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2022 sau regula ,,niciun
an fara o lectie invatata”

m ajuns la finalul lui

2022, care s-a inscris

si elin tiparul ultimilor

doi ani, dar care ne-a

invatat pe toti - de la
mediul de afaceri pana la simplul
consumator - o noua lectie. Dupa
doi ani pandemici, 2022 a inceput
cum nu se putea de atipic si nefast
prin razboiul declansat in Ucraina. Pe
masura ce lunile au trecut si conflic-
tul din tara vecina a continuat, am
asistat la materializarea efectului de
tip ,bulgdre de zapada”: cresteri uriase
ale preturilor la energia electrica si
gaze au determinat scumpiri masive
pentru toate materiile prime, com-
paniile cautand solutii pentru a-si
securiza businessurile. Toate afacerile
au fost nevoite sa faca fata volatilitatii
si incertitudinii ca si cum ar fi navigat
printr-o ceata densa. Dramatismul si-
tuatiei a fost triplat de seceta, inflatie
si scaderea indexului de incredere al
oamenilor, care a condus la modifi-
cari de comportament de achizitie si
consum pe care companiile au trebuit
sa le gestioneze cu atentie.
Tn cele din urma, impactul tuturor
acestor provocari a dus la o impartire
a businessurilor in doua tabere: cele
care o duceau greu si inainte si care,
in situatia actuala, inregistreaza pier-
deri insuportabile ce duc la inchiderea
unora dintre ele, respectiv companii
care, datorita unei strategii solide,
integrate, suporta mai usor aceste
presiuni externe.
Daca ar fi sa rezumam n cateva cuvin-
te una dintre lectiile aduse in baga-
jul lui 2022 ar fi ca, pentru a ajunge
la destinatia dorita, este nevoie de
atentie sporita, de un ,GPS bun” - care
in mediul de business se traduce prin
leadership si o strategie clara - si
de o viteza de deplasare adaptabila.
Cei care se vor opri vor fi scosi de
pe drum, iar cei care vor merge prea
repede vor risca sa iasa in decor.gu

Pentru a ajunge la destina-
tia dorita, este nevoie de
atentie sporita, de un ,,GPS
bun” - care in mediul de
business se traduce prin
leadership si o strategie
clara - si de o viteza de
deplasare adaptabila.

Alina Stan
Senior Editor
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Actualitate

Coca-Cola HBC a incetinit ritmul de
crestere pe plan local in T3

Coca-Cola HBC Romania si-a inceti-
nit ritmul de crestere pe plan local
in trimestrul al treilea, volumul
vanzarilor fiind la acelasi nivel cu
T3 al anului 2021, potrivit raportului
financiar publicat de companie.
Prin comparatie, in primul semestru

al acestui an, compania raportase

un avans mid single digit (4%-6%

n.r), toate categoriile din portofoliu

inregistrand cresteri, vedete fiind bauturile necarbonatate si

energizantele, cu rate de crestere de peste 10%.

Tn raportul financiar nu sunt publicate cifre clare despre evolu-
tia Coca-Cola HBC pe plan local, insa regiunea pietelor emergen-
te, care include si Romania, a raportat volume de 427 milioane
de unit cases, un plus de 8% fata de aceeasi perioada a anului
trecut, in timp ce organic vorbim despre un declin de 19,4%.

Ursus Breweries are
un nou Presedinte

Michat Mrowiec, actualul
Vicepresedinte de Vanzari al
Kompania Piwowarska, va prelua
rolul de Presedinte al Ursus
Romania incepand cu 1

januarie 2023.

Michat a facut parte din echipa
Kompania Piwowarska, afacerea
poloneza a grupului Asahi Europe
& International. A avut o contri-
butie semnificativa la cresterea
profitabilitatii prin transformarea
strategiei comerciale a compa-
niei si prin coordonarea unor
proiecte majore de investitii.
Anterior, a fost Director Comercial
la Coca Cola HBCin Polonia si
Vicepresedinte de Vanzari la
Unilever, implementand mai
multe initiative de transformare
organizationala. Michat a finalizat
masteratul la Universitatea de
Economie din Katowice, Polonia.
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Conducere oficiala
pentru RetuRO

Gemma Webb a fost numita CEO
si Presedinte al Directoratului
RetuRO Sistem Garantie
Returnare S.A., compania de-
semnata ca administrator al
Sistemului de Garantie-Returnare
(SGR) din Romania. Are peste

25 ani de experienta atat B2B,

cat si B2C in mai multe industrii,
precum FMCG, chimica, industria
ambalajelor din plastic, print,
tutun si servicii de management
al deseurilor. Este un lider experi-
mentat, cu performante dovedite
in accelerarea cresterii afacerilor,
care a reformat structuri corpo-
rative si comerciale si a gestionat
Cu succes crize majore.

Afacerile dm drogerie markt, pe plus

cu 31,7% in 2022

Retailerul dm drogerie markt a
venit anul acesta cu Tmbunata-

tiri semnificative in magazine, in
zona de depozit, dar si cu lansarea
propriului magazin online, cifra de
afaceri ajungand la 827 milioane

de lei, in crestere cu 31,7% fata de
anul financiar anterior. La finalul
anului financiar, dm drogerie markt
Romania numara 126 de filiale acti-
ve in toatd tara, iar in ultimul an au
fost inaugurate mai multe magazine
in Cluj-Napoca, Bucuresti, Fagaras,
Sovata, Turda, Brasov, Piatra Neamt,
Timisoara, Zalau, Ploiesti si Baia
Mare, procesul de expansiune fiind
in plina dezvoltare.

De asemenea, in cursul acestui

an, dm drogerie markt a investit in

extinderea si imbunatatirea retelei
de magazine, a infrastructurii de
depozit si in lansarea magazinu-
lui online, unde clientii pot gasi
aproape toate produsele care sunt
prezente fizic in drogheriile dm.

Smithfield achizitioneaza Goodies

Meat Production

Smithfield Europa a incheiat un acord de achizitie a Goodies Meat
Production, producator roman de preparate din carne sub marca proprie
pentru canalul de retail. Tranzactia se va face prin intermediul companiei
sale locale de preparate din carne, Elit. Goodies Meat Production opereaza
0 unitate de productie in Ceptura de Jos, judetul Prahova si are 320 de anga-
jati. Fabrica are o capacitate de productie de 20.000 tone/an si este speci-
alizata in productia de marci private. Portofoliul sau de produse include:
salam, sunca, parizer, bacon si alte specialitati din carne.



Stiri interne

Aquila a raportat un profit net de 64 milioane de lei la finalul trimestrului Il
din acest an, in crestere cu 47% fata de rezultatul inregistrat in trimestrul al

treilea al anului trecut.

Veniturile companiei au atins 1,54 miliarde de lei, cu un avans de aproxi-
mativ 164 milioane de lei fata de perioada ianuarie-septembrie din 2021.
Principalele motoare sunt reprezentate de cresterea veniturilor din activi-
tatea de distributie si de achizitia Trigor, ce a avut un impact de 36 milioane
de lei, in acelasi interval. Marja bruta din vanzarea marfurilor a crescut cu
aproximativ 59 milioane de lei, cu un avans de doua puncte procentuale, in

comparatie cu rezultatul din septembrie 2021.

Venituri in crestere, dar profit
in scadere pentru Purcari

Producatorul de vinuri Purcari a raportat pentru
primele noua luni ale acestui an o cifra de afaceri de
199,77 de milioane de lei, in crestere cu 20% fata de
aceeasi perioada a anului 2021 cand veniturile s-au
ridicat la 166 de milioane de lei. Daca la nivel de
cifra de afaceri compania a fost pe un trend ascen-
dent, la nivel de profit, Purcari Wineries a raportat
un declin de 11% pentru primele noua luni. Concret,
vorbim despre un rezultat net de 35,36 milioane de
lei, In timp ce primele noua luni ale anului trecut au
adus un profit de 39,78 de milioane de lei.

Verdino investeste 4 milioane
de euro intr-o noua gama

Verdino a anuntat investitii de 4 milioane de euro
in dezvoltarea brandurilor si a liniilor de productie.
Investitiile vizeaza si dezvoltarea unei noi game, re-
spectiv produse panetate si snack-uri gata de con-
sum, cu gust si consistenta similare preparatelor din
pui. La jumatatea acestui an, brandurile Unfished

si Green Course au fost transferate de la Prefera
Foods la Verdino Foods. Integrarea in portofoliul
Verdino Green Foods a presupus si lansarea unor
noi produse vegane, atat pentru categoria de peste,
cat si pentru zona de ready meals.
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Producatorul de microplante
Ultragreens se extinde
in Bulgaria

Ultragreens, producatorul de microplante lansat
de antreprenorul roman Cristian Tudor, si-a facut
debutul oficial Tn Sofia prin lansarea primelor
doua Microsere in magazinele Kaufland Bulgaria si
pregateste deschiderea unui Green Hub in capi-
tala Bulgariei. Acesta este primul pas facut de

Tn plus, Ultragreens deschide un birou n Sofia

si il numeste Country Manager pe antreprenorul
local Eugene Semionov. Acesta a detinut anterior
functii de management si coordonare regionala
pentru companii importante din domeniul finan-
ciar (Managing Director e-Pay Bulgaria, Country
Manager KIW| Bulgaria) si FMCG (Sales Manager CIS
Countries & Baltics pentru Smart Organic, produ-
cator si distribuitor de alimente organice).
Produsele Ultragreens vor fi cultivate initial in
Bulgaria direct in unitati de tip Microsera, care au
nevoie de 1,7 mp de spatiu la sol. Consumatorii
bulgari vor beneficia de aceeasi gama de plante
precum: microplante, plante aromatice, salate
baby si vlastari.

Final de remodelare pentru
reteaua Penny Romania

Penny a finalizat remodelarea tuturor magazinelor
din tara. Procesul a inceput in 2020, anul acesta
fiind remodelate 81 de magazine, dintr-un total

de 251 de unitati, in vederea alinierii acestora la
conceptul Penny Punct, construit in jurul a sapte
piloni cheie: experienta imbunatatita in magazine,
expansiune, sortiment sustenabil cu focus pe pro-
duse romanesti, oameni, digitalizare, sustenabilitate
si comunicare integrata. Incepand cu 2020, toate
magazinele noi din reteaua Penny au fost deschise
direct sub formatul Penny Punct.

Parte a grupului german Rewe, Penny este unul
dintre cei mai activi retaileri din Romania. Compania
a intrat pe piata din Romania n 2005 si a ajuns in
prezent la 321 de unitati comerciale.

Ultragreens in strategia sa de extindere n regiune.

Laptaria cu Caimac, pierderi
de 1,6 mil. lei in 2022

Agroserv Mariuta, producatorul brandului Laptaria
cu Caimac, estimeaza ca va incheia anul acesta cu
o0 pierdere de 1,6 milioane de lei pe fondul cresterii
cheltuielilor cu un ritm mai rapid decat veniturile,
rezultatul net fiind afectat semnificativ, se arata in
raportul financiar publicat pe BVB.

n consecinta, in primele noua luni ale anului va-
loarea vanzarilor s-a ridicat la 54,9 milioane de lei,
in crestere cu 4% fata de perioada similara a anului
trecut, compania inregistrand insa o pierdere de un
milion de lei.

,Masurile pe care le avem in vedere nu vor fi sufici-
ente pentru a incheia anul profitabil, prin urmare ne
asteptam sa inchidem anul 2022 cu o pierdere neta
de 1,6 milioane de lei”, a punctat Madalina Cocan,
Director General Laptaria cu Caimac.

x wWww.revistaprogresiv.ro

o Paco Supermarkets reia ex-
pansiunea si pregateste cel de-al
16-lea magazin;

e Cum arata cel mai nou hyper-
market Kaufland Romania, maga-
zinul 1.500 la nivel de grup;

i Ilias Pliatsikas, noul Director
General al Josi Grup;

50 Delhaize delisteaza
Colgate-Palmolive si Nivea de

pe rafturile din Belgia.
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Reducerile, in fruntea listei
de dorinte a cumparatorilor
in acest sezon de sarbatori

Inflatia i impinge pe consuma-
torii europeni sa cumpere mai
devreme si sa vaneze preturile,
in timp ce 68% spun ca vor lua in
considerare un plan de finantare
din partea magazinului, arata un
studiu realizat de Oracle Retail.

18-19 Marca by BolognaFiere

ian. 20273 Locatia: Bologna (Italia)
www.marca.bolognafiere.it

28 feb. Sustain Ability
202%  Locatia: Radisson Blu,
Bucuresti

22-24  Conferinta Progresiv
mart,  Locatia:Sinaia, Romania
2023 www.conferintaprogresiv.ro
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Mediul de business, slalom
printre cresteri alarmante de
costurl si scenarili pesimiste

Un an greu pentru toti jucatorii din retail si FMCG, in care incertitudinea a fost factorul cel
mai greu de gestionat. Asa rezuma 2022 executivii unora dintre cele mai importante
businessuri de profil, care vorbesc la unison despre scumpiri fara precedent ale materiei
prime si ale utilitatilor, dar si despre un cumparator mai sarac. Nici 2023 nu se va derula
dupa un scenariu diferit, mediul de business pregatindu-se cu o abordare a solutiilor pe
termen scurt, din aproape in aproape. De Alina Stan

ontextul macroeconomic a primit cele mai
multe nominalizari la capitolul ,factor
declansator principal” pentru provocarile
resimtite in acest an de jucatorii din retail
siindustria bunurilor de larg consum. Pe
langa scenariul inflationist care a depasit cu mult toate
estimarile specialistilor, s-au adaugat scumpiri fara pre-
cedent la energie, gaz si materii prime. In plus, pe langa

12 | Decembrie 2022

criza pandemica si economica, si-a facut aparitia o noua
criza, cauzata de cea mai mare seceta din ultimii 500 de
ani, potrivit specialistilor. Aceasta a dus la lipsa furaje-
lor si explozia costurilor produselor agricole. Spre exem-
plu, Giampaolo Manzonetto, CEO Grup Lactalis Romania,
vorbeste, in acest context, despre o lipsa cronica de
lapte crud. ,Pretul laptelui materie prima a explodat,

iar laptele e din ce in ce mai greu de gasit. In primele



sase luni ale anului, inflatia a evoluat intr-un ritm pe
care nu l-am anticipat. Toate costurile de productie si
transport au crescut semnificativ si au dus la un decalaj
mare intre preturile de cumparare si cele de vanzare. Nu
exista niciun factor din componenta costurilor care sa
nu fi cunoscut majorari — cel mai mare impact l-au avut
pretul laptelui materie prima, apoi preturile ambalajelor
si energiei”, a spus executivul.

Siiindustria berii a fost afectata de toate aceste elemen-
te care pun presiune pe lantul de productie. ,Spuneam
in prima jumatate a anului ca 2022 va fi unul care ne va
provoca sa tinem categoria la suprafata. Exact asta s-a
intamplat pentru ca piata berii s-a contractat in ulti-
mele luni, locatii din traditional trade si HoReCa s-au
inchis, iar in luna august am inregistrat o scadere cu 4%
la nivel de industrie comparativ cu aceeasi perioada a
anului trecut. Piata de profil a avut o crestere de peste
50% a costurilor de productie”, a punctat si Mihai Voicu,
General Manager Bergenbier S.A.

Mult mai aplicat, Albert Davidoglu, CEO Macromex, a de-
taliat impactul real al provocarilor in businessul pe care
il conduce. Astfel, costurile cu energia au crescut cu
52%, cele cu combustibilul cu 46%, materia prima si pro-
duse (+30%), servicii (+20%). ,La energie am avut o panta
de crestere de 52% 1n 2022, insa de la 1 septembrie
cresterea este mult mai mare, chiar la o plafonare de
1,3 lei/kwh Tn 2023 vom fi la +47% peste media din 2022.
La recolta de legume avem o situatie noua. De exemplu,
terenurile cultivate cu fasole si mazare s-au redus la
nivel european cu 30% si asta pentru ca fermierii s-au
orientat catre grau si porumb al caror pret a crescut
foarte mult. n plus, seceta a redus productia la hectar
cu 40% ori asta va duce la o disponibilitate mai mica.
Un alt aspect vine din zona costurilor pentru investitii,
siaici ma refer la costul materialelor de constructii si

la rata dobanzii, care au crescut semnificativ”, a spus
Albert Davidoglu.

Totodata, inflatia si scaderea indexului de incredere al
oamenilor au contribuit la modificari de comportament
de achizitie si consum, pe care companiile trebuie sa le
urmareasca cu atentie, a declarat Ovidiu Oprita, Director
General Transavia. ,Cresterea uriasa a preturilor energi-
ei si gazelor au facut ca aceasta linie de cost sa devina
a doua cea mai importanta, dupa hrana puilor. Impactul
acestor cresteri de pret fara precedent este diferit de la
o companie la alta: cele care o duceau greu si inainte si
aveau pierderi, in situatia actuala simt ca acele pierderi
se accentueaza masiv si devin insuportabile, conducand
chiar la inchiderea lor. Pe de alta parte, companiile soli-
de, integrate, suporta mai usor aceste presiuni externe”,
a explicat reprezentantul Transavia.

Tntr-o situatie aparte s-a regasit retailerul online
Sezamo, care s-a lansat in Romania in plina perioada
de hiperinflatie si intr-un context macroeconomic si
geopolitic dificil. ,Lansarea noastra publica a fost pe 18
octombrie, dar am testat piata cateva luni, astfel ca pot
spune ca cea mai mare provocare a fost sa dezvoltam

Subiectul lunii

servicii atractive pentru piata locala. De asemenea,
cresterea preturilor de cumparare de la furnizorii nostri
a fost o alta provocare, pentru ca noi ne dorim sa
oferim clientilor preturi stabile, iar acest lucru este mai
dificil in acest climat”, a spus Tomas Chadzivasilis, CEO
Sezamo Romania.

Impact real in business

Pentru Interbrands Orbico, liderul pietei de distribu-
tie din Romania, inflatia si turbulentele din lantul de
aprovizionare au fost elementele care au afectat cel mai
mult afacerea locala. ,Datorita structurii companiei si
segmentelor diferite in care activam, am reusit sa evi-
tam perturbarea operatiunilor. Experimentam cresteri
spectaculoase in pretul combustibililor, unde operam o
flota de peste 1.200 de autovehicule. In a doua parte a
anului am inregistrat si un impact in zona de buget sa-
larii pentru ca incercam constant sa gasim un echilibru
intre cresterea inflatiei si cresterea salariilor angajatilor
nostri”, a declarat loana Boghenco, CEO-ul companiei.
Ca si solutie abordata, compania a continuat investitiile
in business, in parteneriate si sisteme care au dus la

o crestere accelerata in timp ce costurile au avansat
mai ponderat. Aceasta strategie de dezvoltare - fie ca
vorbim de eficientizarea logistica, noi parteneriate cu
furnizorii, de dezvoltarea platformei proprii de B2B sau
noi servicii de executie in-store - a ajutat compania sa
balanseze mai bine riscurile cu oportunitatile de
business, a mai mentionat loana Boghenco.

De asemenea, toate costurile de productie si transport
ale Grup Lactalis Romania s-au majorat si au dus la

un decalaj mare intre preturile de cumparare si cele

de vanzare. In acest context, producatorul a activat
planuri de reduceri de costuri, a amanat anumite
cheltuieli operative, a optimizat sortimentatia, rutele
de transport si a abordat problemele pe termen mult
mai scurt. ,La fel de important a fost sa marim acura-
tetea scenariilor de forecast. Pe de alta parte, tocmai
pentru a proteja consumatorul, cresterea costurilor de
productie nu s-a reflectat in intregime in preturile de
vanzare ale produselor noastre. De aceea, inflatia reala
industrial care a afectat businessul nostru e mai mult
decat dubla fata de cea oficiala, iar asta inseamna ca
ne-am micsorat marja de profit. Acest cerc vicios nu ne
va permite sa depasim performantele anului trecut. Dar,
pentru ca am mers mai departe cu investitiile, inova-
tiile si exporturile, acestea cred ca vor avea un impact
pozitiv asupra evolutiei afacerilor Lactalis Romania”, a
punctat Giampaolo Manzonetto.

La randul sau, Macromex a luat masuri pentru a reduce
anumite grupe de costuri. De exemplu, compania a re-
dus consumul care nu este legat de asigurarea tempe-
raturii in depozit cum ar fi iluminatul interior si exterior,
iar in privinta combustibililor a reorganizat rutele de
livrare astfel incat sa optimizeze distantele parcurse de
masinile de distributie. ,Evident, ne uitam si noi in zona
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surselor alternative de energie si chiar a masinilor elec-
trice pentru distributie”, a adaugat Albert Davidoglu.

O alta masura luata de companie a fost cea de a
majora preturile produselor, strategie adoptata si de
Agroserv Mariuta, producatorul brandului de lactate
Laptaria cu Caimac. ,in loc s& ne axam doar pe aspec-
tele de dezvoltare ale afacerii noastre, a trebuit sa
avem in vedere si cum sa atenuam cat mai multe dintre
provocarile pe care le-am avut si le avem de infruntat,
precum majorarea preturilor la energie, combustibil

si inflatia. Vom continua sa aplicam un management
strict al costurilor, ceea ce va duce la scaderea cheltu-
ielilor de transport, precum si administrative, aces-
tea din urma urmand sa fie reduse cu 18%. Cu toate
acestea, masurile pe care le avem in vedere nu vor fi
suficiente pentru a incheia anul profitabil, prin urmare
ne asteptam sa incheiem anul 2022 cu o pierdere neta
de 1,6 milioane lei”, a precizat Madalina Cocan, Director
General Laptaria cu Caimac.

Tn schimb, retailerul Profi a decis sa faca stocuri mai
mari decat in mod normal reusind sa mentina astfel
pretul la raft nemodificat mai mult timp. ,Strategia
noastra de dezvoltare prin deschiderea de magazine

in noul format Profi, precum si prin remodelarea unui
numar mare de magazine existente, astfel incat sa se
alinieze la noul format de succes, a facut ca impactul
provocarilor mentionate sa nu fie unul major. Si anul
viitor vom continua strategia deja stabilita, deschizand
aproximativ 300 de magazine noi sau remodelate si
adaptand continuu sortimentul pentru publicul nostru”,
a explicat Gaetan Pacton, Director General Profi.

Scenarii pentru 2023
Privind in perspectiva, Ovidiu Oprita declara ca

Transavia incearca sa mentina un echilibru intre opti-
mism si constientizarea riscurilor, urmarind continuarea
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cresterii sanatoase a businessului, bazata pe cerere,
atatin piata interna, cat si la export. ,Vom fi atenti la
toate oportunitatile care vor aparea si vom continua sa
investim in dezvoltarea de noi facilitati de productie, in
tehnologizare, in protectia mediului, in inovatie si echi-
pa. Avem in derulare cel mai mare proiect de energie
verde din industria alimentara prin care ne vom produce
intre 80 si 100% din energia necesara din surse proprii.
Investitia de aproximativ 35 mil. euro va fi finalizata
anul viitor”, a completat Directorul General al companiei.
Mihai Voicu (Bergenbier S.A.) sustine ca, cel putin pentru
prima parte a anului viitor, vom ramane cu siguranta in
scenariul inflationist din 2022 si nu exista pentru mo-
ment motive de optimism. ,Cel putin in industria noas-
tra, costurile la materia prima vor continua sa creasca
si cel mai probabil acestea se vor resimti in pretul final
pentru consumator. Asadar, nu sunt elemente care sa
arate un trend pozitiv in consum, dimpotriva. Speram
doar ca situatia per total sa nu se inrautateasca versus
2022" a afirmat executivul.

Si Grup Lactalis Romania pastreaza pentru 2023 un
scenariu asemanator cu cel care s-a derulat anul
acesta pe piata lactatelor, pietrele de incercare fiind
in continuare inflatia, recesiunea, criza climatica. ,Nu
am facut investitii special pentru a reduce costurile.
Vestea buna este ca nu am oprit planul de investitii pe
termen mediu si lung. Investitiile s-au concentrat pe
automatizarea liniilor de productie si ambalare si pe
cresterea capacitatii de stocare, in special la Oiejdea.
Alt proiect nou va incepe in curand tot la Oiejdea.
Proiecte noi suntin desfasurare in prezent siin fabrica
din Campulung Moldovenesc pentru imbunatatirea
calitatii produselor si cresterea productivitatii”, a spus
Giampaolo Manzonetto.

Miza pentru Sezamo Romania pentru 2023 este legata
de orientarea consumatorilor catre produse care inde-
plinesc cel mai bun raport calitate-pret. ,Pentru asta
vom promova marcile noastre proprii. Mentionez aici
Modia, Ubomi, Yutto (pe care le avem deja), plus altele
care vor intra anul viitor in oferta noastra. Potentialul
pietei de e-groceries din Romania este urias, asa ca este
loc enorm de crestere”, a declarat Tomas Chadzivasilis,
CEO Sezamo Romania.

La randul sau, loana Boghenco (Interbrands Orbico) ia
in calcul pentru anul viitor scenarii in care cresterea va
fi mai temperata comparativ cu 2022, avansul fiind doar
la nivel valoric. ,Ne asteptam la scaderea volumelor
pentru unele categorii de produse, insa faptul ca avem
un portofoliu variat si echilibrat ne face sa fim optimisti
cu privire la anul viitor. Probabil ca 2023 va fi, de ase-
menea, un an plin de provocari, unde atentia la detalii
siin special la costuri trebuie sa fie la cel mai ridicat
nivel. Ne asteptam sa continuam cresterea businessului
pentru ca fundamentele sunt setate, iar implementa-
rea unui nou design in structura IT prin introducerea
platformei SAP va face activitatea organizatiei si mai
eficienta”, a conchis loana Boghenco. g






2022, un mix intre cresteri
valorice si scaderi cantitative

pentru Paco Supermarkets
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Dupa un an plin de incertitudini si provocari, Paco Supermarkets estimeaza
un ritm de crestere similar celui din 2021, jumatate din avansul de 19%
venind insa din inflatie. Acest lucru nu stopeaza dezvoltarea retailerului
independent, care reia expansiunea dupa doi ani si aloca un buget de un
milion de euro pentru investitii, dupa cum a povestit Feliciu Paraschiyv,
proprietarul retelei. De Andra Imbrea Palade



Cum a fost 2022 pentru reteaua Paco Supermarkets
in ceea ce priveste indicatorii financiari?

Daca in 2021 am avut o crestere de aproximativ 18%
comparativ cu 2020, in acest an estimam un avans de
19%. Dar acest plus este mai mic decat cel inregistrat
anul trecut pentru ca are o componenta inflationista
extrem de puternica. Desi greu de estimat, cred ca
jumatate din acest procentaj este cauzat de inflatie

si jumatate este o crestere sanatoasa. Concret, daca
in 2021 am avut o cifra de afaceri de 34 milioane euro,
anul acesta estimez ca vom termina cu 38 milioane
euro. In schimb, in ceea ce priveste profitul inregistrat,
lucrurile stau mult mai bine. Daca in urma cu doi ani
raportam pierderi pentru ca avusesem o investitie
foarte mare, in 2021 am trecut timid pe plus, iar anul
acesta o sa inregistram un profit si mai mare. Asta
pentru ca, pana acum, nu am facut investitii. Ne-am
asezat, am pus lucrurile la punct si am reusit sa crista-
lizam businessul dupa deschiderea cash&carry-ului. in
principiu, avem cresteri valorice, dar scaderi cantitati-
ve. Si ne putem bucura sau ne putem intrista, depinde
de unghiul din care privim lucrurile.

Cum performeaza canalul cash&carry? A fost
unul dintre motoarele de crestere din acest an
in privinta profitabilitatii?

Nu neaparat. Cash&carry a crescut foarte putin, pon-
derea lui in total business este mica, dar ne-a ajutat
sa ne asezam logistic pentru ca de aici livram din ce
in ce mai mult catre toate supermarketurile noastre si
putem astfel sa cumparam cantitati tot mai mari si sa
avem discutii mai serioase cu furnizorii. Acum, pro-
ducatorii se uita cu atentie mai mare la noi, nu exista
producator care sa treaca pe E85 si sa nu se opreasca
la noi sa ne propuna ceva. Acest lucru ne aduce diver-
sitate, flexibilitate, aspecte care ne diferentiaza fata
de competitie. Pentru a supravietui in piata, cand nu
ai parghiile de volum asa de bine dezvoltate precum
in retailul modern, ai nevoie de flexibilitate, iar noi ne
putem adapta rapid la orice situatie. De exemplu, la
noi se listeaza un produs in doua zile.

Cum vedeti evolutia businessului in continuare?
Luati in calcul un al doilea cash&carry?
Cash&carry-ul este dedicat aprovizionarii retelei de
supermarketuri Paco, dar si vanzarii catre companii din
comertul traditional. Pentru acestia din urma avem un
adaos extrem de mic, practic oferim acelasi pret si catre
comertul traditional. Pe de alta parte Ti ajutam si pe eij,
ceea ce consider ca e normal pentru ca fac parte din
asociatia noastra, pe de alta parte ne ajuta si pe noi
pentru ca putem astfel sa cumparam volume mai mari
si sa obtinem preturi din ce in ce mai bune. Dar incer-
cam sa crestem cat mai mult distributia din cash&carry
pentru magazinele noastre, sa avem o legatura mai
buna cu producatorul direct pentru ca uneori inter-
mediarii speculeaza piata. Din pacate pentru noi, in

Interviul lunii

Focsani se mai deschide un alt cash&carry si o sa
avem de luptat. Daca pierdem aceasta lupta, vom
transforma magazinul in depozit logistic si ne vom axa
complet pe supermarketuri.

Care este ponderea fiecarui canal de vanzare
pe care activati in totalul cifrei de afaceri?
Canalul cash&carry realizeaza vanzari cat trei maga-
zine, ceea ce inseamna aproximativ 15% din totalul
cifrei de afaceri. Trebuie luat insa in calcul ca adaosul
comercial din cash&carry este altul, ca profit net nu
inregistreaza mai mult decat un supermarket. Mare
parte din cifra de afaceri se realizeaza in cadrul celor
15 supermarketuri din reteaua Paco, in timp ce canalul
online are in jur de 3% din totalul vanzarilor.

Performanta canalului online este in linie

cu asteptarile?

Fitilul care a aprins vanzarea in online a fost pandemia.
Tn primele luni am inregistrat vanzari foarte bune, ceea
ce ne-a dat un impuls pentru a investi in continuare in
aceasta directie. Acum vanzarile au scazut putin, ceea ce
e deinteles. Pe piata locala e-commerce-ul functioneaza
bine pe alte nise, de exemplu, cea de fashion. Vanzarile
de pe propriul site nu merg conform asteptarilor noastre,
dar avem rezultate bune cu listarea pe Bringo, unde avem
vanzari de cinci ori mai mari fata de platforma proprie. Si
e normal, noi nu avem notorietatea lor. Acum suntem in
discutii sa ne listam si pe Glovo. Probabil ca in viitor toti
retailerii vor fi listati pe toate platformele de delivery.

Sunt doi ani de la ultima deschidere. De

ce nu ati mai investit in expansiune? Nu

ati considerat necesar sau a fost din cauza
contextului economic?

Nu am deschis niciun magazin in 2021, dar buget am
avut, asa ca l-am reportat pentru perioada urmatoare.
Nu am deschis in primul rand pentru ca nu am gasit
spatiul adecvat. Nu e in principiul nostru sa deschidem
doar pentru a avea cat mai multe locatii. Ne uitam la nis-
te indicatori, nu deschidem daca pozitia nu este buna,
daca nu avem trafic, daca suntem perete in perete cu un
retailer international pentru ca nu are niciun rost sa ne
canibalizam, iar in Romania exista un ritm de expansi-
unein piata de retail cum nu am vazut in toata Europa.
Operam 15 supermarketuri si magazinul cash&carry si
acum lucram la magazinul cu numarul 16. Ne-a interesat
foarte mult pozitia si spatiul, nu vrem o suprafata mica
pentru ca nu putem satisface doleantele furnizorilor

cu care avem contracte si vrem sa listam cat mai multe
SKU-uri. Pentru deschideri, noi avem un barem minim
de 400 metri patrati, desi avem in retea magazine cu
suprafete pana la 1.000 metri patrati. Noul magazin pe
care il pregatim va avea 500 metri patrati, este situat in
Focsani, pe bulevardul Unirii, unde mai avem si alte lo-
catii, dar vizibilitatea este buna si traficul, de asemenea.
Suntem aproape de un retailer international care avea
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magazin acolo de ceva timp, dar nu arata tocmai bine.
Pana am finalizat demersurile cu noul nostru supermarket,
retailerul competitor si-a remodelat locatia si ne-a

dat astfel o noua provocare. Ca element de noutate,
noua locatie va avea si zona de mancare gatita pentru
acasa, este al saselea magazin unde implementam
acest concept care prinde din ce in ce mai bine in randul
shopperilor nostri. Planul era sa il inauguram pana pe

1 decembrie, insa din cauza intarzierilor cu furnizorii de
echipamente de retail am amanat. Speram sa ne deschi-
dem portile in preajma sarbatorilor de iarna.

Care a fost investitia necesara in noul magazin
si cum arata bugetul pentru anul urmator?

Cum spuneam, este un buget reportat pentru ca nu am
deschis nicio noua locatie in 2021. Magazinul pe care

il vom deschide luna aceasta a presupus o investitie
de 250.000 de euro pentru ca functionam in chirie. Mai
avem buget pentru cel putin doua magazine noi. Pentru
2023 avem peste un milion de euro pentru magazine de
proximitate. Avem doua discutii incepute in acest sens.

Din punctul meu de

vedere, 2023 e presarat cu
nesiguranta si frica. Toata
lumea va sta pe fondurile
proprii, gradul de indatorare
va scadea, inclusiv shopperii
vor fi mai chibzuiti.

Ambele locatii sunt tot in Focsani, iar una dintre ele ar
trebui sa fie amplasata intr-o piata si ar avea o supra-
fata de 1.000 de metri patrati. Credem ca piata este un
mediu bun, shopperul vine setat pentru a face cum-
paraturi, iar acolo am avea posibilitatea de a expune
foarte multe SKU-uri. Avem in continuare interes siin
mediul rural, dar acesta presupune investitii mai mari.

Cum vedeti evolutia comertului traditional in
ultimul an in raport cu retailul modern?
Proximitatea a inceput sa ia amploare in ultimii
cinci-sapte ani. De fapt, nu este vorba despre comert
traditional sau retail modern, ci de cine stie sa gestio-
neze mai bine proximitatea. Comerciantii independenti
au sanse mai mari sa creasca prin prisma proximitatii
in continuare pentru ca sunt mai flexibili si stiu sa
abordeze mai bine clientii pentru ca ii cunosc. Asta
inseamna de fapt lupta de gherila pe care o ducem cu
IKA. Cu toate acestea, TT trebuie sa faca niste modi-
ficari substantiale, sa se disciplineze, sa renunte la
anumite lucruri din trecut, precum vanzarea pe caiet
sau servirea la tejghea, sa ridice magazinele la niste
standarde. Cred ca este posibil ca traditional trade sa-
si opreasca declinul.
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Apropo de ce spuneati despre acest an, sunteti
optimist sau pesimist in legatura cu 2023?

Ne este greu sa interpretam cifrele si sa facem prog-
noze. Sunt produse care se scumpesc de la o luna la
alta, cum a fost, de exemplu, cazul uleiului. Tn continu-
are cresc foarte mult preturile la lactate sau carne de
porc. Mereu suntem acuzati ca ridicam pretul, dar totul
porneste de la producator sau furnizor, e o concurenta
atat de mare in retail incat nu-ti permiti sa faci astfel
de gesturi. Din datele noastre, preturile de la produ-
catori si furnizori cresc mai mult decat este normal, cu
30-40% de la inceputul anului, inexplicabil in contextul
in care inflatia acum este 15%. S-a scumpit energia, dar
nu de fiecare data energia are un impact atat de mare
in costul de productie incat sa creasca cu 40%. Sunt
niste cresteri care vin din dorinta companiilor de a se
pune la adapost pentru ca nu stiu ce o sa urmeze, dar
si din simplul fapt ca se poate. Daca un brand mare
ridica pretul unui produs cu 20%, o sa aiba scadere in
prima luna, dar apoi vor incepe si competitorii si apoi
clientii vor reveni la el. Sunt cresteri justificate de
teama, de lipsa unei predictibilitati pentru anul viitor,
nimeni nu vrea sa piarda un business la care a muncit
20 de ani si atunci isi iau niste masuri de protectie.
Unele dor, dar asta este. Acum, pentru 2023, la un
moment dat cresterile acestea nu vor mai fi suportate
de shopper siva intra din nou parghia concurentiala.
Preturile se vor stabiliza in cele din urma. Dar noi, in
primul rand, avem nevoie de o stabilizare a legislatiei, a
preturilor la energie. Eu nu m-am bucurat de sarbatori
anul trecut din cauza preturilor la energie si a presiunii:
de la un contract de 550 lei pe megawatt in septembrie,
ajunsesem la 2.800 lei in decembrie, ca la inceputul
acestui an sa ajungem la 4.000 lei. O factura de 80.000
de lei ajunsese la 500.000 de lei. Am fost nevoiti sa
facem concedieri, ceea ce nu s-a intdmplat niciodata in
cadrul Paco, am renuntat la 50 de oameni. Ulterior, pe o
parte dintre ei i-am readus n echipa. Nici acum lucru-
rile nu sunt stabile in privinta energiei electrice. Plus
alte modificari legislative si interventii care mai mult
ne incurca si incarca: e-factura, sistemul de implemen-
tare a codurilor SAF-T, SGR, Nutriscore. Din punctul meu
de vedere, 2023 e presarat cu nesiguranta si frica. Toata
lumea va sta pe fondurile proprii, gradul de indatorare
va scadea, inclusiv shopperii vor fi mai chibzuiti.

In acest context, care este strategia de crestere
a Paco Supermarkets pentru 2023 si ce target
va propuneti?

Sanatoasa: sa crestem sustenabil, sa nu ne indatoram
foarte mult pentru ca vremurile sunt destul de triste,
sa avem grija de shopper si de ce doreste el. Asta e
foarte important. Trebuie sa stim sa il ascultam si sa Ti
oferim ce are nevoie. Nu ne propunem un target, vrem
sa ne putem plati in primul rand angajatii, taxele si
impozitele si daca ramanem si cu ceva profit pe care
sa il putem reinvesti, este bine. g
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,Poti sa traiesti in aceasta piata
aglomerata, insa nu e o lupta usoara”

Sunt deja mai bine de cinci ani de cand retailul independent pierde rapid teren in fata lan-
turilor internationale, insa jucatorii care raman pe pozitie sunt cei care mizeaza pe dezvol-
tare si consolidare. Din categoria retailerilor locali cu planuri pe termen lung face parte si
Home Garden Supermarket. In doar cinci ani de la intrarea pe piata de retail, compania a
ajuns la 16 magazine in judetul Cluj, iar lista de prioritati include extinderea regionala si cel
putin 30 de magazine. De Alina Dragomir

esi o retea tanara pe pia-
ta locala de retail, Home
Garden Supermarket si-a
construit strategia de
crestere inca de la ince-
put in jurul expansiunii. Astfel, deloc
surprinzator, in cinci ani de la intrarea
pe piata de retail, compania a ajuns la
16 magazine, cea mai recenta deschi-
dere fiind la inceputul acestui an, in
localitatea Aghiresu, din judetul Cluj.
Jintr-un timp relativ scurt am ajuns sa
fim unul dintre cei mai importanti ju-
catori locali din Cluj. Si, daca la inceput
focusul a fost pe consolidarea pozitiei
in municipiul Cluj-Napoca, ulterior am
inceput sa ne extindem siin localitati-
le limitrofe”, spune Ghassan Shakhshir,
Directorul General al companiei.
Astfel, din cele 16 unitati, opt suntin
afara orasului Cluj-Napoca, iar in luna
ianuarie retailerul a pus pe harta si co-
muna Aghiresu. JIntotdeauna am fost
de parere ca te ajuta sa mentii busi-
nessulin siguranta atunci cand ai mai
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multe parghii si pentru noi, dincolo de
faptul ca operam mai multe divizii de
business - import, distributie, amba-
lare -, la nivel de retea, acest lucru
s-a tradus prin acoperirea unor zone
diferite. Mai ales in contextul actual, in
care retailerii internationali investesc
sume extrem de mari in expansiune,
cred ca ajuta sa ai o acoperire buna

la nivel local, sa fii prezent atatin
orasele mari, cat siin rural, unde este
inca mult potential si concurenta mai
redusa”, adauga reprezentantul Home
Garden Supermarket.

O investitie de peste 100.000
de euro

Cu o suprafata totala de 300 de metri
patrati si o sala de vanzare de 250 de
metri patrati, magazinul Home Garden
din Aghiresu a presupus o investitie
de 100.000 de euro in amenajare si uti-
lare, respectand conceptul standard.
Principala diferenta vine la capitolul

sortimentatie, unde retailerul a listat
peste 5.000 de SKU-uri, asigurand o
gama diversa de produse pentru locui-
torii din zona. ,Aveam deja experienta
ruralului, astfel ca a fost mult mai usor
sa facem selectia de produse. Focusul
a ramas pe produsele alimentare, in-
clusiv o selectie importanta de legume
si fructe, insa am integrat si zona de
produse nealimentare si am profitat ca
avem un spatiu mai mare ca sa cream
0 zona dedicata promotiilor. nsa clar
vorbim despre un magazin situat intr-o
zona cu putere de cumparare mult

mai redusa prin comparatie cu cea din
Cluj-Napoca. Drept urmare, se cum-
para foarte mult produsele la oferta.
Exista si cumparaturi de produse pre-
mium, insa ponderea acestora in total
vanzari e destul de mica”, puncteaza
Ghassan Shakhshir.

Dincolo insa de sortimentatie, care a
fost construita astfel incat sa aco-
pere nevoile tututor consumatorilor,
magazinul integreaza si un easybox si
pe to-do-list se regaseste si mon-
tarea unui bancomat. ,Ne dorim sa
facem acest lucru pentru a raspunde
nevoilor cumparatorilor din zona si
pentru a transforma locatia intr-un
punct de atractie in comuna, dar si
pentru locuitorii din zonele limitrofe
care pot deveni cumparatorii nostri”,
adauga reprezentantul Home Garden
Supermarket.

De altfel, obiectivul de a deveni ,cen-
trul comercial” al comunei nu este un
obiectiv tocmai greu de realizat daca
avem in vedere faptul ca la nivel de
competitori in Aghiresu functioneaza
un magazin IKA si alte doua locatii
independente, de dimensiuni mici.



Retailul propriu, un pariu
castigat pentru Home Garden

Cu o crestere de peste 35% in primele
noua luni ale acestui an, divizia de
retail a Home Garden este privita

de Ghassan Shakhshir ca fiind un
pariu castigator. ,Nu spun asta doar
din perspectiva cifrelor, ci pentru

ca intrarea pe piata de retail ne-a
adus insight-uri extraordinare. Luam
feedback direct de la consumatori,
vedem ce influenteaza decizia de
cumparare, ce scumpiri sunt in piata,
cum arata strategia competitorilor
nostri, ce categorii performeaza mai
bine, dar magazinele proprii sunt si
un canal de testare a produselor. Cu
ajutorul datelor din retail, am luat, de
exemplu, decizia de a deschide divizia
de dulciuri pentru import si distri-
butie”, spune antreprenorul. Si, chiar
daca trimestrul al patrulea a venit cu
o usoara prudenta la nivelul compor-
tamentului de cumparare, retailerul
estimeaza ca va inchide anul 2022 cu
un plus de peste 30%. ,Consumatorii
sunt mai speriati, insa noi am reusit
sa mentinem ritmul de crestere si nu
doar din expansiune sau inflatie. Clar,
0 parte importanta din crestere vine
din inflatie, Tnsa diferenta de crestere
vine din strategie si dezvoltarea ma-
gazinelor deschise anterior”, adauga
reprezentantul Home Garden.

Cat despre rolul supermarketului

din Aghiresu in ecuatia de crestere,
magazinul reprezenta la finalul lunii
septembrie in jur de 5% din businessul
magazinelor. ,Avem in jur de 10.000
de clienti pe luna acum si valoarea
bonului mediu este de 27 de lei. Prin
comparatie cu celelalte locatii este
usor sub medie, insa suntem multu-
miti de rezultate. Comparativ cu pri-
mele trei luni de functionare, in luna
septembrie vanzarile crescusera cu
50%, deci suntem pe drumul cel bun”,
mai spune acesta.

Expansiunea, pe lista de
prioritati si in viitor

Tn ciuda contextului instabil, antrepre-
norii din spatele businessului Home
Garden privesc cu optimism spre 2023.
,Ne asteptam la un soc in momentul

emiterii primelor facturi mari. Cu
siguranta vom vedea o prudenta mai
mare la nivel de achizitii. Stim ca va
trebui sa acordam o importanta mai
mare pretului la raft, iar ofertele vor
avea cu siguranta un cuvant mai greu
de spus, vor aduce plusvaloare. Insa
nu punem semnul egal intre dezastru
Si2023", sustine Ghassan Shakhshir.
Astfel, pentru primul semestru al
anului viitor retailerul are pe lista
doua deschideri, bugetul de investitii
destinat expansiunii fiind de peste
150.000 de euro. ,Mai important insa
din punctul de dezvoltare al retelei
este lansarea unui depozit central. Cu
0 capacitate de peste 700 de paleti,
aceasta investitie ne va ajuta sa
facem achizitii de volume. Este un nou
pas pentru reteaua de magazine si ne
va ajuta n tot ce inseamna strategie
de pretin perioada urmatoare”, adau-
ga managerul Home Garden.

Cum se vor traduce aceste investitii

n rezultatele financiare? Pentru 2023,
retailerul estimeaza un avans orga-

nic de peste 10%. ,Nu ma astept sa
putem mentine ratele de crestere din
ultimii ani, Tnsa dezvoltarea continua
reprezinta o fundatie solida pentru
business. Piata este puternic compe-
titiva si pentru retailerii independenti
lupta este tot mai grea. Home Garden
Supermarket este una dintre cele

mai mari retele din Cluj si chiar si din
aceasta pozitie spun ca avem provocari
mari de infruntat. Tocmai de aceea cred
ca e nevoie de schimbarea mindsetului
in retailul local”, adauga Ghassan.

Si, chiar daca nu exista o reteta clara

a succesului, strategia Home Garden
pentru a trece proba timpului a fost
construita in jurul dezvoltarii si al
diferentierii. ,Noi suntem unii dintre
fondatorii CBA Partners, incercam
constant sa cumparam produsele la
preturi atractive, astfel incat sa putem
oferi un pret competitiv si am construit
cu atentie gama de produse. Cat despre
expansiune, clar reprezinta o prioritate.
Primul target este atingerea pragului de
20 de magazine, iar apoi urmarim pra-
gul de 30 de magazine, dar si extinde-
rea regionala. Poti sa traiesti in aceasta
piata aglomerata, insa nu e o lupta
usoard”, concluzioneaza reprezentantul
Home Garden Supermarket. g

Magazinul lunii

100.000
euro

investitia in amenajare

5.000 de
SKU-uri

disponbile in magazinul
din Aghiresu

150.000
euro

bugetul de investitii pentru
expansiune in 2023
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Retailerul care se reinventeaza dincolo
de granitele care 1-au consacrat

Un proiect la granita dintre
pharma si retail, magazinele
Secom au o istorie de
aproape un deceniu pe piata
locala. Cu toate acestea,
ultimii doi ani au venit cu un
concept nou de retail si un
focus mai mare pe
extinderea sortimentatiei
dincolo de granitele care au
consacrat businessul. Cum
s-a tradus in rezultate
aceasta schimbare de
strategie? Pe scurt, vorbim
despre o crestere anuala a
vanzarilor de peste 20% si o
rata de loializare a clientilor
de 71%. De Alina Dragomir
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tilul de viata sanatos este
un trend care si-a pus
puternic amprenta asupra
consumatorilor si implicit
a schimbat strategiile de
business ale jucatorilor din piata.
n aceasta categorie se incadreaza
si Secom, business sinonim pen-
tru majoritatea consumatorilor cu
industria de suplimente alimenta-
re. ,Radacinile businessului incep
in 1997, ca o afacere de familie, cu
unul dintre primele magazine cu
profil naturist din Bucuresti. Sapte
ani mai tarziu, cand au observat ca
rezultatele obtinute de pacienti cu
produsele existente pe piata la mo-
mentul respectiv nu sunt in linie cu
asteptarile, au inceput sa cerceteze
piata internationala de suplimente
alimentare. Asa ca in 2004 busi-
nessul a luat o noua turnura si a fost
infiintata divizia de import suplimen-
te alimentare, coordonata de Lucia si
Andrei Costea”, explica Radu Ciurba,
Business Unit Director Secom Retail.

Aventura retailului specializat

Dincolo de zona de importuri de
suplimente alimentare, fondatorii
Secom aveau un scop clar definit,
acela de a face bine oamenilor si,
din punctul lor de vedere, divizia

de retail propriu deservea acestui
obiectiv. ,Practic, asa a aparut in 2013
divizia de retail propriu. Magazinele
sunt diferite de retailul conventional,
diferentiatorul principal fiind partea
de consultanta in fitoterapia stiintifi-
ca. Inca de la inceput, colegii mei au
fost mai mult decat simpli vanzatori
si investim constant in specializarea
echipei, astfel incat ei sa le ofere
consumatorilor suportul necesar
pentru a alege produsele potrivite
stilului lor de viata”, sustine repre-
zentantul Secom.

Initial, sortimentatia a fost construita
in jurul suplimentelor alimentare din
portofoliul Secom, insa de-a lungul
timpului retailerul a facut loc la raft

si altor categorii complementare care
raspund nevoilor consumatorilor

ce isi doresc un stil de viata sana-

tos. Concret, vorbim despre ceaiuri,
alimente functionale, produse de



ingrijire dentara si personald, cosmeti-
ce naturale. ,,Tncepénd de anul acesta
ne-am extins si mai mult portofoliul
si, dincolo de importurile directe, am
listat alimente functionale, o gama
extinsa de produse alimentare pentru
copii, dar am dezvoltat si categoria de
ingrijire personala cu produse ecolo-
gice si naturale. Cumva ne indreptam
spre magazinul de wellbeing in care
cumparatorul gaseste toate produsele
necesare adoptarii unui stil de viata
sanatos, dar si consultanta”, puncteaza
Radu Ciurba. In prezent, Secom detine
16 unitati comerciale in 12 orase din
tara. ,Panain 2016, reteaua ajunsese
la 10 magazine, iar anul acesta am
deschis trei locatii, toate in centre co-
merciale. Mentionez acest lucru pentru
ca reprezinta o directie noua pentru
Secom din perspectiva locatiilor.

Ne dorim sa fim cat mai aproape de
consumatorii nostri si sa facem parte
din rutina lor de cumparare, astfel ca
ne-am orientat catre locatii cu trafic
ridicat”, adauga reprezentantul Secom.

Un nou concept de magazin

La pachet cu accesarea centrelor co-
merciale a venit si un concept nou de
retail, mai modern si ,mai aproape de
consumator”. Designul a avut ca piloni
de dezvoltare imbinarea de elemente
naturale. Astfel, ca materiale au fost
folosite lemnul si piatra, iar lumina
mai calda inspira o atmosfera mult
mai prietenoasa. in plus, noul design
a integrat si o delimitare mult mai
clara a categoriilor de produse dis-
ponibile la raft. ,Pe langa suplimente,
care ocupa cel mai mare spatiu la
raft, sunt disponibile si cosmetice

si produse alimentare ecologice,
produse de ingrijire personala, dar si
a locuintei, cu ingrediente naturale,

dar si o sortimentatie extinsa de
ceaiuri si 0 gama de produse alimen-
tare pentru copii. De altfel, pe langa
consultanta personalizata, un atu
important al magazinelor este ca aici
consumatorii gasesc tot portofoliul
nostru de produse, intr-un singur
loc. Per total, vorbim de peste 750 de
SKU-uri, dintre care 400 sunt parte
din portofoliul exclusiv si propriu”,
spune Radu Ciurba.

Conceptul a fost implementat atat
ininsula deschisa in centrul comer-
cial Baneasa Shopping City, dar siin
magazinele din AFl Palace Bucuresti
si lulius Mall Suceava - toate deschise
anul acesta, insa va fi implementat
treptat siin celelalte unitati comer-
ciale. Tn ceea ce priveste investitiile/
magazin, acestea sunt de ordinul
zecilor de mii de euro, Tn magazinul
din Bucuresti bugetul ridicandu-se la
peste 50.000 de euro.

Vorbim insa despre un pariu castigat?
,Desi avem mai putin de sase luni

de functionare a noului concept de
retail, rezultatele sunt peste astepta-
rile initiale. Concret, in cazul magazi-
nului din AFI Palace Cotroceni, avem
o valoare a cosului de cumparaturi de
peste 180 de lei si o rata de conver-
sie de peste 80%. Cat despre gamele
vedeta, in ultimii doi ani se vad niste
varfuri clare de vanzare: gama de
pediatrie de la Childlife Essentials

in care Secom e lider de categorie,
produsele din zona psiho emotionala
unde produsul vedeta este Neuro
Optimizer, dar si produsele de imuni-
tate adulti, iar aceasta performanta
este valabila la nivel de retea. Daca
vorbim despre produsele functiona-
le, atat alimente, cat si bauturi sau
cele de ingrijire personala, bilantul
este destul de echilibrat”, puncteaza
reprezentantul Secom.

Directii pentru viitor

Cu trei deschideri si un buget de in-
vestitii de peste 500.000 de euro, 2022
este un an bun pentru divizia de retail
a Secom, estimarile privind cresterile
la nivel de cifra de afaceri fiind de
peste 20%. ,Atat magazinele fizice, cat
si canalul online au avut o performan-
ta buna, online-ul fiind Tnsa campion

Magazin specializat

la capitolul crestere cu un avans de
40%. Am relansat site-ul in luna mar-
tie si acest lucru s-a vazutin rata de
conversie”, explica Radu Ciurba.
Optimism este cuvantul de baza si
daca vorbim despre 2023. ,Vom con-
tinua investitiile in retail pentru ca
ne dorim sa fim cat mai aproape de
cumparatorii nostri in cat mai multe
locuri din Romania si sa putem sa
le oferim suport si consultanta in
procesul de achizitie. Obiectivul
nostru este sa avem feedback de la
fiecare client si sa facem follow-up
dupa fiecare achizitie. Clar, ritmul
de dezvoltare depinde si de context
si de optiunile de locatii. Ne dorim
expansiune, insa vrem sa crestem
sustenabil”, adauga managerul.
Cum se prefigureaza 2023 daca vor-
bim despre cifre? ,Pandemia a grabit
niste trenduri si i-a facut constienti
pe oameni ca sanatatea este cel mai
de pret lucru pe care il au. Insa noi
cresteam intr-un ritm double digit
siinainte de pandemie si la nivel de
Secom Retail ne propunem sa cres-
tem double digit si in 2023. Si chiar
daca retailul propriu nu are inca o
pondere semnificativa in total busi-
ness Secom Healthcare Group (cota
actuala este de circa 10%), vorbim
despre un canal care creste de la un
an la altul si aduce complementarita-
te Tn business. Clar este un pilon de
crestere daca vorbim despre viitor”,
concluzioneaza Radu Ciurba. g
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Cum sa eviti bresele de securitate

in retail si FMCG

Securitatea cibernetica nu mai reprezinta doar o problema legata de pierderi financiare, ci
si una care poate genera riscuri fata de clienti, mai ales in conditiile n care legislatia privi-
toare la datele personale a devenit tot mai stricta in ultimii ani. Ce poate face o companie
din zona de retail & FMCG pentru a se proteja de atacuri si care sunt cele mai importante
vulnerabilitati intalnite in aceasta industrie? Silviu Stahie, specialist in securitate informa-
tica la Bitdefender ofera raspuns acestor intrebari intr-un interviu acordat in exclusivitate

pentru Progresiv. De Bogdan Angheluta

jecare tip de industrie se confrunta cu pro-
priile provocari in spatiul cibernetic, explica
Silviu Stahie, specialist in securitate informa-
tica la Bitdefender. Chiar daca exista cateva
tipuri de amenintari informatice care nu tin
cont de tipul de afacere pe care il afecteaza, industria
de retail/FMCG trebuie sa faca fata si unor probleme
specifice. ,Conform sondajelor realizate in companii,
principala vulnerabilitate la nivelul acestei industrii
este subestimarea importantei securitatii cibernetice,
iar aici nu este neaparat vorba de lipsa folosirii unor
solutii de securitate adecvate. Multe dintre companiile
care activeaza in zona de retail nu au un post de CISO
(Chief Information Security Officer) in zona de condu-
cere, ceea ce inseamna ca nu exista nicio strategie de
protectie definita la nivelul organizatiei.” Astfel, explica
el, lipsa unei strategii clare de protectie inseamna si ca
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angajatii nu sunt suficient de bine informati cu privire
la comportamentul lor in mediul online si cu privire

la daunele pe care le pot produce in companiile unde
lucreaza. Potrivit unui studiu publicat in septembrie de
Microsoft, aproximativ 70% din bresele de securitate

la nivel global includ furtul de informatii personale. Tn
plus, in comparatie cu 2020, atacurile cibernetice asu-
pra firmelor mici si mijlocii au crescut de 6 ori in 2021.
Rezultatul? Solutiile de securitate devin cruciale atunci
cand companiile adopta in mod continuu noi solutii
cloud, servicii sau tehnologii pentru a se potrivi nevoilor
lor de afaceri. Desi una din opt companii din Europa a
suferit atacuri cibernetice, doar 40% dintre companiile
din Romania au dezvoltat o politica functionala de se-
curitate cibernetica. In ceea ce priveste retailul, potrivit
IFSEC, divizie specializata pe securitate cibernetica din
cadrul companiei de cercetare Informa Markets, maga-
zinele fizice reprezinta un punct nevralgic, fiind la fel
de dependente de sistemul IT ca si site-ul online; daca
magazinul fizic poate permite accesul la intregul sistem
IT, infractorii cibernetici vor profita de asta. Magazinele
fizice depind din ce in ce mai mult de dispozitivele
Internet of Things, adica orice dispozitiv conectat la
internet. Acestea ar putea include verificatoare de stoc,
rafturi inteligente, echipamente de intretinere predicti-
va si multe altele. Dispozitivele de securitate fizica pre-
cum CCTV, supravegherea video si sistemele de alarma
sunt adesea conectate la internet si pot reprezenta, de
asemenea, o vulnerabilitate pentru atacuri cibernetice
tintite. Mai exact, desi astfel de sisteme integrate sunt
extrem de utile, orice date, fisiere si videoclipuri de
supraveghere pot fi vulnerabile la atacurile cibernetice.
Fie ca sunt stocate sau gestionate pe aplicatii bazate
pe cloud sau ca solutii on-premise, astfel de dispozitive
de securitate fizica care protejeaza magazinele de retail
deschid, de asemenea, un alt potential punct de intrare
in sistemul IT. In aceste conditii, cum se pot proteja
companiile din zona retail/FMCG de campaniile fraudu-
loase desfasurate tot mai frecvent? ,Principalul pilon in
protejarea unei companii este recunoasterea pericolului
si definirea lui in strategia de investitii. Adaugarea unui
CISO in structura de conducere este un prim pas nece-
sar, urmata, de asemenea, de un audit intern care poate



identifica eventualele verigi slabe. Solutia de securitate
aleasa trebuie sa se muleze pe profilul companiei si

sa raspunda direct nevoilor. O greseala comuna este
adoptarea unei solutii de securitate supradimensionate
care poate ingreuna activitatea in organizatie”, adauga
Silviu Stahie.

Bresele de securitate, tot mai des intalnite

Bresele de securitate se pot manifesta in multe feluri,
dar principalul ,inamic” in ultimii doi ani a fost atacul
de tip ransomware, explica specialistul Bitdefender.
,Activitatea organizatiilor este blocata prin criptarea
datelor cheie, iar deblocarea datelor se face sub ame-
nintarea platii unei recompense. De cele mai multe ori,
hackerii fura orice date gasesc disponibile inainte sa
lanseze atacul propriu-zis. Santajul contine si amenin-
tarea ca date proprietare vor fi facute publice in mediul
online. Prin urmare, pagubele produse de un asemenea
atac pot fi suficient de mari pentru a forta o companie
sa ajunga la faliment, lucru care s-a intamplat de mai
multe ori in ultimii ani. Prin comparatie, preturile pentru
serviciile unei solutii de securitate care sa protejeze
compania sunt incomparabil mai mici.”

Privind la intreg lantul de aprovizionare, cea mai peri-
culoasa componenta a lantului de aprovizionare este
elementul uman. Silviu Stahie spune ca oriunde exista

Tehnologii in retail

cineva care interactioneaza cu mediu online de-a lungul
lantului de aprovizionare apar si problemele de securi-
tate. ,Angajatii care nu stiu ce pot si ce nu pot face cu
dispozitivele cu care se conecteaza la infrastructura
sunt cei mai predispusi sa deschida un e-mail periculos
sau sa isi ofere de bunavoie credentialele de acces unor
atacatori”, sustine reprezentantul Bitdefender.

Importanta unui manager CISO

Pregatirea angajatilor este una dintre sarcinile unui CISO
in companie, acesta fiind Tnca un motiv pentru care po-
zitia este vitala in companii, potrivit lui Silviu Stahie. El
arata faptul ca unele industrii, cum este cea bancara, de
exemplu, au realizat din timp ca au nevoie de strategii
de securitate cibernetica, dar alte domenii au ramas

in urma si considera protejarea companiei esentiala
mult prea tarziu, de cele mai multe ori dupa un atac.
,Compania care decide sa adopte o solutie de securitate
trebuie sa evalueze necesarul in functie de industria
unde isi desfasoara activitatea, de marimea sa, de ex-
punerea pe care o are la mediul online etc. Sunt foarte
multi factori care determina o asemenea decizie, dar in
general, companiile mici si mijlocii aleg sa externalizeze
acest serviciu pentru ca elibereaza de sarcini suplimen-
tare o mare parte din echipa de IT care trebuie sa aiba
responsabilitati”, concluzioneaza Silviu Stahie. g
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233 lei 8,5 minute

w

valoarea cosului de cumparaturi pentru 22 timpul mediu petrecut la cumparaturi
de produse (disponibile in toate retelele pe platformele online in ziua efectuarii
analizate) pe mega-image.ro (a fost aplicat un cumparaturilor

voucher de 30 de lei pentru livrare a doua zi)

320,52 lei 4 produse

4

valoarea cosului de cumparaturi inregistrat  indisponibile in auchan.ro si Carrefour
pe mega-image.ro pentru 27 de produse  (prin bringo), magazinele cu cele mai
disponibile in ziua achizitiei multe produse out of stock

Magazinul online operat de retailerul Mega Image a fost cea mai accesibila platforma online in luna
noiembrie, potrivit analizei Shopping Basket care monitorizeaza lunar preturile principalelor bunuri
de larg consum din magazinele online ale jucatorilor internationali prezenti pe piata locala. Valoarea
cosului de cumparaturi format din 27 de produse de baza disponibile a fost de 320,52 lei datorita unei
reduceri de 30 de lei 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 noiembrie 2022

carrefour :
Cantiiate auchan.ro Orhideea - bringo cora.ro mega-image.ro
Pretul la care s-a achizitionat produsul (in lei
Produse alimentare de marca \ \
Chef Gourmand 7 seminte feliata 700 g 9,50 9,79 9,99 9,99
Faina de grau Baneasa,
categ. 000, punga de hartie 1k 2 2/ 6,18 599
Zahar Margaritar Cristal,
punga de hartie 1kg 6,09 5,99 6,10 6,09
Malai Extra Baneasa 1kg 6,95 \N/ A 7,83 7,19
Orez Deroni Camolino 1kg 8,59 975 12,44 979
Pate Bucegi Pork 120 gr 3,95 3,99 4,08 427
Lapte Zuzu, 3,5% grasime,
cutie carton 11 7,90 8,59 8,39 8,59
Unt de masa Albalact 12,73 (pret in afara
65% grasime 200¢g 1370 1375 ‘13'99 promotiei 14,14)
Ulei de floarea-soarelui
v Untdelemn de la Bunica, PET "' 1180 1139 1149 59
Apa minerala necarbogazoasa 3,65 (pret in afara
. . . Aqua Carpatica, PET 2 385 promotiei 3,75) 3,79 399
numarul total al situatiilor Bautura racortoare hsl b 510 S0 69
. oca-Cola, PET ' ' ' ! '
de produse not available .. yeumarke50% alcool PET 051 244 2,4 2,48 2,89
pe platformele online Vin Jidvei Demisec 0751 1500 14,99 15,29 1525
moni torizate Feteasca Regala ' ' ! ' '
Cafea macinata Jacobs
Kronung Alintaroma verde 5008 20 32,99 33,39 33,49
laurt Danone natural,
3 rod Se 3,5% grasime 130¢g 1,45 1,49 1,49 1,57
p u Tableta de ciocolata Milka Lapte [100 g 4,87 4,08 4,79 499
Telemea de vaca Hochland 350 ¢ 15,40 15,49 15,79 15,65

Detergent capsule Ariel

Cascaval de Sendvis Delaco 350 ¢ 17,40 17,90 19,50 17,69

Piept de pui dezosat Fragedo kg 32,50 N/A 26,54 32,49
/-\ Salam Sasesc Cris-Tim 650 g 34,80 36,69 32,76 N/A

A Cereale Lion Caramel&Chocolate 500 gr 15,40 15,40 15,59 14,99

Produse nealimentare de marca

\Svor}ﬁaet‘éﬁadrvcigfed 00ml 13,60 11,99 11,99 12,99

Sapun solid Dove Beauty Cream 100g  IN/A N/A N/A 6,49

Deodorant Dove Original 150ml 18,99 19,16 19,49 19,99

Sampon Head&Shoulders Classic 400 mL ~ N/A 26,90 27,69 33,99

Hartie igienica Zewa De Lux

3 itﬁaetugrifePig?siceé sEiaueMuugeetel 12 ?glues 30,10 3010 30,12 e

Mountain Spring/ Color3in1 15buc,  IN/A N/A N/A N/A
Balsam de rufe Lenor Spring 11,51 N/A N/A N/A N/A
Detergent de vase Fairy
H . 450 ml 7,40 N/A 7,49 7,36
aflate la promoi,]e Lemon Activ Foam /
A o _epe e Triumf ultra activ degresant 9,94 (pret in afara
In Ziua aChIZIi,'.IEI forte universal 500 ml 1210 1099 1239 promotiei 11,69)
Cost transport 15,00 19,99 0,00 0,00
TOTAL COS CUMPARATURI - fara .
transport 338,58 307,51 370,02 350,52
TOTAL COS CUMPARATURI - cu
transport 353,58 327,50 370,02 320,52

*Voucher 30 RON cu codul MI30 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

Grup Serban Holding relanseaza patru game
de produse de panificatie sub brandul Granero

Grup Serban Holding anunta relansarea a
patru game de produse de panificatie sub
brandul Granero, prin schimbarea de retete
si rebranding. Produsele au fost relansate
sub brandul Granero in patru game, marea
majoritate avand un continut ridicat de
maiele de pana la 40%. Gama Pro contine
sortimentele Prokorn, Proseeds si Prospelta,
acestea avand in compozitie seminte si
cereale. Gama Razesi este alcatuita din
produsele Razesi cu Porumb, Razesi cu Fulgi de cartofi si Razesi cu Tarate
si Secarad, continand maiele. Gama Speciala este alcatuita din doua
sortimente care sunt potrivite unui regim alimentar, respectiv Speciala
cu continut redus de glucide si Speciala cu continut redus de sare. Nu in
ultimul rand, Gama Super cuprinde produse realizate din grau si maiele
40%, respectiv Super cu faina alba, Super cu faina neagra si Super cu
faina graham.

Un nou sortiment de capsule Davidoff Café

Davidoff Café lanseaza un nou sortiment
de capsule compatibile cu aparatele
Nespresso®. Capsulele sunt disponibile in
cinci variante: Rich Aroma cu gust bogat
de mirodenii, Fine Aroma cu note fructate,
Espresso 57 cu arome multilaterale si note
de ciocolata rezultate din prajirea intensa,
perfecta pentru ristretto, Crema Intense
cu gust complet si Crema Elegant cu gust puternic aromat. Noile capsule
Davidoff Café cu ,Aluminium Aroma Protection” au fost create pentru a
proteja noile sortimente de factorii externi precum lumina soarelui, aerul
si umiditatea. Compozitia din aluminiu a noilor capsule sigileaza arome-
le speciale ale blendurilor sofisticate intr-un invelis impenetrabil care
asigura pastrarea gustului complet.

Campanie pentru produsele Vecchia Romagna

Nordic Group lanseaza o campanie promotionala
pentru produsele Vecchia Romagna. Valoarea totala a
premiilor se ridica la 114.854 lei (TVA inclus), acestea
fiind: un Soundbar Sony HT-ST500 Dolby Atmos, 10
pickup-uri Audio Technica AT-LP120XBT-USB, 10 sticle
de Vecchia Romagna Tre Botti, 10 seturi de casti
wireless JBL, 10 boxe wireless JBL Horizon 2, 100 de
abonamente YouTube Premium si 100 de abonamente
Spotify Premium pe un an. Campania se desfasoara in
retelele Kaufland, Carrefour, Cora, Auchan, Metro si pe
online.nordicshops.ro. Conditia de participare consta in cumpararea a cel
putin unei sticle de Vecchia Romagna Classica, Etichetta Nera, Tre Botti
sau a pachetului Etichetta Nera cu pahar din magazinele participante si
inscrierea bonului fiscal sau a facturii pe site-ul www.vecchiaromagna.ro.
Campania se desfasoara pana la data de 15 ianuarie 2023.
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Edenia lanseaza gama
Piureuri de legume

Edenia isi extinde

portofoliul si lansea-

za gama Piureuri de

legume. Noua gama

contine patru produ-

se: Piure de mazare,

Piure de cartofi

dulci, Piure de telina si Piure de
morcovi. Piureurile Edenia contin
100% legume naturale, sortate,
curatate, spalate, prefierte, pasa-
te si congelate in forma de peleti.
,Peletii de legume se gatesc rapid
si usor, pe foc sau la microunde,
obtinand in doar cateva minute,
fie un piure fin (fara adaos de
apa), fie o supa crema (cu adaos
de apa)”, spun reprezentantii
Edenia. Toate cele patru produse
sunt disponibile in pungi de 400
grame, echivalentul a doua portii
de piure fin sau supa crema.

ACE lanseaza solutiile
de curatat pardoseli

Brandul ACE isi extinde portofoliul
si lanseaza gama de solutii de cu-
ratat pentru pardoseli ACE Floor.
Noua gama de produse curata si
igienizeaza suprafetele din casa
indepartand murdaria dificila,
fara clor. Sortimentele ACE Floor
vin in doua variante: ,Lavanda

si Uleiuri Esentiale” si ,Talc si
Mosc Alb". Solutiile ACE pentru
pardoseli lasa suprafetele curate,
ofera un miros placut si de durata
locuintei si nu necesita clatire.
Produsele se gasesc in formatul
de 1 litru in retailul modern si
traditional. Pe langa cele doua
sortimente, in luna decembrie
gama ACE Floor se extinde prin
lansarea ACE Floor Dezinfectant
dezvoltat pentru eliminarea a
99,9% din microbi si bacterii.






Provocari si oportunitati in supply

chain in 2023

Pe tot parcursul anului, managerii responsabili cu buna functionare a lanturilor de apro-
vizionare au lucrat pentru a gasi echilibrul dupa doi ani de haos cauzat de pandemia de
COVID-19. Tntre timp, inflatia si preturile la combustibili au ,cerut” noi ajustari ale
costurilor. Tn 2023, lanturile de aprovizionare se vor confrunta cu provocari vechi si noi -
cresterea importantei sustenabilitatii, stabilitatea economica continua sau provocarile
legate de forta de munca. In mijlocul acestor dificultati vor fi totusi oportunitati pentru
cei mai bine pregatiti. De Bogdan Angheluta

Sustenabilitatea ca element cheie

Guvernele cer companiilor sa demonstreze ca operea-
za In mod sustenabil si etic. In Germania, a patra cea
mai mare economie a lumii, legea Supply Chain Due
Diligence Act va intra n vigoare in ianuarie, solicitan-
du-se astfel companiilor sa isi monitorizeze intregul

lant de aprovizionare si sa raporteze in cazul parte-
nerilor care genereaza degradarea mediului. Uniunea
Europeana lucreaza la o legislatie similara care ar putea
merge si mai departe. Cu toate ca majoritatea compani-
ilor au implementat sustenabilitatea in declaratiile lor
de misiune, un studiu Oxford Economics a aratat ca doar
52% dintre acestea au transferat declaratiile in fapte
concrete. Potrivit Gartner, ,vizibilitatea stimuleaza rezili-
enta si sustenabilitatea”, ceea ce incurajeaza managerii
lanturilor de aprovizionare sa ia in considerare tehnolo-
gia bazata pe inteligenta artificiala pentru o vizibilitate
imbunatatita pe intregul lant de aprovizionare. Prin
colectarea si consolidarea datelor in timp real, executivii
din supply chain sunt capabili sa indeplineasca initiati-
vele ESG si sa atenueze riscurile iminente.
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Incertitudinea economica si provocarile
de pe piata muncii

Potentialul unei recesiuni globale este vizibil inca de
acum, iar acest lucru se va accentua Tn 2023. Tn SUA, pre-
turile de consum au inregistrat cea mai mare crestere
din ultimii 40 de ani. In octombrie, inflatia din Zona Euro
a fost de 10,7%. Criza energetica ce a cuprins Europa si
razboiul din Ucraina nu fac decat sa adauge si mai multe
incertitudini. Acest lucru nu numai ca indica o scadere a
cererii consumatorilor, dar genereaza si consecinte mai
ample ale recesiunii economice in conflictele de munca
si greve. Pe masura ce lucratorii din industriile cheie
cauta o protectie mai buna si salarii mai mari, greve au
avut deja loc Tn SUA, Marea Britanie, Germania, Africa de
Sud si Coreea de Sud. Lipsa fortei de munca in fieca-

re industrie creeaza un efect de domino in mai multe
sectoare, facand aceasta problema cu atat mai dificil de
rezolvat. Ca exemplu, o fabrica cu personal insuficient
face ca productia sa incetineasca si, in unele cazuri, sa
se opreasca complet, ceea ce duce la distorsionarea
stocurilor, distribuitorii resimtind cea mai mare parte a






socului. Tn logisticd, deficitul de forta de munca afectea-
za transportul de marfuri intre parti, rezultand intarzieri
si clienti nemultumiti. Pentru a gestiona un astfel de
risc, managerii din supply chain trebuie sa-si reevalueze
procesele de angajare, practicile de retention si com-
pensarea, dar si sa depuna eforturi pentru a crea un
mediu de lucru echilibrat pentru toti angajatii.

Imbunatatirea vizibilitatii lantului
de aprovizionare

Tnainte de pandemia de COVID-19, companiile nu au luat
in calcul perspectiva unor intreruperi majore in lantul
de aprovizionare. Provocari au existat tot timpul, dar,

in cea mai mare parte, supply chainul a functionat ca
un ceas fin reglat. Daca au avut loc incidente, acestea
erau considerate a fi asa-numitele evenimente ,lebada
neagra” - lucruri atat de improbabile si rare incat ar fi
dificil sa le prezici chiar daca ai incerca. Cativa ani mai
tarziu, conversatia s-a schimbat. Pandemia a provocat
o oprire globala si o intrerupere cu care ne confruntam
si astazi si a scos la iveala punctele slabe ale operati-
unilor si vizibilitatii lantului de aprovizionare in cazul
multor companii. Vizibilitatea este Tnsa unul dintre cele
mai importante aspecte ale managementului lantului
de aprovizionare in abordarea riscurilor — iar odata cu
digitalizarea logisticii, exista instrumente mai mari la
dispozitia companiilor pentru a obtine date in timp real.

Transportul maritim de marfuri,
potentiala zona de risc

Blocajul de sase zile a Canalului Suez din 2021 a avut
efecte in intreaga lume, cu peste 60.000 de containere
de marfa in imposibilitatea de a face distributia catre
clienti. Desi e posibil ca acesta sa fi fost un eveniment
unic, blocajele in transportul maritim de marfuri pot
reprezenta o zona de risc in 2023. Un blocaj se refera la
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aglomeratia recurenta pe culoarele oceanice, prin care
traficul se sugruma din cauza congestionarii volumului,
avand un impact asupra capacitatii portuare. Intarzierile
cauzate de factorii de stres externi, cum ar fi pande-
mia, au dus la aglomeratie masiva, cu penurie de forta
de munca siintreruperi, porturile functionand peste
capacitate timp de luni de zile. Riscul pentru lantul de
aprovizionare ramane ridicat in acest an, deoarece blo-
cajele continua. Exista insa mai multe solutii. In primul
rand, transformarea digitala trebuie sa ramana o prio-
ritate, in special pentru acele companii care au intarziat
sa o faca. Solutiile bazate pe cloud, cum ar fi Orkestra,
care ofera managerilor lantului de aprovizionare acces
la date in timp real, pot preveni evenimentele izolate,
pot Tmbunatati vizibilitatea si pot anticipa intrerupe-
rile. Colaborarea si coordonarea intre navele maritime
vor permite, de asemenea, programarea in timp real si
flexibilitatea atunci cand apar blocaje. Mai mult, stan-
dardizarea documentatiei internationale de transport de
marfuri va simplifica, de asemenea, procesele, reducand
in acelasi timp amenzile inutile si retinerea marfurilor.

Companiile vor trece de la reactiv la proactiv

Majoritatea profesionistilor din supply chain si-au
petrecut ultimii doi ani incercand sa supravietuiasca.
Deciziile au fost luate din necesitate, pe baza a ceea

ce era disponibil sau accesibil. Pe masura ce presiunile
lantului de aprovizionare se reduc si activitatea compa-
niilor revine la valori normale, managerii isi vor schimba
abordarea de la reactiv la proactiv. Este de asteptat ca
multi dintre acestia sa reevalueze strategiile generale si
sa analizeze potentiale noi modele de afaceri. Faptul ca
lanturile de aprovizionare au devenit agile reprezinta un
avantaj major in afaceri, dar tendintele pe termen lung
raman extrem de importante. Prin urmare, specialistii
din industrie vor fi nevoiti sa gaseasca un echilibru intre
actiune si reactie.

Transportatorii vor reduce tarifele
si vor imbunatati serviciile

Una dintre cele mai promitatoare tendinte pentru 2023
este cea de scadere a tarifelor operatorilor. in timpul
pandemiei, cheltuielile consumatorilor pentru bunuri
au crescut vertiginos, iar capacitatea transportatoru-
lui a scazut. Tn consecintd, transportatorii au crescut
tarifele atat pentru transportul maritim, cat si pentru
cel terestru, iar nivelurile de servicii s-au inrautatit,
deoarece lipsa fortei de munca si blocajele au cauzat
intarzieri in transport. Odata cu stabilizarea cereri,
capacitatea a crescut si stocurile s-au diminuat, iar
aceasta tendinta ar trebui sa continue in 2023. Pe langa
costurile globale de transport mai mici, probabil ca

va exista si o imbunatatire a serviciului pentru clienti,
deoarece transportatorii trebuie din nou sa concureze
pentru loialitatea acestora. g






Strategii de piata

Inovatia si parteneriatele stabile, pilonii
de dezvoltare pentru Hell Energy

la nivel local

Cu o investitie de 18 milioane de euro menitd sd ii consolideze pozitia pe piata
locald de bauturi energizante, Hell Energy isi bazeazd strategia de business pe
inovatie si extinderea portofoliului de produse pentru a sustine cresterea pe
termen lung. Dincolo de energizantele care reprezinta core businessul Hell
Energy, bduturile pe baza de cafea castigd rapid cotd de piatd. Micsunica
Pelaghie, Director National Hell Energy Romania, ne-a explicat pe ce se ba-
zeazd planurile pentru anul urmadtor si care sunt cel mai mari provocari ale
momentului. De Simona Popa

Sunt deja doi ani de ciand evoluam intr-un
context de piata marcat de pandemie, razboi

si inflatie galopanta, factori care au modificat
comportamentul de achizitie. Cum s-a resimtit
acest lucru la nivelul businessului Hell Energy?

Intr-adevar, comportamentul consumatorului s-a modifi-
cat, dar noi apreciem ca grupul tinta caruia ne adresam
nu si-a modificat semnificativ alegerile, intrucat cifrele
de vanzari reflecta o crestere fata de anii precedenti.
Am avut un trend ascendent de la inceputul anului, in
mod special pe categoria de bauturi energizante, cu
toate ca in primul trimestru din acest an existau multe
necunoscute in mediul de afaceri, semnalele nefiind
foarte incurajatoare din cauza contextului economic si
politic. Cu toate acestea, am inregistrat o crestere cu
doua cifre a vanzarilor din primul trimestru fata de ace-
easi perioada a anului trecut. Pentru tot anul estimam o
crestere semnificativa in ceea ce priveste numarul

de unitati vandute.

Care au fost pilonii care au sustinut evolutia
companiei in acest an? Pe ce canale din business
v-ati concentrat cu precadere?

Pilonii care au sustinut si vor sustine in continuare evolu-
tia companiei sunt inovatia si extinderea portofoliului, dar
si angajatii, care au inteles foarte bine contextul in care
ne desfasuram activitatea, respectiv previziunile econo-
mice pentru acest an. La nivel de grup, crestem constant
si discutam de volume foarte mari. In portofoliu mai
avem insa trei game diferite, pe langa energizante: Energy
Coffee (cafea rece gata preparata), Swiss Laboratory
(sucuri cu vitamine), Xixo (ceaiuri reci cu extract natural
de ceai si continut de fructe si bauturi racoritoare carbo-
gazoase cu fructoza, fara conservanti). Daca ne referim

la canalele de vanzare, pentru noi comertul traditional a
reprezentat prima caramida si, chiar si in acest moment,
are ponderea cea mai mare din vanzari. Vom continua sa
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ne dezvoltam n retailul independent pentru ca reprezinta
canalul in care poti crea un business sustenabil si ajungi
mai usor la consumator. Consumatorul din traditional
este mult mai fidel. Totodata, avem acelasi interes si
pentru lanturile internationale unde avem o acoperire din
ce in ce mai mare.

Daca privim partea goala a paharului, care au
fost provocarile majore ale acestui an, dincolo
de contextul socio-economic si inflatie?

Tn decursul acestui an, marcat de o profunda instabilitate
economica si politica, am implementat o serie de strate-
gii care sa permita plasarea pe piata a produselor la un
pret cat mai competitiv. Drept urmare, din luna octombrie
a anului 2021 pana acum am operat o singura majorare
de pret, respectiv in luna mai 2022. Criza energetica cu
care ne confruntam este un subiect de notorietate, pre-
tul gazelor naturale si al energiei electrice ajungand la
cote istorice. Si pretul carburantului a crescut semnifica-
tiv, ceea ce a condus la majorarea costurilor de transport
si a costurilor cu materiile prime. Toate aceste cresteri

de pret au avut un impact si pentru noi, reprezentand
intr-adevar o mare provocare. Cu toate acestea, ne dorim
in continuare sa oferim produse superioare consumatori-
lor, astfel ca nu vom face concesii privind calitatea.

Care este cel mai dinamic produs din portofoliul
companiei in acest moment? Aveti in vedere
extinderea portofoliului cu noi produse in 2023?
Hell Energy este brandul cu cea mai mare tractiune si
versiunea clasica ramane cel mai dinamic produs al nos-
tru. Strategia noastra de business implica insa lansari
de arome noi an de an, arome in editii limitate, fie ca
vorbim despre cele pentru sezonul estival sau editiile
limitate de iarna. Dincolo de portofoliul de energizante,
am intrat si in categoria bauturilor gata preparate pe
baza de cafea si lapte cu gama Energy Coffee, aceasta
fiind piata unde lucram foarte intens si in care, intr-un
timp foarte scurt, am devenit lideri de piata. Acest
segment de piata - iced coffee - este in plina dezvolta-
re, iar noi castigam cota de piata avand o gama variata
de arome pentru a acoperi toate gusturile. Vom avea
lansari de produse siin 2023 in toate categoriile in care
suntem prezenti.

La jumatatea acestui an ati anuntat o investitie
majora in Ungheni, judetul Mures. Cum se va
reflecta aceasta investitie in businessul local?
Vorbim despre o investitie de 18 milioane de euro care
va fi definitivata la finalul acestui an si putem spune ca,
dupa aproximativ 16 ani de munca pe piata locala, Hell
Energy Romania va avea un sediu propriu de birouri, cu o
suprafata de 3.800 mp, si 0 hala de depozitare de 10.000
mp, cu o capacitate de stocare de 12.500 de paleti. Ne
dorim sa marim capacitatea de depozitare si sa fluidizam
livrarile de produse din cele patru game diferite - Hell
Energy, Energy Coffee, Swiss Laboratory, Xixo - catre

partenerii-distribuitori. Atat constructia sediului central,
cat si a depozitului fac parte din strategia noastra de a ne
consolida pozitia pe piata locala de bauturi energizante,
dar si de eficientizare a livrarilor de bauturi energizante
Hell Energy si de cafea rece gata preparata, Energy Coffee.

Cu ce scenarii de business lucrati si ce estimari aveti
cu privire la cifra de afaceri si la profitabilitate?
Scenariile actuale de business nu sunt diferite fata de
anii precedenti intrucat suntem convinsi ca principii-

le si strategiile de business cu care am cladit aceasta
companie functioneaza foarte bine de la un an la altul.
Avand o analiza foarte detaliata si corecta a businessu-
lui intr-un timp real este destul de facil sa modifici anu-
mite directii in functie de necesitati, de evolutia pietei
sau a contextelor economice din tara, din UE sau chiar
la nivel mondial, daca acestea impacteaza in mod direct
sau indirect businessul local. In ceea ce priveste cifra
de afaceri pentru anul 2022, cum spuneam, previzionam
o crestere considerabila fata de anul 2021 la nivel de
volum, dar si din perspectiva valorii. Daca ne uitam in
urma, si in 2021 vanzarile au crescut cu 15% fata de 2020
in materie de unitati vandute.

Cum arata principalele planuri de dezvoltare
pentru 2023 si ce oportunitati de dezvoltare
vedeti in contextul dat?

Cea mai importanta directie de business are la baza ino-
vatia. Avem proiecte care ne vor ajuta sa ne consolidam
pozitia de lider pe piata locala de bauturi energizante, cat
si pe segmentul iced coffee. In cazul bauturilor energi-
zante avem o cota de piata de 49% in ceea ce priveste
valoarea totala si numarul de unitati vandute (n.red.:

pe baza datelor NielsenlQ din perioada lanuarie 2021 -
Decembrie 2021). In segmentul de cafea gata preparata
suntem la 33,5%. Daca ne referim la distributia numerica,
cu bauturile energizante ne apropiem de 91% si cu seg-
mentul iced coffee de 32% (n.red.: date NielsenlQ pentru
perioada de 12 luni care se incheie la 31 mai 2022).
Pentru anul urmator pregatim campanii de awareness
pentru ca ne dorim sa facem cat mai cunoscut portofoliul
de produse. Vom avea campanii nationale atat pentru
consumatorii finali, cat si campanii pentru parteneri prin
care sa le aratam acestora ca suntem alaturi de ei in
contextul dificil de piata. g

Am intrat si in categoria
bauturilor gata preparate

pe baza de cafea si lapte cu
gama Energy Coffee, aceasta
fiind piata unde lucram foarte
intens si in care, intr-un timp
foarte scurt, am devenit lideri.
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Antreprenoriat

Reteta unui business ajuns la 3

milioane de euro in doi ani

Pornit de la acoperirea unei nevoi punctuale, businessul Farmacia de
Detergent si-a propus sd ofere consumatorilor romani un produs prie-
tenos cu mediul, fdrd sd fie neapdrat bio. In doar doi ani de la lansare,
detergentul produs la Bdilesti, in judetul Dolj, a ajuns la peste 130.000
de gospodarii doar prin vanzari online. Acum, odatd ce clientii au devenit
ambasadori ai brandului, antreprenorii vizeazd listarea in retailul mo-
dern si o cifrd de afaceri de 10 milioane de euro in 2023. De Simona Popa

ansat in urma cu doi ani, intr-o perioada plina
de incertitudine, Farmacia de Detergent a mi-
zat pe relatia directa cu clientii pentru a-si asi-
gura locul intr-o piata dominata de marii pro-
ducatori internationali. La baza businessului sunt
doua povesti de antreprenoriat. Ramona si Laurentiu
Ungureanu sunt doi tineri care au muncit in Italia, dar
si-au dorit un business ,acasa”. Ideea le-a venit de la o
nevoie personala, un detergent bun pentru familia lor cu
trei copii, unul ca cel pe care obisnuiau sa il cumpere pe
cand locuiau in strainatate. Nu au gasit nimic similar in
Romania, astfel ca si-au pus la bataie toate economiile
si au accesat si fonduri europene dedicate romanilor
din Diaspora. Lor li s-au alaturat Ilie Pana, fondatorul
Laboratorului de Sosete, si sotia sa.
Prima faza a dezvoltarii a presupus investitii de o suta
de mii de euro, cea mai mare pondere fiind alocata
unitatii de productie. Initial, fabrica din Bailesti avea o
capacitate de productie de 50 de tone de detergent li-
chid pe luna, dar cererea in crestere a dus la o dezvolta-
re accelerata. Astfel, in prezent, fabrica produce 150 de
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tone de detergent pe luna si, cu ultimele imbunatatiri,
in materie de management si de tehnologie, capacitatea
poate fi triplata. Ca sa ajunga in acest punct insa si sa
sustina si vanzarile, fondatorii au mai investit inca de
patru ori suma initiala.

Drumul pana in acest punct nu a fost fara obstacole,
una dintre cele mai mari provocari fiind perfectarea re-
tetei de detergent. ,Este nevoie de cativa ani de munca
si foarte multe incercari pentru a gasi reteta ideala. Au
fost doi ani de dedicare totala in care detergentul a tre-
cut prin foarte multe variante pana sa ajunga la forma
de astazi”, povesteste Laurentiu Ungureanu, unul dintre
fondatorii Farmaciei de Detergent si, totodata, responsa-
bilul cu productia si logistica.

Reteta folosita este una autentica, bazata pe bicarbonat
de sodiu si sapunuri de nuca de cocos, astfel incat hai-
nele sa ramana moi si sa nu mai fie nevoie de balsam. ,A
fost greu sa identificam reteta pe care ne-o doream pen-
tru ca voiam sa lansam pe piata un produs eficient, dar
fara sa foloseasca ingrediente agresive. Este un detergent
facut cu nevoile unei familii in gand, fara sa fie agresiv



nici cu pielea, nici cu tesaturile, nici cu masina de spalat
sau mediul”, spun fondatorii. Odata reteta stabilizata,
acestia au avut nevoie de o strategie corecta de mar-
keting pentru a ajunge la clienti, asa ca au cerut ajutorul
unui alt antreprenor roman care a reusit pe piata locala:
Ilie Pana, proprietarul brandului Laboratorul de Sosete.
,Am folosit aceeasi strategie de business, in sensul ca am
introdus oamenii in fabrica prin intermediul filmuletelor.
Am reusit astfel sa vindem produsul direct de pe linia de
productie, desi acest lucru nu parea usor la inceput din
cauza greutatii coletelor”, isi aminteste Ilie Pana.

100 de comenzi in prima zi de functionare

Din prima zi, fara niciun fel de reclama platita, ci doar

cu o postare pe Facebook, Farmacia de Detergent a
primit peste o suta de comenzi, reprezentand pache-

te cu 10 litri de detergent. in prezent, media zilnica a
comenzilor este de 4.000 de litri si cumparatorii sunt

din toate categoriile sociale, de la antreprenori, oameni
simpli din mediul rural, persoane tinere care isi doresc
sa sustina businessurile locale pana la oameni mai in
varsta, care nu se descurca sa comande online si suna la
departamentul de suport sa ceara ajutor pentru plasa-
rea comenzii. ,Este foarte divers portofoliul nostru de
clienti, nu Ti putem pune pe toti intr-o singura categorie.
De aceea noi ne limitam in a spune ca publicul nostru
tinta este familia”, explica Ilie Pana. Tn materie de cerere,
recordul absolut a fost de 2.800 de comenzi intr-o sin-
gura zi in urma unei campanii promotionale cu ocazia
aniversarii a doi ani de activitate. Antreprenorii au oferit
gratuit un litru de detergent sub forma unei cutii cu
cinci sticle a cate 200 ml, astfel incat oamenii sa poata
oferi cadou acest detergent daca Tsi doresc, lucru care a
crescut comenzile de sapte ori intr-o singura zi.

Tn cei doi ani de activitate, Farmacia de Detergent a
ajuns la peste 130.000 de gospodarii, un rezultat remar-
cabil avand in vedere ca singura promovare a fost cea
facuta de antreprenori prin intermediul mediului online.
,Daca ne gandim ca in tara noastra sunt undeva la sapte
milioane de gospodarii, atunci aproape 2% spala deja ru-
fele cu Farmacia de Detergent. Si vreau sa punctez ca ceea
ce este absolut unic la noi este ca avem contact direct cu
fiecare client. Noi raspundem direct la toate intrebarile,

de aceea s-a si creat aceasta legatura stransa intre noi si
clienti. Au incredere in noi pentru ca au vazut ca raspun-
dem la feedback indiferent de natura lui si rectificam
situatia in cazulin care apar probleme”, declara fondatorii.

Retailul modern, urmatoarea etapa de dezvoltare

Desi vorbim despre o reteta de succes, care in doi ani de
la lansare a dus businessul Farmacia de Detergent la 0
cifra de afaceri de peste trei milioane de euro, fonda-
torii sunt pregatiti pentru o noua etapa de dezvoltare.
Concret, vorbim despre extinderea in retailul modern.
,Am reusit sa cream o baza importanta de clienti in
mediul online, asa ca listarea in retailul modern este un
pas natural”, spune Laurentiu Ungureanu.

Acest lucru presupune o serie de modificari la nivel

de productie pentru ca nu se pot lista la raft cu am-
balajele de cinci litri, cele utilizate in acest moment.
Antreprenorii au testat un ambalaj de doi litri pe care
urmeaza sa il lanseze curand, dar, special pentru retailul
modern, detergentul va veni intr-un recipient care imita
paharul Erlenmeyer. ,Luam in calcul sa ne listam in
retail pentru ca multa lume cunoaste brandul, dar nu
au cumparat pentru ca poate nu vor un pachet cu 10
litri sau poate nu vor sa cumpere online. Cred ca daca
[-ar vedea la raft, i-am ajuta sa aiba acces mai usor la
produsul nostru. Cel mai probabil, in magazine vom
lista sortimentul de doi litri, desi noi mai avem acum si
versiunea de 200 ml pe care o folosim in special pentru
mostre”, spune Laurentiu Ungureanu.

Pana la acest moment, fondatorii au dezvoltat continuu
platforma online si strategia de comunicare pentru

ca, spun acestia, cei mai buni ambasadori ai brandului
sunt clientii. Tn materie de noutati, pe site-ul Farmacia
de Detergent a fost introdusa o optiune care permite
returnarea ambalajului, chiar daca, in acest moment,
antreprenorii nu au posibilitatea sa le refoloseasca. ,Ne
dorim sa cream un circuit inchis, dar pentru aceasta
avem nevoie de un echipament de spalare care costa o
sutd de mii de euro. Il vom cumpéara cand vom avea un
flux continuu si vor fi tot mai multi clienti care vor bifa
aceasta optiune la comanda. Pana atunci, chiar daca nu
putem sa refolosim ambalajele, le colectam si le trimi-
tem la reciclator”, explica Ilie Pana.

Modelul de business le-a adus fondatorilor o crestere
sustinuta, iar pentru acest an estimeaza o cifra de afa-
ceri de 3,3 milioane de euro. Cat despre 2023, Farmacia
de Detergent vizeaza extinderea afacerilor pana la
pragul de 10 milioane de euro si 700 de comenzi zilnic.
Vorbim despre cifre realiste avand in vedere planurile
de listare in retailul modern si posibilitatea de a tripla
capacitatea de productie. Suntem intr-un proces de
imbunatatire continua care nu se va opri niciodatd. Vom
fi foarte atenti sa lansam doar produse relevante, care
aduc plusvaloare in viata oamenilor si care, pe langa
detergent, vin si cu un zambet la pachet”, declara fonda-
torii Farmaciei din Detergent. g
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O categorie prinsa intre cresterea
costurilor de productie si limitarea
bugetelor consumatorilor

Incertitudine si adaptare - asa descriu producatorii si importatorii de bauturi
spirtoase anul 2022, unul marcat de scumpirea materiilor prime si majorarea
accizei. Efectele s-au regasit la raft, dar, cu toate acestea, consumatorii romani nu
s-au grabit inca sa sacrifice calitatea in favoarea pretului. Drept dovada, categoria
a crescut in ultimul an atat in valoare, unde s-au resimtit preturile mai mari, dar si
in volum, inovatia in materie de gust fiind driverul cresterii. De Simona Popa

nflatie, razboi, cresterea accizei, lipsa materii-
lor prime cumulata cu scumpirea lor, cresterea
costurilor de ambalare si de logistica, toate fac
ca actualul climat comercial sa fie unul plin de
provocari si cu efecte pe termen lung. Lipsa
predictibilitatii 1i aduce pe producatorii si importatorii
de bauturi spirtoase sa gandeasca scenarii de business
in orb, fara sa stie clar care sunt costurile la care se
vor raporta peste o luna. ,Daca in trecut era posibi-
la conturarea unei strategii pe termen mediu si lung,
care rar suferea modificari pe parcurs, acest an ne-a
invatat ca flexibilitatea, agilitatea si asumarea riscului
sunt esentiale in dinamica de business”, spune Cristina
Radu, Head of Marketing&Trade Prodal ‘94. Chiar si in
aceste conditii, ridicarea completa a restrictiilor impuse
din cauza pandemiei si reluarea activitatii in domeniul
ospitalitatii au facut ca vanzarile de bauturi spirtoase sa
fie pe un trend de crestere. Vedeta categoriei a fost de
departe ginul, o bautura aleasa tot mai des si de femei,
crescand astfel baza de consumatori, urmat de rom.
Datele de retail audit RetailZoom arata ca, in perioada
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noiembrie 2021 - octombrie 2022 fata de acelasi interval
al anului precedent, vanzarile de gin au crescut valoric
cu 30,5% si cu 22,3% n volum, in timp vanzarile de rom
s-au majorat cu 23,4% valoric si cu 6,2% in termeni de
volume. Interesul in crestere pentru gin a fost sustinut
si printr-o intensificare a promotiilor, datele Markant
indicand un plus de 41% a promotiilor de pret comuni-
cate de retaileri in revistele proprii, fiind urmate de cele
pentru rom (+37%). La polul opus, a scazut numarul pro-
motiilor pentru vodca, brandy/cognac si pentru whisky.
Daca ar fi sa facem o corelatie cu evolutia vanzarilor de
whisky spre exemplu, datele RetailZoom arata o crestere
moderata, fiind un semnal de categorie matura, cu un
public bine sedimentat. Concret, in perioada analiza-
ta, cresterea valorica in cazul vanzarilor de whisky s-a
ridicat la 9,3%, un ritm de crestere usor mai alert prin
comparatie cu vanzarile volumice (8,1%). Dar, indiferent
ca vorbim de gin, vodca sau rom, brandurile consacrate
detin peste 80% din cota de piata, in timp ce in cazul
companiilor recunoscute pentru whisky, cota cumulata
de piata ajunge la aproape 77%.



Scurt bilant pentru 2022

Invazia Rusiei in Ucraina a dus la o crestere fara prece-
dent a costurilor de aprovizionare la nivel de industrie

si s-a resimtit mai acut ca niciodata deficitul de materii
prime si ambalaje. Motivul? Ucraina este unul dintre cei
mai importanti producatori de sticla din zona. In lipsa
acestei piete, producatorii de bauturi si-au reconfigurat
intreg lantul de aprovizionare, orientandu-se catre fur-
nizori din zone mai sigure. ,Presiunea asupra furnizorilor
din industrie, cumulata cu costul crescand al energiei, a
dus la 0 majorare fara precedent a preturilor la ambalaje
si laintarzieri de aprovizionare de pana la 16 saptamani
la unele materiale. Am reusit sa evitam, in mare parte, in-
tarzierile la imbutelieri, respectiv situatii de out-of-stock,
dar situatia este in continuare ingrijoratoare din cauza
inflatiei si cresterii accizelor. Ne-am simtit prinsi intre cio-
can si nicovala. Pe de o parte am fost loviti cu putere de
cresterile de preturi la materii prime, iar pe de alta parte
ne-am lovit de anumiti clienti care nu au vrut sa accepte
maririle de pret sau le-au acceptat doar partial”, explica
Emil Popescu, Presedintele Zarea S.A. Pentru a echili-
bra balanta, compania a decis sa reduca pe cat posibil
cheltuielile fixe, astfel incat 2022 sa fie incheiat pe profit.
Bineinteles, acest lucru depinde si de volumul vanzarilor
din noiembrie si decembrie care, in mod traditional, sunt
cele mai bune luni din an. Pana la un bilant complet, 2022
a fost un an de crestere pentru brandurile din portofoliul
companiei. ,Cea mai mare crestere, de 18,8%, a inregis-
trat-o Zarea 5 Stele in categoria Brandy, iar la nivelul ul-
timelor doua luni a crescut cu 8,6%. Florentino este lider
in categoria lichior, cu o crestere de 1,4% in volum (MAT
Septembrie 2022). Bitterul Carpaten este, de asemenea,
lider in categorie”, adauga Presedintele Zarea.

Pentru Amigo Group, pentru primele noua luni din acest
an cuvantul de ordine este ,scumpire”. ,La nivel de grup,
am inregistrat cresterea costurilor, accelerat si continuu,
in toate aspectele activitatii noastre: salarii, logistica,
energie, materii prime si materiale. Practic, in productie
ne-am obisnuit ca la fiecare livrare de la furnizori sa ne
asteptam la noi majorari de pret, fie ca vorbim despre
ingrediente, sticle sau etichete. Este un efect de domino,
pe care niciun partener in amonte sau in aval nu il mai
poate controla, iar veriga finala care va incasa socurile
scumpirilor va fi consumatorul. Noua, ca producatori

de bauturi spirtoase, ne este imposibil sa transpunem
imediat in pretul de vanzare cresterea continua a costu-
rilor cu care ne confruntam, prin urmare incetinim unda
de soc spre consumatori, asumandu-ne pentru anumite
perioade o parte din scumpiri, insa nu putem sa avem o
asemenea practica pe termen lung, caci ea ar insemna in
ultima instanta pierderi financiare la nivel de companie
si grup de companii”, spune Roxana Tudor, Directorul de
Marketing Amigo Group. Pe langa scumpirile in lant, o
alta problema majora este lipsa disponibilitatii materi-
ilor prime si a materialelor. ,Aparuta in pandemie mai
ales din cauza transporturilor transoceanice intarziate
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Anaisi

Bauturi spirtoase

MAT vs. MAT-1

Valoare (lei Volum (litri
Gin 30,6% 22.3%
Rom 23,4% 6,2%
Vodca 19.4% 13,4%
Whisky 9,3% 8,1%

Gin - top marci

Cota de piata MAT

Beefeater
Bombay Sapphire
Gilman's 83,6% 86,9%
Tanqueray
Wembley
) « . Cota de piata MAT
e E1GET( Volum
Bacardi Bacardi
Captain Morgan Captain Morgan
Diplomatico 80,5% 82,7% Doi cai frumosi
Havana Club Havana Club
Romulus Romulus
. <« . Cota de piata MAT

Vodca - top marci Valoare Volum
Absolut Absolut
Finlandia Kuznetzoff
Scandic 83,7% 82,3% Scandic
Stalinskaya Stalinskaya
Tazovsky Tazovsky

- <« . Cota de piata MAT
Whisky - top marci Valoare  Volum
Ballantine's Ballantine's
Chivas Regal J&B
J&B 75,0% 75,6% Jack Daniel's
Jack Daniel's Jameson
Johnnie Walker Johnnie Walker

*Marcile si companiile sunt asezate in ordine alfabetica;
MAT = nov. 2021 - oct. 2022, MAT-1 = nov. 2020 - oct. 2021

Retaileri monitorizati: Carrefour (hyper & super),

Cora (hyper & Urban), |
(incl. Shop&Go), Metro,

nmedio, Mega Image
Penny, Profi, Xpress

Sursa:

Si lipsei de personal a operatorilor portuari, ea a luat o

amploare nebanuita, amplificata de efectele razboiului si
care se face simtita in toate ramurile economiei”, adauga
Directorul de Marketing Amigo Group. Si aceasta ofera si
un exemplu: indisponibilitatea sticlelor care nu a afectat
doar producatorii de bauturi spirtoase, ci si pe cei de vin,
bere, sucuri sau conserve. Fiecare dintre operatorii eco-
nomici care aveau nevoie de ambalaje de sticla pentru
produsele finite din portofoliu s-a vazut nevoit sa apele-
ze la solutii de compromis pentru a-si putea duce marfa
pe rafturi. Desi criza sticlelor pare ca s-a mai diminuat
intr-o anumita masura, fabricile din Europa transmit ca
este departe de a se fi incheiat, estimand o continuare
care se va intinde cel putin pe parcursul anului 2023.

Cu toate aceste neajunsuri, pentru Amigo Group anul
2022 a aratat mai bine decat 2021, cererea ramanand
relativ constanta. ,Gama Economic din portofoliul gru-
pului de companii ocupa primele trei locuri in materie
de volume vandute. Cresteri au inregistrat volumele
Tmbuteliate in ambalaje mai mici (de exemplu 200 ml) si
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lichiorurile. Prin urmare, ne indreptam atentia si resur-
sele intr-o masura foarte mare catre segmentul
mainstream si economic”, explica Roxana Tudor.

O evolutie pozitiva fata de anul 2021 a raportat si BDG
Import. Redeschiderea HoReCa a avut un aport impor-
tant la acest avans, dar si cresterea consumului acasa s-a
resimtit la nivel de vanzare, Jagermeister, Jack Daniel's si
Bacardi Rum fiind brandurile cu cea mai buna performan-
ta. Tot la nivel de portofoliu, compania are si marca proprie
de palinca, Dom'’ Profesor, care a trecut printr-un proces
de rebranding. ,Acest lucru a ajutat la cresterea notorieta-
tii acestui brand cu rezultate imediate in performanta sa”,
declara Daniel Dobrita, Director Comercial BDG Import.

Si businessul Prodal a crescut in acest an, atat din punct
de vedere volumic, cat si al cifrei de afaceri ca rezultat
al unui avans general raportat de categoriile de bauturi
spirtoase din portofoliu. ,Vectorii de crestere principali
au fost categoriile de vodca si gin, urmate de categoriile
ready to drink si sparkling. Stalinskaya si-a consolidat
pozitia de lider al segmentului de vodca, Wembley, de
asemenea, a crescut double digit in 2022, iar Stalinskaya
Music a continuat sa isi consolideze pozitia a doua in
piata de ready to drink”, declara Cristina Radu.

2022 a fost un an bun si pentru Nordic Group in ceea

ce priveste vanzarea de bauturi alcoolice si, in special,
pentru Vecchia Romagna, brandy-ul aflat in portofoliul
distribuitorului. ,Ajutat de doua valuri de campanie 360,
brandul a inregistrat o crestere de peste 70% in volum
fata de anul trecut”, puncteaza Nicoleta Simionescu,
Marketing Manager Nordic Group.

Impactul scumpirii materiei prime in pretul final

Desi la nivel general 2022 are toate premisele sa fie

un an de crestere, sunt producatori care au resimtit o
usoara scadere a cererii pentru bauturile spirtoase inca
din vara acestui an. Cresterea preturilor pentru bunu-
rile de consum, in general, si facturile mari la energie
isi pun amprenta asupra comportamentului de consum
al romanilor, care se orienteaza catre bauturi alcoolice
mai ieftine sau renunta cu totul la a consuma anumite
categorii, considera Presedintele Zarea.

JIn ultimele 12 luni, cel mai mult au crescut preturile la
sticla, pana la 80% la furnizorii locali si cu 20-50% la
producatorii din vestul Europei. Cutiile si capisoanele
s-au scumpit cu 30-40%. Pretul etichetelor a crescut cu
10-50%, in functie de tipul de hartie si tehnologiile folo-
site. Pretul zaharului s-a dublat, iar glucoza s-a scum-
pit cu peste 300%. Alcoolul s-a scumpit peste 60% si
transportul cu 30%-40%. In toate aceste conditii, noi am
crescut preturile cu numai 15%”, explica Emil Popescu.
,Ne confruntam continuu cu scumpiri in activitatea de
productie si ne este imposibil sa le transpunem imediat
in pretul de vanzare. Am majorat preturile in doua valuri
anul acesta, o medie anuala la nivel de portofoliu situ-
andu-se in jurul a 11%”, adauga Roxana Tudor, Directorul
de Marketing Amigo Group.






Bauturi spirtoase
Promotii in categoriile de bauturi spirtoase

MAT Oct 2022 MAT Oct 2021 Evolutie

Whisky 709 719 -1%
Vodca 419 485 -14%
Brandy/Cognac |400 447 -11%
Gin 329 233 41%
Rom 261 190 37%
Diverse 106 101 5%
Total 2.224 2.175 2%

Cele mai promovate marci - toate subcategoriile

'l‘,":rrig%éé MAT Oct 2022  MAT Oct2021  Evolutie
Ballantine's 126 142 -11%
Stalinskaya 13 13 0%
Alexandrion 94 91 3%
Wembley 86 55 56%
Jack Daniel's |85 108 21%
Alte marci 1.720 1.666 3%
Total 2.224 2.175 2%

Legenda: total promotii de pret comunicate de retaileri in revistele proprii.
Se observa o intensificare a promotiilor pentru specialitatile gin si rom si
o scadere a celor pentru vodcd, brandy/cognac si whisky. Cu toate acestea

clasamentul ramane nemodificat.
susa: @) markant

In cazul Prodal, ,pretul per litru si per SKU a crescut single
sau double digit in functie de categorie sau segmentul de
pret la care ne referim. Aceasta crestere a fost determina-
ta de evolutia pretului la energie si la materiile prime, ceea
ce s-a reflectat intr-o buna masura si in pretul de raft. Toti
jucatorii au incercat sa tina sub control aceasta inflatie
accelerata, fara a transfera cresterile de pret in totalitate
in pretul de raft. Insa exista limitari si in aceasta abordare,
deoarece marjele nu sunt infinite si nici erodarea lor nu
poate continua la nesfarsit”, declara Cristina Radu.

,Este evident faptul ca atat modificarile legislative, cat
si impactul generat de cresterea costurilor produselor
(materii prime, supply chain etc) au influentat preturile
catre consumatorul final in sensul cresterii acestora,
dar fara a influenta in mod negativ evolutia consumului,
cel putin pana acum”, este de parere Daniel Dobrita,
Directorul Comercial BDG Import.

Tn cazul Nordic Group, comparativ cu produsele alimen-
tare pe care le distribuie si pentru care pretul a fost ma-
jorat de mai multe ori de catre producatori de-a lungul
anului, ,in cazul bauturilor, situatia a fost mai stabila.
Scumpirile se anunta abia pentru inceputul anului viitor
si incercam sa gasim solutii atat noi, cat si producatorii
sa mentinem aceste scumpiri la un nivel cat mai mic”,
spune Nicoleta Simionescu.

Majorarea accizei, o noua provocare

Peste scumpirea materiilor prime s-a adaugat si o dubla
majorare a accizei la alcool si bauturi alcoolice, cu 3,6% de
la Tianuarie si cu 5% de la Taugust. Pentru Zarea, de exem-
plu, dupa marirea accizei din august, s-a observat un declin
usor al vanzarilor in lunile august si septembrie, piata de
brandy inregistrand o scadere in volum cu 6,2% si cea de
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lichior cu 1,9%, potrivit datelor furnizate de companie.
Preturi mai mari la raft, posibile disponibilizari de
personal si cresterea comertului cu produse de con-
trabanda sunt principalele efecte invocate de Asociatia
Producatorilor si Importatorilor de Bauturi Spirtoase din
Romania in eventualitatea unei noi majorari a accizei la
alcool si bauturi alcoolice de la inceputul anului 2023.
Potrivit Asociatiei, cei mai afectati sunt producato-

rii cu capacitati de productie locala, ale caror costuri

au crescut dramatic in ultimul an, pe fondul crizelor
generate de pandemie si de razboiul din Ucraina. Costul
materiilor prime si al materialelor s-a marit cu valori
cuprinse intre 30% si 80%, punand deja o mare presiune
pe costurile de productie. Peste acestea este estimata
o crestere suplimentara cu aproximativ 15% (inflatia
anuald prognozata pe anul 2022) de la 1ianuarie 2023,
crestere care ar determina o majorare a pretului la raft
cu minimum 4,5 lei/litru in cazul bauturilor spirtoase cu
concentratie alcoolica de 40% grade.

Estimarile producatorilor care fac parte din asociatie pentru
anul viitor arata ca, daca acciza va fi majorata de la 1ianu-
arie, ar putea duce la o scadere de 30% a cifrei de afaceri

si de aproximativ 15% a numarului de angajati. Care este
solutia propusa de membrii asociatiei? In primul rand,
amanarea actualizarii nivelului accizei la alcool si bauturi
alcoolice cu inflatia anuala pana la 1ianuarie 2024, urma-
ta de limitarea cresterii anuale la un maxim de 5%, care
sa protejeze industria de socurile inflationiste.

Consumul, intre premiumizare si prim pret

Desi post pandemie s-a resimtit o tendinta de premiu-
mizare in categoria bauturilor spirtoase, unul dintre
motivele invocate de producatori fiind nevoia consuma-
torilor de a se rasfata cu produse de o calitate superi-
oara, scumpirile din ultima perioada estompeaza acest
tip de comportament.

Jn prezent, observam o incetinire a trendului de premiumi-
zare, dar ne pastram rezervati in a trage concluzii pana la
sfarsitul lunii decembrie. Remarcam insa ca aceasta cate-
gorie «premium» Tn bauturile alcoolice este asociata in mod
special cu bauturile de import, indiferent de provenienta,
consumatorii fiind entuziasmati sa migreze in perioadele de
prosperitate catre produse importate, in defavoarea produ-
selor romanesti”, sustine Presedintele Zarea.

Daca ne referim la criteriile de achizitie, brandul, gustul

si pretul corect sunt factorii decizionali remarcati in cazul
bauturilor din portofoliul Zarea. Desi consumatorii din
categoria de bauturi alcoolice apreciaza in primul rand
traditia, inovatia are insa un cuvant greu de spus. Drept
urmare, Zarea pregateste lansari de produse pentru a veni
in intdmpinarea consumatorilor in cautare de gusturi noi.
,In aceasta iarna lansam The Secret Sparkling Vodka, o
vodca superioara de 40% vol,, filtrata cu loni de Argint,
infuzata cu CO2 si imbuteliata n sticla de sampanie.
Aceasta va aduce in lumea vodcii noi semnificatii, im-
prumutate din lumea sampaniei, cum ar fi senzatia de



eleganta si «premiumness». De asemenea, fiind singurul
producator din Romania care are expertiza in a lucra

cu Foita de Aur 23K alimentar, am lansat in categoria
Brandy Zarea 7 Stele Gold Edition 23K, pentru ocazii
speciale care merita sarbatorite cu fast. Nu in ultimul
rand, inspirati de cresterile segmentului de whisky cu
arome, am lansat Zarea 5 Stele Miere pentru a atrage un
consumator diferit, care apreciaza un gust mai aromat,
mai dulce si mai slab alcoolizat, care poate satisface
categorii noi de consumatori”, detaliaza Emil Popescu.
La cinci ani de la demararea productiei de whisky single
malt in fabrica din Pleasa, judetul Prahova, Alexandrion
Group a lansat pe piata brandul Carpathian, imbuteliat
intr-o editie limitata, de 930 de sticle, la inceputul Lunii
mai. Targetul companiei este ca, in 2023, sa dubleze
productia si sa ajunga la doua milioane de litri. Gama
Carpathian include trei tipuri de whisky single malt,
Feteasca Neagra si Pinot Noir din selectia de butoaie
de vinuri romanesti si un sortiment finisat in butoaie
de Madeira. Categoria single malt reprezinta 10% din
consumul de whisky la nivel national, intr-o piata in care
consumul este estimat la 5-6 milioane de litri.

Lansarea brandului Carpathian nu a fost singura nou-
tate din partea grupului in acest an. In luna noiembrie,
Alexandrion Group si-a extins portofoliul de importuri
cu brandul Chopin, o vodca ultra premium, creata intr-o
distilerie de bauturi spirtoase artizanale din Polonia.
Alexandrion Group devine astfel distribuitor exclusiv al
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brandului de vodca Chopin, in Romania. ,in intervalul
ianuarie-iulie 2022, piata de vodca din Romania a cres-
cutcu 0,7% Tn volum si 5,9% in valoare fata de aceeasi
perioada a anului trecut. Acest trend de premiumizare
continua, pe masura ce consumatorii romani exploreaza
categoriile vodca si cocktail-uri, extinzandu-si paleta si
ocaziile de consum”, sustine Rob Curteis, Global Chief
Marketing Officer Alexandrion Group.

Chiar daca in acest an Amigo Group si-a concentrat aten-
tia pe analiza si adaptarea businessului, inovatia ramane
0 componenta importanta in strategia de business.

,Un lucru este cert: puterea de cumparare scade drastic,
iar consumatorii se reorienteaza in procesul de achizitie.
Ei se concentreaza mult mai mult decat in anii trecuti sa
gaseasca cel mai bun pret pentru produse similare, une-
ori acceptand sa faca un anumit rabat de la calitate in
acest sens. Pe langa obisnuinta de consum si loialitatea
fata de marca, anul acesta un nou factor isi face simtita
prezenta in mod agresiv cand vorbim despre alegeri la
raft: pretul”, spune Roxana Tudor. Pentru Amigo Group,
canalul de vanzare cu cele mai bune volume este retailul
traditional, urmat de HoReCa, segmentare valabila pe
parcursul ultimelor doua decenii.

,Inovatia si diferentierea au stat mereu la baza stra-
tegiei de dezvoltare a companiei noastre”, puncteaza

si Directorul Comercial BDG Import. ,Daca ne uitam in
portofoliul nostru este evidenta tendinta de crestere a
consumului pentru produse premium si super-premium
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n categoria bauturilor spirtoase. Aceasta tendinta se
remarca in special in cazul categoriilor rom, gin, tequila si
whisky”, spune Daniel Dobrita. Dar, in materie de criterii
de achizitie, pretul este in continuare un factor important.
Totodata, se remarca o tendinta de consum a produse-
lor marca proprie. ,Marcile private devin o optiune mai
atractiva in unele segmente de spirits, cum ar fi ginul.
lar pentru a optimiza cheltuielile cu cosul de cumpara-
turi, o pondere mai mare a consumatorilor sunt mult mai
atenti la reducerile de pret, pachetele economice sau
ofertele oferite prin cardurile de loializare ale retai-
lerilor. Asadar, in aceste conditii atipice, nu ar fi sur-
prinzator sa vedem cresteri de volum in segmente mai
accesibile de pret”, explica Cristina Radu.

Dar, la nivel general, consumatorii au ramas in mare parte
loiali brandurilor care le-au castigat increderea, este de
parere reprezentanta Prodal '94. ,in segmentul bauturilor
spirtoase, consumatorii au un brand favorit si un reper-
toriu de branduri second option mai mic decat in alte
segmente din FMCG. Deci mutarea de la brandul favorit
catre alte optiuni este mai putin probabild decat in alte
segmente. Cu toate acestea, se observa in partea a doua
a anului o scadere a consumului. Valoric, piata creste prin
inflatie. Volumic insa, creste mai putin versus perioadele
anterioare sau chiar scade Tn anumite segmente de pret,
cum ar fi cel economy”, declara Cristina Radu.

Pentru a sustine vanzarile, Prodal mizeaza pe inovatie,
un teritoriu important de explorat dovada ca 2021 a

fost unul dintre cei mai proliferativi ani ai companiei.

In materie de lansari, portofoliul a fost completat cu
Stalinskaya Gold Super Premium Vodka, Stalinskaya
Music Lime & Gardenmint, Wembley Crown Craft Gin,
Wembley Strawberry Pink, devenit intre timp lider al
segmentului de pink gin, si Rose Mary Prosecco Rose.
,Strategia noastra de diversificare a portofoliului a avut in
vedere in ultimii ani atat tendinta de premiumizare a pietei
bauturilor spirtoase, cat si nevoia consumatorilor de «taste
diversity». Mai mult decat oricand, femeile devin consuma-
toare ale categoriilor de spirits, ca urmare a accesibilizarii
diferitelor segmente prin inovatie. Se contureaza noi seg-
mente de bauturi light, mai putin calorice, cu o concentra-
tie alcoolica mai mica, cu sucuri sau arome naturale”, deta-
liaza Directorul de Marketing&Trade al companiei Prodal.
Tot pe inovatie se construieste si viitorul companiei
Nordic Group si, in ceea ce priveste piata bauturilor
spirtoase, educarea gusturilor face sa primeze calitatea
naintea pretului. Jintr-adevar, in piata de spirtoase se
observa un trend de premiumizare in ultimii ani. Acesta
vine atat din partea producatorilor si distribuitorilor,
care se orienteaza din ce in ce mai mult spre construirea
brandurilor, cat si din partea consumatorilor care sunt
mult mai informati si mai atenti la calitatea produse-
lor pe care le consuma. Putem spune ca o contributie
importanta in premiumizarea pietei a avut-o, in mod pa-
radoxal, tocmai pandemia pentru ca oamenii au inceput
sa consume acasa bauturi pe care Tnainte le consumau
doar in oras, au invatat sa prepare singuri cocktailuri si

44 | Decembrie 2022

Marcile private, crestere valorica de
32% in categoria bauturilor spirtoase

Categoria bauturilor spirtoase a avut o crestere
valorica in-home de 9,3% in perioada iulie 2021- iu-
nie 2022 fata de iulie 2020 - iunie 2021, iar in volum
avansul a fost de 5,7%, potrivit datelor GfK Consumer
Panel. Driverul dezvoltarii categoriei a fost cresterea
penetrarii cu aproape 3 puncte procentuale in inter-
valul mentionat, ajungand la 46%. Astfel, aproape una
din doua gospodarii a achizitionat bauturi spirtoase
cel putin o data in cele 12 luni cuprinse in perioada
MAT lunie 2022. O analiza mai granulara a categoriei,
pe clustere de shopperi, indica faptul ca penetrarea
bauturilor spirtoase in-home s-a majorat cel mai

mult Tn randul seniorilor fara copii (aici fiind incadrati
shopperii cu varsta intre 50-64 de ani). Pe de alta par-
te, in cazul tinerilor fara copii (cu varsta sub 34 de ani)
s-a inregistrat o scadere de 4,7%, insa acest segment
ramane fruntas la capitolul consum. Tn acelasi timp,
daca ne uitam la segmentarea shopperilor in functie
de venitul per gospodarie, se observa faptul ca aceasta
categorie a atras cumparatori mai ales din randul celor
cu venituri foarte mici. Datele GfK Consumer Panel mai
arata ca frecventa de cumpdrare a bauturilor spirtoase
s-a redus usor, cu 1,8%, in perioada MAT lunie 2022 fata
de MAT lunie 2021, iar cea mai mare scadere s-a inregis-
trat in randul gospodatriilor cu copii mici. Suma medie
cheltuita de shopperi la o vizita in magazin pentru
achizitionarea de bauturi spirtoase a crescut cu 4,4% in
intervalul analizat, cel mai mare avans inregistrandu-se
n dreptul cumparatorilor cu varsta pana in 29 de ani.
in perioada analizatd, inflatia nu s-a facut simtitd in
categoria bauturilor spirtoase, o explicatie fiind fap-
tul ca in categoriile cu rotatie mica la raft, cresterile
de pret ce vin din majorarea costurilor de productie
se aplica cu intarziere in retail. Este interesant de
mentionat si avantul marcilor private in categorie:
acestea au crescut Tn valoare cu 32% in perioada ana-
lizata, fata de ritmul de 5% inregistrat de brandurile
producatorilor/importatorilor de profil. Mai mult,
segmentul brandurilor a fost pe un trend descendent
n volum. Marcile private au reprezentat circa 20% din
valoarea categoriei in-home n perioada iulie 2021 -
iunie 2022, potrivit GfK Consumer Panel.

astfel au inteles importanta unor ingrediente de calita-
te. Ramane insa de vazut ce se va intampla in perioada
urmatoare pe fondul scumpirilor energiei si a bunurilor
de consum”, declara Nicoleta Simionescu.

Estimari pentru finalul de an

Finalul de an vine cu estimari rezervate din partea jucato-
rilor din piata bauturilor spirtoase, disponibilitatea finan-
ciara a consumatorilor pentru sarbatorile de iarna fiind un
factor important in evolutia vanzarilor din categorie.

,In linii mari, la cele mai multe produse, inclusiv spirtoase,
cresterea a incetinit, iar pe unele branduri inregistram chiar
scaderi. Din fericire pentru Zarea, tindnd cont ca anul trecut
eram in pandemie, evenimentele sociale erau restrictio-
nate, iar vanzarea de spumante a fost mult mai mica, ne



asteptam ca in acest final de an sa inregistram o crestere
pe aceasta categorie, macar la nivelul lui 2019. Deci credem
ca spumantele ne vor ajuta sa ne atingem obiectivele finan-
ciare pentru 2022", sustine Presedintele companiei.
Indiferent de cum se va incheia 2022 la nivel de vanzari,
compania continua planurile de investitii, o noua unitate
de productie fiind luata in calcul datorita volumelor
care au crescut foarte mult in ultimii ani atat in cazul
spirtoaselor, cat siin ceea ce priveste spumantele. Mai
mult, in portofoliul companiei a intrat si brandul Sange
de Taur. Construirea unei noi fabrici la Mizil reprezinta o
investitie estimata la peste 20 milioane euro in zona. Si
Amigo Group investeste intr-o noua fabrica de bauturi
spirtoase la Miercurea Ciuc, investitie estimata la trei
milioane de euro. Fabrica ar urma sa fie gata in prima
partea a anului 2023. Totodata, grupul extinde continuu
capacitatile de depozitare, deschide noi magazine prin
divizia de retail, dar si noi puncte de lucru in distributie.
,Pentru 2022 estimam o crestere de 10% - 15% versus
2021 la nivelul cifrei de afaceri, bazandu-ne in principal
pe extinderea portofoliului si largirea ariei de distri-
butie, pe langa majorarile de pret inerente. Suntem
optimisti: ne asteptam ca vanzarile de la finalul acestui
an sa fie mai mari decat cele de anul trecut”, sustine
Directorul de Marketing al grupului.

Tn cazul BDG Import, planurile pe termen scurt vor fi in
continuare influentate de incertitudinea adusa de provo-
carile legislative, socio-politico-economice si de supply
chain. ,in ciuda acestora, compania noastra isi propune
sa se dezvolte din punct de vedere organizational si al
portofoliului, toate acestea contribuind la consolidarea
si cresterea businessului in piata in care activam. Ne
asteptam ca in perioada sarbatorilor de iarna sa inregis-
tram o crestere a vanzarilor cu cel putin 20% mai mari
fata de aceeasi perioada a anului trecut. lar pentru tot
anul 2022, estimam ca vom inregistra un avans semnifi-
cativ al cifrei de afaceri fata de anul precedent (+30%). In
ceea ce priveste oportunitatile pentru anul viitor, suntem
in continuare in faza de definitivare a planurilor, dar
putem mentiona cresterea focusului catre canalul
e-commerce/e-retail precum si dezvoltarea portofoliului
de branduri prin noi parteneriate”, declara Daniel Dobrita.
Pentru finalul acestui an, Prodal estimeaza o crestere
single digit fata de ultimul trimestru al anului trecut, dar
in linie cu tintele propuse la inceputul acestui an.
,Evolutia companiei a fost double digit in volume si pro-
fit In ultimii cinci ani, iar strategia noastra pentru viitor
este aceea de a securiza categoriile cheie din business,
dar si de a continua sa inovam accelerat, mentinan-
du-ne agilitatea in a ne adapta acestor noi conditii de
piata. Drept urmare, continuam sa investim in zona de
Research&Development, in modernizarea facilitatilor de
productie, in extinderea pe noi piete si privim inovatia
cu prioritate. Este esential pentru o piata precum cea
din Romania, cu o pondere mare de early adopters, de
consumatori cu o apetenta mare pentru noutate”,
concluzioneaza Cristina Radu. g

Bduturi spirtoase
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Anaisi

Ceaiuri

O piata cu oportunitati
multiple, dar si provocari

pe masura

Un an de temperare a cresterii pentru categoria de ceai, 2022 a venit la pachet cu
provocari multiple pentru jucatorii din piata, dar si schimbari de ritm, indiferent ca
vorbim despre timpii si costurile de transport sau despre scumpirile generalizate si
deloc de neglijat. 2023 nu pare sa vina cu o schimbare de perspectiva, astfel ca
prioritatea numarul 1a producatorilor si importatorilor locali de ceai ramane
securizarea cresterilor intr-o piata cu oportunitati multiple. De Alina Dragomir

u o valoare estimata la 120 de milioane de

lei, categoria de ceai face de ani buni pasi

inceti, dar siguri pe drumul spre maturizare.

,Daca ne raportam la ultimii trei ani si inclu-

dem in ecuatie si schimbarile care au venit
la pachet odata cu pandemia, modificarile din stilul de
viata al consumatorilor, respectiv mutarea activitatilor
sociale din HoReCa spre consumul acasa, categoria de
ceai a avut o crestere medie de 30%, sub potentialul
pietei, mai ales pentru ca in Romania consumul de ceai
este cu mult sub nivelul mediu european si internatio-
nal, ocupand locul 45 din 54", sustine Cristian Becheru,
Director General Plafar. ,Pandemia a declansat modifi-
cari semnificative in canalele comerciale si in dinamica
de categorie. 2020 a venit cu cresteri double digit, in
2021 dinamica s-a mai temperat, iar anul acesta catego-
ria nu a coborat sub nivelul castigat in anii de pandemie,
insa dinamica a fost diminuata. Mai exact, vorbim des-
pre o crestere medie small single digit la nivelul pietei
in primele noua luni ale anului, insa au fost si luni cu o
dinamica negativa”, adauga Cristian Netoiu, Managing
Partner 5 oclock tea.
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Despre o evolutie constanta a categoriei vorbeste si
Elena Marin, Development Director Parmafood Group
Distribution, distribuitorul brandului Twinings. ,Desi
piata romaneasca a bauturilor calde este in continuare
dominata de cafea, ceaiul este o categorie cu o cres-
tere semnificativa. Categoria de ceai este intr-un trend
ascendent de peste cinci ani si, daca ar fi sa comparam
anul 2022 cu 2018, pentru Twinings cifra de afaceri este
dubld”, puncteaza aceasta. Mergand mai in detaliu, dupa
o perioada indelungata in care ceaiul verde a avut o
cota de peste 50% n vanzarile Twinings, 2022 vine cu o
echilibrare a balantei intre cele trei sortimente mari -
verde, negru si infuzii. ,Daca ne raportam la 2022 versus
2021, cea mai mare crestere o vedem in categoria de
ceai negru, cu un plus de 59%", adauga Elena Marin.
Daca ne raportam la datele de retail audit, in perioada
octombrie 2021 - septembrie 2022 versus anul prece-
dent, categoria de ceai cald a raportat un avans de 6%
la nivel valoric in timp ce din perspectiva volumelor
piata a inregistrat o scadere de 3,7%. Din perspectiva
segmentelor vedeta, cea mai buna evolutie au inregis-
trat-o infuziile instant, care au raportat o crestere de
10,9% in valoare si un plus de 4% in volum, fiind de altfel
singurul segment pe trend ascendent si din perspectiva
volumelor in intervalul analizat, arata datele NielsenlQ.

Categoria de ceai prin ochii producatorilor

,Consum sub media europeana”, ,o piata in plina dezvol-
tare”, ,consum dominat de produsele economice”, ,opor-
tunitati multiple de dezvoltare”, ,categorie in schimbare”
sunt doar cateva dintre expresiile folosite de o parte
dintre jucatorii din piata pentru a descrie categoria de
ceai. ,Consumul de ceai este in continua crestere, iar
trendul este de orientare catre produsele de calitate, mai
mult decat in zona produselor basic. Categoric exista o
deschidere mai mare fata de aceasta categorie. In trecut,
in Romania ceaiul era un produs ce se consuma doar in






Anaisi

Cifre cheie pentru categorie

MAT sept.22vs Dinamici Evolutia Importanta canalului

MAT sept. 21

pretului de vanzare

Valoare Volum Valoare Volum
Romania 61%  |-37%  102%  [100,0%  |100,0%
Hypermarketuri  12,5% -11% 10,3% 31,6% 27,6%
Supermarketuri oo | 500 126%  |145% 122%
>400mp
Minimarketuri 15 0| 1150 1759%  [117% 10,7%
<400mp
Discounteri 14,4% -12% 15,9% 12.2% 16.2%
Benzindrii/ 23%  [338%  |-236% |0,05% 0,01%
convenlence
Comert traditional |7,7% 1,8% 58% 29,9% 33,2%

MAT sept. 22 vs Dinamica Fvolutia €Ot de piata
MAT sept. 21 Valorare Volum pretului Valoare Vt?ulg;gi
Tea & Infusions 6,1% -37%_10,2%  100,0% [100,0%
ggftlfotr’]ags/ single 2% [82% [103% 8% [70%
fea loose/mul 3% [33% [713% 8% |06%
{nge'mzltfr;gtr{mbal Thow |Ms% 1% 109%  184%
:Qilt’;’irﬂ”_sp'of\wgherbal oo |no% l66%  97%  [8.9%

Cota de piata
volum (bucati)

Cota de piata valoare

Fares

Maspex / Ekoland 54,4% 54,9%
Plafar

Twinings

Private label 14,5% 17,9%

Sursa: “ NielsenIQ

Categoria de ceai din prisma promotiilor

Promotii in categoria de ceaiuri MAT

Subcategorie / Perioada Oct. 2022 Oct. 2021 Evolutie

Ceai de fructe 107 155 -31%
Ceai din plante medicinale 98 124 -21%
Ceai negru 17 14 21%
Ceai verde 25 35 -29%
Altele/nespecificate 150 127 18%
Total 397 455 -13%
- din care la plic/doza/portie 371 389 -5%
- varsat 26 56 -54%
- bio 49 49 0%
Cei mai activi retaileri MAT

Retailer/  oct.202  Oct.2021MAT Evolutie
Lidl 81 91 -1M%
Selgros 75 68 10%

Cora 40 32 25%

Penny 40 n 264%
Kaufland 31 39 -21%

Alti retaileri 130 214 -39%

Total 397 455 -13%

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

o0 campanie radio si una la TV.
susa: @@ markant
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zilele reci si'in special la raceala, astfel cumparaturile

se faceau mai mult din farmacii, produsul fiind asociat
cu o metoda de tratament. In prezent, consumul de ceai
se dezvolta din ce in ce mai mult”, puncteaza Ghassan
Shakhshir, Director General Safeway International, com-
pania care lansa in anul 2020 brandul Beyoutea. lar des-
chiderea consumatorilor catre acest produs are la baza
atat faptul ca este privit ca o alternativa sanatoasa, dar
si pentru ca romanii au o deschidere mai mare in ceea
ce priveste categoriile pe care le consuma, dar si la nivel
de deschidere vizavi de gusturi noi. ,Cu toate acestea,
categoria de ceai este una dominata de branduri locale,
dar si de consumul produselor economice. Abia acum se
dezvolta, cu pasi inceti, consumul catre o categorie mai
ridicata, medium spre premium. Ceea ce in Romania se
considera ca fiind ceai premium este de fapt nivelul basic
pentru tarile din Vest”, adauga Ghassan Shakhshir.
Schimbarile la nivelul comportamentului de consum
sunt aduse in discutie si de Cristian Netoiu. ,Desi
Romania este pe ultimele locuri din Europa la consumul
per capita de ceai, comportamentul consumatorilor s-a
modificat in ultimii ani. In piata locala au aparut produ-
se noi, de calitate superioara (frunza intreaga de ceai,
flori vizibile, bucati mari de fructe/flori in compozitie) si
acest lucru a fost remarcat. Totodata, au aparut si ocazii
noi de consum ale ceaiului”, adauga managerul.

De cealalta parte, Gruia Novac, Director Executiv
NovaPlus, este de parere ca, in linii mari, la nivel de
client fidel, piata ceaiului din Romania este aceeasi

pe care o cunoastem de ceva vreme. ,Din perspectiva
preferintelor, ceaiurile de fructe si in special sortimentul
de fructe de padure raman in top. insa dincolo de acest
aspect, piata ofera vibratie prin adoptarea de noi forme
de ambalare, dar si printr-un oarecare interes spre sorti-
mentatia noua”, puncteaza reprezentatul NovaPlus.

Deschidere mai mare a retailerilor vizavi
de categorie

Dincolo de schimbarile la nivelul comportamentului de
consum, jucatorii din piata de ceai vorbesc si despre

o deschidere mai mare din partea retailerilor. ,Fiecare
retailer isi aloca spatiul de raft in functie de strategia
companiei si aici putem observa ca, in ultimii ani, spatiul
la raft pentru gama de ceaiuri s-a dublat, luand in consi-
derare si marcile proprii. Este clar ca si cresterea pietei
de ceai in Romania a facut ca retailerii sa acorde o im-
portanta mai mare categoriei, lucru care ajuta atat Plafar,
cat si pe ceilalti producatori”, spune Cristian Becheru.
,Retailerii mari suntinca putin sceptici fata de brandurile
noi, axandu-se mai mult pe cele consacrate, dar acorda o
atentie mai mare acestei categorii, lucru care se reflecta
in sortimentatia de la rafturi, astfel ca nu se mai cauta
doar ceaiurile de baza si anume menta sau fructe de
padure, ci gama devine mult mai variata: ceai negru, ceai
verde, mix de fructe si flori”, adauga si Ghassan Shakhshir.
Din punctul de vedere al producatorului, reprezentantul



5 o'clock tea este de parere ca avem in fata o categorie Tn
care s-au schimbat multe lucruri atat la nivel de calitate
intrinseca (frunza ,intreagd” de ceai, cu fructe si flori ,re-
ale”), cat si din perspectiva varietatii de mixuri (gamele
Rooibos, Ceai Alb, Ceai Verde, Ceai ,fruits”, Ceai Oolong,
Mate). ,Consumatorul valideaza din ce in ce mai mult
categoria si consumul are o dinamica n crestere. Astfel,
apar elemente vizibile in magazine, in spatiul la raft, in
activitati de tip In&Out (plasari display-uri in magazin),
plasari de tip «capat de raft/element promo». Evident
insa, toata aceasta dinamica graviteaza in cadrul planuri-
lor si prioritatilor de categorie, dar mai ales inter-catego-
rie ale fiecarui retailer”, puncteaza Cristian Netoiu.

Daca ne raportam la vanzari, IKA ramane canalul cu
ponderea cea mai mare, fiind locul in care producatorii
intalnesc cel mai adesea consumatorul educat, care
stie ce cauta. Pentru businessul Plafar, 80% din van-
zari sunt generate de retailerii internationali, insa TT si
Farma sunt canale la care compania lucreaza la un plan
accelerat de distributie. De partea cealalta, Safeway
International are ca proiect pentru 2023 activarea pietei
de retail modern. ,Panain acest moment suntem pre-
zenti Tn retailul independent si online, dar pentru anul
2023 ne dorim sa acoperim piata de IKA, sa investim

in promovare si dezvoltare. Avand in vedere ca retailul
modern isi mareste teritoriul continuu, este o prioritate
pentru noi sa fim pe rafturile lor. O alta oportunitate o
reprezinta si magazinele specifice acestei categorii, pla-
faruri si magazine naturiste”, spune Ghassan Shakhshir.
,Retailul modern reprezinta cea mai mare pondere in
vanzari. Cu toate acestea, deja din ultimii ani canalul

de Local Key Account vine puternic din urma, raportand
dinamici mult mai mari decat in IKA", spune si Cristian

Ce se intampla cu consumul de
ceai in-home?
Categoria ceai cald a avut o crestere valorica in-home
de aproape 10% in perioada MAT lunie 2022 fata de
MAT lunie 2021, avansul in volum fiind de 4,3%, pottri-
vit datelor GfK Consumer Panel.

Penetrarea categoriei in-home a fost in stagnare n
intervalul mentionat, insa in segmentul cumparato-
rilor tineri, cu varsta sub 29 de ani, s-a inregistrat o
scadere importantd, de 16%. Aceasta dinamica nu a
avut un impact sesizabil in categorie, tinand cont ca

vorbim de un cluster ce reprezinta sub 5% din volu-
mul sau valoarea in-home a ceaiului la plic.
Shopperul reprezentativ pentru categorie are varsta
peste 50 de ani si venituri mari per gospodarie.
Datele GfK Consumer Panel mai arata ca in cluste-
rul de varsta 50-59 de ani, s-a inregistrat o crestere
valorica de circa 50% in MAT lunie 2022 fata de MAT
lunie 2021, ritm sustinut de majorarea frecventei de
cumparare si a sumei alocate pentru achizitionarea
de ceai la plic la 0 ocazie de cumparare.

Ceaiuri

Netoiu. Pe ldnga magazinele fizice, produsele 5 o’clock
tea au o prezenta sustinuta si in online, insa ponderea
acestui canal este inca mica in total business.

Amenintari care pun frana cresterii in categorie

Daca vorbim despre anul 2023 si asteptarile jucatorilor din
piatd, cuvantul de bazd este prudentd. ,incd din anul 2020,
doza de incertitudine cu care a trebuit sa operam in piata a
crescut in mod constant. 2022 a fost un an cu multe provo-
cari si schimbari de ritm, de la triplarea timpilor si costuri-
lor de transport pe relatia cu China/India (dar si in Europa),
pana la scumpiri generalizate si importante (double digits)
atat pe fluxul de aprovizionare, cat si pe cel de productie.
Tn acest moment, 2023 nu se intrevede a fi altfel. Cu toate
acestea, noi am securizat paliere critice ale afacerii, astfel
incat sa ne asiguram o mai buna rezilienta, predictibilitate
si scalabilitate. Suntem totusi moderat optimisti in ceea ce
priveste conditiile macroeconomice, atat cele interne, dar
mai ales cele externe”, puncteaza Cristian Netoiu.

Pentru 2023, Plafar estimeza ca trendul de crestere a
pietei se va pastra. Ce sta totusi in spatele dozei mai
mari de optimism? ,Suntem o piata cu potential. Marcile
proprii ale retailerilor se vor dezvolta si vizibilitatea la
raft va fi din ce in ce mai mare. Din punctul de vedere

al companiei pe care o conduc, asteptarile sunt de a
consolida businessul si de a dezvolta noi game de pro-
duse pentru a creste cota de piata a companiei. Avem

o strategie de crestere verticala prin lansarea de game
noi si crestere orizontala prin dezvoltarea distributiei in
clientii actuali”, sustine Cristian Becheru.

,Turbulentele prin care trece piata in general, cauzate de
pandemie si mai apoi de conflictul armat din regiune, fac
importanta pentru noi tinerea mansei afacerii cu fermita-
te pentru a ne putea continua traiectoria de pana acum.
Problemele curente de pe fluxul de productie se manifes-
ta acum mai virulent si ne sicaneaza atat prin sincope in
aprovizionarea cu materie prima, cat si prin volatilitatea
pretului. La acestea se adauga cresterea costului energiei,
combustibililor si finantarii”, adauga si Gruia Novac.

De altfel, cea mai mare amenintare pentru categorie
vine din cresterea preturilor la materia prima si materia-
le, dar si la utilitati, este de parere reprezentatul Plafar.
Pe de alta parte, Ghassan Shakhshir sustine ca ,inamicul
numarul 17n categorie este lipsa culturii consumului de
ceai in Romania comparativ cu tarile vestice”.

Cat despre marcile private, care au ajuns la o cota de 25%
si cresc mai accelerat decat brandurile producatorilor
(+50% Tn perioada MAT iunie 2022 versus MAT iunie 2021
potrivit datelor din panelul de consumatori GfFK Romania),
acestea sunt privite ca o oportunitate de dezvoltare a
pietei. ,Private label cucereste o cota mare din volum la
nivelul categoriilor FMCG, dar in cazul ceaiurilor categoria
este destul de mica din perspectiva consumului si astfel
orice dezvoltare a consumului ajuta intreaga piata. In
categoria de ceai incd mai este mult spatiu de dezvoltare”,
concluzioneaza reprezentantul Safeway International. g
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Comertul viitorului, intre fantezie

sl necesitate

in conditiile in care vanzarile online s-au dublat in ultimii cinci ani, iar tendinta va
continua pana in 2026, companiile investesc masiv in e-commerce. Apare insa o
problema: multe din aceste companii au o viziune invechita despre online si suntin
pericol sa piarda urmatorul val. O tranzitie de succes spre noul comert digital va
necesita luarea unor decizii grele si o strategie in care consumatorul se afla in

centru. De Alina Stan

bordarea comertului electronic are nevoie
de un upgrade important bazat pe angaja-
mentul de a deveni indispensabil pentru cli-
ent printr-un nivel exponential mai profund
de implicare online si offline. Pentru a inde-
plini aceasta viziune, companiile trebuie sa puna comertul
bazat pe digital in centrul organizatiilor lor, astfel incat sa
poata orchestra experiente care sa raspunda asteptarilor
din ce in ce mai mari ale clientilor. McKinsey&Company
numeste acest orizont de valoare ,comert NeXT".

Si nu este vorba de o fantezie indepartata. Unele compa-
nii mari genereaza deja zeci de milioane de dolari prin-
tr-un angajament mai profund fata de comertul digital,
iar lucrurile evolueaza cu o viteza ametitoare. Multe alte
companii se lupta insa pentru a face saltul spre o noua
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abordare a e-commerce, fiind speriati de costurile care
vin la pachet cu aceasta decizie. Pentru a intelege ce
schimbari sunt necesare si cum au fost deja implementa-
te de companii gigant, McKinsey&Company a chestionat
aproape 50 de directori comerciali, a discutat despre
viitorul comertului digital cu peste 75 de lideri de afaceri
si a analizat peste 1.000 de programe de e-commerce
implementate pentru clienti in decursul ultimilor trei ani.

Concluziile acestui research?

m Sase forte globale, de la schimbarea rapida a compor-
tamentului clientilor la proliferarea de noi tehnologii,
exercita presiuni semnificative asupra modelelor de
business vechi.



| Digitalul devine indispensabil pentru companiile de
succes pentru ca poate oferi experiente care rezolva un
set mult mai larg de probleme ale clientilor.

B Multe companii evita sa faca alegeri dificile, de cele
mai multe ori din cauza politicii interne, a temerilor le-
gate de un eventual conflict intre canale si a discrepan-
telor mariintre tehnologii si capabilitati, pierzand astfel
la capitolul valoare.

Tranzitia spre comertul NeXT, un subiect cat se
poate de actual

Aface trecerea spre comertul ,NeXT" reprezinta o deci-

zie care se bazeaza pe recunoasterea faptului ca retailul
digital este viitorul in afaceri. Potrivit McKinsey&Company,
exista o serie de tendinte care subliniaza aceasta realitate.

Accelerarea comertului electronic. Toate semnele indi-
ca o crestere puternica in viitor in B2C si B2B, comertul
electronic urmand sa avanseze cu peste 12% in fiecare
an pana in 2026. Executivii intervievati se asteapta ca
veniturile digitale totale sa creasca, in medie, de la 20%
la 31% din businessul total in perioada 2022-2024. Exista
cel putin 25 de milioane de clienti ,cu potential ridicat
in zona digitala” in Statele Unite si Europa, care au in-
cercat comertul electronic pentru prima data in timpul
pandemiei de COVID-19, dar nu l-au adoptat

pe deplin.

Schimbarea rapida a comportamentelor clientilor. Ratele
de adoptie a retailului digital de-a lungul pandemiei

de COVID-19 s-au dublat la nivel global, iar un esantion
important de executivi se asteapta ca aceasta tendinta
sa continue. Spre exemplu, comertul social s-ar putea sa
se dubleze in urmatorii trei ani.

Asteptari foarte mari din partea clientilor. Fiecare
inovatie digitala de succes ridica stacheta asteptarilor
clientilor pentru toate celelalte companii - Tik Tok pen-
tru video, Amazon pentru convenience, Alibaba pentru
relevantd, pentru a numi doar cateva exemple in acest
sens. Daca aceste asteptari tot mai mari ale clientilor
nu pot fi satisfacute, acestia se vor orienta spre alte
companii. Aproximativ 74% dintre clientii B2B doresc ca
disponibilitatea produsului sa fie afisata online, in timp
ce 72% dintre acestia vor sa poata face achizitia pe orice
canal isi doresc.

O piata de capital mai putin toleranta. Abordarea actu-
ala a comertului electronic este nesustenabila in cazul
multor companii, in special in ceea ce priveste afacerile
din zona de consum. De exemplu, aproximativ o treime
dintre comerciantii cu amanuntul au avut o crestere
negativa a marjei EBITDA, chiar daca retailul electro-

nic a afisat o cota mai mare din venituri. Piata taxeaza
acum aceasta strategie. O serie de companii de comert
digital din America de Nord, de exemplu, au inregistrat o

scadere medie de peste 10% a EBITDA in perioada
2018-2022, fata de o contractie de doar 2% pentru com-
panii in general.

Progrese masive in tehnologie si date. Noile tehnolo-
gii au evoluat pentru a accelera masiv viteza cu care

se intampla lucrurile. 5G a facut consumul de date mai
ieftin si mai bun pentru consumatori, in timp ce cloud-ul
a oferit companiilor o putere de calcul enorma ce a dus
implicit la costuri mai mici. Progresele n Al si invatarea
automata au permis capabilitati analitice uimitoare, in
timp ce tehnologia a facut posibila automatizarea in
aproape fiecare aspect al operatiunilor.

Presiuni competitive. Companiile B2B si B2C se con-
frunta cu o competitie acerba venita din doua directii.
Pe de o parte, companiile mari, cu experienta digitala,
isi valorifica avantajele pentru a castiga noi piete. Pe

de alta parte, exista o crestere constanta in zona de
startup-uri, care propun modele de business inovatoare,
cu o viteza de proliferare uimitoare. Astfel, finantarea
startup-urilor de comert digital a atins un record de 54
de miliarde de dolariin 2021, in crestere de la 19 miliarde
de dolari in 2020.

Solutii pornind de la 3 intrebari

Viziunea asupra comertului digital a celor mai multi
executivi chestionati este una destul de limitata. In
repetate randuri, vedem companii care incearca sa isi
optimizeze produsele, serviciile sau procesele existente
pornind de la intrebarea ,Cum ne putem imbunatati
platforma?” in loc de ,Cum ne putem servi mai bine
clientii?”. Pentru a se transforma in companii indispen-
sabile pentru clienti, businessurile trebuie sa dezvolte
o intelegere mult mai profunda si mai larga asupra a
ceea ce isi doresc cu adevarat clientii si cum sa le ofere
respectivele lucruri. lar schimbarea incepe cu raspunsul
la trei intrebari.

1. Folositi toate canalele disponibile pentru

ava servi clientii?

La finalul lui 2021, consumatorii B2B foloseau de cele
mai multe ori zece canale pentru a-si completa procesul
de achizitie, fata de doar cinci canale in urma cu sase
ani. Aceasta strategie poate parea un joc zgomotos, in
care companiile se lanseaza pe noi canale in efortul de
a-si ,prinde din urma” clientii si, ca urmare, incearca sa
gestioneze 0 gama ametitoare de platforme, fiecare cu
propriul continut tehnic sau date. Acest lucru vine cu
limitari majore in crearea unor calatorii scalabile pentru
clienti. In schimb, brandurile care au facut tranzitia
catre comertul ,NeXT" au abordat o strategie in care
niciun canal nu este favorizat in fata altuia, pentru a-si
putea servi clientii oriunde s-ar afla, online si offline.
Companiile au creat astfel sisteme complet integrate de
gestionare a clientilor, a inventarului si a comenzilor.
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2. Sunteti focusati mai degraba pe vanzarea mai multor
produse si nu intelegeti nevoile clientilor?

Afacerile solide au adesea avantaje unice, inclusiv
relatiile cu clientii, datele si infrastructura. Insa nu isi
directioneaza creativitatea spre utilizarea acelor avan-
taje competitive. In loc sa se concentreze pe vanzarea
unui singur produs, ar trebui sa construiasca in jurul
experientei oferite de respectivul produs. Acest obiectiv
a animat Mars Petcare sa se extinda de la vanzarea de
hrana pentru animale de companie la oferirea de servi-
cii de ingrijire pentru acestea. Scopul final este crearea
unei ,bucle de loialitate”.

3. Au clientii suficienta incredere in brandul vostru
astfel incat sa accepte si alte servicii?

Companiile din retailul ,NeXT" sunt expuse unei palete
mult mai largi de oportunitati de piata: jucatorii din
tehnologie pot oferi servicii de plata sau retailerii pot
furniza servicii bancare. Aceasta strategie insa necesi-
ta existenta unei mase critice de clienti, o perspectiva
profunda asupra nevoilor lor mai largi si, poate cel mai
important, o baza solida in ceea ce priveste increderea
acestora. in plus, companiile de calibru pot dezvolta
multiple aliante si parteneriate si chiar achizitii pentru a
servi unei game cat mai largi de nevoi ale clientilor.

O tranzitie dureroasa

A face saltul spre un model de comert digital ,NeXT"
incepe cu o analiza dura si acceptarea unor adevaruri
incomode. Liderii afacerilor care vor sa faca tranzitia
spre acest tip de retail ar trebui sa raspunda la patru
intrebari-cheie.

Care sunt punctele nevralgice in obtinerea profitului?
Decizia de a intra in comertul online este corelata cu
maximizarea veniturilor si, implicit, a profitabilitatii. insa
majoritatea liderilor chestionati de McKinsey&Company
sustin ca principalul rol al retailului online este de a
genera venituri (67%), fata de doar 11% care cred ca
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,misiunea” online-ului este de a livra profit. Tn schimb,
comertul ,NeXT” pune in centru profitul, iar maximi-
zarea lui depinde de doua lucruri importante: desco-
perirea acelor lucruri care sunt apreciate de clienti la
serviciile oferite si elementul diferentiator. Spre exem-
plu, cand Alibaba a lansat linia de business cu produse
alimentare HeMa a identificat indicatorii-cheie prin care
s-a diferentiat de competitie si care au fost greu de re-
plicat: cele mai proaspete fructe de mare si livrarea de
produse ready to cook pentru cuplurile tinere.

Un alt element important este eficienta operationala a
modelului de business. De obicei, logistica se numara
printre cele mai mari costuri ale comertului electronic si
poate eroda rapid marjele de profit. De exemplu, logis-
tica poate reprezenta intre 12 si 20% din veniturile unei
companii din retailul online.

Cat de importanta este resursa umana?

Multe dintre afacerile din e-commerce esueaza intrucat
sunt reticente in fata schimbarii, din diferite motive: de
la lipsa de expertiza la teama de a modifica status quo-ul.
Tn aceasta situatie sunt necesare trei lucruri: recruta-
rea celor mai buni angajati pe zona de digital si accesul
acestora la resurse pentru a implementa schimbarile
necesare; asumarea riscurilor si acumularea de informa-
tii utile prin experimentare; folosirea datelor acumulate,
care permite luarea rapida a deciziilor.

Online-ul, facilitator sau inhibitor al ideilor?
Companiile trebuie sa functioneze ca nativi digitali,
folosind tehnologia pentru a testa rapid idei si pentru a
le promova pe cele mai bune. Se intampla insa ca IT-ul
sa fie mai mult un inhibitor al acestor eforturi si nu un
instrument care faciliteaza aceste eforturi. Sub acest
aspect predomina trei probleme:

B Sistemele mari, invechite, constrang companiile din
dezvoltarea rapida. Businessurile trebuie sa dezvol-

te microservicii, care sa le permita sa testeze sau sa
schimbe mult mai usor anumite aspecte fara sa afecteze
intregul sistem.

B Stimulentele IT, in general, nu sunt legate de rezulta-
tele businessului. Crearea stimulentelor potrivite incepe
cu dezvoltarea unor metrici, astfel incat problemele din
sistem sa fie usor descoperite.

B Schimbarile progresive necesita prea mult timp.
Singurul antidot este crearea unei arhitecturi de tip
cloud pentru a satisface cele mai urgente nevoi ale
businessului, cum ar fi experienta consumatorilor.

Toate functiile relevante ale businessului sunt concentra-
te pe oferirea celei mai bune experiente pentru clienti?
Retailul de tip ,NeXT" necesita o capacitate masiva de
coordonare la nivelul intregului business, intrucat multe
segmente din afacere sunt necesare pentru a livra o
experienta optima pentru consumatori - livrare rapida
si facila, disponibilitatea stocurilor, preturi si promotii
personalizate si marketing consecvent. g






Stiri externe

HEINEKEN renunta la una dintre
fabricile de bere din Franta

HEINEKEN intentioneaza sa inchida sau sa van-

da una dintre cele trei fabrici de bere pe care

le opereaza in Franta, decizie care ar putea

afecta 220 de angajati, potrivit FoodBev Media.

Potentiala inchidere sau vanzare a fabricii din

Schiltigheim, localitate situata in apropiere

de Strasbourg, va permite companiei sa isi

concentreze activitatea de productie in cele-

lalte doua fabrici de bere pentru a asigura competitivitatea pe

termen lung a companiei in Franta.

Producatorul de bere si-a declarat intentia de a investi aproxima-
tiv 100 mil. euro pentru a moderniza, extinde si imbunatati perfor-
mantele fabricilor de bere ramase in Franta, la Mons-en-Barceul

si Marsilia, proces care va asigura si crearea de noi locuri de
munca la ambele locatii. Fabrica de la Schiltigheim a fost extinsa

n 2017, cu investitii de 9,3 mil. euro.

Ferrero, o noua
unitate de productie

Grupul italian Ferrero va investi
206 milioane de euro intr-o noua
unitate de productie pentru
brandul Kinder Bueno. Investitia
va genera 200 de noi locuri de
munca, fabrica urmand sa fie con-
struita in Bloomington, Illinois.
Unitatea de productie va avea o
suprafata de 169.000 mp. Fabrica
va fi operationala din 2024 si va
produce brandul Kinder Bueno,
lansat in America de Nord in 2019
si care a inregistrat o crestere
sustinutd, ajungand al saptelea
cel mai mare brand din categorie.
Fata de 2021, Kinder Bueno si-a
majorat cota de piata cu 26%.

Vanzarile Henkel
au inregistrat un
nivel record in T3

Gigantul Henkel a raportat pentru
cel de-al treilea trimestru al aces-
tui an financiar un nivel record

al vanzarilor, de sase miliarde

de euro, reprezentand o crestere
organica de 11,3%.

Evolutia a fost determinata de
majorarea cu peste 10% a pretu-
rilor in toate categoriile in care
compania activeaza si in toate re-
giunile. Astfel, divizia de cosmeti-
ce ainregistrat o crestere de 0,9%
a vanzarilor, pana la un miliard de
euro, in timp ce divizia de ingrijire
a locuintei si detergenti a bifat un
avans de 7,3% a vanzarilor, pana
la 1,9 miliarde de euro.

Tn cel de-al treilea trimestru, pie-
tele in curs de dezvoltare au afi-
sat o crestere organica de 18,6%,
in timp ce pentru principalele
piete in care activeaza avansul a
fost mai modest, de 5,6%.
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Delhaize delisteaza Colgate-Palmolive si
Nivea de pe rafturile din Belgia

Retailerul Delhaize, parte a Ahold
Delhaize, a decis sa delisteze pro-
dusele Colgate-Palmolive si Nivea
de pe rafturile unor magazine din
Bruxelles. ,Delhaize si propune

sa ofere permanent clientilor sai
produse la preturi competitive. Pe
fondul unor negocieri dificile cu
furnizorul, o serie de produse nu
vor fi disponibile la raft. Ne cerem
scuze pentru orice disconfort
creat”, se arata intr-un mesaj afisat
la raft. Continutul este similar cu
cel dininstiintarea referitoare la
lipsa produselor Danone in urma cu
cateva luni dintr-un motiv similar.
Frans Muller, CEO-ul Ahold Delhaize,

a precizat recent ca se confrunta
cu cele mai dificile negocieri cu
furnizorii de pana acum, pe care i-a
acuzat ca nu au o abordare corecta
in contextul economic actual. ,Nu
putem accepta orice crestere de
pret’, a punctat executivul, care se
asteapta la o continuare a tensiuni-
lor in cadrul negocierilor anuale.

Coca-Cola HBC, fabrica de ambalaje rPET

in Italia

Coca-Cola HBC a alocat un buget de peste 30 de milioane de euro intr-o
fabrica din Gaglianico, Italia, unde va produce sticle din plastic reciclat.
Unitatea de productie, care nu a mai fost functionala de opt ani, a fost
modernizata si transformata intr-o fabrica unde pana la 30.000 de tone de
PET pot fi transformate in ambalaje din plastic reciclat in fiecare an. Fabrica
ocupa o suprafata de 18.000 mp si este sustinuta energetic din surse 100%
regenerabile. n ultimii zece ani, grupul Coca-Cola HBC a investit in Italia
peste 100 de milioane de euro in proiecte de sustenabilitate. Coca-Cola HBC
Romania a alocat un buget de 21 de milioane de euro pentru proiecte de sus-
tenabilitate Tn 2021, potrivit celui mai recent raport publicat de companie.






Profil de manager

Managerul a carui prioritate este

crearea de sinergii in companii

Pentru Razvan Potra, preluarea conducerii Bic in Romania i in regiunea
Balcanilor a insemnat schimbdri notabile atat pe plan personal, prin
relocarea in Bucuresti, cdt si pe plan profesional, prin intrarea intr-o noud
industrie, dupd o experientd profesionald de aproape doud decenii in
beverages. Dorinta de a invdta, proactivitatea si asigurarea sinergiilor in
cadrul companiei sunt aspectele care il caracterizeazd ca lider, dar si
pietrele de temelie pe care Razvan Potra, General Manager Bic Romania &
Balkans, isi bazeazd mandatul. De Andra Imbrea Palade

espre formarea sa profesionala si implica-

rea in industria bunurilor de larg con-

sum, Razvan imi povesteste ca a fost una

fireasca. Primul job a fost de merchandiser

la Coca-Cola HBC, urmand apoi pozitii in
warehousing, productie, sales si marketing. ,Am intrat
in industria FMCG in perioada facultatii si nu am mai
iesit. Pot sa spun ca nu regret, a fost o evolutie oarecum
fireasca, toate rolurile pe care le-am avut de-a lungul
timpului au venit normal”, puncteaza Razvan Potra.
Atrecut prin diverse alte companii - Prodal '94,
Heineken, Diageo - unde a evoluat de la area sales
supervisor, la regional sales manager si chiar country
manager, dar firul rosu in aceste organizatii a fost faptul
ca a activat in industria bauturilor, indiferent ca vorbim
de racoritoare sau alcoolice. La finalul lui 2021, a fost
numit la carma operatiunilor Bic in Romania si alte zece
piete din regiune, facand astfel trecerea intr-o noua
industrie: cea de birotica si papetarie. Despre cat de di-
ficila a fost aceasta mutare, Razvan marturiseste ca, din
perspectiva echipelor si a sinergiilor care trebuie create,
cele doua industrii nu difera. ,Din perspectiva specificu-
lui sunt diferite, iar acesta a fost factorul care m-a deter-
minat sa accept aceasta sansa la Bic, alaturi de discutiile
cu managerul meu direct, echipa de management,
categoriile de produse in care Bic joaca si, totodata,
oportunitatile de dezvoltare pe termen mediu si lung. Nu
in ultimul rand, sansa de a invata o industrie noua si de
a iesi din cea de beverages”, spune executivul.

Proactivitatea, amprenta managerului
Fiecare pozitie si experienta profesionala si-au pus

amprenta asupra sa, insa daca este sa aleaga cateva
,pietre de capatai” pe care si le-a insusit de-a lungul
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timpului, prima este importanta de a-si manifesta
dorinta de a invata lucruri, atat pe plan profesional, cat
si personal. ,Acesta este lucrul care ma caracterizeaza.
Tn momentul in care au aparut oportunitati, am fost
proactiv si am cerut ajutorul, daca a fost nevoie, pentru
a accesa acea sansa’, povesteste Razvan.

Un alt element important pe care l-a invatat de-a lungul
timpului, iar acum mai mult ca niciodata, dupa trei ani
de pandemie care au schimbat regulile in piata muncii,
este faptul ca factorul uman este primordial. ,Nu poti
sa construiesti succesul pe termen lung daca nu ai
langa tine oameni care cred in tine si in potentialul tau.
Totodata, sa ai echipa langa tine este musai. Cred ca
este extrem de important ca fiecare sa inteleaga care
este contributia si rolul sau in cadrul unei companii
pentru ca altfel nu ai cum sa atingi obiectivele pe care ti
le-ai setat”, puncteaza managerul Bic, care in momentul
de fata coordoneaza o echipa regionala formata din 50
de oameni, atat pe plan local, cat si in Sofia si Serbia.
Managementul unei echipe regionale nu este o nou-
tate pentru Razvan Potra care a lucrat cu echipe din
mai multe piete externe in cadrul rolurilor anterioare.
Managerul Bic considera acest aspect o oportunitate
de a cunoaste cat mai multe culturi, de a creste pe plan
personal, dar si ca profesionist.

Revenind insa la ,0amenii potriviti” care ajuta la dezvol-
tarea unui profesionist, Razvan este de parere ca acest
lucru tine si de sansa. ,Oarecum e legat si de noroc, dar
in cele din urma, avem si o zicala: «Norocul ti-L faci cu
mana ta». Daca esti dispus sa inveti lucruri noi, sa preiei
responsabilitati noi, sa faci un efortin ceea ce prives-

te dezvoltarea ta, lucrurile acestea vor fi observate pe
termen lung. Si daca ai omul potrivit langa tine, va vedea
aceste lucruri si atunci cred eu ca te va ajuta sa faci ur-
matorul pas in cariera”, explica managerul Bic.



Si pentru ca a coordonat echipe regionale siinca o face,
l-am intrebat despre pulsul industriei locale si unde se
situeaza aceasta prin prisma comparatiilor cu alte piete.
,Dupa ce am colaborat cu colegi din multe alte tari, pot sa
spun ca ne caracterizeaza adaptabilitatea, flexibilitatea,
ingeniozitatea si seriozitatea. Daca ar fi sa aleg lucrurile
unde mai avem de lucrat, as spune ca nu avem intotdeau-
na incredere in noi si este important sa constientizam

ca nu suntem cu nimic mai prejos decat alte culturi si ca
putem contribui si aduce valoare in orice context, fie el de
business sau personal”, explica Razvan Potra.

Desi la nivel teoretic lucrurile suna bine, este posibil ca
pe plan local multe companii sa nu constientizeze acest
aspect in legatura cu proprii angajati. Nu este insa si ca-
zul lui Razvan. ,Cred ca organizatiile vor constientiza tot
mai mult ca e nevoie sa oferi un spatiu in cadrul caruia
angajatii sa beneficieze de oportunitatile de dezvoltare
pe termen mediu si scurt, in care echilibrul munca -
viata personala este tot mai important pentru angajati.
Cine va constientiza asta cat mai repede, va avea un
avantaj competitiv pe piata fortei de munca. Pentru
mine cel mai important este sa reusim sa cream sinergii
si identitate la nivel de echipa. Sa stim ca in situatiile de
zi cu zi, dar siin ceea ce priveste provocarile cu care ne
confruntam putem sa ne bazam unii pe altii si sa existe,
intr-adevar, o aliniere in cadrul companiei. Aceasta este
prioritatea mea. Nu as spune ca vizez o schimbare n
sine, ci mai degraba ca vreau sa construiesc pe ceea

ce avem acum, impreuna cu echipa, pentru ca de unul
singur nu pot sa o fac”, explica Razvan Potra.

Transformarea categoriei de birotica si papetarie

Cat despre provocarile noii pozitii din perspectiva
businessului ca atare, managerul Bic Romania&Balkans
vorbeste despre transformarile prin care brandul, desi
unul solid, trece atat pe plan local, cat si internatio-
nal. ,E clar ca lumea este intr-o continua schimbare, la
fel si obiceiurile de consum, cred ca tocmai de aceea
companiile, in general, trebuie sa dea dovada de agi-
litate si flexibilitate atat in luarea deciziilor, cat siin a
se adapta noului context, fie el economic sau social”,
explica Razvan Potra.

Acesta este si motivul pentru care Bic a inceputin 2018
un proces global de transformare, iar din 2020 imple-
menteaza strategia globala Orizont, a carui scop este
de a livra pe termen lung o crestere sustenabila. ,Ca
parte a acestei strategii, punem un accent puternic pe
inovare si orientarea catre consumatori, nu numai prin
produsele consacrate pentru care brandul nostru este
cunoscut, ci si printr-o gama de produse noi”, explica
Potra. De exemplu, in segmentul de papetarie, Bic face
tranzitia de la a fi un producator de instrumente de

scris la un jucator care doreste sa activeze in categoria
,Expresie Umana", oferind consumatorilor o gama mai
larga de produse noi, cum ar fi markerele de tatuaje
Bodymark, tatuajele temporare Inkbox sau notebookurile
reutilizabile Rocketbook.

Si, desi luna aceasta urmeaza sa implineasca un an de
cand face parte din echipa Bic, Razvan Potra mentio-
neaza clar ca este un an de crestere pentru business.
Mai mult, este un an de crestere si pentru el, in care
spune ca a invatat de la echipa sa ca activeaza intr-o
piata unde trebuie sa fii pasionat de ceea ce faci pentru
ca este una concurentiala si doar oamenii dedicati si
pasionati pot livra o poveste de succes. ,Cred ca cel mai
important aspect pe care un lider ar trebui sa il aiba
este o inteligenta emotionala peste medie. E nevoie de
abilitatea de a intelege ce se intampla cu echipa ta, de a
intelege ca oamenii au si o viata personala, au proble-
mele lor si atunci e primordial sa relationezi cu echipa,
sa empatizezi, sa asculti. Nu in ultimul rand, sa comunici
transparent”, mai spune Razvan Potra.

Despre cum arata viata dupa birou, mai ales ca de un

an s-a mutat cu familia in Bucuresti, managerul spune
ca, din fericire, Capitala 7i lasa timp liber dupa program.
Viata dupa birou inseamna in primul rand familia, locul
unde isi gaseste inspiratia si echilibrul, iar ca hobby-uri
managerul Bic Romania & Balkans alearga zilnic. ,Nu pot
spune ca lucrurile s-au schimbat radical, inainte faceam
naveta saptamanal, dar aveam aceleasi interactiuni pro-
fesionale. Acum, dupa un an, pot spune ca a fost decizia
corecta, atat din perspectiva personala pentru ca lucru-
rile sunt mai echilibrate, am langa mine familia, nu mai
calatoresc atat de mult, dar si din perspectiva profesio-
nala: alegerea aceasta mi-a permis sa intru intr-o noua
industrie in care am multe oportunitati de invatare si de

no~

dezvoltare”, incheie Razvan Potra. g
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Produse noi

Parmafood isi extinde portofoliul de ceai

Parmafood isi extinde portofoliul
de ceai si lanseaza gama de ceai
fortificat Twinings Superblends.
Noua gama include patru ceaiuri
- Antioxidant, Superblends Calm,
Superblends Glow si Superblends

Defence - si este aliniata la trendurile actuale. Produsele se adreseaza

consumatorilor care vor sa preia controlul starii lor de wellness intr-un mod

natural, toate ingredientele folosite fiind autorizate si din perspectiva benefi-

ciilor oferite. ,Cu siguranta atat furnizorii, cat si retailerii vor avea de castigat

oferind atentie acestei nise ce se extinde tot mai multin categoria Food &

Drinks”, spun reprezentantii Parmafood.

Pret recomandat de vanzare: 17,20 lei fara TVA;

Producator: R Twinings UK;

Distribuitor: Parmafood Group Distribution SRL;

Adresa: Str. Ciresului, nr. 1, Dragomiresti Vale;

Tel.: 0372 119 800.

Inovatie in piata de vodca de la Zarea

Zarea lanseaza The Secret Sparkling Vodka, un produs inovator
in Romania, care propune consumatorilor experiente inedite si
memorabile. Realizata din cele mai pure ingrediente, vodca su-
perioara de 40% vol., filtrata cu ioni de argint, este infuzata cu
CO2 pentru a aduce in lumea vodcii noi semnificatii, imprumu-
tate din lumea sampaniei: senzatia de eleganta si premiumness,
placerea si bucuria care preced POC-ul de deschidere al sticlei
si noi motive pentru ciocnit. The Secret Sparkling Vodka este
disponibila in sticla speciala de sampanie de 0,7L.

Producator & distribuitor: Zarea S.A.;

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

Website: www.zarea.eu.

Parmafood lanseaza brandul Orasi pe piata locala

Parmafood Group Distribution lan-
seaza bauturile Orasi pe piata locala.
Orasi este unul dintre brandurile de
bauturi vegetale detinute de Unigra, cu
ingrediente 100% italiene. Avand avan-
tajul productiei integrate, Unigra ofera
consumatorului prin brandul Orasi o

gama completa de bauturi vegetale care include 11 sortimente, dintre care

patru Barista si doua Bio. Orasi Barista este o gama de bauturi vegetale con-

ceputa pentru a oferi o spuma cremoasa, perfecta pentru un cappuccino sau

pentru latte art. Cele doua produse de cultura bio sunt fara zahar adaugat si

au un continut mic de grasimi, fiind potrivite pentru un mic dejun sanatos.

Pret recomandat de vanzare: 17,24 fara TVA;

Producator: Unigra;

Distribuitor: Parmafood Group Distribution SRL;

Adresa: Str. Ciresului, nr. 1, Dragomiresti Vale;

Tel.: 0372 119 800.
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Noutati in portofoliul
ACE

ACE Romania, lider de piata

pe segmentul de produse de
curatenie cu clor, continua

inovatia in categorie prin

lansarea noului ACE Ultra

Power Gel 1L. Spre deosebire

de produsele traditionale de

clor, Ultra Power Gel 1L ofera

o experienta de utilizare
imbunatatita prin formula si
ambalajul superior. Solutia

cu surfactant imbunatateste
puterea de degresare si de
igienizare a produsului, iar

textura vascoasa permite

o utilizare mai sigura care

reduce risipa. Noul ACE Ultra Power
Gel 1L targeteaza atat consumatorii
traditionali, cat si pe cei in cautare
de inovatii. Produsul este comerci-
alizat in doua variante de parfum
(Fresh si Lavanda) si este disponi-
bil in retailul modern si traditional.
Producator: Fater S.p.A;
Importator: Fater Central Europe SRL;
Adresa: Calea Floreasca, nr. 175,
Floreasca Tower, Bucuresti;
Distribuitor: Interbrands Orbico;
Website: www.ace.info/ro/.

Editie Limitata Vinars
Zarea 1912 XO

Zarea isi extinde

portofoliul si lansea-

za editia limitata de

vinars Zarea 1912 XO.

Zarea 1912 XO - Editie

Aniversara 110 ani -

este un Vinars incan-

tator, pus la invechit

acum 10 ani, cand Zarea celebra
100 de ani de traditie in Romania.
,Avand o finete seducatoare si aro-
me intr-o armonie perfecta, acesta
este oferit intr-o Editie Limitata de
6.500 sticle inseriate, dedicata oa-
menilor de succes care apreciaza
lucrurile bine facute”, spun repre-
zentantii companiei. Zarea 1912 XO
110 ani este disponibil intr-o sticla
tip carafa de 0,7L si cu cutie cadou.
Producator & distribuitor: Zarea S.A;
Adresa: Bd. Bucurestii Noi, nr. 176,
sector 1, Bucuresti;

Website: www.zarea.eu.



de retail

lllj universul h . . l

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

Proiect online marca Sustinut de:
Partener principal Partener sustenabil
Pﬂﬂﬁﬂ[slv ExvioN
Parteneri
w B AQUA
CARPATICA
ARIEL

Y

YnoerocEs & essity Eyjﬂsj

® R
Y o

La Provincia

n\ATERBRA:z :i% . G_Uﬂﬁ \((l‘UjSORG M VARTA ZUZU






