerat antreprenorul.

La randul sau, Mihaela a constientizat importanta unei
surse solide de finantare a businessului pentru confortul
psihic al antreprenorului si pentru dezvoltarea constanta
a afacerii. ,Nu as mai incepe o afacere fara sa am sufici-
enti bani. A fost atat de greu si a durat atat de mult pen-
tru a reusi. Este nevoie de resurse pentru a face lucrurile
sa se intample. Sunt foarte multe costuri, emotionale, de
timp. Daca nu aveam investitor ar fi trebuit sa inchidem.
Noi am facut un produs de pionierat. Si nu multi au rab-

“n

dare ca businessul sa creasca”, a adaugat Mihaela. P
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Strategii de piata

»,Credem in potentialul acestei categorii

si construim oportunitati pas cu pas”

Desi incd la inceput de drum in piata de ready meals, producdtorul Caroli Foods
Group are incredere in potentialul acestei categorii si aloca investitii importante in
dezvoltarea portofoliului. La un an de la lansarea brandului de mancdruri gata
preparate Maestro, compania intrd pe un nou sub-segment de piata si testeazd noi
canale de distributie, spune Adrian Vlaicu, Director Executiv Vanzadri si Logistica
Caroli Foods Group. De Alina Dragomir
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Desi dificil pentru industria FMCG, 2021 a fost
anul in care Caroli Foods Group si-a asumat
rolul de inovator dincolo de categoria care i-a
adus notorietate. Ce v-a determinat sa investiti
in piata de ready meals?

Suntem prezenti in categoria de ready meals din anul
2018 cand am intrat pe aceasta piata cu brandul Caroli.
Au urmat doi ani de teste si ajustare de portofoliu si
constructia de la zero a unei capacitati de productie

la Pitesti. Din 2019 ne-am propus insa sa crestem in
aceasta categorie si ne-am implicat intr-un proiect
complex, de la cercetarea consumatorului si a pietei, la
dezvoltarea de produse si testarea acestora. Astfel, in
2021 am mers un pas mai departe si am lansat gama de
produse ready meals Maestro, pregatite utilizand tehno-
logia revolutionara Micvac. Investitia totala s-a ridicat la
450.000 de euro, iar echipamentul asigura pasteurizarea
si sigilarea produselor direct n caserole, prevazute cu
supape inteligente, care asigura prospetimea continutu-
lui si un termen de valabilitate extins.

Cu cate produse ati pornit la drum si cum arata
bilantul primului an de la lansarea gamei ready
meals Maestro pe piata?

Gama ready meals Caroli numara sase produse din seria
sortimentelor clasice - piept de pui pane, snitel de porc,
doua tipuri de chiftelute, fasole batuta si salata de vine-
te. Cu gama Maestro am vrutinsa sa ne diferentiem de
ceilalti jucatori din categorie si am ales sa mergem pe
un fel principal, cu retete iubite de romani, din ingre-
dinte naturale. Astfel, vorbim despre un numar total de
17 retete, atat vegetale, ct si retete cu carne. In topul
preferintelor se afla acele mancaruri care presupun un
timp indelungat de pregatire acasa, ca de exemplu chif-
telutele marinate cu piure de cartofi, fasolea cu carnati
sau gulasul cu carne de vita, iar in segmentul de retete
vegetale, tocanita de ciuperci sau spanacul cu mamali-
guta sunt produsele cu cea mai buna performanta.



Cat despre rezultate, la un an de la lansarea ready meals
Maestro, am reusit sa obtinem o cota de piata dubla fata
de a benchmarkului unui brand nou intrat pe piata, in
industria noastra. Este un rezultat peste asteptari, mai
ales ca vorbim despre produse care nu se incadreaza in
zona de ,must product” si piata este deja fragmentata.

Cat de greu a fost totusi sa listati produsele la
raft? A reprezentat brandul Caroli un atu in
negocierea cu retailerii?

Datorita core businessului nostru, avem posibilitatea
de a penetra rapid si eficient piata la nivelul tuturor
canalelor de distributie si cred ca putem atinge peste
10.000 de puncte de vanzare. Obiectivul nostru nu a fost
insa sa acoperim cat mai multe puncte de vanzare, ci sa
avem o distributie strategica, importanta fiind distribu-
tia selectiva, in functie de ocaziile de consum si specifi-
cul consumatorilor de ready meals. Retailul independent
a fost canalul de testinca din prima faza si ne-a ajutat
sa calibram portofoliul. Tn marile lanturi de retail am
ales sa listam produsele in retelele de hypermarket si
supermarket, strategia noastra tinand cont si de modul
in care jucatorii din piata de retail abordeaza aceas-

ta categorie, pentru ca sunt retaileri care mizeaza pe
produsele marca proprie si atunci am ales sa investim
strategic. In plus, e-commerce este un canal cu potenti-
al pentru noi si am reusit sa ne listam in pure players si
rezultatele sunt bune.

Ce diferente ati remarcat la nivel de
comportament de cumparare in cele trei canale
si care sunt varfurile de vanzare?

n prezent, produsele noastre ready meals se regdsesc
in peste 3.000 de puncte de vanzare la nivel national,
canalul de retail modern avand cea mai mare pondere
in total vanzari. La nivel de subcanale, hypermarketul
este vedeta, cu o cota de peste 60% in total vanzari IKA.
In cazul hypermarketurilor, achizitiile pornesc de la un
element de curiozitate si dorinta de a incerca diferite
alternative acasa, pe cand cumpararea din supermarket
sau retailul independent este legata de o nevoie punc-
tuald. In ceea ce priveste e-commerce, conteaza foarte
mult prezenta produsului in landing page sau asocierea
cu campanii promotionale. Tn plus, datorita pozitionarii
de pret, in retailul independent gama de ready meals
Caroli reuseste sa genereze rezultate bune, in timp ce
pentru Maestro, retailul modern reprezinta principalul
canal de desfacere.

Cat despre varfurile de vanzare, aici avem un numitor
comun pentru ca produsele ready meals au o sezonali-
tate puternica. Daca piata FMCG este influentata de cele
doua momente mari de consum Craciun si Paste, pentru
categoria de ready meals varful de vanzari este vara.

Cat de importanta este categoria de ready
meals in total business Caroli Foods Group? Ce
potential vedeti pentru viitor?

Strategii de piata

Vorbim Tnca despre o categorie emergenta, cu o cota
single digit in total business. Caroli Foods Group are un
core business extrem de solid in piata de mezeluri si
preparate din carne, astfel comparatia dezavantajeaza
clar categoria de ready meals. Credem insa in potenti-
alul acestei categorii si construim oportunitati pas cu
pas. Categoria are o crestere anuala de 6% in volum

si, desi ratele de crestere nu sunt foarte mari, vorbim
despre o piata in care consumul este mult sub nivelul
mediu din Europa. Mai concret, daca la nivel european
consumul mediu este de aproximativ 9 kilograme per
capita, in Romania suntem la circa 2 kilograme, deci
avem loc de crestere.

Cum arata planurile pentru perioada
urmatoare? Luati in calcul intrarea pe noi
segmente de piata?

Luna aceasta intram pe un nou segment de piata cu
brandul Maestro si vom lista, ca test real de piata, patru
retete de supe crema si o ciorba, doar cu ingredinte
naturale. Asa cum spuneam, exista oportunitati de
crestere in categorie si inovatia, atat la nivel de retete,
cat si din perspectiva ambalajului reprezinta un avantaj.
Raspunsul consumatorilor ne va determina deciziile de
a intra si pe alte sub-segmente ale categoriei. In plus,
vrem sa extindem canalele de distributie si ne uitam cu
atentie la zona de convenience si la canale alternative
unde vom demara o colaborare luna aceasta in 100 de
puncte de vanzare.

Ce asteptari aveti pentru anul 2023? Cat de
rezilienta este categoria de ready meals in fata
provocarilor actuale?

Ne asteptam la o incetinirea a consumului incepand cu
luna ianuarie, insa nu as merge intr-o zona extrem de
pesimista pentru ca e tot mai greu sa anticipam reac-
tiile consumatorului. Clar traim intr-o perioada in care
lipsa predictibilitatii este o constanta, insa istoria ne-a
demonstrat ca poti avea surprize placute si intr-un con-
text mai putin prielnic. In plus, fiind o categorie relativ
emergenta, nu ma astept ca vanzarile sa fie afectate
extrem de puternic. gu

Obiectivul nostru nu a fost
insa sa acoperim cat mai
multe puncte de vanzare,

ci sa avem o distributie
strategica, importanta fiind
distributia selectiva, in
functie de ocaziile de consum
si specificul consumatorilor
de ready meals.
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Business inovation

,Inovatia poate insemna, pe langa
tehnologie, si un portofoliu creativ
din punctul de vedere al atributelor”

Prezent pe piata din anul 1995, producatorul roman de hartie Don Pedro mizeaza pentru
acest an pe o crestere de peste 22% a vanzarilor. Un motor important pentru evolutia
financiara din 2022 a fost focusul mai mare pe dezvoltarea brandurilor proprii, in conditii-
le trecerii de la producator de marca privata la jucator pe segmentul branded al pietei de
hartie, sustine Petrisor Lazar, General Manager al companiei.

Ne apropiem de finalul acestui an, marcat de
multiple provocari. Cum s-au reflectat acestea la
nivel de business si cum v-ati securizat afacerea
in acest context de piata?

2022 este un an cu si mai multe provocari decat 2021,
care a fost marcat de prima crestere mare si brusca a
preturilor la materiile prime, din semestrul al doilea. Din
pacate, trendul de crestere s-a mentinut si anul acesta,
chiar mai accentuat, pe fondul cresterii preturilor la
energie si a intregului context socio-geo-politico-eco-
nomic. Din ianuarie si pana in prezent pretul materiei
prime a crescut cu 60,4%.

Pretul la raft este impactul vizibil pentru toata lumea,
dar mai exista si alte moduri in care industria si busi-
nessul nostru sunt afectate. A trebuit sa ne modificam,
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printre altele, comportamentul de achizitie. Suntem
nevoiti sa facem stocuri mai mari de materie prima,
pentru a asigura continuitatea productiei la calitatea
pe care am stabilit-o pentru fiecare gama de produse.
Asta inseamna bani blocati pe perioade mai lungi de
timp decat in anii anteriori. Dificultatile ne provoaca sa
gasim solutii de optimizare, de la aprovizionare, produc-
tie si pana la expedierea produselor, pe care o facem cu
propria noastra flota de camioane. In conditiiile actuale
nimic nu este usor, dar asta nu ne descurajeaza pentru
ca stim unde vrem sa fim.

Ce oportunitati de crestere ati sesizat anul
acesta in piata de profil?

Piata in sine nu creste in acest moment in volum, cel putin
nu in zona de retail on trade. Rapoartele de monitorizare
furnizate de AC Nielsen ne arata acest lucru. In acelasi
timp, competitia este din ce in ce mai acerba. Sunt aproxi-
mativ 200 de marci de hartie igienica pe piata din Romania
si aproape tot atatea de prosoape, provenite din productie
locala, dar si din import. Am identificat insa posibilitati

de crestere pentru noi prin abordarea unor segmente de
piata cu potential, dar pe care portofoliul nostru curent nu
le acopera. N-as vrea sa dezvalui prea multe acum pentru
ca avem proiecte care vor fi implementate in 2023.

Care au fost pilonii care au sustinut evolutia
companiei in 2022? Cu ce rezultate financiare
estimati ca veti incheia anul acesta?

Lasand la o parte segmentul de marci private, care a
ramas relativ constant, ne-am bazat mult pe brandurile
noastre: Foxia, El Capitan si Pariss, in special ultimele
doua care se adreseaza segmentului economic si care
ispitesc mai mult prin pret. Estimam ca vom incheia anul
cu o cifra de afaceri de 44 milioane euro, in crestere cu
22,6% fata de anul trecut si, mai ales, cu aceeasi echipa
care numara 250 de oameni. Fara ei nimic din tot ce
suntem astazi nu ar fi posibil.



Ce rol joaca inovatia in industria in care activati
si cu ce noutati ati venit la nivel de portofoliu?
Ca sa il parafrazez pe Marin Preda, ,daca inovatie nu

e, nimic nu e”. Inovatia ne permite sa oferim consuma-
torilor ce isi doresc si sa ne diferentiem oferta de cea

a competitorilor. Cheia este nevoia sau dorinta consu-
matorului. Inovatie nu inseamna doar tehnologie. Poate
insemna un portofoliu creativ din punctul de vedere

al atributelor. Anul acesta am lansat KILO Confort, o
propunere inovatoare, unica in piata: prosoape si hartie
igienica in pachete de 1kg, cu greutate garantata.

Gama contine 3 monorole si 4 hartii igienice, ale caror ca-
racteristici au fost definite dupa o atenta analiza a tren-
durilor cantitative si de calitate din piata. Diferenta dintre
articolele fiecarei categorii este asigurata de numarul de
straturi, metraj si numarul de foi. Fiecare pachet contine
exact 1 kg de hartie de buna calitate. Astfel consumatorul
va sti intotdeauna exact pe cata hartie da banii.

KILO Confort este despre confort, incredere si eficienta. Am
pus in acest produs tot ce stim noi despre hartie, impreuna
cu tot ce stim despre obiceiurile de achizitie ale consuma-
torilor finali, despre nevoile lor si despre indoielile lor.

Intentionati sa acordati o mai mare atentie
brandurilor pe care le aveti in portofoliu?

Multa vreme am produs doar marca privata si acest
segment va fi intotdeauna important pentru noi, pentru
ca avem parteneri cu care lucram de multi ani. Dar, da,
este adevarat ca acordam din ce in ce mai multa atentie
dezvoltarii propriilor noastre branduri, iar acest lucru se
reflecta in faptul ca ponderea marcilor private scade cu
10-15% pe an.

Business inovation

44 mil. euro

cifra de afaceri estimata
de companie pentru finalul
anului, in crestere cu 22,6%
fata de anul trecut

Trecerea de la producator de marca privata la jucator
pe segmentul branded al pietei de hartie este mult mai
grea decat ne-am imaginat, mai ales ca exista o com-
petitie puternica. De aceea, am si facut unele greseli

in dezvoltarea primelor branduri, Foxia si El Capitan, in
special in ceea ce priveste pozitionarea. Am descope-
rit ca ,produse bune” este un concept vag. Bune, cum?
Bune, de ce? Si cu ce sunt mai bune decat ale altor bran-
duri? Diferentierea este totul.

De unde credeti ca vor veni cresterile in piata
de profil?

Este greu de estimat daca piata va creste in volum

in urmatoarele 12-18 luni. Vorbim de volum pentru ca
acesta reflecta direct consumul. Hartia igienica este
indispensabila si estimam ca va ramane relativ constan-
ta. Ne asteptam ca ponderea volumelor din segmentul
economic sa creasca in urmatoarea perioada.

Piata de prosoape ar putea fi o sursa de crestere a indus-
triei. A avut un trend crescator in ultimii ani, pe fondul re-
nuntarii la prosoapele textile in favoarea celor de hartie,
care dau mai putina bataie de cap. Teoretic, este mult loc
de crestere a pietei de prosoape din hartie si credem ca
acesta ar putea fi ,motorul” industriei. Pentru noi este.

In topul producatorilor, Don Pedro este pe locul 2 pe
piata de prosoape, cu o cota de piata de 6,6% in volum
in primul semestru din 2022, in crestere cu 2,17 puncte
procentuale fata de aceeasi perioada din 2021. Toata
industria conteaza pe faptul ca, odata obisnuiti cu
prosoape de hartie in loc de prosoape textile, clientii nu
vor renunta usor la aceasta comoditate chiar daca vor
trebui sa isi dramuiasca veniturile. g
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Pretul, detronat de prospetime, gust
si calitate in categoria de mezeluri

Achizitionate cu precadere din marile magazine, mezelurile reprezinta o categorie
populara, aproape sase din zece romani fiind consumatori recurenti. Salamul si
sunca sunt produsele care se regasesc cel mai des in cosul de cumparaturi, fie ca
vorbim despre sortimente gata ambalate sau cumparate vrac de la vitrinele
asistate ale retailerilor. Un studiu realizat de AHA Moments pentru Progresiv arata
ca retailerii si producatorii trebuie sa puna accent pe prospetime, gust si calitate,
pretul avand un rol secundar in aceasta categorie, indiferent ca vorbim despre
fidelizarea sau atragerea de noi consumatori. De Simona Popa

entru 58% din populatia comerciala (18-55
de ani, din mediul urban), mezelurile se
regasesc pe lista produselor consumate de
obicei, arata un studiu AHA Moments realizat
pentru Progresiv. Exista insa diferente vizibi-
le Tn privinta varstelor, incidenta mezelurilor in consum
fiind de 40% in randul tinerilor (18-24 de ani) si ajunge la
65% cand vine vorba despre adultii de 35-44 de ani, care
par a fi cei mai avizi consumatori ai categoriei.
,O caracteristica importanta pentru mezeluri e recuren-
ta consumului. Astfel, daca suntin paletarul de produse
alese de obicei, atunci si frecventa e ridicata si mezelu-
rile apar in meniu de 3-4 ori pe saptamana. Acest fapt e
sustinut si de gama larga de produse disponibile pe pia-
ta, consumatorii bucurandu-se de aceasta diversitate si
alegand sase tipuri diferite de mezeluri in decursul unei
luni”, explica Daniela Constantin-Agbo, Senior Client
Service & Research Executive AHA Moments.
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Pe primul loc in topul celor sase tipuri de mezeluri con-
sumate cu precadere se afla salamul (80%), fiind urmat
de sunca (65%), carnati si carnaciori, muschi, crenvur-
sti si kaizer. Tinerii cu varste intre 18 si 24 de ani sunt
cei mai mari consumatori de salam, dar si de parizer
(impreuna cu adultii de 45-55 de ani). Totodata, barbatii
consuma intr-o mai mare masura mezeluri mai grase
precum salam, pastrama, kaizer, bacon, jambon, carnati
si preparate traditionale, in timp ce femeile aleg mai des
muschi, un considerent important fiind atentia mai mare
in privinta dietei.

Locurile de consum

Tn distributia locurilor in care sunt consumate mezeluri-
le, acasa (87% - la ei acasa, 13% - la altcineva) si la locul
de munca (39%) au ponderile cele mai mari.

,Printre mentiuni apare si canalul HoReCa, fie ca e vorba



de sendvisuri de la fast food (11%), mesele tip bufet de
la hoteluri (10%) sau antreuri la restaurant (9%). Tabloul
este completat de ocaziile «in aer liber» (iesiri in parc,
la padure, pe plaja), acestea avand o pondere de 10%.
Tinerii de 18-24 de ani consuma mezelurile mai putin
acasa si mai mult pe strada si la scoala/universitate.
Pentru adultii de peste 35 de ani gasim o incidenta mai
mare a consumului la munca, pe cand printre cei de 25-
34 de ani o incidenta mai mare a consumului in vizite la
prieteni/familie”, completeaza Daniela Constantin-Agbo.
Daca ne referim la modul in care sunt asociate mezelurile
cu alte produse, aproape toti consumatorii chestionati
prefera sa le consume impreuna cu alte produse si doar
11% spun ca le aleg uneori simple, cu nimic altceva langa.
,Printre categoriile care merg bine cu mezelurile regasim
n top produsele de panificatie (54%) si branzeturile (50%),
in multe dintre aceste cazuri fiind probabil vorba de cla-
sicele si iubitele sendvisuri. Spectrul produselor asociate
cu mezelurile este completat de oua (35%), legume (33%),
unt (23%) sau iaurturi, sana, kefir (23%), folosirea lor ca
ingrediente la gatirea diverselor feluri de mancare fiind
mai redusa (18%)", explica reprezentanta AHA Moments.
Pe orarul unei zile obisnuite, mezelurile apar in consum
cel mai mult dimineata, la micul dejun sau la gustarile
din prima parte a zilei, cu proeminenta si mai mare la
micul dejun n randul familiilor cu copii.

Consumator

Locuri de achizitie

Tn topul locurilor de cumparare se detaseaza formatele
mari din retailul modern, hypermarketurile (61%), maga-
zinele de tip discount (58%) si supermarketurile (53%).
Acestea sunt urmate de magazinele fizice specializate
(37%) si magazinele de proximitate care atrag 25% dintre
cumparatorii de mezeluri. ,Segmentele de varsta nu
indica diferentiere majora referitor la magazinul ales. In
schimb, statutul social (educatie si venit) arata un paletar
mai larg de canale de achizitie alese de cei cu educatie si
venituri ridicate, incidenta fiind crescuta in cazul maga-
zinelor specializate, dar si'in cazul hypermarketurilor si
supermarketurilor”, spune Daniela Constantin-Agbo.
Canalele online (aplicatii agregatoare, site-urile retaile-
rilor si magazine specializate) au incidenta relativ redu-
sa (11%, 9%, 5%) in comparatie cu cele offline. ,Online-ul
este ales in aceasta categorie de publicul mai tanar si
de cel cu venituri mai ridicate”, mai puncteaza reprezen-
tanta AHA Moments.

Decizia la raft
Cand vine vorba despre criteriile de cumparare, in cazul

mezelurilor, pretul are un rol secundar si poate atrage
doar daca alte criterii sunt bine indeplinite. Prospetimea
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Anaisi

Locurile de cumparare ale mezelurilor
(de obicei)

Hypermarketuri 61%
Discounteri 58%
Supermarketuri

Magazine fizice specializate
Magazine mici din apropiere
Cash & Carry

Piata

Aplicatii

Website-urile hypermarketurilor

Restaurant/terasa/pub

Magazine online specializate

Siguranta considerata (cand cumpara
mezeluri)

JInainte cumparam mai des mezeluri
de la galantar/ vitrind si acum 21%
cumpar mai des mezeluri vidate”

,Nu am schimbat nimic, cumpar 549
la fel ca inainte”

JInainte cumparam mai des mezeluri
vidate si acum cumpar mai des 18%
mezeluri de la galantar/vitrind”

Baza: 329 (cei care consuma mezeluri de obicei)

Sursa: AHA MOMENTS

(48%), gustul (46%) si calitatea (46%) reprezinta criteriile
de baza, abia apoi urmand criteriile legate de pret, dar
sub forma raportului calitate - pret bun (44%) si mult
mai putin sub perspectiva pretului accesibil (19%) sau a
promotiilor (19%).

Cumparatorul petrece mai mult timp la raft si cauta in-
formatii detaliate pe eticheta, se uita la aspecte precum
tipul de carne (34%), data de expirare (32%), cantitatea
de carne (30%) si ingredientele cat mai naturale (29%).
,Se contureaza astfel profilul unui cumparator exigent,
care selecteaza cu rigurozitate produsele si marcile pe
care le pune in cos. Sentimentul de incredere e cel care
da unda verde alegerii, iar producatorii trebuie sa se
asigure ca produsul si ambalajul din raft, impreuna cu
comunicarea, induc aceasta certitudine cumparatorilor.
Producatorii pot puncta pe diversi piloni de sustinere,
de la produs (care sa arate bine, sa miroasa bine, sa fie
proaspat etc), la ambalaj (lista scurta de ingrediente,
continutul de carne, mesaje si semiotica din sfera de
produs natural etc.) si evident si marca (imaginea si
comunicarea construite in timp, cat si comunicarea la
raft)”, explica reprezentanta AHA Moments.

Daca ne referim la tipul de ambalaj ales, consumatorii
din mediul urban obisnuiesc sa cumpere mezeluri in
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ambalaje vidate mici (62%) si mai putin in ambalaje vi-
date mari, adicd produsul intreg (43%). Si vitrina asistata
este o sursa cheie de achizitie (53%), indicand astfel un
mix variat printre cumparatori, ei apeland la una din
aceste variante in functie de ocazia de consum planifi-
cata sau pur si simplu de ceea ce le face pofta cand sunt
la cumparaturi. ,Este interesant cum barbatii prefera
ambalajele in vid mari, adica produsele intregi, in timp
ce femeile prefera ambalajele mici, deci nevoia de stoc
in randul femeilor este mai mica si mai mare in randul
barbatilor”, spune Daniela Constantin-Agbo.

Totodata, daca ne uitam la felul in care pandemia a
influentat comportamentul de achizitie a mezelurilor,
putem spune ca mai mult de jumatate (54%) nu si-a
schimbat obiceiurile. Totusi, aproximativ o treime (27%)
dintre consumatori cumparau mai des de la galantar/vi-
trind Tnainte de pandemie, iar in prezent achizitioneaza
mai des produse vidate.

Perceptia categoriei prin prisma stilului de viata

Care sunt magnetii care atrag consumatorii catre meze-
luri? ,Rapiditatea (pregatirea rapida a unei mese - 85%),
versatilitatea (mai multe moduri in care le pot combina
si consuma - 75%) si comoditatea (produse pe care le
pot consuma aproape oriunde - 74%) sunt atributele
cheie ce determina popularitatea mezelurilor”, explica
reprezentanta AHA Moments.

Din perspectiva marcilor, intre loialitate si incercarea de
marci si produse noi, castiga loialitatea, din moment ce
70% dintre cei chestionati spun ca ei consuma marcile
pe care le cunosc si doar 58% declara ca sunt dispusi sa
incerce marci noi. Totusi, e important de reiterat faptul
ca detaliul care sta la baza deciziei de achizitie este
calitatea raportata la pret, deci inducerea unui nivel
ridicat de calitate poate consolida recurenta alegerii
unei marci si, in acelasi timp, poate deschide alegerea
unor marci noi.

,Privind retrospectiv, mezelurile reprezinta o categorie
de produse alimentare care a trecut printr-un carusel de
imagine, avand o expansiune fenomenala in anii 2000,
apoi fiind afectate de discutii Tn spatiul public despre
ingrediente si impactul asupra sanatatii si fiind ridicate
acum pe un nou val de consum datorita producatorilor
care au «remodelat» imaginea categoriei prin extra
transparenta si informatii legate de eticheta produ-
selor”, spune Daniela Constantin-Agho, Senior Client
Service & Research Executive AHA Moments. Astfel, doar
36% dintre consumatorii de mezeluri din mediul urban
considera ca aceste produse sunt mai putin sanatoase
decat altele si incearca sa le consume mai rar. gu

Metodologie:
Datele prezentate sunt parte a studiului AHA Omnibus realizat
in septembrie 2022 pe un esantion de 567 de respondenti,
vizand persoane cu varste cuprinse intre 18 si 55 ani, din mediul
urban, utilizatori de internet.






Stiri externe

Kroger cumpara Albertsons pentru
24,6 mld. dolari

Kroger, al doilea cel mai mare retailer alimen-

tar din SUA din punctul de vedere al cotei de

piatd, a anuntat ca va achizitiona Albertsons

pentru suma de 24,6 mld. dolari, scrie CNBC.

Tn urma acestei achizitii, Kroger si Albertsons

vor avea impreuna peste 700.000 de angajati

si aproximativ 5.000 de magazine, pozitionandu-se mult mai
aproape de Walmart, liderul pietei americane de retail. Kroger
detine in prezent 2.800 de magazine si o capitalizare de piata de
33,3 mld. dolari, in timp ce reteaua Albertsons numara 2.200 de
magazine si are o capitalizare de 15,2 mld. dolari.

De asemenea, Kroger avea o cota de piata de 9,9%, in timp ce
Albertsons detinea o felie de 5,7% din industria de retail alimen-
tar din SUA. Tranzactia va avea nevoie de aprobarea autoritatilor
de concurenta si s-ar putea ca cele doua companii sa fie nevoite

sa vanda din magazine pentru a respecta legislatia.

Unilever va majora
preturile si in 2023

Unilever a raportat o crestere de
doua cifre a afacerilor in trimes-
trul al treilea pe fondul continu-
arii majorarii preturilor, presiune
care se va mentine si anul viitor, a
spus Alan Jope, CEO-ul companiei.
Vanzarile s-au majorat cu 17,8% in
trimestrul al treilea. Desi produ-
catorul a marit preturile cu 12,5%,
volumele au scazut cu doar 1,6%.
Brandurile principale din porto-
foliul Unilever au afisat o cres-
tere de 14%. In ceea ce priveste
evolutia la nivelul intregului an,
Unilever estimeaza o crestere de
peste 8% a vanzarilor in ciuda
volumelor in scadere.

Coface: Posibilitatea
unei recesiuni
globale, tot mai clara

Dincolo de repercusiunile raz-
boiului din Ucraina, inasprirea
monetara globala si constrangerile
multiple asupra cresterii economiei
chineze releva o perspectiva sum-
bra. Pe termen scurt, economia
pare sa se instaleze intr-un regim
de ,stagflatie”, in care stagnarea
economica si preturile in crestere
rapida coexista. Intre timp, posibili-
tatea unei recesiuni globale devine
din ce in ce mai clara.

Tn acest context, opt tari, inclusiv
Italia, Danemarca, Elvetia, Egipt si
Chile, au fost evaluate in jos dupa
19 retrogradari anuntate in tri-
mestrul al doilea. Un numar de 49
de retrogradari sectoriale eviden-
tiaza deteriorarea clara a conditi-
ilor din sectoare sensibile la ciclul
economic, cum ar fi constructiile,
metalele si lemnul, dintr-o varie-
tate de zone geografice.
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Ahold Delhaize vizeaza o crestere
a businessului prin achizitii

Retailerul belgian Ahold Delhaize va
profita de actualul context pentru

a creste businessul prin achizi-

tii, a afirmat Frans Muller, CEO-ul
companiei.

,Vrem sa crestem si avem trei sce-
narii pentru a face acest lucru. Cel
mai ieftin este de a majora vanza-
rile pe suprafetele pe care le avem
deja. Un al doilea scenariu este sa
preluam din competitorii din zonele
in care operam, folosindu-ne de
avantajele logistice si de marimea
businessului. In Europa acest lucru
va insemna extinderea in tari noi”, a
punctat Frans Muller.

Ahold Delhaize vrea sa creeze un

ecosistem n Belgia, astfel incat
clientii sa poata vizualiza toate
brandurile sub aceeasi umbrela,

sa combine ofertele bol.com si
Delhaize si sa faca o singura plata.
Cu toate acestea, pare o misiune
dificila intrucat vorbim de o piata
foarte aglomerata, in care primii
trei jucatori se confrunta cu o cres-
tere a costurilor operationale.

Cat va costa exitul Danone din Rusia

Danone cauta un cumparator pentru businessul sau din Rusia, o eventuala
vanzare urmand sa genereze o pierdere de aproximativ un miliard de euro.
Businessul Danone din Rusia, care detine cel mai mare brand de produse
lactate din tara, Prostokvashino, a generat aproximativ 5% din veniturile
globale ale companiei in primele noua luni ale anului. Unitatea este cea
mai mare afacere cu produse lactate din Rusia, cu 12 unitati de productie si
8.000 de angajati. Danone a decis sa suspende investitiile in Rusia dupa in-
vazia in Ucraina, insa acum vorbim de o miscare drastica dupa ce au trecut
deja opt luni de la declansarea razboiului.

Danone a intrat pe piata din Rusia in urma cu 30 de ani si si-a consolidat
pozitia prin achizitia companiei Unimilk Tn 2010.



Danone, rezultate financiare
peste asteptari in T3

Grupul francez Danone estimeaza o imbunatatire a
perspectivelor financiare pentru acest an ca urmare
a rezultatelor inregistrate in trimestrul al treilea, care
au depasit scenariile initiale, scrie Esmmagazine.com.
Producatorul apei Evian si al iaurturilor Activia se
asteapta la o crestere de 7-8% a vanzarilor pentru
acest an financiar, in conditiile in care in trimestrul al
treilea compania a afisat un avans de 9,5% a
businessului, pana la 7,3 mld. euro. Aceasta evolutie
vine dupa o crestere de 7,7% a vanzarilor in T2.
Cresterea preturilor a contribuit cu 10,9% in avan-
sul vanzarilor din trimestrul al treilea. n perioada
analizata, divizia de lactate si cea de plant-based din
Europa au inregistrat o crestere de 2,2%. In Franta,
businessul a beneficiat de performanta unor bran-

duri-cheie precum Actimel, Danone, Yopro si Danette.

Carrefour vrea Romania pe
harta europeana a vinurilor

La trei ani de la lansarea programului Deschidem
Vinul Romanesc si o investitie de ordinul mili-
oanelor de lei, Carrefour mai face un pas pentru
sustinerea producatorilor locali de vin si pro-
movarea vinurilor romanesti la nivel european.
Retailerul francez a demarat listarea vinurilor
romanesti in magazinele Carrefour din Polonia,
iar pana la finalul anului viitor proiectul va fi
extins la nivel european.

,Obiectivul nostru este sa listam o selectie

din vinurile romanesti produse exclusiv pentru
Carrefour, parte din programul Deschide Vinul
Romanesc, in tarile in care suntem prezenti.
Proiectul este sustinut la nivel de grup, astfel ca
pana la finalul anului viitor vom pune o selectie
de vinuri din Romania pe rafturile magazinelor
Carrefour din Europa”, spune Mircea Niculescu,
Senior Buyer Vinuri Carrefour Romania.

Desi in teorie obiectivul este unul foarte simplu,
daca avem in vedere faptul ca retailerul a obtinut
aprobarea la nivel de grup, negocierile de listare
se duc cu achizitorii din fiecare piata si lista de
branduri listate va fi influentata de obiceiurile de
consum din fiecare tara.
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Profil de manager

Lectia consecventei in business

Orientatd cdtre solutii si rezultate si nu spre despicat firul in patru, jucdtor
de echipd si cu grijd fatd de cei din jur si, mai presus de toate, un fan inrdit
Nestlé. Acestea ar fi, foarte pe scurt, atributele care o definesc pe Silvia
Sticlea, managerul care de 22 de ani este parte din echipa gigantului
elvetian si care, la inceputul acestui an, a preluat conducerea businessului
in Romania. De Alina Dragomir

esi sunt 22 de ani de cand face parte din
echipa Nestlé, Silvia Sticlea spune ca
schimbarea a fost o constanta in viata sa
profesionala. ,Am avut sansa sa lucrez in
Romania, dar siin strainatate si o treime
din viata de adult am trait si am lucrat in piete precum
Elvetia sau Austria. Singurul lucru constant a fost com-
pania in care am lucrat. Stiu ca poate suna ca un cliseu,
insa faptul ca am transformat fiecare experienta intr-o
lectie si am incercat sa-mi aduc contributia si sa sustin
dezvoltarea businessului m-au tinutin priza si efectiv
nu stiu cand au trecut anii”, spune managerul.
Functia ,de debut” a fost cea de Brand Manager pentru
Maggi, pentru ca doi ani mai tarziu sa fie promovata
in functia de Group Brand Manager. ,Ulterior au urmat
pozitiile de Consumer Insights si Marketing Advisor
la sediul central, ceea ce mi-a oferit vizibilitate si o
noua perspectiva asupra businessului. Practic, la acel
moment, pentru mine s-a deschis lumea. Si spun asta
pentru ca am avut oportunitatea sa interactionez
cu foarte multe culturi, cu consumatori si organizatii
diferite si am simtit ca rezonez cu valorile si cultura
organizationala a Nestlé”, explica Silvia. Dupa Elvetia,
Silvia a acceptat fara sa stea prea mult pe ganduri
provocarea de a se alatura echipei Nestlé Austria din
functia de Business Manager, iar acum sapte ani s-a in-
tors in Romania, unde, in ultimii ani, a fost responsabila
de cresterea si dezvoltarea categoriei de confectionary
pe mai multe piete. ,Tot timpul am avut aceasta ocazie
de a avea noutate Tn viata mea. Cei 22 de ani au fost un
proces continuu de invatare si adaptare la nou, iar asta
m-a tinut implicata si alerta”, sustine ea.
Pentru Silvia, 2022 a venit cu o schimbare de regis-
tru, dar si cu o noua provocare. ,De-a lungul timpului
am avut diverse responsabilitati de business, atat in
Romania, cat siin alte piete. Acum responsabilitatea
este insa la un alt nivel. Cu toate acestea, am avanta-
jul de a cunoaste foarte bine organizatia, procesele si
existenta unei fundatii deja solide. Am avut sustine-
rea oamenilor si simt ca am fost o echipa din primul
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moment, iar aceste lucruri au facut ca adaptarea mea
sa fie mai usoara si sa privesc spre viitor cu incredere”,
puncteaza aceasta.

Puterea increderii

Tn cei 25 de ani de carierd, Silvia spune ca a avut norocul
de a lucra cu oameni care i-au oferit incredere, de multe
ori neconditionata, fapt care a motivat-o si a ambitio-
nat-o de fiecare data. ,Situatia aceasta te obliga cumva
sa dai tot ce ai mai bun pentru ca nu vrei sa dezama-
gesti. Si oamenii acestia care au avut incredere in mine
si m-au incurajat sa merg de fiecare data mai departe
m-au motivat si mi-au influentat parcursul”, sublinia-

za Silvia. Astfel, din noua pozitie, Silvia aplica aceeasi
moneda cu oamenii din echipa pe care o coordoneaza.
,Nestlé Romania inseamna 550 de oameni si, chiar daca
vorbim despre o echipa atat de mare, obiectivul meu
este sa las oamenii sa-si faca treaba. Intervin doar
acolo unde este nevoie si daca este nevoie. Increderea
este cuvantul cheie. Vreau ca oamenii din echipa sa se
dezvolte, sa creasca si sa-si asume responsabilitati”,
adauga ea.

Cu toate acestea, Silvia recunoaste ca, de-a lungul
timpului, si-a adaptat stilul de management in functie
de obiectivele de business. ,in general, cand lucrurile
sunt stabile si strategia de business functioneaza, sunt
genul de lider democratic, care lasa libertate oamenilor
si care da credit membrilor echipei. In cei 22 de ani de
Nestlé au fost insa si momente cand am preluat
businessul de la zero si atunci focusul a fost pe coaching
si pe viziune. Ceea ce este insa important e sa simti un
vibe bun din organizatie. Si la noi acest lucru exista din
plin”, completeaza Silvia.

Tinte ambitioase de crestere
Din perspectiva de business, Nestlé Romania este deja

de cativa ani unul dintre performerii grupului. Cum se
raporteaza Silvia Sticlea la aceasta mostenire? ,Succesul



aduce succes. Este un mindset si vreau sa cred ca, cel
putin intern, avem toate ingredientele pentru a continua
sa crestem - ambitie, strategie, executie. Clar in con-
textul actual trebuie foarte multa adaptare si incercam
sa fim cat mai flexibili pentru a ne calibra planurile”,
sustine aceasta.

Tn plus, un ingredient extrem de important in ecuatia

de crestere este si grija fata de oameni si compasiunea.
,Pandemia a schimbat oamenii si modelele de business.
Oamenii au nevoie sa le intelegi nevoile, sa fii alaturi

de ei, sa fii empatic. In echipa avem angajati din patru
generatii difierite — Baby Boomers, Millennials, Gen Z si
Gen Y. Ce rezulta din acest mixt? O paleta foarte larga
de asteptari, mod de lucru diferit si mod de a se raporta
la lucruri extrem de diferit”, puncteza Silvia.

Cum a aratat lista de prioritati pentru executivul aflat la
conducerea businessului local, n contextul dat, odata
cu preluarea pozitiei actuale? ,0amenii sunt cea mai
importanta resursa pe care 0 avem, asa ca siguranta si
bunastarea lor reprezinta o prioritate. Stiu ca la prima
vedere poate parea un cliseu, Tnsa timpul mi-a demon-
strat ca daca aderi la acest principiu si actiunile tale
sunt indreptate in aceasta directie vorbim despre o
investitie pe termen lung care vine cu rezultate foarte

bune. Apoi, din punctul meu de vedere este important
sa avem o viziune comuna, o ambitie pe care oame-

nii din echipa sa si-o asume. Poate nu se va intampla
maine ce ne-am propus, insa implicarea oamenilor face
diferenta”, este de parere executivul Nestlé Romania.

Si chiar daca vorbim despre o aplecare mai mare catre
nevoile oamenilor, Silvia spune ca un lider nu trebuie
sa uite de responsabilitatile legate de business si de
faptul ca, la final de zi, echipa trebuie sa genereze niste
rezultate. Daca ne referim strict la Nestlé Romania, tinta
pe care Silvia a setat-o este una extrem de ambitioasa.
,Obiectivul este ca, in urmatorii 5-10 ani, sa ne dublam
businessul. Si vrem sa atingem acest obiectiv bucuran-
du-ne de calatorie”, adauga aceasta.

Greseala privita prin oglinda incercarii

,Where there is a will there is a way”. Aceasta este
filosofia de business care a ghidat traseul profesional
al Silviei. ,Consecventa si perseverenta sunt doua dintre
atributele care ma definesc. Si, cu timpul, am demon-
strat ca, daca iti doresti ceva cu adevarat, poti atinge
acel lucru indiferent cat de greu este traseul. Daca ti-ai
setat clar obiectivele, atunci ai farul calauzitor care iti
arata unde vrei sa ajungi. Si eu intotdeauna am indraznit
sa visez maret. Apoi, viata mi-a aratat ca nu poti sa faci
nimic de unul singur, ca lucrurile se fac cu oameni. Asa
ca spun cu tarie ca businessul este un sport de echipa.
Singur nu ai nicio sansa sa te dezvolti”, mai spune Silvia.
Aceasta incredere nemarginita in puterea echipei au
facut-o sa priveasca greseala ca pe o incercare. ,Daca
vrei rezultate, trebuie sa faci lucrurile diferit. Chiar daca
rezultatele nu sunt poate de fiecare data in linie cu
asteptarile, nu poti sa vezi totul printr-o greseala. Poate
nu a fost momentul potrivit pentru acel proiect. Si spun
asta pentru ca nu intotdeauna ce am lansat a fost de
succes si nu toate initiativele pe care le-am implementat
au generat rezultatele pe care le asteptam. Dar, cumva,
nebunie este sa faci de fiecare data acelasi lucru in
acelasi mod si sa astepti rezultate diferite. Atata timp
cat nu uitam de respect, o valoare principala pentru
businessul nostru, indiferent ca vorbim despre clienti,
parteneri de business, furnizori, greseala este o modali-
tate de Tnvatare”, concluzioneaza Silvia Sticlea. P

Succesul aduce succes. Este
un mindset si vreau sa
cred ca, cel putin intern,
avem toate ingredientele
pentru a continua sa
crestem — ambitie,
strategie, executie.
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Produse noi

Lipton extinde portofoliul de ceai

Lipton dezvolta segmentul de ceai de fructe prin introdu-
cerea pe piata din Romania a cinci noi arome: zmeura si
soc, zmeura si merisoare, grepfruit si portocala, capsuna
si rubarba, mango si coacaze negre. Fiecare varianta vine
cu o culoare si un gust deosebite, fiind realizata din in-
grediente 100% naturale. ,Segmentul de ceai fructat este
in continua crestere alaturi de cel de plante, crestere da-
torata preferintei consumatorului pentru aceste arome.
Ne dorim sa acoperim cat de mult categoria venind in
intampinarea consumatorului cu combinatii originale de
fructe”, spun reprezentantii Interbrands Orbico.

Logistica: 20 pliculete ,double chamber”;

Producator: Ekaterra Poland Sp.Z 0.0;

Distribuitor: Interbrands Orbico;

Adresa: Strada Sergent Nutu lon, Nr. 44, Bucuresti, Romania;

Contact: interbrands@orbico.com.

Tesori d’Oriente lanseaza gama Forest Ritual

Sarantis Romania a lansat sub brandul Tesori
d'Oriente gama Forest Ritual. Aceasta cuprin-
de apa de toaleta, gel de dus si crema de baie.
Aromele gamei, date de combinarea uleiurilor
esentiale eliberate de arbori, ii reconecteaza pe
consumatori cu natura, oferindu-le o senzatie
imediata de calm si relaxare.
Logistica: Apa de toaleta 100ml ambalaj metalic,
Gel de dus 250ml ambalaj din plastic, Crema de
baie 500ml ambalaj metalic;

Producator: Sodalis Group;

Distribuitor: Sarantis Romania;

Adresa: Sos. Bucuresti Ploiesti, Nr. 172-174, Platinum Center Corp B1;

Contact: RO-Office@sarantisgroup.com.

Lansare Chio la Cuptor

Chio isi extinde portofoliul si intra in
segmentul Better For You, cu noua gama
de produse Chio la Cuptor. Disponibile in
doua arome, Smantana si ceapa si Paprica,
acestea contin o cantitate de grasimi cu
70% mai mica versus chipsurile clasice
Chio, fiind unul din produsele cu cel mai
scazut continut de grasimi, dar si de calorii
din piata de snackuri sarate. Astfel, Chio Tsi

consolideaza pozitia in segmentul snackurilor cu mai putine grasimi, dar cu

acelasi gust, unde deja este prezent cu Chio Delight si Chio Chips cu Linte.

Producator: Intersnack Romania;

Adresa: Calea Vitan 6-6A, Cladirea Phoenix Tower, Et. 2, S. 3, Bucuresti

Telefon: +4 (0) 372 734 800; +4 (0) 372 734 808; +4 (0) 372 734 812

Fax: +4 (0)372 734 815

Email: office@intersnack.ro; secretariat@intersnack.ro.
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Inovatie in materie de
ingrijire a parului cret

Got2b, brand din porto-

foliul Henkel, isi extinde

portofoliul si lanseaza

un spray hidratant

pentru par ondulat. Got

Curlz hydrating beach

waves spray confera

senzatia de par moale

si hidratat, bucle cu as-

pect natural si ingrijire.

Produsul are stampila

,Curly Girl Approved”, fi-

ind potrivit pentru orice

tip de bucle. Are la baza o formula
ce contine 98% ingrediente de origi-
ne naturala si este vegan.

Pret recomandat de vanzare: 24,89 lei;
Distribuitor: Henkel Romania;
Adresa: Strada lonita Vornicul, nr.
1-7, sector 2, Bucuresti;

Tel.: 021203 26 00; Fax: 021 203 26 55.

Bucovina, varianta la
1L in PET 100% reciclat

Apa minerala naturala plata
Bucovina provenita din izvoare ce
pastreaza intacte puritatea apei si
proprietatile sale benefice este dis-
ponibila Tncepand cu luna noiembrie
siinvarianta la 1 litru, in 100% PET
reciclat. Brandul Bucovina raspunde
astfel mai multor ocazii de con-

sum si continua angajamentul de a
proteja tinutul echilibrului: 100% PET
reciclat, aleg sa fiu echilibrat!
Logistica: rPET, 1L (12 bucati/bax);
Producator: Maspex Romania;
Adresa: Str. Stefan Cel Mare, nr. 38-
40, Valenii de Munte, jud. Prahova;
Website: www.maspex.ro,
www.apabucovina.ro.









