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siiorial

The Butterfly effect al
ultimilor trei ani de criza

Asul din maneca se afla

la acele companii care isi
aleg bataliile cu atentie

si care au curajul sa pri-
veasca inovatia dincolo de
granitele consacrate.

Alina Dragomir
Editor in Chief
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unt deja mai bine de trei ani

de la momentul declansarii

pandemiei si un an de cand

traim cu amenintarea razboiului

la granita. Si acestea sunt doar
evenimentele majore pentru ca fiecare din-
tre ele a atras alte crize. Ce s-a intamplat cu
consumatorul in tot acest context de poli-
criza? Chiar daca la prima vedere impulsul
ar fi sa spunem ca asistam la trenduri noi
in piata, de fapt avem un ritm de ajustare
si deplasare diferit al trendurilor deja exis-
tente n piatd. Astfel, dincolo de schimba-
rile la nivel de cumparare, o atentie mai
mare asupra modului in care consumatorii
isi aloca banii si inversari in clasamentul
categoriilor ,castigatoare”, ceea ce mi se
pare cu adevarat important este impactul
pe care acesti trei ani de criza permanenta
il au la nivel emotional si cum a redefinit
anxietatea prioritatile consumatorilor.
Am asistat la achizitii de stocare care au
dezechilibrat zona de supply chain, la o
orientare mai mare catre produsele locale
si potentialul de productie pe care il are
piata locala si la o deschidere mai mare
catre acele produse care aduc fericire.
De altfel, studiul Ipsos Global Trends
2023 atrage atentia asupra unui fenomen
caruia in Romania tindem sa-i acordam
mai putina importanta versus alte piete la
nivel global - sanatatea mentala si nevoia
de a fi bine. Asa ca pe viitor ar trebui sa
ne asteptam la o estompare a delimitarii
clare dintre producatorii de bunuri de
larg consum, companiile de cosmetice si
biofarmaceutice si sa vedem mai multe
initiative care gasesc un echilibru intre
frumusete, alimentatie si sanatate.
Sidincolo de aceasta reasezare, care pare
sa favorizeze marii jucatori care pot pune
la bataie bugete semnificative in inovatie
si dezvoltare de produse noi, predilectia
romanilor pentru produsele locale readuce
la masa jucatorii autohtoni care, desi nu au
o putere financiara similara cu a multina-
tionalelor, au avantajul flexibilitatii si al
apropierii de client si de nevoile lui. Cert
este Insa faptul ca asul din maneca se afla
la acele companii care isi aleg bataliile cu
atentie si care au curajul sa priveasca ino-
vatia dincolo de granitele consacrate. g
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Ultimii trei ani au fost un roller coaster, cu provocari la fiecare pas, iar 2023 nu pare sa faca
exceptie de la regul. Tn continuare suntem sub semnul incertitudinii si, dincolo de inflatie,
care a redefinit regulile jocului in industria de retail si FMCG, continua sa apara obstacole noi.
In acest context, cresterea sustenabila, care se regaseste in business plan-urile jucatorilor,
pare un obiectiv tot mai greu de atins. Cei peste 400 de participanti la cea de-a 22 editie

a Conferintei Progresiv de la Sinaia - The Great Game of Retail - au aflat, in cele trei zile

ale evenimentului, cum se redefinesc modelele de business si ce chei spre succes au gasit
jucatorii din industrie.
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Autor & Keynote speaker
international

The expert future of retail

Clobal Director, Ipsos Censydiam
Institute for Motivational Research

KEYNOTE

GCREAT
GCAME

OF RETAIL

Mastering Effective Influence To Influence, Sell and Collaborate
More Effectively

Colaborarea, autenticitatea si comunicarea reprezinta pilonii

prin care ii putem influenta pe ceilalti, a punctat in discursul sau
Duncan Stevens. ,Daca nu am colabora, nu ar mai exista o poveste.
Pentru a-i influenta pe ceilalti si a-i convinge exista colaborarea.
Trebuie sa stim sa adresam cele mai bune intrebari, care duc la
conversatii mai bune, conversatiile mai bune duc la relatii mai
bune si, in final, la oportunitati mai bune. Trebuie sa intram intr-o
conversatie cu urmatoarele trei elemente: curiozitate, empatie si
curaj. Cream astfel intelegere, empatie pentru ce le pasa altora si
asa se creeaza incredere si curaj”, a mentionat Duncan Stevens.
Mai mult, daca businessurile vor intelege nevoile clientilor, Ti vor
putea ,servi” mai bine. ,intr-un climat precum cel actual trebuie s&
avem grija intai de nevoile clientilor pentru ca o discutie sa existe
pe viitor”, a mai spus Duncan.

Dupa trei ani de pandemie, primul lucru de mentionat este ca retailul
fizic si-a revenit, considera Matthew Brown. Companiile incearca sa
gaseasca mixul potrivit intre traditional si online, insa isi indreapta
atentia tot mai mult catre valorile de baza ale retailului. Nu este de
mirare cd ascensiunea comertului offline din ultimul an se vede in
inovatia post-pandemica din magazine, realizata atat cu ajutorul
tehnologiilor, cat si pe baza experientelor de surpriza si placere ale
consumatorilor. ,Community, convenience, crafted theatre si creative
spaces - acestea sunt zonele in care inovatia in retail poate fi cel

mai bine observata in noile concepte de magazine care redefinesc
viitorul acestei industrii. Vorbim despre retail cu un scop, tehnologie
invizibila si solutii experte in-store, teatre culinare bazate pe Managing Director
storytelling si educarea consumatorului si destinatii creative care Echochamber
inspira si surprind in mod placut”, a subliniat Matthew Brown.

Ingredients of a successful recipe for long-term
Customer Experience

Clientul determina performanta unei companii atunci cand
alege sau nu un brand. intrebarea este ce poate face o
companie, prin actiuni concrete, ca produsele sale sa fie
alese mai des. ,Sunt deja cel putin cinci ani de cand vorbim
despre faptul ca pentru a construi o relatie de durata si
profitabila trebuie sa trecem de la interactiuni tranzactionale
la atasament emotional cu clientii nostri”, a spus Cristina
Craciun. lar in Romania, n retail, Tn continuare determina
atasament emotional fortele precum siguranta, tratamentul
corect, controlul. ,Pentru cumparatorii romani de FMCG, pe
primul loc in topul fortelor se afla nevoia de siguranta. Faptul
ca este pe primul loc nu ne surprinde neaparat. Dar faptul ca
ocupa aceasta pozitie inseamna ca aceasta nevoie nu este
indeplinita”, a punctat Cristina Craciun.
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Romanian macroeconomics: where from and where to

Dupa 11 sedinte consecutive in care BNR a decis sa creasca dobanda de
politica monetara, la inceputul acestui an aceasta a fost mentinuta la nivelul
de la finalul anului 2022. Explicatia? ,Prognoza de inflatie arata mult mai

bine si ne convinge ca, cel putin o perioada, rata inflatiei va scadea si ca
dobanda la care am ajuns in prezent este destul de adecvata pentru a asigura
si coborarea inflatiei. Traiectoria noastra privind inflatia a devenit constant
descrescatoare, coboara la 7% la finalul acestui an, 4,2% la finalul anului
urmator. Noi ar trebui sa vedem o inflatie de macar 3,5% ca sa fim multumiti in
ceea ce priveste politicile noastre”, a explicat Cristian Popa.

Dar in acest context, al unui deceniu n care pare ca cererea agregata va

fi mai mare decat oferta agregata, deci presiunile inflationiste vor fi mai
ridicate, BNR va trebui sa continue lupta cu inflatia. Drept urmare, ,retailerii,
N . producatorii, distribuitorii ar trebui sa aiba in vedere ca banii nu vor mai fi
Membru in Consiliul de ieftini. E greu de crezut ca vom mai reveni la dobanzi de 0,1%. lar in Romania,
Administratie al BNR in contextul in care inflatia scade, e total prematur sa vorbim despre
reducerea dobanzii de politica monetara”, a specificat reprezentantul BNR.

Top2Boxes. What are the most likely consumer emotions to impact FMCG trends?

,Din 2009 ne tot asteptam la o noua criza, dar din 2011 si pana acum totul a fost pe
crestere. A venit apoi pandemia si totul s-a oprit. Au aparut pe rand problemele
pe supply chain, inflatie, razboi. In 2008, piata FMCG raporta o crestere de 25%,

iar in 2010 cifrele s-au prabusit la -13%. Erau categorii care scadeau cu 30%. Acum
experimentam o altfel de criza. Cresterile in valoare vin exclusiv din inflatie.
Consumatorii sunt sceptici, dar increzatori”, a afirmat lulia Pencea.

lar aceste ,stari” se traduc si in comportamentul de cumparare. ,Oamenii

fac eforturi mari pentru a cumpara produse la cel mai mic pret posibil.
Scepticismul se reflecta intr-o scadere in loialitate, Tn timp ce shopperul
migreaza intre canalele de retail. Doar 9% din shopperii cu care am stat

de vorba spun ca ar cumpara aceleasi branduri indiferent cat ar costa. Din
punctul meu de vedere, putem sa ne asteptam la un an flat pe volume, in

timp ce valoric, cresterea va fi dictata de inflatie, care ne asteptam insa sa

se stabilizeze. Cert este insa faptul ca oamenii isi vor dramui mai bine banii. Market Leader

Ne asteptam ca batalia promotiilor sa se intensifice, partea de loializare si NielsenlQ Romania
sustenabilitate va fi un refren pe care il vom mai auzi”, a adaugat lulia Pencea.

Mindful Leadership

Prezent pentru prima oara pe scena Conferintei Progresiv, Marco Hoessl, CEO
Kaufland Romania si Republica Moldova, sustine ca performanta in business se
bazeaza pe strategie si leadership. ,Increderea nu se castiga prin autoritate,
ci prin modele de leadership si viziune, prin exemple pozitive. Oamenii vor

un lider care sa ii motiveze si sa ii inspire, sa comunice, sa fie echilibrat, sa

isi inteleaga echipa si sd fie alaturi de ea. inainte de a fi lideri, trebuie s fim
oameni. Nu cred in rigorile traditionale de organizare”, a spus Marco Hoessl.
Acesta a adaugat cd, odata cu cresterea businessului, au crescut si ambitiile
companiei cu privire la impactul asupra mediului in care activeaza. ,Ne-am
gandit la ce ne tine uniti si la cum vrem sa fim tinuti minte. Ultimii ani au
adus o schimbare in paradigma muncii. Oamenii isi doresc flexibilitate, mai
mult timp pentru pasiunile lor si cauzele sociale Tn care sunt implicati. Pentru
CEO Kaufland Romania mine a fi lider inseamna sa ajuti la transformarea mediului in care activezi, nu
si Repu blica Moldova doar a companiei pe care o conduci. Am inteles ca orice fapta buna este de
nepretuit”, a concluzionat Marco Hoessl.
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From break point to match point: Brands vs Private Labels

Tn ultimii trei ani, ,meciul de tenis” intre marci si private label a fost foarte strans,
a afirmat Diana Scaunasu. ,In 2022 avem o situatie de egalitate, insa private label
au punctat in plus patru puncte procentuale. Marcile private au fost motoarele
de crestere pentru majoritatea categoriilor din FMCG, cu o singura exceptie.
Bauturile reprezinta categoria in care marcile producatorilor nu lasa private label
sa avanseze prea mult. Marcile proprii si-au crescut cota de piata in categoriile in
care ponderea lor era deja una importanta, in jur de 39%", a detaliat Diana.

In mod traditional, discounterii constituie cel mai mare contribuitor al cresterii
marcilor private, insa, in ultimii ani, se poate observa o dinamica interesanta in
randul formatelor hyper si super. ,Una din trei marci care si-au crescut listarile
Consumer Panel Lead n discounteri in ultimii cinci ani si-a majorat cota de piata. Promotiile pe termen
GfK Romania scurt pot fi o modalitate de a recompensa consumatorii, iar inovatiile ar trebui sa
fie o extensie a valorilor brandurilor”, a punctat Diana Scaunasu.

Retail strategy: from suppliers
to partners

Ca jucator multiformat

si omnichannel, ambitia
Carrefour Romania este de
a deveni un retailer cu o
amprenta cat mai locala.

,In Romania am atins anul
trecut pragul de 400 de
magazine. Pilonii care sustin
un parteneriat sanatos
intre retaileri si furnizori
Director Marci Proprii si Tranzitie sunt calitatea, prin care CEO

Alimentara Carrefour Romania creezi loialitate, un sistem Carrefour Romania
puternic de supply, respectiv

un portofoliu accesibil de produse. Ne bazam pe parteneriatele cu furnizorii, Tn special in acest context inflationist.
Tmpreund vrem sa oferim cele mai bune preturi pentru cumparatori. lar Graalul este personalizarea ofertei pentru
fiecare cumparator”, a spus Julien Munch.

La randul sau, Alina Horgea a subliniat ca un procent de 87% din vanzarile de produse marca proprie este realizat cu
produse locale, dezvoltate cu parteneri romani. ,Tot ce inseamna marca proprie face parte dintr-un ecosistem mai larg.
in acest moment avem in Carrefour peste 4.000 de produse alimentare marca proprie, peste 850 dezvoltate in ultimii
doi ani. O crestere sustinuta pe acest segment se face printr-o strategie de marca pe fiecare categorie in parte. Anul
acesta vrem sa consolidam ce s-a construit in ultimii doi - trei ani Tn zona marcilor private. Este importanta orientarea
catre client, anticiparea nevoilor consumatorilor”, a adaugat Alina Horgea.

The future of online food retail in post Covid era

,Calatoria” Sezamo in Romania a avut ca punct de plecare dorinta de a ridica
standardele alimentare prin calitate si diversitate, a spus Tomas Chadzivasilis,
CEO Sezamo Romania. ,Mediul online ne ofera ceva ce retailul traditional nu
poate, o flexibilitate si o varietate mai mare, livrare rapida si cu acuratete.

n pandemie, am fost fortati s comandam online, insd dupa ce s-a terminat
pandemia cresterea s-a plafonat. Accesul la bani a fost mai dificil, unii jucatori

au fost achizitionati de altii. Cresterea s-a normalizat. in Romania, 2-3% din piata
totala de FMCG este reprezentata de zona online”, a afirmat Tomas.

Tn opinia sa, presiunea pe productivitate si crestere mai profitabila devin mai
mari in urmatoarea perioada. ,Vedem in continuare crestere de piata in Romania.
Spre comparatie, in Praga penetrarea online-ului pentru e-groceries este de 20%.
Pentru moment nu avem planuri sa ne extindem n afara Bucurestiului, unde CEO
vrem sa fim in top cinci retaileri cand vorbim de e-grocery. Vrem sa ajungem la
3.000 de comenzi pe zi cat mai rapid, acum suntem la 1.000”, a mai spus Tomas.

Sezamo Romania
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With respect for the future

+V-ati imaginat vreodata cum ar fi ca maine sa nu mai existe cafea?” a intrebat
Silvia Sticlea pe scena Conferintei Progresiv. Imposibilul poate deveni posibil
daca nu actionam acum, sustine executivul Nestlé. ,Schimbarile climatice
afecteaza ecosistemul. Statisticile arata ca, daca vom mentine ritmul actual,
panain 2040 vom avea o penurie de cafea arabica. Drept urmare, ceea ce
facem noi este important, dar nu suficient. Pana in 2030 vom investi un miliard
de franci elvetieni ca sa ne asiguram ca vom avea cafea la micul dejun. La nivel
global, 125 de milioane de oameni depind de productia de cafea”, a explicat
Silvia Sticlea. lar pentru a aduce valoare de la sursa pe tot lantul alimentar
este nevoie de parteneriate puternice intre toti actorii economici implicati.
»,Daca vrem sa putem sa asiguram necesarul de alimente pentru consumatori
acum si in viitor, daca vrem sa putem mentine businessul nostru si al tuturor
partenerilor nostri pe un trend mereu crescator, trebuie sa actionam acum”,
Country Manager a declarat CEO-ul Nestlé Romania. Drept urmare, obiectivele companiei sunt
Nestlé Romania ferme. intre acestea, Nestlé isi propune sa atinga net zero emisii pana in 2050
si, totodata, sa foloseasca doar ambalaje reciclabile sau reutilizabile.

Data saves promo - How can we maximise promotions relevance and effectiveness

»Promotiile nu sunt un remediu universal, nu reprezinta solutia la tot ceea ce

nu merge la un moment dat in business”, a declarat Catalin Bulbariu. Acestea
reprezinta o componenta importanta in strategia de business a oricarei companii
avand n vedere c3, potrivit datelor McKinsey, 59% dintre companii pierd

bani in timp ce fac promo. ,40% din ceea ce noi vindem in cadrul campaniilor
promotionale, cel putin ih zona noastra de activitate, am fi vandut oricum”, a
spus Catalin Bulbariu. Si atunci, intrebarea care vine oarecum natural este de ce
continua companiile sa investeasca in campanii promotionale? ,,Promotiile nu
sunt doar despre ceea ce se intampla pe termen scurt. Acestea au o componenta
strategicd importantd, ne ajutd sa ne dezvoltam brandurile. In acelasi timp,

si mai ales in perioadele grele ale economiei, promotiile reprezinta si o forma

de solidaritate cu consumatorii, ne asiguram in felul acesta ca toti au acces la
produsele noastre. Nu in ultimul rand, reprezinta o forma de mix-management,

o modalitate prin care impingem zonele din portofoliu pe care vrem sa le

facem cunoscute publicului. Ce este important de luat in seama este ca aceasta
componenta strategica trebuie sa fie sustenabild”, a mai punctat Catalin Bulbariu.

Revenue Growth Manager
Coca-Cola HBC Romania

From HoReCa to retail: a successful business story

Un business pornit dintr-un garaj in Piata Lahovari din Bucuresti, 5 to go

se apropie de pragul de 500 de locatii, in 100 de orase. Mai mult, in 2021
compania a facut trecerea dinspre HoReCa spre retail, iar Radu Savopol,
Cofondator si CEO 5 to go, a detaliat pasii pe care i-a urmat in aceasta
calatorie. ,Este din ce Tn ce mai greu brandurilor sa se diferentieze, iar
consumatorii rezoneaza cu povestile. Am spus o poveste, am creat experiente
placute si inspirdm incredere. in aceasta calatorie am identificat diferentele
dintre cele doua piete, am analizat identitatea marcii si am adus o gama
adiacenta de produse pentru retail, am dezvoltat produse noi si 0 noua
strategie de marketing, am revizuit canalele de distributie, am obtinut
feedback de la consumatorii din retail, am realizat cercetari de piata pentru
a intelege piata de retail, am construit o prezenta puternica in online, ne-
Cofondator si CEO am concentrat pe calitatea produsului, am fost atenti la design - unul fresh,
5to go ' adaptat generatiei tinere - am incheiat parteneriate cu retailerii, am lansat
program de la loialitate”, a detaliat Radu Savopol.
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Hunt sustainable growth in unpredictable times

Schimbarile ultimilor trei ani afecteaza deopotriva consumatorii si organizatiile,
a spus Oana Bejan, Head of Retail & Sales Forces Danone Romania. ,Trebuie

sa ludm n considerare presiunea pe bugetul unei gospodarii (35% merge pe
mancare, Tn crestere cu 16% fata de 2021). Avem 33% dintre consumatori care
declara ca gestioneaza inca aceasta situatie, dar se dubleaza numarul celor care
se declara depasiti. Premium mai este luat in considerare daca este justificat,
daca livreaza in linie cu asteptarile consumatorilor. Constanta acestor schimbari
este preocuparea pentru un stil de viata sanatos. Oamenii isi optimizeaza
cheltuielile, consuma mai putin sau fac downtrading”, a punctat Oana Bejan.

n contextul presiunii pe bugetul gospodariilor, existd un impact mai mare pe

zona de lactate vegetale decat pe produsele fresh. Danone a abordat o strategie
bazata pe asocierea cu categorii cu penetrare mai mare - biscuiti sau sendvisuri -
Head of Retail & Sales Force in timp ce pentru Alpro a ales asocierea cu cafeaua. ,Ne-am ajustat strategia de
Danone Romania distributie, am targetat HoReCa, ne-am dus spre online, iar cu Alpro am mers in
farmacii construind pe nevoia de a avea grija de sanatate”, a completat Oana Bejan.

The power of partnership during inflationary times

Efectul inflationist in categoria de snackuri sarate a fost relevant si toata
presiunea s-a mutat catre consumator, a afirmat Mihai Ciurtin, Managing
Director Intersnack Romania, Bulgaria & Moldova. ,Piata de FMCG din
Romania a crescut cu 15%, in timp ce segmentul de salty snacks a bifat

un avans de 20%. Parcursul lui 2022 a fost influentat de schimbarile de
comportament de consum, odata cu reintoarcerea la birou, categoriile
avand o dinamica diferita”, a explicat Mihai Ciurtin. Producatorii trebuie sa
se adapteze lunar la schimbarile pietei - se consuma mult acasa, alaturi
de familie, Tn fata televizorului, exista fenomenul de sharing si asocierea
cu bauturile joaca un rol important. ,Piata de snackuri sarate este una
relevantd, pe crestere in ciuda efectului inflationist. Ne vom focusa pe
consumul acasa si outdoor. Continuam sa inovam in specialitati si chipsuri Managing Director Intersnack
backed. Cea mai mare provocare ramane stimularea consumului, sa reusim sa Romania, Bulgaria & Moldova
tinem consumatorul angajat in achizitii in categorie”, a mai spus Mihai Ciurtin.

Innovating in an Uncertain World

Intr-o lume plind de provocari si incertitudine, pentru a genera cresterea
businessului este nevoie de inovatie, a spus Sharon Annette, Marketing
Director HEINEKEN Romania. O misiune deloc usoara daca luam in considerare
faptul ca noua din zece inovatii nu reusesc. ,Si este si mai riscant sa faci acest
lucru Tntr-un mediu impredictibil. lar Romania a fost un astfel de mediu in
ultimii patru ani. Am avut pandemie, inflatie, razboi la granita. Dar, in ciuda
contextului, este un moment bun pentru a inova”, a mentionat Sharon.
Aceasta a oferit doua exemple de inovatii din portofoliul companiei care au
trecut testul consumatorilor. ,Asta am facut cu Birra Moretti in 2020 cand

a aparut pandemia, unde am reusit sa dublam proiectiile pe care le aveam,

si cu Heineken Silver, care a reusit sa ajunga la 10% din volumul total al
Heineken si care a avut un impact mare asupra brandului Heineken per total.
In procesul de inovare, trebuie sa tinem cont de urmatoarele aspecte - sa ne
Marketing Director documentam si sa avem incredere in instinct, cand luati o decizie, asumati-va
HEINEKEN Romania si urmati drumul, Tncercati lucruri noi si rdmaneti agili. Nu putem inova fara sa
riscam”, a mai spus Sharon.
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FMCG eComm Pulse

Dupa cresteri semnificative in anii anteriori, comertul online a ajuns la 6,3 miliarde
de euro in 2022, o valoare in stagnare, a spus Andrei Canda, Managing Partner iSense
Solutions. ,Romanii au o stare de spirit mai buna comparativ cu anul trecut, chiar
daca suntem intr-un context incert. 66% dintre utilizatorii de internet cumpara
online cel putin o data pe an, dintre acestia 38% achizitioneaza si produse FMCG cel
putin lunar si aloca in medie 500 de lei pe luna pentru cumparaturile de bunuri de
larg consum. in medie, cumpara patru categorii de produse - de Tngrijire personal3,
curatenie in gospodarie, cafea/ceai si produse pentru animale. Motivele pentru care
vor sa cumpere online FMCG sunt pentru a evita aglomeratia, comoditatea, reducerea
timpului petrecut la cumparaturi. Romanii aleg magazinul de unde cumpara in online
dupa pret, valoarea transportului si diversitatea produselor”, a afirmat Andrei Canda.
Potrivit acestuia, piata de cumparaturi online pentru produse alimentare ar
Managing Partner trebui sa identifice mai bine nevoile shopperilor si sa pastreze o legatura mai
iSense Solutions stransa cu acestia, fara sa ignore nici apetitul cumparatorilor din acest an pentru
oferte si promotii.

Effective strategies for long-term ecommerce profitability

Companiile ar trebui sa se afle in toate punctele de interactiune cu clientii si sa
se diferentieze pentru a fi selectate de acestia. Mai mult, este foarte important
ca businessurile sa inteleaga valoarea clientilor existenti si sa le indeplineasca
nevoile, a spus Cristi Movila, Eastern Europe General Manager&EMEA SVP VTEX.
,Foarte putine companii se uitd cu adevdrat la date si chiar lucreaza avand in
minte nevoile unui client existent. Activam intr-o piata foarte aglomerata, n

care este foarte greu sa atragi atentia clientilor. Trebuie sa analizati cat din
timpul vostru il alocati pentru momentul post-vanzare, cat de personalizate sunt
mesajele”, a afirmat Cristi.

Potrivit acestuia, companiile ar trebui sa se intoarca la lucrurile care aduc
plus-valoare, au impact clar si vizibil pe termen scurt-mediu-lung, sa aiba in
vedere structura organizationala si sa isi optimizeze lantul logistic. ,Modul in Eastern Europe General

care colectati datele este important, la care se adauga partea de loializare si cea Manager & EMEA SVP VTEX
de personalizare”, a concluzionat Cristi Movila.

Data-driven: an impact journey in logistics

Data driven este un termen care se traduce prin faptul ca progresul intr-o anumita
activitate este determinat mai degraba de date decat de intuitie sau experienta
personala. Exista studii care ne arata ca, in urmatorii trei ani, majoritatea retailerilor
vor oferi, la nivel global, livrari in aceeasi zi. Totodata, in top trei prioritati logistice
sunt investitiile in tehnologie urmate de proiecte care au ca rezultat reducerea

de costuri. lar daca ne referim la segmentul de e-Grocery, o zona aflatd in atentia
tuturor mai ales in ultimii trei ani, acest ecosistem complex nu poate fi controlat in
mod eficient fara ajutorul tehnologiei. ,Potrivit datelor Future Market Insights, se
preconizeaza ca piata de e-Grocery va ajunge la 2778,4 miliarde de dolari pana in
2032, in crestere de la 350,55 miliarde de dolari in 2022. Este o batalie foarte intensa
mai ales pe profitabilitate. Costurile sunt mai mari cu cat intervalul de livrare e mai
mic si capacitatea de a livra sustenabil este diminuata. lar 99% din retaileri vor sa
ofere same day delivery in urmatorii trei ani, insa 81% dintre cumparatori nu doresc
Impact Manager s& plateascd mai mult de 5 euro pentru livrarea in aceeasi zi”, a spus Andrei Pinte,
ORTEC Sales & Customer Impact Manager Ortec.

Sales & Customer

Make hyper-personalization a reality

Despre personalizarea experientei cumparatorului se discuta tot mai multin
ultima perioada. Potrivit McKinsey, 71% dintre consumatori se asteapta sa aiba
parte de interactiuni personalizate Tn timp ce 76% devin frustrati cand aceste
asteptari nu sunt satisfacute de catre branduri.

»Cand vorbim despre personalizare, este suficient sa comparam cateva conturi
de social media ca sa vedem cat de diferit e feed-ul. In tot ce inseamna partea
de servicii, in care nu este o vanzare fizica, exista aceasta personalizare”, a
spus Mihai Cismasiu-Buda. Exista aceasta personalizare si pe segmentul de
produse care ajung fizic in mana clientilor? Raspunul este da. ,Dynamic Yield a
creat o tehnologie care sa faca interactiunea dintre un consumator si retailerul
respectiv absolut personalizata. Ca acest lucru sa fie posibil, odata este partea
de tehnologie, apoi ce fel de metodologie folosim ca sa facem genul acesta

de previziuni. Dynamic Yield personalizeaza la nivel de audienta care este
probabilitatea cea mai mare ca acel om targetat sa cumpere produsul pe care un
retailer vrea sa Tl vanda”, a explicat Mihai Cismasiu-Buda.

Director Sales, Data & Services

Mastercard Romania, Croatia
si Israel
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Retail media - rising stakes in marketing results

Piata de retail media a fost estimata la 100 de miliarde

de dolari la nivel global, iar in cinci ani va creste cu 60%.

Mai mult, piata de digital signage este estimata la 25 de
miliarde de dolari la nivel mondial si are un ritm anual de
crestere de 8%, a punctat Tiberiu Danetiu. ,Aceasta crestere
solicita o regandire a modului in care brandurile comunica.
O comunicare integrata este bine sa o facem in functie

de parcursul clientului In magazin. lar cu datele colectate
putem profila clientii si putem vedea nevoile lor pentru a
merge cu o comunicare superpersonalizata”, a spus Tiberiu
Danetiu. La randul sau, Oliver Senchea a adaugat ca, in acest
moment, compania pe care o reprezinta gestioneaza 480

. . de ecrane digitale in 11 magazine, desfasurand peste 400 Chief Commercial
Director de Marketing de campanii media pe parcursul ultimului an. Pand la finalul ~ [RSY I

JASle aETaN2 =TI NTeIaaEIRIER  acestui an compania isi propune sa atinga pragul de 20 de
magazine cu ecrane digitale instalate.

Instore Power Provider

Retail Talks

,Contextul din Romania este favorabil mediului online, consumatorul este
dispus sa incerce, e prietenos cu noile tehnologii. Ne doream de ceva timp
sa intram Tn e-commerce”, a spus Daniela Jordanovski. La sase luni de la
lansare, dm.ro are Tntre 500 si 1.000 de comenzi zilnice si un cos mediu de
150 de lei, peste estimarile initiale ale drogheriei si triplu fata de cel din
offline. ,Focusul nostru a fost sa oferim o experienta omnichannel, iar
clientii sa gaseasca in online ce avem si in offline. 10.000 de produse sunt
listate Tn magazinul online, iar in locatiile fizice avem 14.000, insa planurile
pentru viitor includ extinderea produselor din shop-ul online cu extensii
de gama, produse voluminoase precum detergenti sau scutece, inclusiv
produse alimentare, care au ajuns sa aiba o pondere mai mare in digital
decat in magazinele fizice”, a explicat reprezentantul dm. Pentru anul acesta, Director marketing, achizitii si

d‘m fjro_gherle mharkt mizeaza pe o crestere de cel putin 31% a businessului, regiune vanzari dm Romania
similara cu cea inregistrata anul trecut.

Retail Talks

»Aliantele in food retail nu sunt o noutate”, a spus Gaetan Pacton despre
parteneriatul strategic cu Auchan, care se justifica prin obtinerea de conditii
mai avantajoase pentru clienti prin a folosi volumele cumulate Tn negocierile
cu furnizorii cu cifre de afaceri foarte mari. ,De ce Auchan? Pentru ca avem
formate complementare si de aceea facem ceea ce este necesar pentru ca
volumele pe care le negociem impreuna sa se ridice la nivelul retailerilor mai
mari, pentru a ne permite sa concuram si mai eficient cu acestia, in beneficiul
consumatorilor”, a explicat Gaetan Pacton. Pe langa parteneriate, ceilalti piloni
pe care Profi mizeaza in acest an sunt digitalizarea, producatorii locali si cele
patru formate de magazin. in acest sens, retailerul lucreaza la un concept de
magazin, potrivit marilor orase, adaptat consumatorilor moderni, cu suprafete
CEO de vanzare mici si cu o zona extinsa pentru mancare, pe langa zonele Fiigo
Profi Rom Food Coffee & Bistro. Trei astfel de concept stores au fost deschise Tn Bucuresti si
reprezinta testul retailerului pentru ,convenience on the way”.

Retail Talks

Folosita in peste 40 de orase din Romania si cu peste 90.000 de
produse disponibile, aplicatia Bringo aduce o gama de solutii
partenerilor de retail Tn acest context dinamic intre online si
offline. ,Ca ecosistem, din punct de vedere tehnic avem trei
componente mari: aplicatia de client, aplicatia pentru livratori
si aplicatia de picking care se foloseste in magazine de catre
retaileri. Aceasta aplicatie de picking ne ajuta sa grupam toate
comenzile de la orice partener al retailerului intr-un singur
spatiu. Este folosita in trei tari, de peste 4.600 de angajati, Si
duce in fiecare an undeva la peste doua milioane de comenzi”,
a explicat Adrian Urdar. Totodata, Bringo isi continua planul

de expansiune. ,,Avem discutii prin intermediul diviziei de
CEO parteneriate internationale ale grupului Carrefour. Ne asteptam H@igil=lill2Idole (S[ei N @) §ilel=1s

Bringo International la cateva raspunsuri pozitive si, prin urmare, la noi lansari Bringo International
Bringo pana la finalul acestui an”, a declarat Catalin Samara.
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Echipe si organizatii
antifragile

Cosmin Alexandru Raluca Raschip
MASTERCLASS [

Teamology Institute Teamology Institute

Pentru a avea o echipa performanta este nevoie de mai mult decat de diversitatea de
abilitati, este nevoie si de luare de decizii si rezolvarea problemelor si chiar de abilitati de
interconectare, a spus Cosmin Alexandru, cofondator Teamology, in cadrul masterclass-ului
»Echipe si organizatii antifragile”. ,Un om, o echipa, o organizatie reprezinta un sistem. Avem
sisteme antifragile care folosesc factorii de stres pentru a deveni mai puternice. Cel mai bun
mod de a crea fragilitate este prin supraprotectie. Cel mai raspandit fel de a supraproteja este
de a nu dezvalui tot adevarul, de a spune celor pe care ii conducem doar parti ale problemei.
Acest lucru Ti priveaza pe oameni sa negocieze cu adevarul. increderea se construieste in
momente dificile, atunci cand nu merge bine treaba”, a completat Cosmin Alexandru.

La randul sau, Raluca Raschip, cofondator Teamology, crede ca greselile ,mici” reprezinta o
sursa importanta de invatare si ar trebui luate in considerare mai des, nu aleatoriu. ,Procesul
de reflectie este necesar sa se intample intr-o echipa, trebuie sa existe o practica din asta
pentru a avea antifragilitate”, a punctat Raluca Raschip.

Pricing as the biggest profit
lever & Business Process
Transformation

lulia Malioukis Maria Boldor
MASTERCLASS [ie

Horvath Romania Horvath Romania
Pretul reprezinta cea mai buna parghie cand vorbim de o crestere a profitului, a afirmat lulia
Malioukis, Principal Horvath Romania, la inceputul masterclass-ului ,Pricing as the biggest
profit lever & Business Process Transformation”. ,Daca este posibil sa cresti preturile fara sa
pierzi clientii, atunci inseamna ca ai un model de business bun, stabil si sustenabil pe termen
lung. Pretul pe care il stabilim trebuie sa reflecte valoarea acelui produs”, a detaliat lulia.

La randul sau, Maria Boldor, Principal Horvath Romania, a declarat ca exista o complexitate
foarte mare atunci cand vorbim despre transformarea in business, iar cresterea transparentei
in companie reprezinta un punct esential. ,Trebuie privit intregul proces pana la sfarsit, nu pe
segmente. Simplul fapt ca avem multi KPIs nu inseamna ca suntem eficienti sau nu reflecta o
o transparenta mare a businessului. Un KPI nu are valoare daca nu este legat de un obiectiv
strategic sau operational. De aceea, un KPI este folosit pentru a vedea cum ne pozitionam fata
de un obiectiv in general. Cu cat mai putini KPI, cu atat mai bine”, a spus Maria Boldor.
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Vrei sa vezi mai multe fotografii?

Intra pe facebook.com/ProgressiveMagazine
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Actualitate

Auchan a intrat pe
segmentul de discount

Preturile
alimentelor,

.A. o crestere constanta
Auchan Retail Romania a deschis primul ’

sau magazin pe formatul de discount, in-

trand in competitie cu Lidl si Penny. Decizia

retailerului de a intra pe acest canal de

vanzare vine in conditiile in care segmen-

tul de discount a castigat tot mai mult teren Tn ultima perioada,
iar in contextul inflationist este estimat un trend ascendent pe
acest format si in perioada urmatoare. Prima locatie Auchan
Discount a fost inaugurata in Ploiesti, in locul hypermarketului
pe care retailerul francez il opera n acest municipiu. Pe lista
deschiderilor urmeaza si o locatie in Timisoara, hypermarketul
pe care Auchan il opera urmand sa fie remodelat pe noul format.
Noul concept Auchan Discount raspunde tuturor puterilor de
cumparare, oferind consumatorilor un sortiment variat format
din 60% produse alimentare si 40% nealimentare, cu un impor-
tant accent pus pe articole marca Auchan, la cel mai bun raport
calitate-pret, produse fabricate in Romania si nu numai. Astfel,
aproximativ o treime din gama magazinului este reprezentata de
produse marca Auchan si marci exclusive.

Alimentele continua sa se scum-
peasca de la luna la luna, singurele
exceptii inregistrate in luna februa-
rie a acestui an raportat la finalul
anului trecut fiind citricele si uleiu-
lui. Comparat cu aceeasi perioada
a anului 2022, preturile alimentelor
au crescut in medie cu procente
cuprinse intre 11% si aproape 64%.
Concret, uleiul costa in februarie
2023 cu 2,59% mai putin decat in
decembrie 2022, dar continua sa
fie cu 29,5% mai scump decat in
februarie 2022, potrivit datelor INS.
n cazul zaharului, acesta costa in
februarie cu 1,96% mai mult decat
in decembrie si cu 63,5% mai mult
decat in februarie 2022.

Ionut Ilie preia
conducerea
Vel Pitar

lonut Ilie, unul dintre managerii
cu state vechi in industria FMCG,
a fost recrutat la conducerea
Vel Pitar de catre grupul mexi-
can Bimbo, la scurt timp dupa

Stephane Batoux, numit la conducerea
operatiunilor ETi la nivel global

Stephane Batoux, executiv cu peste
20 de ani de experienta in industria
FMCG, a fost promovat in pozitia

de Global CEO al producatorului de
dulciuri ETi, responsabil de coor-
donarea activitatii in toate pietele

finalizarea preluarii companiei de
panificatie.

lonut Ilie pleaca astfel din
Unilever dupa 25 de ani de acti-
vitate in cadrul gigantului FMCG,
dintre care trei la conducerea
diviziei de inghetata.

lonut Ilie are o experienta de pes-
te 25 de ani in industria de FMCG,
iar in cadrul Unilever a ocupat mai
multe functii, precum Customer
Development Director sau
National Account and Distribution
Manager. In 2020, lonut Ilie a fost
numit Manager General al diviziei
de inghetata din cadrul Unilever
South Central Europe.

La inceputul anului, grupul me-
xican Bimbo, unul dintre cei mai
importanti jucatori din industria
mondiala de panificatie, cu afaceri
de 17 miliarde de dolari Tn 2021, a
achizitionat Vel Pitar, liderul pietei
locale de profil.
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unde compania este prezenta si de
dezvoltarea strategiei de extindere
la nivel international.

Rolul, nou creat in cadrul companiei,
consolideaza viziunea strategica de
expansiune a grupului turc pe piata
internationala.

Anterior noului rol, Stephane
Batoux a condus operatiunile ETi in
Romania, Polonia si Balcani. El s-a
alaturat echipei ETi in urma cu sase

ani, avand o vasta expertiza mana-
geriala. De-a lungul carierei, a con-
dus operatiunile locale si regionale
ale unor companii precum Danone,
Coca-Cola HBC, Albalact.

Transavia, consolidare prin investitii record

Transavia, cel mai mare producator de carne de pui din Romania, vrea sa-si
consolideze pozitia la nivel national si international prin investitii masive in
extinderea si eficientizarea operatiunilor si prin achizitii de noi jucatori din
piata. Astfel, capacitatea de productie a Transavia ar urma sa atinga un nou
nivel record pentru sud-estul Europei, depasind borna de 200.000 de tone

de carne de pui anual.

Compania a investit in ultimul deceniu aproximativ 250 de milioane de euro
din fonduri proprii in dezvoltare sustenabila, in extinderea operatiunilor, in
tehnologie moderna si dezvoltarea echipei.






Actualitate

Schimbare la conducerea
BAT Romania

BAT Romania a anuntat numirea lui Jorge Araya in
de Sud-Est. Jorge si echipa sa de management, cu

Romania si alte douasprezece piete: Italia, Turcia,
Bulgaria, Ucraina, Serbia, Albania, Macedonia,
Bosnia-Hertegovina, Muntenegru, Slovenia, Croatia

Monteiro, care a ocupat pana in prezent functia de
Director al ariei Europa Centrala si de Sud in cadrul
BAT si Director General al BAT Romania.

Tn timpul mandatului sau, BAT a devenit in Romania
cel mai mare contribuabil la bugetul de stat, depa-

accize platite in 2021.
Incepand cu 1 aprilie, Fred Monteiro a fost promovat
in Consiliul Director al BAT ca Director Regional pen-

ultimii 25 de ani a ocupat o serie de functii de con-
ducere atat la nivel de piata, cat si la nivel regional
in regiunea AmSSA din cadrul BAT.

pozitia de Director General si Director al ariei Europa

sediul in Romania, vor coordona activitatea BAT din

si Kosovo. Jorge Araya il inlocuieste in functie pe Fred

sind pragul de 10 miliarde de lei sub forma de taxe si

tru Americi si Europa, incepand cu 1 aprilie 2023. Jorge
Araya si-a inceput cariera in BAT in Chile Tn 1995 si in

Investitii de 2,5 mil. euro in
dezvoltarea de produse

Cooperativa Tara Mea a incheiat un parteneriat stra-
tegic cu AAylex ONE, producatorul Cocorico, pentru
dezvoltarea si comercializarea de produse ready to
cook si ready to eat, investitia fiind de 2,5 milioane
de euro. In urma acordului de colaborare, 30 de
produse din carne de pui, 100% romanesti, vor fi
comercializate cu ajutorul retailerilor internationali
sub brandul Tara Mea.

Investitia Cooperativei Tara Mea vizeaza, de fapt,
echipamentele de optimizare a fluxului tehnologic
si logistic in fabricile deja functionale Aaylex, fiind
vorba de cea de la Buzau si unitatea de productie
de la Calarasi. Demersul ar urma sa contribuie cu un
plus de cel putin 5% la rulajele celor doua companii.

CTP cumpara portofoliul
imobiliar al FM Logistic

CTP, cel mai mare proprietar, dezvoltator si adminis-
trator de spatii industriale si logistice din Europa, dupa
suprafata inchiriabila, a achizitionat un portofoliu de
peste 100.000 mp de la FM Logistic, una dintre cele

mai importante companii de servicii pentru lantul de
aprovizionare din Europa, care va continua sa fie chirias
CTP pe termen lung. Portofoliul cuprinde trei parcuri
industriale situate in apropierea celor mai mari parcuri
CTP din Bucuresti, Pitesti si Timisoara si consolidea-

za prezenta CTP in aceste orase si pe axa autostrazii
Bucuresti - Pitesti. Tranzactia de vanzare si lease back a
fost structurata si implementata de echipa de tranzactii
a CTP Romania, cu sprijinul intern al departamentelor
financiar si de administrare a proprietatii. Odata cu
achizitionarea acestor noi spatii, portofoliul CTP din
Romania a atins pragul de 2,5 milioane mp de depozite
moderne sustenabile de clasa A.

x www.revistaprogresiv.ro

Cele mai citite stiri

w# Auchan Retail Romania intra
pe segmentul de discount;

w Cum arata cel mai nou maga-
zin Home Garden Supermarket;
»= Retailerii, obligati sa afiseze la
raft, pe langa marca proprie, cel
putin un brand concurent;

w» lonut llie, numit la conducerea
Vel Pitar dupa 25 de ani

de Unilever.
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Exclusiv online

Piata locala de e-commerce
stagneaza in 2022

Sectorul e-commerce romanesc
a atins pragul de 6,3 miliarde de
euro la finalul anului 2022, valoa-
rea fiind usor peste cea inregis-

trata in 2021 (6,2 miliarde de euro).

Sectorul de comert electronic
local se apropie de maturitate, ur-
mand o perioada de consolidare.

4-10 Interpack

mai Locatia: Diisseldorf, Germania

2023 www.interpack.com

23 mai Gala Progresiv Awards

2023 Locatia: Bucuresti, Romania
www.progresivawards.ro

23-24 PLMA

mai Locatia: Amsterdam, Olanda

2023 www.plmainternational.com



Stiri interne

Producatori de ulei, unt si
zahar, sub lupa Concurentei

Consiliul Concurentei a declansat trei investigatii
privind posibile intelegeri de stabilire a preturilor pe
pietele productiei de ulei de floarea soarelui, unt si
zahar. ,Avem suspiciuni ca unii producatori au profi-
tat de contextul economic actual, respectiv de cres-
terea inflatiei, si s-au inteles sa creasca suplimentar
preturile de vanzare pentru unele produse, obtinand,
astfel, profituri mai mari, nemeritate. Daca, in urma
investigatiilor, vom constata acest gen de practici, le
vom sanctiona drastic”, a declarat Bogdan Chiritoiu,
Presedintele Consiliului Concurentei.

Astfel, in cadrul celor trei investigatii s-au desfa-
surat inspectii inopinate la sediile si punctele de
lucru ale mai multor firme de pe piata productiei si
comercializarii de ulei de floarea soarelui, precum
Bunge Romania SRL, Expur SA, Prutul SA si Ardealul
SA, dar si de pe piata productiei si comercializarii
de unt, printre companiile vizate fiind Albalact,
Covalact si Dorna Lactate (parte din grupul Lactalis),
Friesland Romania SA, Lacto Food SRL si Fabrica de
Lapte Brasov (Olympus).

In ceea ce priveste piata fabricarii si comercializarii
de zahar s-au derulat inspectii la firmele Agrana
Romania SRL, Pfeifer & Langen Romania SRL si
Lucsor Impex SRL.

Un nou jucator pe piata locala
de logistica si aprovizionare

Scan Global Logistics (SGL) deschide primul sau bi-
rou in Bucuresti, oras care devine un centru logistic
cheie pentru Europa de Est. Noua locatie strategica
face parte din planul de dezvoltare a operatorului
global de transport de marfuri si va contribui la
consolidarea pozitiei in Peninsula Balcanica prin
valorificarea locatiilor existente din Ungaria si
Republica Ceha. Prin extinderea in Romania, Scan
Global Logistics (SGL) isi consolideaza pozitia in
Europa de Est. Acesta este primul anunt al compani-
ei dupa sosirea noului actionar majoritar, CVC, care
va contribui la accelerarea dezvoltarii internationale
SGL. Biroul din Romania va fi condus de Adrian Pali
si va numara pentru inceput 20 de profesionisti din
domeniul logisticii.

Printre serviciile oferite se numara solutii FCL (Full
Container Load - transportul unui container plin, de

la portul de origine la portul de destinatie) si LCL
(Less than Container Load - transportul unei cantitati
de marfa care nu umple un container). in Romania,
compania se va concentra pe industriile cu potential
ridicat, cum este industria auto, tehnologia, industria
farmaceutica, petrolul si gazele naturale, precum si
asistenta si ajutorul umanitar. SGL detine o retea glo-
bala care se intinde pe sase continente cu peste 3.300
de angajati in peste 150 de birouri.
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Quick commerce,
de la super nisa

la oportunitate
pentru jucatorii din
e-groceries

Desi inca la inceput pe piata locala, canalul de quick commerce
ar putea fi incadrat in categoria factorilor disruptivi din sim-
plul motiv ca redefineste notiunea de convenienta. Pe de alta
parte, vorbim despre o industrie puternic traditionala, in care
segmentul de e-groceries reprezinta un procent infim din total
piata FMCG. Evolutia acestui canal, care se estimeaza ca va
inregistra cea mai rapida crestere la nivel global in acest de-
ceniu, va fi dictata de strategiile jucatorilor locali in perioada
urmatoare. De Alina Dragomir.

u o cota de aproximativ 2% in total piata FMCG, canalul de
e-grocery castiga incet, dar sigur, teren in piata locala de
retail. Si chiar daca pandemia a reprezentat motorul de
crestere pentru acest segment de retail, trendul ramane
ascendent chiar siin contextul actual. ,Pe termen scurt si
mediu este posibil sa vedem o usoara incetinire a ritmului de cres-
tere fata de ultimii doi ani, dar, chiar si in aceste conditii, estimam
ca piata de e-grocery poate sa ajunga la 4% din piata totala de FMCG
pana in 2025", spune Alina Florean, Senior Manager Roland Berger.
Ce a contribuit insa la cresterea acestui canal, dincolo de limitarile
impuse de pandemie? Intrarea pe piata a unor jucatori noi, cum ar fi
Freshful in 2021 si Sezamo in 2022, dezvoltarea accelerata a jucato-
rilor existenti, fie ca vorbim despre un grad mai mare de penetrare
in orasele in care sunt deja prezenti, intrarea in orase noi, adau-
garea de noi categorii de produse sau listarea de noi parteneri si
cresterea nivelului de utilizare a solutiilor digitale, Romania avand o
infrastructura si un apetit peste media celorlalte tari din regiune din
aceasta perspectiva.
,In Romania avem trei categorii de jucatori - platformele de g-commerce,
retailerii omnichannel si jucatorii pur online. Singura categorie care
nu este prezentd inca si pe piata locala este aceea a jucatorilor pure
g-commerce, cum sunt Flink sau Gorillas si cel mai probabil nici nu
vor intra in perioada urmatoare dat fiind contextul macroeconomic,
atatin Europa cat si pe plan local, precum si gradul mare de competi-
tivitate al pietei locale”, adauga reprezentanta Roland Berger.
Sidaca initial piata locala s-a dezvoltat prin parteneriatele platfor-
melor cu retailerii, diviziile de e-commerce ale jucatorilor mari de
retail, diversificarea operatiunilor in online, dar si intrarea unor ju-
catori pur online din ultimii doi ani au accelerat cresterea. In paralel,
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si platformele de food delivery si-au dezvoltat serviciile
proprii de g-commerce, servind clientii din centre proprii
de micro-fulfillment, crescand astfel gradul de compe-
titie in piata. ,Una dintre diferentele majore fata de alte
piete de e-commerce si g-commerce din Europa este
data de faptul ca avem cativa jucatori cu multa sustine-
re din partea societatilor-mama si as numi Tazz by eMAg,
care se bucura de sustinerea grupului eMAG, liderul
pietei de e-commerce, si Bringo International, detinut de
grupul Carrefour si care a anuntat planuri de extindere a
platformei siin alte tari din Europa unde grupul francez
este prezent”, puncteaza Alina Florean.

Alimentele, o achizitie inca de nisa in online
in Europa de Vest

Fara doar si poate, electrocasnicele sunt categoria
preferata cand vine vorba despre achizitiile online,
dupa cum au declarat 50,8% dintre respondentii unui
studiu Roland Berger realizat anul trecut pe un esan-
tion de 6.000 de respondenti in Germania, Franta si
Marea Britanie. Acestea sunt urmate in top de haine si
incaltaminte (43,4%) si produse pentru infrumusetare,
cosmetice si parfumuri (32,2%). Chiar daca sunt trei piete
mature, cand vorbim despre popularitatea online-ului in
zona de alimente, lucrurile nu stau tocmai roz, acestea
fiind mentionate de doar 19,1% dintre consumatori. La o
privire mai detaliata, 11,3% sustin ca prefera sa comande
online cu livrare in 2-3 zile, 5,7% prefera livrarea in ace-
easi zi, in timp ce 2,1% prefera livrarile rapide. Daca ne
raportam la zona de livrari rapide, categoria de alimente
conduce clasamentul, fiind urmata de produsele din
zona do it yourself (mentionata de 2%), tigari (1,9%) si
medicamente (1,9%).

In functie de categoria de produse, intre 24% si 28%
dintre consumatorii intervievati au declarat ca, desi nu
au incercat inca g-commerce, isi pot imagina ca o vor
face in viitor. Principalul motiv pentru care consumatorii
nu au folosit serviciile de g-commerce intr-un anumit
segment a fost ca astfel de optiuni nu erau disponibile
n zona lor sau ca nu au auzit despre ele (48%, respectiv
53%). ,Acest raspuns a fost deosebit de comun pen-

tru respondentii care locuiesc Tn orase cu mai putin

de 100.000 de locuitori, reflectand ca multe servicii
g-commerce sunt disponibile in prezent numai in marile
orase metropolitane, unde numarul consumatorilor din
apropierea depozitelor este mare. insa acest lucru se

va schimba pe masura ce jucatorii se extind in orasele
medii”, precizeaza specialistii Roland Berger.

Tn plus, tot la capitolul bariere, merita adusa in discutie
si sortimentatia de produse, in contextul in care 40%
dintre respondenti au spus ca produsele disponibile in
platforma au fost prea limitate sau ca marcile favorite
nu se aflau Tn oferta. ,Ne asteptam ca acest lucru sa se
schimbe odata ce canalul de g-commerce se va conso-
lida, iar furnizorii isi vor extinde sortimentatia. lar sem-
nele ca acest lucru se va intampla sunt deja vizibile. De
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exemplu, un start-up spaniol de e-commerce si lantul de
retail francez Fnac si-au extins oferta de livrare la peste
10.000 de articole”, adauga reprezentantii Roland Berger.

Focus pe piata locala de q-commerce

Daca la nivel european avem mai multi jucatori care
concureaza in piata de g-commerce, atat in zona de
jucatori puri, cat si platforme de livarare, pe piata lo-
cala lupta se da intre Glovo, Tazz si Bolt Market, fiecare
dintre acestia avand un portofoliu extins de retaileri cu
care colaboreaza. Merita mentionat in aceasta cate-
gorie si Bringo, care, desi a inceput livrand din cadrul
hypermarketurilor Carrefour, si-a schimbat modelul de
business si a listat noi retaileri in platforma, precum
cora sau PENNY.

Pentru Glovo, comenzile de produse de la super-
marketurile partenere au crescut cu 111% anul trecut,
iar aproximativ 15% dintre utilizatorii platformei online
au plasat cel putin o comanda de la supermarket pe
parcursul lui 2022. Glovo colaboreaza pe piata locala
cu Kaufland, PENNY, Auchan, Profi, cora, Carrefour, dar
Si cu jucatori mici precum Issa Supermarket, Berezka,
Leonidas sau Naturalia.

Tazz asigura livrarea in 32 de localitati din tara, avand
parteneriate cu nume importante din retailul modern,
cum ar fi Kaufland, Auchan, cora sau Mega Image.

De cealalta parte, Bolt Market a incheiat primul an de
activitate Tn Romania cu peste 40.000 de clienti care au
folosit serviciul, o retea solida de furnizori si 0 acope-
rire optima a oraselor Bucuresti si Cluj-Napoca. Bolt
Market ofera o gama variata de produse, insumand
peste 3.000 de repere.



Pentru o scurta perioada de timp, pe piata locala, a fost
activ si Grovy, jucator cu un concept de livrare in zece
minute lansat initial in Germania. Romania a fost a doua
piata pentru companie, insa a asigurat livrarile in doar
trei sectoare din Capitala, iar aria de livrare nu trebuia
sa depaseasca 2,5 kilometri.

,Magazinele noastre suntin puncte strategice si livram
in raze de 2,5 km. Daca o sa depasim 400-500 de comenzi
pe zi, intre doua magazine vom mai adauga unu, iar aria
va fi de 1,25 km. Noi livram doar cu biciclete si scutere
electrice, explica Thomas Adam, unul dintre fondatori, la
momentul lansarii.

Un viitor cu multiple incertitudini

Consolidarea este o directie clara in piata de g-commerce,
atat la nivel european, cat si local, mai ales in contextul
in care multi dintre jucatori au dificultati in a atinge
pragul de profitabilitate. Un exemplu in acest sens este si
preluarea Foodpanda de catre Glovo. Astfel, incepand din
februarie 2022, Glovo a integrat operatiunile Foodpanda,

iar utilizatorii au fost redirectionati catre platforma Glovo.

,La nivel de consumator, in contextul scumpirilor record
si al valului inflationist, exista o tendinta clara de down-
trading, de orientare catre produse mai ieftine, atat din
zona de brand, cat si marci private. Totodata, observam

Analiza

o tendinta de consum mai rational. Consumatorul a
devenit mai selectiv si, in acelasi timp, acorda o atentie
mai mare cantitatilor de produse alimentare cumparate,
a corelarii acestora cu nevoile de consum reale. In acest
context, segmentul de g-commerce, care adreseaza
nevoile de impuls, este posibil sa fie impactat mai mult
decat alte zone de comert online, insa aceasta tendinta
a pietei poate sa fie contracarata prin actiunile intre-
prinse de jucatori”, sustine Alina Florean.

Astfel, potrivit raportului Roland Berger, atat pentru
jucatorii care activeaza pe piata locala, dar si pentru cei
care activeaza la nivel european, este vizibila o schim-
bare a focusului. ,Daca pana acum accentul era pus pe
cresterea agresiva a cotei de piata, am intrat intr-o faza
in care atentia s-a mutat pe consolidarea operatiunilor
si a cresterii profitabilitatii”, precizeaza Alina Florean.
Cat despre provocari, merita mentionata si dezvoltarea
jucatorilor din offline care satisfac nevoi similare si
care, in ultima perioada, au avut o crestere accelerata.
,Competitia cu offline-ul pune presiune pe jucatorii din
g-commerce sa se diferentieze si sa isi optimizeze si mai
mult structura de costuri, costul de livrare fiind unul
dintre cei mai importanti factori care influenteaza deci-
zia de cumparare/alegere a canalului la nivel de consu-
mator, in contextul competitiei cu offline-ul”, puncteaza
reprezentantii Roland Berger. g
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Romania, o piata cu potential de a
deveni lider global pentru Glovo

Dupa o crestere de 45% a businessului anul trecut, Glovo Romania reprezinta o piata cu
potential urias pentru startup-ul spaniol care a redefinit segmentul de quick commerce.
Mai ales ca, dupa numarul de comenzi, Romania a ajuns sa fie cea de-a doua tara din grup,
iar sansele de a ajunge lider sunt destul de mari, avand in vederea miza pe divizia de retail
alimentar si extinderea in orasele mai mici din tara, dupa cum a povestit Sacha Michaud,
Cofondatorul Glovo. De Andra Imbrea Palade

Cat de importanta este piata locala pentru
grupul Glovo la cinci ani de la lansare? A reusit
Romania sa castige un loc in topul celor mai
performante tari?

Romania este o piata foarte importanta pentru noi. Am
lansat Glovo in 2015 si am intrat pe piata locala in 2018,
iar in prezent este a doua tara ca numar de comenzi,
dupa Spania, care, de altfel, este si tara de origine.
Romania creste constant. Anul trecut am obtinut un
plus de 45% a businessului, ceea ce este impresionant,
pentru ca vorbim deja despre o piata mare. Suntem
foarte multumiti de rezultate. Echipa de aici face o
treaba uimitoare, pentru ca despre asta este vorba: daca
performam bine este pentru ca avem o executie locala
buna si ne adaptam permanent la piata. Avem 200 de
oameni in biroul din Bucuresti, care nu conduc doar
Romania, ci si regiunea. Cat despre viitor si potentialul
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pietei locale, putem vorbi chiar despre pozitia de lider la
nivel de grup. Nu vad de ce nu ar reusi Romania sa ajun-
ga cea mai mare piata pentru Glovo daca Tsi mentine
ritmul accelerat de crestere, chiar daca vorbim despre

o populatie de 20 milioane de locuitori, la jumatate prin
comparatie cu Spania. Dar cred ca oportunitatea pentru
Romania vine din faptul ca este o tara importanta in
regiune, de unde ne putem extinde si care poate creste
celelalte tari vecine balcanice.

Mai exact, de unde poate veni cresterea in
viitor? Care sunt factorii cheie si care sunt
particularitatile acestei piete?

Romania este o piata in evolutie, dar majoritatea orase-
lor mari sunt foarte digitalizate. Este o piata deschisa,
care creste foarte mult. Vad entuziasmul consumatorilor
romani, in special in ceea ce priveste adoptia si interesul



pentru tehnologie. Vedem oportunitate de dezvoltare in
orasele mici, ruralul mare, unde este o lipsa de digitali-
zare. Glovo este astazi prezent in orase cu aproximativ
20.000 de oameni. In unele tari, de exemplu, livram
chiar si din orase cu 8.000 de locuitori. Pe masura ce
vom creste, ne vom orienta catre orase cu populatii mai
mici. Dar avem nevoie de timp. Si mai ales de retele de
parteneri puternice in acele orase. Degeaba vom fi noi
prezenti, daca nu vom avea de unde sa livram. Cheia
sunt partenerii buni, fie ca vorbim despre restaurante,
magazine alimentare sau specializate. Asadar, cresterea
provine din doua parti - din orasele mari, de unde am
inceput, precum Bucuresti, Cluj si unde avansul
businessului este semnificativ, dar si din localitatile noi.
Suntem prezenti in 75 de orase si planuim sa ajungem la
peste 90 pana la finalul anului. Vorbim despre o expan-
siune in orase mai mici, care reprezinta cealalta parte
de unde poate veni cresterea. De exemplu, in unele

tari suntem in 300-400 de orase, deci este un potential
imens de crestere in zonele rurale dezvoltate.

In ceea ce priveste cifra de afaceri si
profitabilitatea, cum a fost 2022 pentru Glovo?
La nivel global, Glovo are o valoare a tranzactiilor de
patru miliarde euro. Acestea sunt vanzarile in randul
magazinelor si restaurantelor din aplicatie. In Romania,
anul trecut, am ajuns la peste 430 milioane de euro,

Business case

ceea ce este o cifra foarte mare si in concordanta cu
cresterea noastra, de 45% in 2022, si pe care mizam siin
acest an, chiar daca vedem o incetinire macroeconomica
in randul consumatorilor. Acestia au bugete de cumpara-
turi mai mici, ceea ce afecteaza businessurile din retail.
Chiar si asa, suntem increzatori in cresterea pe care
ne-am propus-o pentru 2023. Vrem sa ne concentram

pe partenerii nostri, multi dintre ei fiind ingrijorati de
situatia economica. Dar chiar si in acest context, ei vad
platformele precum Glovo drept oportunitati pentru a-si
majora veniturile, pe langa cele generate de businessul
standard. Tn ceea ce priveste profitabilitatea, la nivel
global inca nu suntem profitabili, dar unele piete sunt
profitabile si Romania se numara printre acestea, mai
ales din punct de vedere operatiuni.

Cat de importanta este divizia de quick
commerce pentru Glovo? Vedeti posibil un
scenariu in care retailul alimentar va deveni
predominant in business pe plan local?

Este o zona foarte importanta, viziunea noastra fiind de
a oferi oricui acces usor la orice dintr-un oras. Ne-am
pozitionat ca activand in mai multe categorii inca de
la lansare, deci nu am fost initial dedicati segmentu-
lui HoReCa. Am avut si avem in continuare un numar
mare de comenzi de cumparaturi. De fapt, divizia de
quick commerce are cea mai rapida crestere din total
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business. Este o oportunitate uriasa aici. Credem ca
viitorul retailului va fi o incrucisare intre shoppingul fizic
si cumparaturile online, iar noi vrem sa fim la intersectia
acestora. Vrem sa ajutam restaurantele si retailerii sa

se digitalizeze. Quick commerce va creste foarte mult

si rapid in acest deceniu si estimez ca, inclusiv pentru
Glovo, va deveni cea mai importanta parte din business.
Principala provocare aici este sa educam piata. Pe zona
de restaurante, cu care am inceput, consumatorii erau
obisnuiti sa aiba mancare gatita livrata acasa, probabil
chiar inainte de aparitia internetului. Dar in zona de

Quick commerce va creste
foarte mult si rapid in
acest deceniu si estimez ca,
inclusiv pentru Glovo, va
deveni cea mai importanta
parte din business.

retail, inca nu sunt obisnuiti, prima reactie cand ai ne-
voie de un produs anume este sa te duci la magazin
sa-ti cumperi. Vorbim despre un comportament care se
construieste in timp, odata ce iti dai seama ca se poate
sa primesti acel produs prin Glovo, in 30 de minute,
poate mai putin decat ti-ar lua tie sa te duci la magazin,
pentru o mica taxa de livrare. Dar schimbarea se pro-
duce. Cred ca vor fi multi consumatori care vor verifica
online produsul sau stocul Tn magazin, il vor comanda
sau rezerva, il vor primi acasa sau chiar vor merge sa il
ridice din locatie. Asa arata viitorul retailului. Si mai cred
ca este un mix intre marii jucatori din retail si busi-
nessurile antreprenoriale, indiferent ca vorbim despre
local key accounts sau magazine specializate. Noi lucram
cu ambele categorii de jucatori, dar 85% dintre parte-
nerii nostri fac parte din a doua categorie. Avem 6.485
locatii active din g-commerce si peste 16% din comenzi
sunt din g-commerce.

Care segment de g-commerce este mai
proeminent in businessul Glovo?

Pentru noi, e-groceries se impart in trei mari categorii.
Pe o parte, convenience, canalul cu cea mai rapida cres-
tere in retail la nivel global si ma bucur ca noi activam
pe aceasta zona, cu Glovo Express. A doua categorie sunt
cumparaturile punctuale de la supermarketuri pe care
Glovo le livreaza. lar a treia categorie este reprezentata
de un cos de cumparaturi mai amplu, saptamanal, even-
tual planificat, un segment pe care noi nu l-am facut
foarte mult. Core businessul nostru este convenienta.
Acoperim in general cosuri mai mici, mai repede, practic
0 nevoie punctuala. Pentru asta ne stiu consumatorii.
Jobul nostru este sa livram asta cu un user experience
bun, sa ne asiguram ca avem toate produsele acolo, sa
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oferim servicii bune cu timpi de livrare buni. Dar adre-
sam si vom continua sa ne focusam pe toate cele trei
segmente, aceasta este oportunitatea noastra.

Apropo de parteneriate, tinta Glovo este

de a lista tot mai multi jucatori, inclusiv

toate lanturile mari si, cum spunea GM-ul
operatiunilor locale, ,este doar o chestiune de
timp”. Aveti vesti in acest sens?

Daca vom avea toate lanturile de retail sau nu, nu cred
ca este important, desi desigur ca vrem sa lucram cu
toti si sper ca ni se vor alatura. Retailerii mari, precum
Carrefour, Kaufland, ne vad complementari businessurilor
lor. Pentru ei, sa construiasca logistica retelei este foar-
te scump si nu reprezinta core businessul lor. Tocmai de
aceea ne pozitionam ca fiind partenerul lor si nu compe-
titie. Le putem oferi diverse solutii de livrare, in functie
de specificul lor: supraproximitate, livrare ultra rapida
sau o oferta mai mare pentru cumparaturi planificate. Si
asaii convingem sa se alature.

Ati vorbit despre oportunitatile care vin din
zona de quick commerce. Va avea avea totusi
g-commerce un impact pe termen lung asupra
industriei de retail?

Cred ca deja are. Cred ca va deveni canalul cu cea mai
rapida crestere din lume. Nu va mai fi in regula pentru
consumator sa primeasca ceva maine sau in cateva

ore. Va trebui sa fie acum. Asta facem si noi cu Glovo
Express, avem in fiecare centru de micro fulfillment
cate 1.000-1.500 de produse de convenienta, de prima
necesitate, ne localizam in apropierea consumatorului si
livram comanda in scurt timp. Avem 11 astfel de centre si
planul este de a extinde. Q-commerce va deveni profita-
bil, dar o face incremental. Mai mult, cred ca va deveni o
componenta puternica a retailului.

Care sunt planurile Glovo in acest an pentru
piata locala, cat si la nivel de grup?

Principala noastra miza este sa ne consolidam modelul
de business. Vizam, in continuare, extinderea in regiune,
catsi la nivel national. La nivel de grup, tintim profita-
bilitatea pentru ca, asa cum spuneam, avem piete unde
nu suntem inca profitabili. Nu in ultimul rand, tintim

noi parteneriate din alte verticale de business. Vedem

o evolutie buna in electronice, este o piata cu potential
pentru ca este manata de urgenta, de nevoia rapida de
a avea acele lucruri. De asemenea, vrem sa fim parte si
din piata de fashion si sa livram prin Glovo si haine cum-
parate online. Este un segment mai mic, dar clar este in
crestere. Tn unele tari chiar lucram cu Zara. In Romania
avem cateva parteneriate cu retaileri precum Decathlon,
Aldo sau Happy Socks. Q-commerce nu este nou pentru
noi, am livrat de multi ani din retail. Dar investitia si
interesul in aceasta divizie s-au intamplat mai mult in
ultimii trei ani si ne vom concentra in continuare pe
acest segment. g






,Canalizam o buna parte din
investitii pe segmentul de

produse premium”
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2022 a fost un an ,normal” de impredictibil si de provocator, spune
Mihai Voicu, Director General Bergenbier S.A., iar cuvantul cheie ar fi,

pe scurt, ,supravietuire”. Nici 2023 nu face nota discordanta de la acest
scenariu, fiind in continuare un an de tranzitie, cu vanzari aflate sub im-
pactul scaderii puterii de cumparare. Chiar si in aceste conditii impre-
dictibile, producatorul de bere nu renunta la investitiile in inovatie si isi
urmeaza strategia de business astfel incat sa redevina liderul segmen-
tului premium pe piata locald a berii. De Simona Popa



Piata FMCG a bifat un plus de peste 10%
in 2022. Cum ati descrie anul trecut din
punctul de vedere al evolutiei inregistrate
de Bergenbier SA?

2022 a fost anul in care toata lumea a sperat ca ne
vom intoarce la normalitate dupa pandemie. Doar
ca la inceputul anului, in februarie, ne-am vazut in
fata unei situatii neprevazute generate de razboiul
din Ucraina si, dincolo de impactul acestuia, infla-
tia a facut ca 2022 sa devina ,normal” de impredic-
tibil si de provocator. Cred ca aceasta este noua
normalitate acum, inclusiv daca facem referire

la 2023. Impredictibilitate si provocare - acestea
sunt cuvintele cheie, fie ca vorbim de costuri de
productie, fie ca vorbim de forta de munca, de
legislatie, de contextul economic, global, geopoli-
tic, inclusiv obiceiurile de consum. in primul rand,
inflatia nu a lovit doar la nivel de consumator, a
lovit inclusiv in randul colegilor nostri si a fost
nevoie sa ne ajustam politica de salarii si benefi-
cii. Apoi, la nivel de legislatie, este foarte impor-
tant sa cream predictibilitate si sa intelegem cum
am putea redirectiona investitiile astfel incat sa
avem valoare adaugata. Predictibilitatea fiscala

este o prioritate zero pentru orice agent economic.

Poate cel mai bun exemplu este cresterea acci-

zei Tn timpul anului 2022, la 1 august, dupa ce, la
inceputul anului trecut, acciza fusese deja ajustata
cu indexul preturilor de consum. A doua majorare
a venit cand piata era deja sub presiune.

Ati mentionat costurile de productie.

Cu cat au crescut acestea pe parcursul
anului trecut?

Vorbim despre cresteri pe lant. Stim cu totii ce s-a
intamplat cu pretul energiei, ce s-a intamplat cu
pretul carburantilor, inclusiv lipsa materiilor prime
n anumite situatii. In acest context, costurile

de productie au crescut anul trecut cu 50%, iar
estimarile pentru acest an suntin crestere cu

cel putin 25%. Inevitabil, parte din aceste costuri
s-au regasit in pretul de la raft. Desi puterea de
cumparare era in scadere, desi nivelul de increde-
re al consumatorilor merge spre un nivel minim,
nu am avut cum sa evitam scumpirea produselor
din portofoliu, fortati practic de constrangerile
financiare. De altfel, un alt cuvant cheie potrivit
pentru 2022 cred ca este ,supravietuire”.

In acest context, cum a evoluat businessul
Bergenbier SA pe piata locala?

Potrivit datelor preliminare, pentru ca cele finale
vor fi publicate la final de aprilie, avem o crestere
in linie cu obiectivele noastre din perspectiva cifrei
de afaceri, double digit growth versus 2021. Dar, din
perspectiva profitului, exista o scadere generata in
principal de costurile de productie si de faptul ca

Interviul lunii

nu am dus aceasta crestere integral in pretul platit
de consumator. Am redus tot ce putea fi redus din
perspectiva costurilor, dar balanta a fost greu de
echilibrat. La nivel de vanzari, evident ca din punct
de vedere valoric evolutia este una pozitiva luand
in calcul cresterea preturilor. In ianuarie 2023 fata
de ianuarie 2022, cresterea de pret in categorie a
ajuns la 25%. E clar ca valoric vorbind piata arata
mai bine. Pe de alta parte, raportat la volumele
vandute, piata berii a fost in scadere, datele publi-
ce vorbesc despre un procent cuprins intre 4,5% -
5%, iar noi nu am facut nota discordanta.

2 mil.
euro

Investitie recenta

+40%

Evolutia brandului
Fresh in 2022

vs 2021
La nivel de portofoliu, care au fost
brandurile cu cea mai buna evolutie o
in acest context de piata dificil? + 5 0 /)
Berea cu arome si fara alcool continua sa in-
registreze performante bune. Fresh, care este Cresterea
principalul produs cu care activam pe segmentul costurilor
berilor cu arome, a generat anul trecut o crestere de productie
substantiala versus 2021, de peste 40%. Segmentul 2022 vs 2021

berilor fara alcool si al berilor cu arome este unul
in crestere mult peste piata si chiar peste astep-
tarile noastre. Fresh este o poveste de succes

pe care o vom continua si anul acesta ca parte a
extinderii portofoliului. Concret, vom introduce o
noua aroma pe piata. Pe segmentul de bere fara
alcool am lansat recent variantele de 0,0% pentru
Stella Artois si Staropramen. Ne extindem in zona
premium pentru ca este segmentul cu cea mai
buna dinamica si suntem indreptatiti de rezultate
sa canalizam o buna parte din investitii pe acest
segment de productie.

Cum se traduc, mai exact, investitiile in
productie? Despre ce sume vorbim si

ce anume vizeaza?

Chiar daca, din punct de vedere financiar, anul
trecut nu a aratat bine, nu am oprit nimic din ceea
ce inseamna investitii in sustenabilitate, adica
amprenta pe care o lasam in urma productiei de
bere. Am reusit sa reducem consumul de apa, am
reusit sa atingem zero waste in ceea ce priveste
deseurile menajere in cazul fabricii de la Ploiesti.
Dar am continuat si investitiile in cresterea capa-
citatii de productie. Anul trecut am modernizat si
crescut capacitatea unei linii de productie, inves-
titie care s-a ridicat la doua milioane de euro. in
ciuda contextului dificil, businessul nu sta pe loc,
investitiile pe care le-am planificat raman in con-
tinuare pe lista noastra pentru ca, desi situatia
este mai grea pentru moment, Romania ofera in
continuare oportunitati mari de crestere.

De unde vin oportunitatile de crestere?

Piata de bere din Romania nu este inca in zona
de maturitate. HoReCa nu este inca un canal

revistaprogresiv.ro | 39



i ini

dezvoltat din punctul de vedere al ponderii in vanzari,
cum se intampla n tarile vestice, spre exemplu. In
Romania, 80% din consumul de bere are loc acasa. La
aceste date ne uitam cand programam investitiile ast-
fel incat sa reusim sa ne consolidam pozitia in piata.
Pentru ca da, consolidarea pozitiei este un obiectiv
foarte important pe care vreau sa il mentionez, mai
ales in zona berilor premium. Avem cu siguranta cel
mai atractiv portofoliu din acest punct de vedere si,
ca obiectiv de viitor, ne dorim sa devenim lideri in
segmentul premium, segment care a crescut in mod

Pentru industria berii, 2023 va
fi cumva cam in aceeasi zona
cu 2022, un an de tranzitie.
Diferenta este ca acum ne-am
obisnuit cu problemele.
Suntem mai atenti, stim cum
sa le administram.

special prin ambalajele 0,33 cl. Aici am venit cu inves-
titii suplimentare, astfel incat sa crestem capacitatea
de productie pentru a fiin linie cu obiectivele pentru
urmatorii doi ani. La nivel de companie, avem doua
obiective importante. Pe segmentul premium, ne dorim
sa redevenim lideri de piata pentru ca este loc de
crestere si vom atinge acest etalon la momentul potri-
vit. Apoi, ne dorim consolidarea in core segment si, in
afara faptului ca am redevenit parteneri ai Federatiei
Romane de Fotbal si sponsori ai echipei nationale, vom
veni cu noutati importante n viitorul apropiat.

Mentionati ca 80% din consum are loc acasa.
Cum se impart vanzarile raportat la canale

de vanzare?

Datele noastre suntin linie cu cele ale pietei la nivel
general pentru ca, asa cum spuneam, HoReCa este un
canal mic care, chiar daca nu a revenit la nivelul de di-
nainte de pandemie, nu reprezinta mai mult de 20%. n
continuare, comertul modern este cel care creste si are
o0 cota de 35- 40%. Daca ne referim si la ambalaje, PET-
ul este principalul sortiment atat din punctul de vedere
al volumelor, cat si valoric pentru ca are inca o pondere
foarte mare chiar daca, la nivelul ultimilor ani, a fost in
scadere. Creste in schimb, cu o dinamica foarte buna,
ambalajul de sticla nereturnabila. Aceasta crestere este
generata de dinamica buna a segmentului premium.

Ce impact mai are sezonalitatea si cat

de importante sunt promotiile pentru
impulsionarea vanzarilor de bere in acest
context inflationist?

Sezonalitatea in Romania ramane un factor impor-
tantin evolutia vanzarilor. Lunile de sezon, adica din
mai pana in septembrie, reprezinta undeva la 60-65%
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din volumele de bere vandute. Pe langa puterea de
cumparare, vremea ramane in continuare un factor
important. lar in contextul puternic inflationist, pretul
a dictat alegerea la raft. Asta nu inseamna ca acele
campanii 360 nu livreaza asa cum o faceau siin trecut.
Dimpotriva, din punctul nostru de vedere, am incercat
sa nu comunicam doar pe zona de pret.

Tn continuare, cred ca si anul acesta, in perioada de pre
sezon, pretul este cel care face diferenta. Traficul in
magazine este relativ scazut din cauza puterii de cum-
parare reduse. In acest context, promotia va cantari
mult in decizia de achizitie.

Cum arata estimarile pentru 2023 daca va
raportati la primul trimestru? Va fi un an

de revenire sau impactul inflatiei se va
resimti in continuare?

Pe baza datelor pe care le avem pana acum, cred ca
piata berii va avea in continuare de suferit. Cifrele
pentru primul trimestru din acest an sustin acest lucru.
Vorbim despre o scadere semnificativa la nivel de pia-
ta, un declin double digit pentru prima parte a acestui
an. La nivelul intregului an, din estimarile interne va
pot spune ca vom avea o scadere de aproximativ 5%
la nivel de piata. E clar ca toata cresterea preturilor va
impacta pozitiv evolutia valorica, dar suntem in zona
temperata, cu asteptari nu atat de mari pentru 2023.
Probabil ca la final de 2024, cand inflatia ar urma sa
scada la 4% potrivit BNR, vom putea sa vorbim des-
pre o revenire. Dar 2023 va fi cumva cam in aceeasi
zona cu 2022, un an de tranzitie pentru industria berii.
Diferenta este ca acum ne-am obisnuit cu problemele.
Suntem mai atenti, stim cum sa le administram.

Ramane totusi in picioare planul de investitii
pe care l-ati anuntat?

Ne continuam planurile pe care le-am comunicat in
2021. Vom continua sa investim in inovatie, suntem in
linie cu tintele asumate. De asemenea, vom continua
sa investim in oameni, din toate punctele de vede-

re, de la mediul de lucru pe care il oferim, pachet de
beneficii. Si, totodata, continuam planul de investitii
strategice, fie ca vorbim de cele din fabrica, fie ca
vorbim de cele de sustenabilitate. Si poate acesta este
elementul cel mai important. Nu doar noi, ci toata
industria bauturilor este implicata intr-un proiect
important de tara, Sistemul Garantie Returnare, unde
noi, producatorii, pe langa faptul ca suntem fondatorii
acestei companii, suntem si garantori. Asta inseamna
ca, financiar vorbind, garantam imprumuturile accesate
de aceasta companie si sunt sume importante de bani.
Acestea arata ca, impreuna cu retailerii, impreuna cu
statul, lasam la o parte proiectele noastre individuale,
continuam sa fim preocupati de zona de sustenabili-
tate si speram ca acest proiect sa devina realitate, asa
cum este planificat sa se intample, adica la final de an,
in luna noiembrie. g
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Cea de-a 18-a editie Interactiv va aduce informatii cheie
despre trendurile care isi pun amprenta asupra
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Regandirea strategiei de loializare:
Catalina

Aldea asii din maneca retailerilor independenti

Managing Partner
Aldea Consulting

Tips & Tricks: Cum inovezi in industria de retail
prin prioritizare eficienta

Intr-un mediu in care echipele lucreaza cu o varietate de produse, proiecte sau procese simultan, deseori cu
resurse limitate, este esential ca fiecare angajat s3 identifice imbunétatirile mici cu valoare adiugati. In cadrul
workshop-ului vom afla ce inseamna agilitatea in business si cum se pune in practicd, de ce toti angajatii unei

companii trebuie s stie la ce lucreaza si cu ce scop final, dar si cum pot ajunge echipe diferite la acelasi
rezultat, prin metode diferite.
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Intr-un context in care marile lanturi de magazine pun la bitaie bugete de zeci si chiar sute de milioane de
euro pentru dezvoltare si expansiune, iar pretul este un element tot mai important in decizia de cumparare si
de alegere a magazinului, intrebarea de 100 de puncte pentru retailerii independenti este cum sa-si pastreze
clientii loiali si, de ce nu, cum sa atraga cumpdrdtori noi. Cum are trebui sa-si regandeasca comerciantii
strategia de loializare si cum pot folosi sortimentatia, resursa umana, dar si avantajul proximitatii ca atu-uri?
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Director General
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Retail Talks
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Senior Project Manager
Horvath Romania

Pricing - cea mai mare parghie
pentru a creste profiturile

Eveniment cu participare GRATUITA pentru managerii si administratorii de magazine
alimentare independente. Pentru informatii suplimentare si inscriere acceseaza:
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Mixul de produse,
diferentiator in retailul
hiperaglomerat al Capitalei

Dupa un an si jumatate de la deschiderea magazinului Star Market Discount din zona Nerva
Traian din Bucuresti, lectia asimilata de antreprenorul Alexandru Claudiu Burcila este cat
se poate de simpla: pe langa rabdare si resurse financiare, retailerii independenti trebuie
sa aiba in bagaj puterea de a nu renunta indiferent cat de grele sunt hopurile pe care tre-
buie sa le treacd si cativa asi in maneca. In cazul de fata a cantarit greu mixul de produse.

De Alina Stan

naugurat in luna noiembrie 2021, pe strada Nerva
Traian nr. 29, Star Market Discount a reprezentat
o investitie initiala de circa 40.000 de euro, fara
a include primul stoc de marfa. A fost un inceput
de drum marcat de multiple obstacole - de la
spatiul complet neamenajat, lipsa unui trafic de clienti
constant, pana la competitia pe segmentul magazinelor
de proximitate din zona. Diferentiatorul a fost repre-
zentat insa de sortimentatie, a spus Alexandru Claudiu
Burcila, antreprenorul din spatele conceptului Star
Market Discount.
,Ne-am dorit sa oferim un sortiment bogat, in special
pe zona produselor de curatenie si cosmetice, si aici am
plusat putin fata de magazinele din zona. Atunci cand
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omul gaseste la noi un produs pe care nu l-a gasit la
alte magazine, cu siguranta va reveni si va mai cumpara
si alte articole”, a punctat antreprenorul.

Tn paralel cu produsele non-food, magazinul comerci-
alizeaza in cei 110 metri patrati si produse alimentare,
ponderea intre cele doua segmente fiind in prezent ega-
la. Star Market Discount a pornit cu o sortimentatie de
4.000 - 4.200 SKU-uri, numarul pastrandu-se neschimbat
de-a lungul timpului. ,Am Tmbogatit putin in functie de
ce au cerut clientii zilnici. Au existat cumparatori care
si-au exprimat dorinta pentru un anumit sortiment de
vin sau de hartie, iar noi le-am adus. Este un magazin in
care omul, daca are timp, gaseste ce are nevoie. Noi asta
ne-am si dorit - cand intri in locatie sa iti aduci aminte
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ca ai nevoie si de alte lucruri pe care le vezi pe raft, dar
care poate nu se regaseau pe lista", a explicat proprieta-
rul Star Market Discount.

Tn topul vanzarilor se regasesc produsele de ingrijire,
cele care sunt practic si elementul principal de diferen-
tiere si care detin si cea mai mare pondere din business.
In medie, magazinul din Nerva Traian atrage un trafic zil-
nic de 200-230 de clienti, oameni care suntinca in etapa
de descoperire a locatiei. O demonstreaza si diversitatea
valorii bonului, care poate varia de la 1,5 lei pana la 400-
500 de lei. ,Mai nou, persoanele care intra in magazin au
un cos de cumparaturi mai mare, mai exact mai multe
produse si implicit o valoare mai mare a bonului”, a pre-
cizat Alexandru Claudiu Burcila.

Strategii pentru clientul de proximitate

La construirea unei baze constante de clienti a contribu-
it si numele magazinului. ,Am urmarit persoane care au
venit in magazin, si-au notat preturi si a doua zi au venit
si si-au facut cosul de cumparaturi. Sunt si cumparatori
insa care nu se uita la pret si cauta produse cu valoare
adaugata, chiar daca pretul este mai mare. Probabil am
si pierdut din cauza numelui, poate patura superioara de
cumparatori, care nu a fost atrasa de denumire. Logo-ul
atrage si a convins clienti sa coboare din tramvai si sa
viziteze magazinul”, a punctat antreprenorul.

n Tncercarea de a acoperi toate categoriile de cli-

enti, proprietarul Star Market Discount a construit
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Magazinul lunii

sortimentatia incluzand atat produse pozitionate pe
palierul mediu de pret, cat si articole premium. ,Sunt si
cumparatori simpli, oameni care intra pentru achizitii
de completare sau ceva de impuls, dar sunt si cum-
paratori care isi permit sa faca un cos de 500 de lei
intr-un magazin de proximitate”, a adaugat Alexandru
Claudiu Burcila. Chiar daca nu isi propune sa se ,bata” cu
hypermarketurile, Star Market Discount incearca to-

tusi o apropiere la nivel de produse fresh, o zona care
momentan nu este foarte bine exploatata. ,in ceea ce
priveste alimentele proaspete, precum carne, lactate,
oua, branza, am pierdut mult pentru ca au expirat. Prin
urmare, am decis sa le aducem in magazin la un pret mic
doar pentru a se regasi in ofertd. In acest context, avem
n plan o investitie importanta si anume o vitrina mare
in care sa comasam cumva produsele proaspete, poate
si cu ajutorul furnizorului. Avem si fructe si legume in
magazin, in limita cerintelor. Va trebui insa sa facem o
modificare a magazinului, o reorganizare a spatiului.
Delistarea anumitor produse, in contextul reorganizarii,
este insa cu dus si intors. Noi am adus produse noi, care
nu se regasesc in toate magazinele. Oamenii sunt foarte
atenti la ce cumpara si baga in sacosa. In momentul in
care clientul vine si cauta un produs si tu nu il mai ai,
parca regreti. Riscam foarte mult, fara risc nu faci nimic”,
a explicat antreprenorul.

O alta strategie pe care retailerul intentioneaza sa o
implementeze este vanzarea periodica a unor game

de produse la promotie. ,Vrem, poate chiar inainte de
Paste, sa alegem una-doua game, gen detergenti, si sa
le vindem fara adaos comercial o perioada. E o diferenta
foarte mare, spre exemplu 4-5 lei la o sticla de Ariel”, a
adaugat Alexandru Claudiu Burcila.

Tn ceea ce priveste performanta financiara, proprietarul
Star Market Discount nu poate estima evolutia cifrei

de afaceri pentru acest an pe fondul fluctuatiei mariin
vanzari de la o luna la alta. ,Din acest magazin nu s-au
scos bani decat pentru cheltuielile necesare magazinu-
lui. Ma refer aici la utilitati, mentenantd, angajati, taxe
catre stat. Nu am pus pret pe cifra de afaceri, pentru

ca iti dai seama cu ochiul liber cand magazinul incepe
sa functioneze cum trebuie. Cand zici ca businessul a
pornit extrem de bine te lovesti de ceva - cand a trecut
pandemia, a venit razboiul, acum inflatia. Ne ciocnim de
atat de multe obstacole, incat vrem sa rulam mai intai
toti banii investiti pentru ca asa am reusit sa marim sto-
curile. Altfel nu am fi rezistat”, a precizat antreprenorul.
0O evolutie satisfacatoare a businessului ar atrage dupa
sine si extinderea echipei, de la doi angajati, cat numara in
prezent, la sase persoane. Avem doi angajati, dar am vrea
sa extindem programul de lucru si pe timp de noapte daca
vanzarile incep sa creasca si sa ne extindem la sase oa-
meni. ,Lectiile de inceput? Trebuie sa ai, pe langa ambitie
si posibilitati materiale, multa rabdare si sa nu te descu-
rajezi. Sunt hopuri greu de trecut. Dar, daca ne dorim ceva,
trebuie sa insistam pana reusim”, a conchis Alexandru
Claudiu Burcila. g
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Conceptul construit in jurul
experientei clientului

O investitie de un milion de
euro, Booze Town a fost
gandit ca un spatiu in care
clientii primesc consultanta
de la somelieri, pot incerca
gratuit o serie de bauturi si,
totodata, sunt invitati la
degustari in urma carora
fondatorul alege ce anume
listeaza la raft. lar gama de
produse este construita
astfel incat sa multumeasca
si un colectionar, fiind
listate bauturi rare si
trabucuri in editie limitata,
dar si un consumator care
este Tn cautarea unui vin
pentru cina. De Simona Popa
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S, Ntorsin Romania dupa aproape
doua decenii de locuit in Statele
Unite ale Americii, Adrian Ghila
a dorit sa recreeze momentele
de relaxare cu care era obisnuit
in SUA. A descoperit astfel o ,bresa” pe
piata locala de retail, in particular pe
segmentul magazinelor specializate.
Pus in postura de client nemultumit,
antreprenorul si-a dorit sa schimbe
acest lucru si sa investeasca intr-un
magazin de bauturi care sa puna ac-
centul pe experienta de cumparare.
De la idee si pana la inaugurarea lo-
catiei, in noiembrie 2021, a fost nevoie
de un milion de euro si aproape trei
luni pentru amenajarea spatiului.
,In timpul pandemiei am Tnceput s&
venim foarte des in Romania. Mi-am
dat seama rapid ca retailerii nu stau
foarte bine la capitolul customer
service, dar, la momentul acela, nu
m-am gandit sa investesc Tn acest
sector. Ulterior, am avut nevoie de un
birou si am gasit locatia din Otopeni,
Calea Bucurestilor 78, care este des-
tul de mare pentru un simplu birou.
Am decis sa cumpar locatia si in spa-
tiul ramas dupa amenajarea biroului

am deschis un magazin de bauturi

in care clientul sa fie tratat ca parte
dintr-o comunitate, nu ca o persoana
care iti face vanzare si atat”, explica
Adrian Ghila, fondatorul Booze Town.
Tn spatiul de vanzare care are aproape
o0 suta de metri patrati, antreprenorul
a adus initial 1.300 de SKU-uri, dar
oferta cuprinde acum 1.800 de eti-
chete, branduri pe care le-a verificat
in detaliu si care provin de la produ-
catori si distribuitori cu aceeasi etica
de business ca a sa. ,Ne-am ocupat
personal de fiecare listare in parte.
Dincolo de produsele cunoscute de
noi si potrivite gustului nostru, am
organizat degustari de fiecare data
pentru a intelege daca o anume
bautura este potrivita sau nu. Nu ne
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abatem de la acest principiu: intai
organizam o degustare cu oameni
mai mult sau mai putin cunoscatori si
abia apoi listam produsul. Siinca un
criteriu foarte important tine de etica
in business. Nu vom lista niciodata o
eticheta daca nu provine de la un ju-
cator de incredere, care face business
corect. Nu ne intereseaza sa facem
profit cu orice pret, avem un business
plan pe termen lung, nu asteptam re-
zultate maine”, detaliaza Adrian Ghila.
Acesta este si motivul pentru care
antreprenorul nu vorbeste despre
amortizarea investitiei, planul sau fiind
mai degraba consolidarea unei baze de
clienti care sa se transforme, de fapt,
intr-o comunitate. Astfel, investitiile
merg in pregatirea personalului sau
colaborarea cu somelieri care pot oferi
informatii despre bauturile listate in
magazin, istoria lor, mancarurile cu care
se potrivesc, gusturile potrivite pentru
femei sau pentru barbati. Si, pentru ca
fac aceste recomandari, cei de la Booze
Town pun la dispozitia clientilor un ser-
viciu extra: ofera integral banii inapoi
celor care au cumparat o bautura reco-
mandata de personalul magazinului si
care nu a fost pe gustul lor.

Sortimentatia, adaptata de la
consumatorul simplu pana la
colectionari

Fiind primul business in industria de
retail pentru Adrian Ghila, magazi-

nul Booze Town este un proiect pilot.
Aceasta locatie si interactiunea cu cli-
entii l-au ajutat sa inteleaga noul mediu
n care activeaza, dar un lucru a ramas
la fel ca in restul afacerilor pe care le
deruleaza: modul in care construieste
plusvaloare. ,Cand am facut planul pen-
tru acest magazin, am luat in calcul un
orizont mai mare de timp pentru dez-
voltarea sa. Profitul nu este in focusul
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nostru acum, cat mai degraba creste-
rea brandului la nivel national. Dupa
locatia din Otopeni, pe care putem sa o
consideram proiect pilot, vom inaugura
inca un Booze Town in nordul Capitalei,
iar pe lista se afla si municipiul Cluj-
Napoca”, spune Adrian Ghila.

Pana atunci, antreprenorul investeste
in experientele oferite celor care le cal-
ca pragul pentru ca stie ca dezvoltarea
sustenabila a businessului se bazeaza
pe incredere, indiferent care este tipo-
logia clientului. ,Trebuie sa recunoas-
tem ca ne-am lovit de situatii in care
oamenii nici macar nu au incercat sa
intre in magazin pentru ca, judecand
dupa design, au avut senzatia ca este
un magazin exclusivist. Dar la raft noi
am listat atat bauturi pentru cei cu un
buget mic, cat si pentru colectionari.
Pentru ca da, intre clientii nostri se
afla colectionari care inteleg de ce un
produs costa cat costa”, explica fonda-
torul Booze Town. Acesta si-a dorit sa
aduca pe rafturile magazinului bauturi
rare pe care sa le puna la dispozitia
clientilor cu o putere de cumparare
mai mare. Spre exemplu, o sticla de
Macallan M Black costa aproape 45.000
de lei, Vodka Beluga Epicur by Lalique
costa 48.000 lei, o sampanie Armand
De Brignac Brut Rose costa aproape
6.800 de lei, In timp ce Tequila Clase
Azul Anejo are un pret de 4.700 de lei.
,Ne-am concentrat atentia in zona
produselor exclusiviste pentru ca ne-
am dorit sa avem produse care nu sunt
usor de gasit pe piata locala. Dincolo
de bauturile rare pe care le-am adus,
avem si cel mai mare stoc de trabucuri
Davidoff. Adica avem colectii de Year
of the Tiger si Year of the Ox”, spune
fondatorul Booze Town.

Tn oferta magazinului exista insa si
bauturi cu preturi care pornesc de la
20 de lei, cum ar fi vinul Baron d'Arignac
sau vinul marca proprie Silentium

Magazin specializat

Emergo sau Optimum, facut in colabo-
rare cu crama Metamorfosis din Dealu
Mare, care are preturi pornind de la 30
de lei. Totodata, la raft sunt listate si
vinuri din portofoliul Purcari, Cricova,
Recas, The Iconic Estate, Samburesti
sau Beciul Domnesc. Exista si o regula
de la care nu se abate antreprenorul.
Toate produsele listate in magazin
sunt disponibile si pe platforma
online a magazinului Booze Town
pentru livrare imediatd. In Bucuresti
si Ilfov, livrarile sunt facute in aceeasi
zi de catre personalul magazinului.
Pentru livrarile in alte orase din tara,
compania foloseste serviciile clasice
de curierat, fara insa sa fie perceput
un cost pentru transport.

Primele rezultate

n primul an de la lansare, Booze Town
a atins o cifra de afaceri de 500.000 de
euro in conditiile in care magazinul are
0 medie de 20 de clienti pe zi si un bon
mediu de 500 de lei. In cazul comen-
zilor online, media acestora este de
zece cumparatori pe zi. in materie de
vanzari, cele mai bune zile sunt cele de
la finalul saptamanii, indiferent ca este
vorba de comenzile online sau de pre-
zenta in locatia fizica. Cererea creste
insa considerabil in preajma sarbato-
rilor, dar si in cazul evenimentelor pri-
vate. lar in cazul acestora, Booze Town
ofera un serviciu extra: in cazul sticlelor
nedesfacute, acestea pot fi returnate si
clientii primesc banii inapoi.
L«Customer service all the way»

este deviza noastra. Cred ca acesta
este detaliul pe care ar trebui sa il
inteleaga toata lumea. Tn business,
intai dai ce ai de dat si dupa aceea

te astepti sa primesti. Nu are cum sa
functioneze invers. Nu pui profitul
naintea investitiei. Chiar daca nu vine
castigul imediat, trebuie sa ai rabdare
sa cresti valoarea unui brand. lar
acest lucru are nevoie de timp si de
coerenta n business. Cand clientul
tau e multumit, se va intoarce la tine,
il castigi pe termen lung si doar atat.
El te va recomanda mai departe si
ajungi astfel sa construiesti o comu-
nitate din care rezulta un business
sustenabil”, concluzioneaza fondato-
rul Booze Town. gu
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Personalizarea, un diferentiator
pentru brandurile de retail,
alaturi de Al si date

Cu 8% din vanzarile totale provenind din online si cu inovatii tehnologice precum aplicatii
mobile cu Al pentru angajatii din magazine sau roboti ce ajuta la gestionarea stocurilor,
Carrefour se pozitioneaza ca trendsetter in retail din acest punct de vedere. Miza in a-si
mentine pozitia se traduce in acest an in puterea datelor si a tool-urilor de Al cu care
retailerul francez isi poate optimiza si creste businessul, precum si intr-un concept de
magazin total autonom si tehnologizat, ce ar putea ajunge si in Romania in acest an, dupa
cum ne-a povestit Gabriela Stanica, Chief Information, Data Officer & Director e-Commerce
Carrefour Romania. De Andra Imbrea Palade

Cum a fost ultimul an pentru Carrefour din
perspectiva transformarilor si proiectelor digitale?
Afost un an intens, cu schimbari si oportunitati, atat in
ceea ce ne-am propus, cat si in ceea ce s-a intamplat
pe plan local siin lumea intreaga. Ne-am dat seama ca
avem in fata un consumator digitalizat, care migreaza
usor intre offline si online. Totodata, am observat ca as-
teapta interactiuni tot mai smooth. Asa ca am mizat pe
dezvoltarea serviciilor portofoliului, atat in online, cat
si in offline, am investit in tehnologii in locatiile fizice,
logistica si, nu in ultimul rand, in back-office.

Sa le luam pe rand. Cum performeaza magazinul
online si cum a contribuit ,,desprinderea”
Bringo de Carrefour Romania?

Anul trecut am reusit sa transformam magazinul online
din punct de vedere look & feel, produse listate si sa
lansam livrarea in 24 de ore. Nu am investit foarte mult
in carrefour.ro, dar am facut lucruri cu impact. Legat de
,desprinderea” de Bringo, am hotarat sa ne orientam si
catre alte platforme, ne-am listat pe Glovo din dorinta
de a veniin intampinarea unui consumator mai tanar,
dispus sa schimbe platformele. intr-adevar, la scurt timp,
Bringo a decis, la randul sau, sa-si deschida platforma

si pentru alti retaileri. Nu a fost o competitie, i pur si
simplu o miscare naturala si adresare de oportunitate.
Dar in continuare vorbim de servicii si audiente diferite.

Vreti sa continuati cu aceasta strategie? Care e
miza in online pentru Carrefour?

Ne uitam la nivel de grup ce se intampla. Vedem parte-
neriate cu marketplace-uri, modele de dropshipping. Noi
avem parteneriate in zona de digital media si data
monetization. Concret, ne uitam la datele si informatiile
din magazinul nostru pentru a ne cunoaste consumatorul
mai bine, pentru a-i oferi promotii si recomandari persona-
lizate, atat in online, cat siin offline. Tn cadrul platformelor
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externe, nu avem acces la astfel de date. Doar cu Bringo
avem o integrare smart, prin care utilizatorii isi pot lega
contul Act for Good de cel Bringo. Dar avem si anumiti
clientiin Bringo care nu sunt neaparat inrolati in AFG.

Cum difera livrarea prin celelalte platforme

si care este profitul consumatorului?

Carrefour.ro se concentreaza mai mult pe zona non-food,
cu livrare in cateva zile, avem multe promotii persona-
lizate, mizam pe electronice, electrocasnice, in timp ce
Bringo reprezinta cosul saptamanal de cumparaturi, iar
in Glovo vorbim de cosul zilnic. Se completeaza, nu se
canibalizeaza. Cu Glovo acoperim toate hypermarketurile
din tara. Mai mult, suntem singurul retailer care se
integreaza real-time cu Glovo, astfel incat pot vedea

in timp real stocurile de pe rafturile noastre. Daca in
Bringo avem acces la toata gama de 50.000 de produse
din hypermarket, pe Glovo sortimentatia e limitata, pana
la 20.000. Timpul de livrare aici este de 60 de minute, pe
Bringo 90 sau 30 de minute din locatiile Express, in timp
ce pe Carrefour.ro livrarea poate fi intre una si trei zile.
Acum livram online din 400 de magazine, atat hyper-
marketuri, supermarketuri, dar si din locatii Carrefour
Express si Supeco. Lansam serviciul de livrare acolo
unde exista cerere si vom continua extinderea in super-
marketuri si Supeco, pe proximitate e putin probabil.

Cat reprezinta vanzarile online din totalul
businessului Carrefour si ce crestere tintiti?
Anul trecut am inregistrat o crestere a vanzarilor online,
desi asteptarile in piata erau mai mari, dar din cauza
contextului macroeconomic, acestea s-au mai temperat.
Vanzarile online ale Carrefour, atat pe site-ul propriu,
cat si prin intermediul Bringo si Glovo, reprezinta 8% din
total business, ceea ce este un procent bun, printre cele
mai bune din grup, care a crescut masiv in ultimii patru
ani pe e-commerce.



Cand vine vorba despre tehnologii in-store, ati
fost primul retailer care a introdus casele de
marcat self-checkout. Cum ajuta acestea?

Intr-adevar, la Sfantu Gheorghe am lansat primul maga-
zin 100% self-checkout, in 2021. Am monitorizat cat sunt
folosite, am preluat feedback de la clienti si am hotarat
sa punem totusi si case traditionale, dat fiind profilul
clientului de acolo. Pe de alta parte, in Baneasa si in alte
locatii am mai adaugat cate o casa self-checkout pentru
ca audienta o cerea. Pe scurt, ce am facut si vom continua
sa facem nu este sa punem case self-checkout de dragul
de a fi puse, ci sa ne adaptam in functie de profilul con-
sumatorului, de nevoia lui de interactiune si de specificul
zonei. Self-scan din aplicatia Carrefour a fost foarte bine
primit, practic consumatorii nostri si-au scanat produsele,
le-au pusin punga, la casa au scanat doar codul de bare
si au platit, fara a mai scoate produsele din sacosa. Din
totalul magazinelor Carrefour, pe toate formatele, avem
30% self-checkout si 70% traditionale, dar putem discuta
despre locatii precum Baneasa, unde mai bine de 70%
dintre tranzactii sunt facute prin self-checkout.

Ce alte proiecte aveti in plan in zona de digitalizare?
Targetul nostru este ca pana in 2026 sa fim full cloud.
Avem un parteneriat cu Google, anul trecut am reusit sa
marim numarul de aplicatii migrate in cloud la 30%. Am
lucrat si continuam sa o facem in privinta eficientizarii
proceselor din magazine, am facut investitii in etichetele
electronice, de mare ajutor pentru 50.000 de produse in
magazine. Investim n cybersecurity, am mai lucrat pe
zona de date si integrare, atat intre sistemele noas-

tre din Carrefour, cat si cu alte sisteme, precum Glovo.

Tehnologii in retail

Mizam pe a avea trasabilitate si intelegerea datelor
pentru a le folosi cat mai bine. Visam sa ajungem data
for all si sa fim self-service. Am inceput sa investim si in
zona de inteligenta artificiala pe zona de pricing, pentru
a ajuta colegii sa aleaga cel mai bun pret, in scurt timp.
Pe zona de logistica am implementat solutii de Al pentru
demand forecasting, avem si roboti in parteneriat cu RIF,
il avem pe Marcel, o inovatie de R&D, care chiar ajuta
oamenii din magazin. Urmeaza sa incepem un proiect
prin care toti angajatii Carrefour au o aplicatie de mobil
cu care poate face orice, HR, receptie marfa etc.

Unde simtiti ca ar trebui sa faceti pressing

mai mare in acest an? Unde vedeti o nevoie
accentuata pentru digitalizare si automatizare?
Nevoia e peste tot, sincer. Anul acesta, strategia este sa
investim cu prioritate in automatizare, digitalizare pentru
logistica si magazine, urmand apoi back-office. In online
am investit constant. Vom continua sa investim, dar anul
acesta acceleram putin mai mult pe celelalte zone.

Cum arata magazinul viitorului pentru Carrefour?
Magazinul viitorului e clar unul digital. Nu cred ca locatii-
le fizice vor disparea, dar cred ca vor fi concepte diferite.
Pentru noi, magazinul viitorului este Carrefour Flash din
Paris, care e un magazin autonom, doar cu tehnologie in
magazine. Consumatorul ia produsul de la raft, in zece
secunde este afara din magazin. Este similar conceptului
Amazon Go si, de curand, a fost lansat si in Argentina.

Aveti in plan sa aduceti un astfel de concept de
magazin in Romania?

Ne gandim sa il aducem si in Romania, dar nu stiu in ce
orizont de timp. Tehnologia o putem pune pe picioare in
trei luni, dar trebuie luat in calcul unde si cum. Eu vreau
sa cred ca piata este pregatita pentru un astfel de con-
cept si cred ca exista un segment de clienti dornici de o
astfel de experienta.

Cum vedeti piata locala de retail in ceea ce
priveste adoptia de noi tehnologii si digitalizare?
Cred ca toti retailerii sunt constienti de importanta
tehnologiei si investesc conform prioritatilor de busi-
ness. Noi la Carrefour am vrut sa fim trendsetteri si sa
conducem piata din perspectiva tehnologiei si inovatiei
si vom continua sa facem asta. Anul acesta, si nu numai,
personalizarea va continua sa fie un diferentiator pentru
brandurile de retail, alaturi de Al si puterea datelor.
Pentru noi, personalizarea inseamna sa-mi cunosc
clientul si sa-i ofer cele mai bune preturi pe canalul in
care el vrea sa interactioneze, la un anumit moment. La
nivel global, exista trendul de dynamic princing, in care,
in functie de profilul si magazinul in care te duci si ce ai
pus in cos sau ce crede ca vei pune in cos, sa ti se ofere
un pret personalizat pentru produsul pe care tu il preferi.
Nu cred ca suntem acolo, dar o astfel de inovatie trebuie
facuta la momentul oportun si cu tehnologia corecta. g
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Promotii/Campanii/Lansari

Campanie de promovare pentru Meggle
Smantana pentru Gatit

Meggle Romania continua si anul acesta
campania de promovare pe categoria
Smantana pentru Gatit - TV, Digital,
Social Media, Print, InStore - sub sloga-
nul: Secretul care face diferental!
Ideea centrala este concentrata in jurul
versatilitatii produsului, precum si a di-
verselor tipologii de consumatori, care sunt in cautare de idei noi pentru
preparate gustoase si sanatoase.
Meggle Smantana pentru gatit, in varianta de 20% grasime si 10% grasi-
me, este dedicata unui public larg, atat celor cu experienta, cat si pentru
cei ce abia incep sa descopere secretele bucatariei, care sunt interesati
sa incerce lucruri noi si cauta o experienta culinara delicioasa, fie ca
gatesc doar pentru ei sau pentru toata familia: supe creme, paste si alte
feluri principale. Produsele sunt distribuite la nivel national, atat in retai-
lul modern, cat siin cel traditional.

Campanie promotionala pentru Timisoreana

Timisoreana face echipa cu Miodrag Belodedici,
legenda fotbalului romanesc si lanseaza o noua
campanie promotionala la nivel national.

,Este bine stiut ca suporterii sunt binele din fotbal

si sunt alaturi de echipele preferate, indiferent de

rezultat. Astfel, Timisoreana le dedica acestora
campania «Castiga premii de suporter adevarat» si

Ti rasplateste cu premii pe masura lor”, sustin repre-

zentantii Ursus Breweries.

Pentru a intra in competitie, consumatorii trebuie sa
inscrie codul alfanumeric de sub cheita sau sub capac pe
www.beretimisoreana.ro. Premiile puse in joc sunt sute de mingi semnate
de Miodrag Belodedici, sute de tricouri si 0 masina pe saptamana. Tn plus,
daca gasesc textul ,DOZA_T", consumatorii pot castiga una dintre milioa-
nele de beri pe care le pot ridica pe loc.

Campania se desfasoara intre 1 Aprilie 2023 si 12 lulie 2023.

Hartie igienica Regina Delicate, relansata

Sofidel Romania anunta noua gama de hartie igienica
Regina Delicate, produsa din celuloza pura ce 1i confera
o delicatete superioara. Produsele contin cu peste 10%
mai multe foi fata de varianta anterioara si au parfumuri
noi precum Chamomile si Aloe. Designul modern si
actualizat al ambalajelor reuseste sa evidentieze
consumatorului identitatea produsului prin mentiunea
,Produs in Romania”, dar pune accent si pe sustenabi-
litate prin utilizarea unui ambalaj reciclat in proportie
de 30% si certificarea forestiera FSC® ce garanteaza ca
hartia igienica Regina Delicate este produsa din materii prime certificate, ce
provin din paduri gestionate responsabil si surse controlate.
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Sistemul Coca-Cola

in Romania a intro-

dus pe piata locala

capacele care ra-

man atasate de

sticlele din plastic.

Primele serii de

sticle cu capa-

ce atasate sunt

disponibile pentru brandurile din
portofoliul de bauturi racoritoare
necarbonatate, respectiv Fuzetea
si Cappy. Tranzitia catre noile am-
balaje cu capac atasat se va face
etapizat, in urmatoarea perioada.
Pana la finalul anului, intregul
portofoliu de bauturi carbonatate,
necarbonatate si de apa va avea
ambalaje cu capac atasat.
Tranzitia la capacele atasate va fi
sustinuta si de o ampla campanie
de comunicare.

Meglio, campanie
integrata de
comunicare

Meglio, brand de origine 100%
italiana, beneficiaza de o cam-
panie integrata de comunicare,
ce include promovare pe TV, in
mediul digital, pe canalele pro-
prii de Social Media, campanii cu
influenceri si in magazine. De la
inceputul acestui an, website-ul
meglio.ro are o noua interfata,
mult mai usor de utilizat de catre
consumatori. Brandul Meglio are
in portofoliu produse in ambala-
je reciclabile, fabricate din 50%
plastic reciclat si este disponibil
in cinci variante: Meglio spray cu
parfum de lamaie, Meglio spray
cu parfum de sapun de Marsilia,
Meglio spray pentru Baie, Meglio
spray Anti-Calcar si Meglio spray
degresant cu inalbitor.






Antreprenoriat

Antreprenoriatul ca o proba

de maraton

Aceasta este una dintre sintagmele care descriu cel mai bine Ograda Verde, un business
construit in jurul conceptului ,,from farm to table”. Lansat in 2012 cu o investitie de
50.000 de euro, afacerea controlata de Victor Camdrdsoiu a ajuns zece ani mai tarziu
la un portofoliu de 25 de produse proprii si o cifrd de afaceri de 400.000 de euro. Si
dacd pand acum cresterea organicd a stat la baza strategiei de business, cuvantul de
ordine pentru 2023 este dezvoltare. De Alina Dragomir

investitie de 50.000 de euro pentru un
business care comercializeaza carne de pui
putea fi catalogata acum 11 ani foarte usor
drept o lectie de curaj sau inconstienta.
Ograda Verde, o afacere de familie in care
conceptul se bazeaza pe promovarea strategiei ,from
farm to table”, cu un lant alimentar scurt si o trasabi-
litate clara, este insa rezultatul unui business in care
feedbackul primit de la 0 mana de consumatori, apro-
piati familiei, a dat incredere antreprenorilor din spate
ca exista potential de dezvoltare chiar si intr-o piata cu
o0 concurenta puternica precum cea a carnii de pasare,
atat timp cat exista un diferentiator clar.
,Sunt unul dintre acei antreprenori care au inceput
afacerea dintr-o nevoie proprie, aceea de a asigura
hrana sanatoasa pentru familie. Acum zece ani, sursele
de unde puteai achizitiona carne de pasare curata erau
practic inexistente si nici acum nu sunt prea multe opti-
uni. Am fost constient de la inceput ca voi actiona intr-o
nisa care, desi nu era ocupata, era extrem de restransa,
astfel incat strategia initiala a fost a unei dezvoltari or-
ganice si nu agresive”, spune antreprenorul din spatele
Ograda Verde.
Astfel, daca in 2011 a inceput prin a creste 200 de pui pe
care i-a vandut exclusiv catre prieteni si cunoscuti, zece
ani mai tarziu ferma Ograda Verde are opt adaposturi
si poate creste opt serii de pasari pe an, fiecare serie
avand cateva mii de pasari. ,Feedbackul primit de la pri-
mii nostri cumparatori a fost incurajator si asa a incoltit
ideea unui business in adevaratul sens al cuvantului”,
adauga acesta.
Odata ce a cucerit cercul restrans de prieteni si a vandut
ca painea calda primul stoc de pui, in mai 2012 familia
Camarasoiu a luat decizia de a transforma cresterea de
pasari intr-un business in adevaratul sens al cuvantului,
iar de la planul pe hartie pana la infiintarea PFA-ului au
trecut doar doua luni.
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Dezvoltare pas cu pas, dar sigura

Tn dezvoltarea businessului, Victor Camarasoiu a mizat
inca de la inceput pe cresterea organica din simplul
motiv ca Ograda Verde a fost si este un pariu pe termen
lung. ,Desi viata de antreprenor este departe de a fi
usoara, nu regret nicio secunda decizia de a lansa afa-
cerea. Sentimentul ca faci ceea ce trebuie, ca reusesti
in pofida tuturor piedicilor aparute aproape zilnic, este
nepretuit”, spune antreprenorul.

Si pentru ca produsul a fost vedeta businessului inca de
la Tnceput, in primii ani, singura promovare de care au
beneficiat magazinul online si produsele Ograda Verde
au fost recomandarile clientilor care incercau produsele
si o pagina de Facebook care a ajuns in prezent la circa
30.000 de urmaritori. Politica pasilor marunti a fost apli-
cata si la nivelul sortimentatiei si, in cei peste zece ani
de activitate, businessul a ajuns la peste 25 de produse
Ograda Verde din carne de pasare si de curcan.
,Schimbarea modelului de business a venit abia Tn 2020
cand am ales sa extindem gama de produse oferite pe
site. Astfel, pe langa pasarile crescute in ferma de la
Breaza (judetul Prahova), am decis sd listdm o serie
de produse ale unor producatori care opereaza dupa
aceleasi principii - produse 100% naturale”, spune
Victor Camarasoiu.

Pe langa ingrediente, printre criteriile de selectie se
numara si gustul, testul familiei Camarasoiu fiind un
factor decisiv in listare. Ce produse au completat sorti-
mentatia? ,Branzeturi, preparate din carne, produse de
bacanie, produse de panificatie si patiserie, dar si cateva
sortimente bio. In linii mari, circa 200 de SKU-uri ale
unor mici producatori care folosesc obligatoriu

doar ingrediente naturale”, adauga reprezentantul
Ograda Verde.

Cat despre portofoliul de produse proprii, gama a fost
diversificata si de la puii intregi, sortimentatia include



piept de pui si de curcan, aripi, pulpe, carne tocata,
organe de pui si curcan, dar si pachete family. Vedeta
la capitolul vanzari ramane insa puiul, ,Boierescul de
Breaza” generand circa 70% din vanzari.

500.000 de euro, tinta pentru 2023

Pentru Ograda Verde, magazinul online propriu reprezin-
ta canalul principal de distributie a produselor, aproxi-
mativ 90% din productie fiind comercializata aici. Restul
de 10% este format, in prezent, de cateva bacanii din
Bucuresti si Constanta. ,Desi de-a lungul timpului am
fost contactat de catre reprezentanti ai unor lanturi de
magazine active pe piata locala in vederea listarii, acest
lucru nu s-a intamplat inca din cauza incapacitatii noas-
tre de a livra cantitatile solicitate. Insd anul acesta vom
incerca sa accesam fonduri europene nerambursabile

in vederea cresterii capacitatii de productie, astfel incat
sa putem reusi in viitor sa asiguram cantitatile necesare
aprovizionarii catorva magazine din retailul modern”,
sustine Victor Camarasoiu.

Tn plus, un canal Tn plind dezvoltare este reprezentat de
comunitatea ROMO din Bucuresti si Brasov care asigura
produse consumatorilor direct de la producator. ,Aceasta
comunitate reuneste circa 30 de producatori locali si
aproximativ 40.000 de potentiali clienti. Mecanismul de
interactiune intre client si producator este pagina de
Facebook ROMO unde producatorii listeaza in fiecare
saptamana produsele oferite. Clientii lanseaza comenzile
pe aceeasi pagina, achita contravaloarea produselor in
avans si, o data pe saptamana, se organizeaza intalnirea
unde se predau comenzile”, spune antreprenorul.

Cum arata insa bilantul din punct de vedere financiar?
,2022 s-a incheiat cu o cifra de afaceri cumulata de
circa 400.000 de euro, iar pentru 2023 ne-am bugetat o
crestere de 25%. Daca trendul din primele doua luni ale
anului se va mentine, acest target va fi depasit”, adauga
reprezentantul Ograda Verde.

Ce ar putea infrana totusi ritmul de crestere? ,Provocarile
anului 2023 sunt similare celor din 2022 si vorbim despre
cresterile necontrolate de preturi la materiile prime si
energie. Anul trecut am reusit sa ne pastram o marja de
profit acceptabila in conditiile in care am majorat pretu-
rile cu cateva procente sub rata inflatiei. Sunt constient
de faptul ca produsele noastre nu sunt accesibile tuturor,
dar pretul relativ ridicat al acestora este dat de costul de
productie foarte mare pentru ca pasarile au o durata de
viata de cel putin trei ori mai mare decat a celor crescute
intensiv”, puncteaza Victor Camarasoiu.

La polul opus, oportunitatile de crestere vin, in primul
rand, din promovarea si comercializarea produselor la
nivel national. ,Avem o colaborare din ce in ce mai buna
cu singura firma din Romania care are capacitatea sa
livreze door-to-door cu masini frigorifice, astfel incat ne
vom adresa mai pregnant potentialilor clienti din tara
pentru ca pana acum jumatate de an puteam livra doar
in Bucuresti, Brasov si Ploiesti, orase unde livram cu
flota proprie de masini frigorifice”, mai spune fondatorul
Ograda Verde.

Astfel, antreprenorul este increzator in viitor si mizeaza
in continuare pe cartea dezvoltarii. ,Cu siguranta mai
este loc de crestere si noi vom extinde productia. Viitorul
va fi al businessurilor sustenabile si noi avem avantajul
de a activa deja aici”, conchide Victor Camarasoiu. s
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Triunghiul retail-FMCG-consumatori,

fata in fata cu provocarile policrizei

Daca ne uitam la ultimii ani, locuitorii globului, dar si businessurile, au traversat mai
multe crize, fiecare dintre ele cu impact direct in comportamentul de consum. Pe lista
scurta a macrotrendurilor care au un cuvant important de spus la nivel de consum si de
cumparare, atat in Romania, cat si la nivel global, se regasesc ,sanatos”, ,local” si
~imbatranire”, arata studiul Ipsos Global Trends 2023. De Alina Dragomir

um navigam o policriza? Aceasta pare sa
fie intrebarea care preocupa tot mai mult
companiile din industria bunurilor de larg
consum daca ne raportam la impactul pe
care pandemia, inflatia, criza financiara
sau conflictul militar [-au avut asupra consumatorilor.
,Am iesit dintr-o pandemie globala doar pentru a intra
intr-o criza financiara si o criza climatica si, mai apoi,
intr-un razboi langa granitele noastre. Tocmai de
aceea, permacrisis, considerat cuvantul Collins al anu-
lui 2022, reflecta perfect starea industriei si a costului
vietii in criza. Pandemia a pus sub presiune lanturile de
aprovizionare, razboiul a afectat mai multe domenii, de
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la alimente, la energie si climatul politic, inflatia este
Si ea pe masa, iar toate acestea nu raman fara ecou la
nivelul consumatorilor”, spune Alina Stepan, Country
Manager Ipsos Romania & Cluster Head, Ipsos South-
East Europe.

Ce lasa totusi in urma aceasta criza permanenta in
materie de trenduri? Studiul Ipsos Global Trends 2023
nu indica aparitia unora noi, ci doar un ritm de ajusta-
re si deplasare al trendurilor deja existente in piata,
sanatatea, si nu doar cea fizica, orientarea catre ca-
pabilitatile locale si imbatranirea si dinamica la nivel
de populatie fiind trei dintre trendurile care merita o
privire mai in profunzime.



Sanatatea si nevoia de a fi bine

La nivel global, dar si pe plan local, oamenii nu se
mai raporteaza la sanatate prin asociere directa cu
afectiunile fizice, cu boala. Dupa pandemie, sana-
tatea mentala este din ce in ce mai importanta, tot
mai multi consumatori avand o abordare holistica.
,Potrivit Organizatiei Mondiale a Sanatatii, una din
opt persoane are o afectiune mentala diagnostica-
ta, insa studiile arata ca una din doua persoane se
intalneste cu o afectiune din sfera mentala pe par-
cursul vietii. Voltaire spunea ca s-a decis sa fie fe-
ricit pentru ca 7i face bine la sanatate. in contextul
actual, in care instabilitatea domina la nivel global,
nu pare sa fie suficient sa-ti propui sa fii fericit”,
spune Laura Arpad, Client Director Ipsos Romania.
Daca ne raportam totusi la cum arata pentru romani
paralela intre sanatatea fizica si cea mentala, ro-
manii sustin ca trebuie sa acorde mai multa impor-
tanta atat sanatatii fizice, cat si celei mentale, dar
sunt totusi cateva nuante. in Romania, 90% dintre
respondenti sunt de acord cu afirmatia ca trebuie
sa se preocupe mai mult de sanatatea fizica, in timp
ce la nivel global procentul este de 86%. Cat despre
sanatatea mentala, Romania ocupa locul 26 din to-
talul de 50 de tari incluse in studiul Ipsos, doar 82%
sustinand preocuparea pentru aceasta zona.

,Exista o diferenta intre importanta pe care roma-
nii o acorda sanatatii fizice si celei mentale si este
normal pentru ca, fiind o tara emergentd, in Romania
sunt inca tensiuni legate de accesul la sanatate si, ca
urmare, este firesc sa vedem o preocupare mai mare
in zona de sanatate fizica”, puncteaza Laura Arpad.

Interesant este si faptul ca, daca la nivel global pre-
ocuparile consumatorilor sunt legate de COVID-19,
sanatate mintala, cancer si stres, romanii sunt mai
preocupati de cancer si afectiunile cardio-vascu-
lare, sanatatea mentala fiind mult mai jos n topul
ingrijorarilor. Tn plus, romanii declara ca ii preocupa
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mai mult stresul decat sanatatea emotionala, unul
dintre motive fiind si faptul ca nu se simt conforta-
bili sa vorbeasca despre sanatatea mentala.

Cum se traduce totusi acest trend in piata bunurilor
de larg consum? Directiile de dezvoltare pot fi mul-
tiple, de la produse multi-beneficiu, care adreseaza
starea generala de bine vizand atat sanatatea fizica,
cat si cea emotionala, pana la educarea consuma-
torului privind conexiunile care exista intre fizic si
psihic, de exemplu conexiunea dintre sistemul di-
gestiv si imunitate, legatura dintre sanatatea pielii
si starea interioara de bine. Este nevoie in acelasi
timp de o dozare a mesajului in ceea ce priveste
produsele alimentare sau cosmetice ,minune”, care
promit beneficii nerealiste si care 1i pot duce pe
consumatori intr-o zona de scepticism si penalizare
ulterioara a brandurilor.

Polarizarea intre local si global

Lanturile de aprovizionare au fost date peste cap in pe-
rioada de pandemie, dar si in contextul razboiului din
Ucraina, iar una dintre consecintele acestei presiuni
extreme este orientarea guvernelor si companiilor
catre repatrierea productiei pentru a securiza capabili-
tatile, dar si necesarul pentru consum. lar in Romania,
trendul de ,local”, are radacini mult mai puternice prin
comparatie cu alte piete la nivel global.

Astfel, doar unul din doi romani considera ca globa-
lizarea aduce beneficii, mult sub media globala (66%)
si, mai mult decat atat, exista o polarizaref clara la
nivel de segmente de varsta. Tinerii, cei din generatia
Z, recunosc cel mai mult beneficiile pe care le aduce
globalizarea, atat pentru Romania ca tara, cat si pentru
ei la nivel personal. Aceasta perceptie descreste insa
odata cu varsta.

Tot la acest capitol merita mentionat si faptul ca
sentimentul de mandrie nationala este in scadere fata
de editia anterioara a studiului Ipsos si acest lucru are
la baza faptul ca aceasta perioada de criza nu le ofera
multe motive cetatenilor sa fie mandri de tara lor.
Cum se traduc aceste atitudini in comportamente?
Romanii au o predilectie pentru produsele romanesti.
Opt din zece romani spun ca prefera sa cumpere
produse din Romania in defavoarea produselor de im-
port. Interesant este si faptul ca acest comportament
ramane valabil si daca vorbim despre tineri, care sunt
cumva mai sceptici si imbratiseaza intr-o masura mai
mare avantajele globalizarii. Astfel, 69% dintre tineri
sustin ca prefera produsele locale.

Acest trend coexista insa in mod fericit cu credinta

ca strainii fac lucruri mai bune, ca brandurile globale
ofera o calitate mai buna decat cele locale si vorbim
despre un procent de 50% dintre respondentii romani,
rezultat in linie cu media globala.

Cum a reactionat industria la acest trend? Retailul
pare a fi unul dintre castigatorii acestei perioade de
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policriza si, in ciuda expansiunii marilor lanturi de
retail, vedem tot mai multe exemple de antreprenoriat
romanesc care reusesc sa se dezvolte in aceasta piata,
La Cocos, Paco Supermarkets, Annabella sau Diana
sunt doar cateva exemple. Initiative laudabile sunt
insa siin zona de productie, Farmacia de Detergent,
Dulceata lu Razvan, Artesana bifand cu succes la capi-
tolul notorietate si atragere de consumatori.

,Strans legata de zona de globalizare este si tehnologia.
Intrebarea este insa daca suntem pregatiti pentru ritmul
alert de dezvoltare. Si exista o majoritate care se teme
de faptul ca tehnologia Ti poate distruge viata. Sunt con-
sumatori care tanjesc dupa simplitate si dupa perioada
cand lucrurile nu erau atat de complexe si de conectate.
Clar, generatia Z manifesta un nivel mai redus de nostal-
gie insa este important pentru producatori si retaileri sa
aiba in vedere acest fapt”, sustine Dorian Cazacu.

Ce pot face brandurile din industria FMCG? Pe scurt,

sa scurteze, sa optimizeze si sa reduca redundantele
din lantul de aprovizionare. Mai mult, avand in minte
apetitul romanilor pentru produsele locale, incuraja-
rea si sustinerea producatorilor locali ar trebui sa se
regaseasca pe lista de prioritati. Penny si-a propus,

sa dezvolte in continuare colaborarea cu producatorii
locali si regionali si este n proces de aliniere a sorti-
mentului de marci private la obiectivul TripluRO, prin
care isi propune ca, pana in 2023, 60% din sortiment
sa fie produs, procesat si sa aiba ingredientul principal
din Romania. Si Carrefour a continuat investitiile in
dezvoltarea sortimentului de produse locale si a lansat
un parteneriat cu doua cooperative agricole si a reunit
legumele si fructele de provenienta locala sub eticheta
,Gradina Noastra”.

Imbatranirea, cel mai disruptiv factor global

Un fenomen tot mai vizibil in ultimii ani este cel de
migrare a populatiei, iar in spatele acestei decizii stau o
criza de leadership si o calitate a vietii care nu mai poa-
te sustinuta in tarile din care oamenii decid sa plece sa
plece. La inceputul anului 2022, datele Ipsos indicau o
doza mai mare de optimism a locuitorilor globului, nsa
studiul Global Trends 2023 arata ca starea de spirit nu
mai este la fel de buna anul acesta. Daca privim de sus,
economia este zona care ii ingrijoreaza cel mai mult pe
oameni si punctual vorbim despre evolutia preturilor

la alimente, inflatie si somaj, desi, in mod surprinzator,
rata somajului este extrem de jos in Romania.
,Devenim din ce in ce mai putini si mai batrani, dar nu
suntem tocmai deschisi la imigranti. Datele recensa-
mantului indica faptul ca am pierdut peste 1 milion

de cetateni in ultimii zece ani. Si se vad semne clare
de imbatranire si la nivelul Europei si dovada este si
faptul ca tarile europene sunt o destinatie de imigrare”,
sustine Alina Stepan.

Tn 2012, 31,9% din populatia Romaniei era in segmentul
de varsta +55 de ani, in 2019, iar asteptarile sunt ca
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pana in 2050 acest procent sa creasca pana la 43,8%,
ceea ce nu este deloc de neglijat daca ne uitam si la
alte piete europene. Cu toate acestea, datele Ipsos
Global Trends 2023 indica faptul ca trei sferturi dintre
romani sunt de parere ca pot trai intr-un mediu cu etnii
diferite, insa 77% dintre romani nu sunt de acord ca
vom deveni mai toleranti cu celelalte etnii.

Ce pot raspunde jucatorii din industria de retail si
FMCG la acest fenomen disruptiv? O solutie ar putea sa
aiba focus pe consumatorii din segmentul +55 de ani,
care au o alta deschidere si o alta putere de cumparare
prin comparatie cu generatiile mai tinere.

NVedem in continuare in briefuri target de comunicare
consumatori din segmentul 25-45 de ani si de volum
consumatorii de 18-60 de ani. Cred ca ar trebui sa
regandim targeturile de comunicare pentru produse-

le si serviciile noastre, astfel incat sa cuprinda acest
segment de populatie care este in crestere si care este
inca un consumator semnificativ”, adauga Alina Stepan.
Tn plus, integrarea imigrantilor ar putea ajuta la re-
structurarea piramidei populatiei locale, insa n acest
moment pare ca Ti primim pentru ca avem nevoie de

ei, 1i vedem in joburi pe care romanii nu vor sa le faca.
JIndustria de retail raspunde, este receptiva la aceste
schimbari si apar tot mai multe investitii in magazinele
etnice. Insa sunt si retaileri internationali care se adap-
teaza si incearca sa faca integrarea imigrantilor cat mai
usoara, un exemplu fiind Auchan care a inaugurat, in
parteneriat cu producatorul Aaylex One, un raft halal”,
mai puncteaza Alina Stepan.

Ce este insa de retinut? Aceste trenduri sunt aici sa
ramana si prioritatea jucatorilor din piata ar trebui sa
identifice acele tendinte care au puterea de a ramane
si de a consolida si, mai ales, sa devina profitabile in
business atunci cand sunt aplicate. g

Metodologie

Studiul Ipsos Global Trends 2023 a fost realizat pe un
esantion de peste 48.000 de respondenti, din 50 de tdri la
nivel global care acoperd 70% din populatia lumii si 87%
din acoperirea economiei globale.
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Categoria care se dezvolta pe doua
momente de consum

Estimata la 89 de milioane de euro, piata de cereale si batoane de cereale are inca
spatiu de dezvoltare din moment ce consumul local este sub media europeana. Si
chiar daca stilul de viata mai activ post pandemie si dorinta de a avea un mic dejun
sanatos stau la baza vanzarilor, categoria resimte impactul reducerii bugetelor de
achizitii ale cumparatorilor. Prin urmare, daca este sa vorbim despre rezultatele
inregistrate anul trecut, doar batoanele de cereale se pot lauda cu cresteri atat
valorice, cat si din punct de vedere volumic. De Simona Popa

onsumate intr-o mare masura la micul dejun
sau ca inlocuitor pentru masa pe parcursul
zilei, cerealele si batoanele de cereale si-au
consolidat locul in alimentatia romanilor
de-a lungul timpului. Ultimii ani au venit insa
cu schimbari la nivelul sortimentatiei, castigand teren
in special sortimentele dedicate copiilor si adolescen-
tilor si, totodata, batoanele folosite inclusiv pe post de
snack. De altfel, un studiu realizat anul trecut de iSense
Solutions pentru Progresiv arata ca familiile cu copii
aleg mai des la micul dejun cerealele (34% vs 29% dintre
familiile fara copii), iar cei care fac miscare in mod re-
gulat mananca batoane de cereale intr-o proportie mai
mare fata de populatia totala (12% vs 7%).
Datele de retail audit vin sa confirme extrapolarea
acestui tip de consum. Potrivit NielsenlQ, batoanele de
cereale au inregistrat crestere atat din punct de vedere
valoric, avand in vedere evolutia pretului, dar au crescut
si volumele vandute. Concret, in perioada martie 2022 -
februarie 2023 raportat la martie 2021 - februarie 2022,
segmentul batoanelor de cereale a inregistrat o crestere
valorica de 36,1%, in conditiile unei majorari medii de
pret de 16%, si un avans de 22% din punct de vedere
volumic. Tn perioada analizatd, sortimentele dedicate
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adultilor detineau cea mai mare cota de piata, celor
pentru copii revenindu-le o cota valorica de 29,4% si
34,7% daca ne referim la volume. ,0 mare surpriza a venit
din partea batoanelor de cereale care, dupa lockdown-ul
pandemic, au inregistrat o crestere mare a vanzarilor, pe
masura ce populatia si-a recapatat mobilitatea si flexi-
bilitatea. Avantajul acestor produse este ca faciliteaza
consumul din mers”, sustine Monika Michniak, Business
Executive Officer Cereal Partners Worldwide Romania,
divizia de cereale pentru micul dejun in cadrul Nestlé. Si
activitatea promotionala a crescut pe parcursul anului
trecut in cazul batoanelor de cereale. Datele Markant,
care analizeaza numarul total de promotii de pret comu-
nicate de retaileri in revistele proprii, spoturi radio si TV,
arata ca, in perioada analizata, intre cele mai promovate
marci se numara Nestlé (+13%), Schwartau Corny (+200%)
si Cerbona (+29%). Pe lista scurta intra si branduri proprii
ale retailerilor, cum ar fi Alesto, dar in cazul acestuia
activitatea promotionala a scazut pe parcursul anului
trecut (-29%). Important de mentionat este si faptul ca
sortimentele organice au inregistrat scaderi semnificative
de volume (-18%), potrivit datelor NielsenlQ. Tn tot acest
timp, pretul acestora a crescut cu 21%.

Impactul inflatiei asupra vanzarilor

2022 nu a fost un an propice vanzarilor de cereale, dupa
cum arata datele NielsenlQ. Singurele cresteri inregis-
trate sunt cele de ordin valoric, generate de inflatie.

La nivel de volume, toate subcategoriile au inregistrat
scaderi in perioada analizata, fie ca vorbim despre
cereale simple, musli, cu sau fara ovaz, organice sau nu.
,Dinamica este strans legata de majorarea preturilor in
contextul cresterii costurilor cu materia prima si utilita-
tile si al inflatiei”, spune loana Enache, CEO SanoVita. La
fel ca si ceilalti jucatori, SanoVita a majorat preturile in
2022, data fiind cresterea generalizata a costurilor, de la
materiile prime la utilitati si transport. ,Am incercat sa
preluam noi o mare parte din majorare, astfel incat sa
reducem din presiunea asupra bugetelor consumatorilor,
insa de la un anumit punct am fost nevoiti sa crestem
preturile la raft”, adauga loana Enache.
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,Decizia de crestere a preturilor a fost declansata in
principal de rata inflatiei, care a crescut peste astepta-
rile initiale, ceea ce a condus la cresteri exceptionale ale
preturilor materiilor prime (precum gréul si porumbul)
energiei, transporturilor si a fortei de munca in 2022,
acestea fiind amplificate si din cauza instabilitatii cau-
zate de razboiul din Ucraina. Tn cele din urma, costurile
de transport (transportul rutier si maritim de marfa) au
fost afectate de cresterea pretului combustibilului si de
deficitul de oferta”, explica Monika Michniak.

Preturile mai mari si faptul ca majoritatea consumato-
rilor a restrans lista produselor achizitionate au avut
impact in categoria cerealelor, lucru confirmat si de
catre retaileri. In cazul Kaufland, pe parcursul anului
2022, modificarile de pret pentru categoria de cereale au
fostin linie cu rata inflatiei. ,iImpactul evenimentelor re-
cente - pandemie, razboi - s-a resimtit asupra categoriei
de cereale si batoane de cereale, prin sincope in lantul
de aprovizionare si cresterea preturilor pentru materia
prima. Situatia economica la nivel micro si macro indica
presiuni pe bugetele familiale, iar clientii sunt mai atenti
la categoriile de stricta necesitate, fapt ce poate de-
clansa o reducere a consumului de produse de impuls”,
explica Valer Hancas, Director de Comunicare si Public
Affairs Kaufland Romania. Chiar si Tn contextul puternic
inflationist, producatori si distribuitori reprezentativi
pe piata locala nu au sistat investitiile in produse noi,

Cereale si batoane din cereale

din contra. Lansarile sunt cartea sigura spre extinderea
bazei de consumatori din moment ce, cand vine vorba
despre consum, datele de piata pozitioneaza Romania
sub media consumului european. ,in Romania, o per-
soana consuma, in medie, pe an, un kilogram de cereale
la micul dejun, in timp ce media europeana este de trei
- patru kilograme. Potentialul de crestere este, asadar,
foarte mare”, spune loana Enache, CEO SanoVita.
Dincolo de potentialul generat de o piata care inca se
afla in dezvoltare, la cresterea categoriei poate con-
tribui direct si stilul de viata al consumatorilor cat

timp sortimentele producatorilor indeplinesc cerintele
consumatorilor. ,43% dintre consumatori, la nivel global,
sustin ca incearcd in mod activ sa-si imbunatdteasca
sanatatea. Multi incearca sa facd acest lucru cautand o
dietd buna, un somn adecvat si relaxare in viata lor de
Zi cu zi. Pentru 27% dintre consumatori, micul dejun re-
prezinta cea mai importanta masa din zi, iar 17% sustin
ca achizitioneaza mai multe cereale integrale fata de
anul anterior, dupa cum arata datele unui studiu Masmi,
realizat in februarie-martie”, spune Monika Michniak,
Business Executive Officer CPW Romania.

Sortimentele pentru copii, cea mai buna dinamica

De departe insa, cele mai bune rezultate sunt inregistra-
te de segmentul de piata dedicat copiilor. Retetele noi
reusesc sa convinga parintii ca cerealele pot reprezenta
o solutie optima pentru micul dejun al celor mici. Si, cu
cat atentia la ingrediente este mai mare, cu atat creste si
gradul de fidelizare in randul parintilor care fac alege-
rea la raft. ,Piata a cunoscut o diversificare evidenta a
gustului si a beneficiilor. Si, de departe, cel mai important
segment este cel al Kids & Teens, reprezentand mai mult
de jumatate din piata”, spune Monika Michniak. Ca seg-
mentul este unul dinamic este confirmat si de retaileri.
Potrivit informatiilor furnizate de Kaufland Romania, desi
vanzarile pe categoria de cereale au avut o usoara sca-
dere, exista si sortimente de produse care au inregistrat
o dinamica pozitiva, corelata cu preocuparea amplificata
a romanilor pentru sanatate si nutritie. Intra aici fulgii de
cereale, granola, musli in diverse variante - simple sau
in combinatie cu nuci, seminte sau fructe uscate, care
constituie o optiune rapida si comoda pentru un mic
dejun echilibrat. ,Totodata, cea mai buna dinamica a fost
inregistrata de cerealele pentru micul dejun al copiilor,
care poarta eticheta brandurilor consacrate, consolidan-
du-si astfel pozitia de lider in cadrul categoriei”,
puncteaza Valer Hancas.

,Observam un interes sporit al consumatorului pentru
cerealele cu continut redus de zahar sau fara zahar
adaugat precum si cu beneficii functionale aditionale.
n portofoliul dedicat copiilor am adaugat un amestec
de ineluse de cacao, cu un continut redus de zahar si
pufarine”, spune Adelina Pasat, Co-proprietar si Director
Comercial al Nutrivita Marketing si Distributie. Compania
are in portofoliu 23 de sortimente de cereale de mic
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Batoane de cereale

Evolutia categoriei

Pret Cota de piata
Valoare Volum

Total piata  36,1% [22,0% [11,6% 100,0%  [100,0%

Valoare Volum

Adulti 33,6% [193% [12,0% 70,6% 65,3%
Copii 42.5% 274% [119% 29.4% 34,7%
Organic -09% |-18,0% [21,0% 1.0% 0,5%

Non Organic [36,6% 122,3% |11,7% 99,0% 99,5%

First Quality Foods

Mondeléz International 86,0% 81,9%
Nestlé

Schwartauer Werke

Marci private 1,1% \16,4%

MAT feb. 23 vs MAT feb. 22
Marcile si companiile sunt asezate in ordine
alfabetica;

Sursa: N IQ

dejun, toate certificate ecologic. La inceputul acestui an,
comparativ cu primul trimestru din 2022, Nutrivita a in-
registrat o usoara scadere pentru intreaga categorie de
produse, scadere provenita de la portofoliul de origine
Franta, in special pe fondul dezbaterilor privind accepta-
rea semnalisticii Nutriscore in Romania. La polul opus, o
crestere semnificativa, de peste 15%, a fost inregistrata
la cerealele fara gluten, in special la produsele pe baza
de ovaz si hrisca. Si, desi de cele mai multe ori puterea
brandului dicteaza achizitia, marcile proprii isi fac loc pe
un teritoriu pe care primii cinci producatori detin mare
parte din cota de piata. Concret, Dr. Oetker, European
Foods, Goodmils, Nestlé si SanoVita ating cumulat 70%
din cota de piata valorica si putin peste 60% cand vine
vorba despre volumele vandute. ,Piata cerealelor este
foarte competitiva, existand pe piata atat branduri in-
ternationale puternice, cat si branduri locale de renume,
care si-au castigat un public fidel prin calitatea produ-
selor. De asemenea, de punctat este faptul ca brandurile
de private label castiga teren pe piata locala de cere-
ale”, declara loana Enache (Sanovita). Potrivit datelor
NielsenlQ, marcile proprii ating circa o treime din cota
de piata volumica in cazul cerealelor, in timp ce batoa-
nele au o pondere de 16,4% din piata raportat la volume.

Piloni pentru impulsionarea cererii

Pentru cei care sunt atenti la detaliile de pe eticheta,
producatorii au investit in sortimente cat mai putin
procesate, adecvate atat adultilor, cat si copiilor, fie

ca este vorba despre cereale simple sau batoane de
cereale. ,Desi in continuare media de consum in kilogra-
me per locuitor ramane scazuta comparativ cu Uniunea
Europeana, din ce in ce mai multi adulti inteleg benefi-
ciile pentru sanatate ale cerealelor, in special integrale,
si le adopta in alimentatie. Astfel ca, pentru 2023, am
prevazut o noua lansare in gama Bio Junior precum si
completarea sortimentatiei curente cu noi produse ce
raspund cerintelor unei alimentatii variate si a unui stil
de viata sanatos", declara Adelina Pasat.
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»Investim constant in cercetare pentru produsele noastre,
pentru a oferi solutii de mic dejun mai sanatoase si mai
nutritive pentru viata noastra de zi cu zi, pentru mentine-
rea unui stil de viata sanatos, prin alimentatie echilibrata
si economisirea de timp. Exista inca loc de crestere si
credem in extinderea consumului in cadrul segmentului
Kids&Teens, prin produse cu forme distractive, precum
Cini Minis Churros, dar si de stabilizare pentru noua gama
lansata, Nestlé Fitness Granola”, declara Monika Michniak.
Pentru a face fata noilor tendinte de consum, compania
urmareste constant tendintele altor piete, prin urmare
activitatea de promovare este importanta pentru a atrage
consumatorii, mai ales acum cand bugetul cumpara-
torului este sub impact inflationist. ,Credem ca este o
combinatie de pret si produse de calitate. Mai mult decat
atat, credem ca este important sa fim prezenti nu doar

la raft cu sortimente puternice, dar siin plasari secunda-
re, pentru a ramane in mintea consumatorilor”, adauga
reprezentanta CPW Romania.

,Cu siguranta, brandul, inovatia si gustul joaca un rol
important si impulsioneaza nivelul vanzarilor. Din datele
inregistrate n ultimul an, observam ca sensibilitatea fata
de promotii este pronuntata”, adauga Valer Hancas. lar in
cazul Kaufland, diversitatea sortimentului este una dintre
principalele directii strategice, fiind permanent conectati
la tendintele din piatd si la nevoile in schimbare ale consu-
matorilor. ,in ultimul an, ca raspuns la interesul crescut al
consumatorilor pentru un stil de viata sanatos, am prioriti-
zat extinderea gamelor de fulgi de cereale, granola si diver-
se variante de musli - atat pe zona de brand, cat si marca
proprie”, completeaza reprezentantul Kaufland Romania.
,E important sa existe un mix reusit intre cele doua, pret
atractiv si brand de incredere. Din experienta noastra,
este o categorie cu elasticitate redusa, in care increderea
pe care consumatorii o au in calitatea brandului canta-
reste mai mult decat pretul”, spune executivul SanoVita,
compania care, in contextul anului trecut, a performat

la nivel similar fata de 2021 din punct de vedere valo-

ric. Potrivit datelor furnizate de companie, din totalul
vanzarilor de cereale pentru micul dejun comercializate
de SanoVita, cerealele simple au o pondere de 52,76%, in
timp ce musli si granola au 47,24%. Ce anume ar genera
cresterea categoriei? Raspunsul vine din dezvoltarea ca-
tegoriilor de alimente plant based/vegetarian/vegan, cu
beneficii clare pentru sanatate, precum si din extinderea
canalelor de unde consumatorii pot achizitiona aceste
produse. ,Principalele canale de vanzare raman marile
retele de tip hypermarket, supermarket si discounter,
insa o dinamica accentuata se observa in canalul dro-
gherie/parafarmacie, unde extinderea agresiva a unor
noi jucatori precum Dr. Max Hyperfarmacie si loializarea
clientilor de catre grupul Tei si dm au dus la cresteri

de peste 28% like for like in cazul nostru. De mentionat
este si impactul avut de retaileri precum Freshful.ro si
Sezamo.ro la cresterea canalului online, dominat pana
acum de jucatori ultraspecializati precum magazine natu-
riste si bio online”, completeaza Adelina Pasat. g






Produsele din hartie, teren de
confruntare intre branduri

si marcile private

Piata locala a produselor de hartie, evaluata la peste 300 de milioane de euro, este
una extrem de competitiva, in care se da ,,0 batalie crancena” pentru fiecare punct de
cota de piata. Anul trecut, marcile private au marcat pe tabela, devansand brandurile
producatorilor in anumite subcategorii. in acest context, companiile producatoare ar
trebui sa fie cu un pas inainte in intelegerea si satisfacerea nevoilor consumatorilor,
un potential urias de crestere venind anul acesta din zona hartiei igienice umede, a
servetelelor faciale sau a produselor din materie prima reciclata. De Alina Stan

ingurele segmente din piata produselor de hartie
care si-au majorat volumele Tn 2022 versus 2021
au fost batistutele (+22%) si hartia igienica umeda
(+18,5%), arata datele GfK Consumer Panel.Tn
cazul primelor dintre acestea, avansul s-a datorat
atat recrutarii de consumatori noi, cat si cresterii frecventei
de cumparare. Penetrarea batistutelor in randul gospo-
dariilor din Romania a ajuns anul trecut la aproape 40%,
crescand mai ales in randul shopperilor de peste 40 de

ani si al gospodariilor cu venituri medii si mari. In cadrul
acestei subcategorii, noutatea anului 2022 a fost faptul ca
marcile private au devansat brandurile de producator, atat
in volum, cat si in valoare, cu un ritm mult mai sustinut de
crestere. In ceea ce priveste hartia igienica umeda, aceasta
continua sa aiba o penetrare destul de mica in randul gos-
podariilor din Romania (6,6% in 2022), insa volumele s-au
majorat substantial fata de anul anterior datorita cres-

terii frecventei de cumparare si a numarului mai mare de
produse puse in cos la un act de cumparare, conform GfK
Consumer Panel. Marcile private au fost cele care au ge-
nerat cresterea acestui segment, in timp ce brandurile de
producator au stagnat in volum si au scazut usor in valoare.
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Continuand radiografia acestei categorii putem observa
ca hartia igienica uscata (clasica) a ramas la o pondere
majoritara, peste 60% in total piatd, desi a inregistrat
una dintre cele mai mici cresteri din segment (8,5% in
valoare). Tn volum, acest segment a scazut cu 8% (ca
numar de pachete cumpdrate), doar servetelele de masa
avand un declin mai accentuat (de aproape 15%) in 2022
fata de anul anterior.

Si servetelele de bucatarie au inregistrat un declin al
volumelor achizitionate de catre gospodarii (-7,4%), in
principal din cauza reducerii numarului de cumparatori.
Valoric, acest segment s-a majorat cu 14%.

Ce sta in spatele schimbarilor de consum

Producatorii din categoria articolelor din hartie declara
la unison ca anul trecut a fost unul deosebit de provo-
cator, indiferent de care parte a baricadei te-ai aflat -
cumparator, furnizor sau retailer - comportamentul de
consum suferind schimbari majore pe fondul impactului
contextului socio-economic. ,Cumparatorii au devenit
din ce in ce mai atenti, mai constienti de preturi sau de



Hartie igienica

ienica MAT vs. MAT-1
Volum (bucati)

35,9% 7,4%
Cota de piata in Dinamica MAT vs.
valoare MAT MAT-1
3 straturi 76,8% 36,2%
2 straturi 13,9% 29.2%
4 straturi 3,1% 82,6%
1 straturi 2,8% 17,2%
Altele** 3,4% 475%
Segmentare in Cota de piata in Dinamica MAT vs.
functie de tip valoare MAT MAT-1
Uscata 98,0% 36,1%
Umeda 2,0% 29,2%
Top producatori Cota de piata in valoare MAT
Marca proprie 39,6%
Comceh
Drenik
Ficosota 53,8%
Pehart Tec
SCA Hygiene
Total 93,4%

MAT = mart. 2022 - feb. 2023; MAT-1 = mart. 2021 - feb. 2022
Altele* 5 ply, unable to segment
**Marcile si companiile sunt asezate in ordine alfabetica;

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

; Sursa:
Penny, Profi

RetailZoom

tactica promotionala. Magazinele de proximitate, dis-
counterii si comertul online sunt castigatorii incontesta-
bili. Romanii, fiind mult mai precauti in ceea ce priveste
lista de cumparaturi, au luat in calcul impachetarile mai
mari pentru a avea un cost mai mic per bucata si stoc
suficient sau, dimpotriva, impachetarile mici pentru a
avea un cost mic per tranzactie. Discounterii au fost un
punct de atractie pentru ca s-au adaptat noului con-
text de piata si au marit sortimentatia”, spune Catrinel
Nicolaescu, Customer Marketing Manager SEE Essity
Romania, care detine in portofoliu brandul Zewa.
Schimbarile Tn comportamentul de consum au fost
accelerate de situatiile la care au fost expusi shoppe-
rii in ultimii ani = COVID-19, razboi, aparitia diferitelor
platforme de cumparare - crede si Alin Mazilu, Business
Unit Manager Interbrands Orbico, companie prezenta pe
piata cu brandul Bono. ,Consumatorii sunt atenti la ce
promotii sunt active, la pret si cumpara strictul necesar
si doar atunci cand gasesc ceea ce isi doresc. Consumul
cantitativ a fost acelasi sau mai mare, dar populatia s-a
orientat spre maximizarea valorii primite, in special pri-
vate label din sectorul modern trade”, afirma Alin Mazilu.
Contextul pandemic si criza economica au venit insa

si cu efecte pozitive asupra comportamentului consu-
matorilor, facandu-i pe acestia mai responsabili prin
reducerea risipei de produse achizitionate si mai atenti
la produsele autohtone, sustine si Adrian Constantin,
Director General Elfi, companie care anul trecut si-a

Produse din hartie

majorat businessul cu 60% in valoare, respectiv 20% n
volum comparativ cu 2021. ,Decizia de cumparare este
influentata de cele mai multe ori de numarul de straturi,
de culori, de modele, rezistenta, dar si de pret si eficien-
ta. Cu siguranta, pretul este un argument determinant
pentru decizia de cumparare in 2022, hartia family in
doua straturi, care este de obicei mai ieftina, si-a dublat
numarul de comenzi”, puncteaza Adrian Constantin.
Chiar daca cele mai mari segmente din piata produselor
de hartie sunt hartia igienica si prosoapele de bucatarie,
acestea nu sunt neaparat si cele mai dinamice, afirma
Raluca Paun, consultant de marketing Pehart Grup,
producatorul brandurilor Pufina si Alint. ,Vorbim de o
piata destul de dinamica deoarece zona de marci proprii
castiga teren din ce in ce mai mult si astfel devine o pro-
vocare pentru branduri sa reuseasca sa se mentina in
preferintele consumatorilor. Calitatea este cea care dife-
rentiaza produsele branded de cele ale marcilor proprii.
Tn 2022, categoria servetelelor faciale si cea a batistelor
au fost cele mai dinamice, asta si pentru ca batistele au
scazut mult in perioada de pandemie, cand foloseam
mastile de protectie”, completeaza Raluca Paun.

Cel mai dinamic segment este cel al hartiei de cinci
straturi, adauga si Raluca Baltag, National Key Account
Manager Ficosota Marketing Romania. ,Aceasta reprezin-
ta nsa un procent mult prea mic in categorie. Principalul
jucator ramane hartia de trei straturi, cu peste 70% din
total valoare, si se mentine pe un trend ascendent. Au
crescut mult si produsele de nisa, cum ar fi hartia igie-
nica umeda si hartia in cinci straturi, ceea ce inseamna
ca se dezvolta predilectia catre produse premium, in
crestere constanta de la an la an”, declara Raluca Baltag.

Premiumizare versus promotii

Tn 2022 piata produselor de hartie a beneficiat de inves-
titii mai mari in imagine si comunicare, ceea ce poate
sustine dorinta de premiumizare, considera Ciprian
Fedor, Sales Director Rompaper, producator din por-
tofoliul caruia face parte si brandul Mototol. ,Top trei
jucatori au investit in patru branduri pe TV o suma de
peste patru milioane de euro, mai mult cu 300.000 euro
in 2022 versus 2021. Din pacate, trendul se muta spre
private label-ul dezvoltat de catre marii retaileri, actiune
sustinuta de actiunile agresive ale acestora. Ca multe
alte industrii, piata produselor de hartie este depen-
denta de promotii catre consumatorul final, mai ales in
contextul cresterilor repetate de pret la raft. Inovatia
nu este atat de expresiva precum in alte industrii, insa
conteaza aspecte precum numarul de straturi si gradul
de absorbtie”, afirma Ciprian Fedor.

Tn opinia lui Petrisor Lazar, CEO Don Pedro, tendinta de
premiumizare s-a pastrat in categoria prosoapelor din
hartie, afirmatie sustinuta prin faptul ca segmentul de
trei straturi a inregistrat o crestere de 7,8% in volum, iar
cel de patru straturi un plus de 24% (potrivit NielsenlQ),
ceea ce arata orientarea consumatorului catre produse
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Servetele

Evolutia categoriei de servetele MAT vs MAT-1
Valoare (RON) Volum (bucati)

156,4% 123,9%

Segmentare in functie de  Cota de piata in Dinamica MAT

numarul de straturi valoare MAT vs. MAT-1

2 straturi 439% 55,6%
3 straturi 40,9% 56,8%
4 straturi 12.8% 68.6%
1 straturi 2.3% 16./%
Altele** 0,1% 14,7%
Top producatori Cota de piata in valoare MAT
Marca proprii 63,1%

Comceh

Monte Bianco

Pehart Tec 35,8%

Rom Paper

SCA Hygiene

Total 98,9%

Top marci Cota de piatd in valoare MAT
Marca proprii 63,1%

Mototol

Puff

Pufina 34,9%

Tork

Zewa

Total 97,9%

MAT = mart. 2022 - feb. 2023; MAT-1 = mart. 2021 - feb. 2022

Altele* 15, 6, 8, 5, 30, 12, 42

**Marcile si companiile sunt asezate in ordine alfabetica;

Retaileri monitorizati: Carrefour (hyper & super), Cora (hyper & Urban),

dm, Inmedio, Mega Image (incl. Shop&Go), Metro,

; Sursa:
Penny, Profi

RetailZoom
cu eficienta mai mare. ,Este din ce in ce mai greu sa
patrunzi si, mai ales, sa ramai in mintea consumatorului.
Prin promovare si comunicare poti determina consu-
matorul sa incerce un produs nou, cu conditia sa spui
ceva interesant. Ori fara a inova la nivel de produs, prin
tehnologie sau prin concept, cum am facut cu produsul
KILO Confort, este foarte greu sa ramai in mintea consu-
matorului. Noi credem ca reducerile de pret si promo-
tiile stimuleaza consumatorii sa incerce ceva nou, dar
fidelizarea tine de capacitatea brandului de a raspunde
nevoilor acestora in asa fel incat sa cumpere produsul
respectiv si la pret intreg”, completeaza Petrisor Lazar.
Pe de alta parte, Adrian Constantin (ELfi) sustine ca, in
ultimul timp, Tnainte de brand, promotiile cantaresc in
decizia de cumparare. Mai mult, daca Tnaintea crizei sa-
nitare, existau cresteri ale vanzarilor la produsele cu trei
straturi, in contextul actual clientul s-a orientat catre
cele mai ieftine.

La randul sau, Raluca Baltag (Ficosota Marketing
Romania) considera ca inovatia nu reprezinta un factor
decizional in achizitia produselor de hartie, ci mai de-
graba o ranforsare a imaginii unui anumit producator.
,Brandul este un element important in alegerea produ-
sului, aici avem de-a face cu consumatori loiali, care nu
sunt influentati de promotii”, spune Raluca Baltag.
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Planuri si investitii, nu doar pe hartie

Pentru Don Pedro, planurile de crestere pentru acest an
implica investitii in valoare de sapte milioane de euro,
suma directionata spre o noua linie de productie pentru
batiste si 0 noua linie de ambalare pentru servetele faciale.
LAvem motive sa credem ca 2023 va fi mai bun decat 2022.
Anul acesta contam pe gama KILO Confort si pe relansarea
gamei Foxia. In plus, strategia de anul acesta pune accent
pe distributie si comunicare”, declara Petrisor Lazar.

Tn ceea ce priveste cele mai mari oportunitati de crestere
pentru Essity Romania in acest an, Catrinel Nicolaescu
nominalizeaza categoriile cu valoare adaugata - hartie
igienica umeda, batiste nazale si servetele faciale. ,Vom
continua investitiile agresive in comunicarea integrata, ATL
si BTL, sustinand astfel doua proiecte fara precedent in ca-
tegoria produselor din hartie: o inovatie de produs in cate-
goria de hartie igienica - practic cea mai importanta ca si
pondere - si prima campanie care are la baza componenta
de responsabilizare sociald”, adauga Catrinel Nicolaescu.
De asemenea, Interbrands Orbico a bugetat pentru acest
an crestere de cel putin 20% valoric pentru brandul Bono,
respectiv o pozitionare noua la raft. ,Suntem in proces de
rebranduire a produsului nostru private label — Bono, iar
pe de alta parte avem in plan diversificarea gamei de pro-
duse Bono in alte categorii de produse”, explica Alin Mazilu.
Optimismul se remarca si in estimarile Elfi in ceea ce pri-
veste evolutia vanzarilor pentru acest an, fiind bugetate
cresteri de 15-20% comparativ cu 2022. ,Vom deschide noi
canale pe TT si IKA si vom demara proiecte de private la-
bel cu diverse lanturi de retail. La inceputul acestui an am
finalizat proiectul pentru instalarea de panouri fotovol-
taice la fabrica din localitatea Albota, judetul Arges, care
asigura 60-70% din consumul de energie necesar pentru
functionarea productiei. Vom achizitiona o noua masina
de ambalat si astfel vom finaliza automatizarea intregii
linii de packaging. Vom integra o linie automata de paleti-
zare si infoliere cu robot care faciliteaza pregatirea marfii.
Investim, de asemenea, in modernizarea si extinderea
spatiului de depozitare”, precizeaza Adrian Constantin.

Pe lista de investitii a Ficosota Marketing Romania se
afla achizitionarea unei noi tehnologii de productie,
care, prin sistemul de embosare, confera hartiei o
structura superioara comparativ cu cele deja existente
pe piata, puncteaza Raluca Baltag.

Totodata, Pehart Grup se concentreaza anul acesta pe
cresterea brandurilor proprii - Pufina, Alint, Altessa -
atat in Romania, cat si in tarile vecine. ,Am lansat anul
trecut hartia igienica umeda si dorim sa crestem acest
segment, alaturi de segmentele cheie in portofoliul nos-
tru - hartie igienica uscata si prosoapele de bucatarie.
De asemenea, continuam investitiile in noi linii de pro-
ductie pentru prosoape si ne concentram eforturile in
zona de sustenabilitate. In paralel, vizam o dezvoltare

a capacitatilor de productie, atat pentru diversificarea
produselor din portofoliu, cat si pentru cresterea volu-
mului exporturilor”, conchide Raluca Paun. [






Sustenabilitate

Colectarea si reciclarea, domeniu care
are nevoie de investitii importante

Romania se afla intre primele zece tari europene care au implementat sistemul de
garantie-returnare, decizie care va duce la o crestere rapida a gradului de colectare din
momentul in care va fi operational. Angela Cercel, Sales & Customer Succes Partner Part-
slife Packaging Disposal Service Romania, a explicat pentru Progresiv cum poate Romania
sa ajunga sa recicleze 65% din deseurile de ambalaje pana in 2025 in conditiile in care, in
momentul de fata, procentul nu depaseste 20%. De Simona Popa

Pentru inceput, ce ar trebui sa
stie o companie (producator sau
importator) despre responsabili-
tatea fata de mediu prin atinge-
rea obiectivelor de reciclare?
Primul pas necesar este sa inteleaga
care sunt responsabilitatile si obliga-
tiile pe care le are ca actor economic
din punct de vedere legal si ce impact
are activitatea sa asupra mediului.
Pana sa ajungem la tintele de colecta-
re la nivel national, orice producator
sau importator poate sa gestioneze
obiectivele de reciclare si valorificare
a deseurilor de ambalaj printr-un pro-
gram propriu, prin realizarea individu-
ala a tintelor, prin achitarea contri-
butiei de 2lei/kg de deseu de ambalaj
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catre Administratia Fondului de Mediu
sau prin externalizarea acestui servi-
Ciu catre o companie OIREP specializa-
ta. Acest lucru inseamna ca obligatiile
sunt transferate, volumele de deseuri
de ambalaje au trasabilitate clara
fiind colectate prin intermediul ad-
ministratiilor locale sau a colectorilor
privati si sunt tratate corespunzator,
prin reciclarea si reintroducerea lor in
ciclul de productie.

Pana in 2025, Roméania trebuie
sa recicleze 65% din deseurile
de ambalaje. Vi se pare aceasta
o tinta fezabila?

Pana in urma cu doi ani, am fi putut
spune cu siguranta ca acest ecart

intre tintele obligatorii si rata efectiva
de colectare si reciclare se va mentine
pentru o buna perioada, pentru ca di-
rectia de dezvoltare a pietei de profil
era determinata in principal de evolu-
tia si implementarea normelor legale
si de initiativele investitionale private.
Tn acest timp, rata de colectare, pre-
cum si calitatea deseurilor colectate
la nivelul administratiilor teritoriale,
au ramas la un nivel minim.

Tn conditiile dezvoltarii acestui sistem
de colectare/reciclare, asistam acum
la prima initiativa nationala care

are sanse reale de functionare si

care traseaza cadrul necesar pentru
indeplinirea obligatiilor si dezvolta-
rea sustenabila a pietei locale. Cum



legislatia SGR a intrat in vigoare, iar

sistemul va fi functional in acest an,
avem incredere ca indeplinirea tintei
de 65% devine posibila.

Partslife a intrat pe piata din
Romania in toamna anului
trecut. Ce anume a stat la baza
deciziei de a extinde activitatea
si pe piata locala?

Tn cadrul strategiei de regionalizare

a activitatilor am selectat ca pri-

me piete Romania si Polonia, doua
tari importante la nivel central si
est-european si in care am identificat
potential de dezvoltare si profesi-
onalizare a industriei de colectare

si reciclare. Acest potential implica
atat nevoia de colectare si atinge-
rea tintelor specifice asumate la
nivel national, dar mai ales un cadru
legislativ si social care sa incurajeze
sustenabilitatea pe lantul deseurilor
de ambalaje. Desi s-a dezvoltat intr-un
ritm bun n ultimii ani, in special

prin investitiile din domeniul privat,
este un domeniu care are nevoie de
investitii importante si, in aceeasi
masura, de bune practici eficiente.
Venim Tn acest context cu experien-
ta relevanta a grupului Partslife in
gestionarea deseurilor de ambalaje, in
special pentru industrie si companiile
producatoare de componente auto, si

aplicam aceste bune practici deja cu
0 mare parte dintre acesti parteneri,
care au operatiuni in Romania.

Raportat la experienta
internationala, la ce nivel
considerati ca este acum piata
din Romania?

Ca nivel de dezvoltare a pietei, trebuie
sa tinem cont c4, in acest moment,
Romania este intre primele zece tari
la nivel european care au in imple-
mentare un sistem de garantie-returnare.
Este o masura foarte importanta,

mai ales daca vom compara gradul
actual de colectare si reciclare, de sub

20% la nivel national, cu tintele pe
care ar trebui sa le atingem, precum
pragul de 50% pentru ambalajele din
plastic. Este o antiteza, dar credem ca
acest proiect national poate aduce o
crestere rapida, mai ales dupa primul
an de activitate al sistemului, si va
reduce ecartul existent intre volumele
gestionate si obligatiile reale.

Cu ce companii lucrati in acest
moment si ce impact a avut
extinderea bazei de clienti la
nivelul cifrei de afaceri?

Tn acest moment, lucram cu firme atat
din productie, cat si reprezentative
pentru sectorul distributiei, retailului,
inclusiv din sectorul auto. Concret, co-
laboram cu Cramele Rasova, Corcova,
Nachbil, Monopolis SA, Aquavia,
HEINEKEN, Safeway, Crush Distribution.
Din zona de retail lucram cu grupul de
firme CBA si Elan-Trio, iar din sectorul
auto avem parteneriate semnate cu
Autonet Import, Intercars Romania,
Lubexpert Valtec. Legat de impactul la
nivelul cifrei de afaceri este prematur
sa facem estimari avand in vedere ca
infiintarea companiei, ca parte

a strategiei de extindere si regio-
nalizare a grupului german la nivel
european, a avut loc la finalul anului
trecut, asadar avem doar sase luni de
activitate pe piata locala.

Credem ca acest proiect national poate aduce
o crestere rapida, mai ales dupa primul an de

activitate, si va reduce ecartul existent intre
volumele gestionate si obligatiile reale.

Ce strategie de business aveti
pentru Romania, ati anuntat ca
tinta gestionarea a 50.000 tone
de ambalaj pentru 2023. Este
un obiectiv fezabil?

Asa cum spuneam, am demarat activi-
tatile in Romania si Polonia in cursul
anului trecut, dupa o analiza riguroa-
sa a pietei si recrutarea de echipe
locale cu experienta in domeniu. Pe
ambele piete am inceput prin a oferi
suport pentru preluarea obligatiilor
de gestionare a deseurilor de amba-
laje si consultanta de mediu catre
companii in industria carora avem
cel mai extins know-how, si anume

in industria automotive. Am largit
treptat portofoliul, iar acum inclu-
dem companii din zona de productie,
distributie de marfuri alimentare si
generale sau din productia de bauturi.
Din punctul de vedere al gestionarii
acestor volume, o putem face cu sigu-
ranta, pentru ca avem o infrastructu-
ra complet digitalizata care permite
sa fie gestionata de o echipa redusa
si este transparenta fata de clientj,
care pot urmari in timp real parcur-
sul volumelor angajate. Procesul de
dezvoltare al operatiunilor continua
si suntem ncrezatori ca producatorii
si importatorii locali vor alege sa co-
laboreze cu o companie cu experienta
la nivel european si traditie de trei
decenii Tn managementul deseurilor.

Ce planuri aveti pentru 2023

si, totodata, cum arata
estimarile la nivel de business?
Am intrat in 2023 cu mai multe
initiative in derulare, incepand de la
activitatea curenta de promovare a
activitatilor locale si atragerea de noi
clienti in portofoliu, in special din zona
industriala si productia automotive,
pana la actiuni de securizare si re-
tentie a clientilor actuali. Am dema-
rat, de asemenea, si activitatile de
consultanta de mediu si in aceasta
perioada desfasuram si o actiune
extinsa de consiliere a clientilor,
pentru informarea si ghidarea lor

in respectarea normelor legislative
pentru Sistemul Garantie - Returnare,
care au intrat in vigoare la incepu-
tul anului si a ,Declaratiei privind
anumite produse din plastic de unica
folosinta”, o noua declaratie catre
AFM, introdusa si ea de anul acesta.
Cum spuneam mai devreme, avem

ca obiectiv gestionarea unui volum
de 50.000 tone ambalaje si incepem
planificarea pentru extinderea por-
tofoliului de deseuri pe care dorim
sa le gestionam, prin intrarea pe
segmentul de echipamente electrice
si electronice. Suntem in grafic si
dorim sa consolidam rapid activitatile
locale, impreuna cu cele din Polonia,
pentru ca apoi sa facem urmatorul
pas regional si sa extindem zona de
servicii OIREP si in Cehia, Slovacia,
Slovenia si Croatia. gu
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Managerul care ,,livreaza” ce e
mai bun din corporatie si

antreprenoriat colegilor sai

Cu experientd de peste 25 de ani in telecom, retail si online, Alin Serban
este managerul care se poate lduda atdt cu stilul corporatist, cat si cu cel
antreprenorial. Le imbind pe ambele in cadrul Tazz, ,,fratele mai mic si
rebel” al eMAG, un proiect in care a crezut si pe a cdarui evolutie a
anticipat-o incd din perioada cand platformele de food delivery nu luaserd
amploare. Isi gandeste miscdrile ca la sah, pentru cd vrea sd fie cu cinci
pasi inaintea tuturor si, pe langad intuitie si date, considerd necesard
capacitatea de a indrdzni sd visezi, in fiecare zi. ,, Altfel nu prea trdiesti”.

De Andra Imbrea Palade

M, nainte de a ajunge la cdrma uneia dintre cele mai mari
platforme de livrare, Alin Serban a acumulat experi-
enta in diverse companii, incepand sa lucreze inca din
perioada facultatii. Se intampla in 1998, cand studia
stiinte economice, avea nevoie de bani de buzunar si

se angajase la Ferrero, unde numara cate Tic-Tac-uri erau pe

rafturile magazinelor din Timisoara. ,Ca si picanterie, cand
eram in facultate aveam o matusa care era contabil si voiam
sa ma fac contabil. Dar nu am reusit. Cred ca e mai bine”,
glumeste acesta. Prima sa experienta profesionala in adeva-
ratul sens al cuvantului a fost in cadrul Connex, in 1998, anul
de decolare pentru cariera sa de zece ani in cadrul compa-
niei ce avea sa devina ulterior Vodafone. ,Am inceput de la

o0 pozitie care suna foarte bine in engleza - General Support

Representative Marketing - dar eu de fapt lipeam afise. De

acolo am inceput sa cresc si ultima pozitie pe care am avut-o

in Vodafone a fost Director Regional pe tot ce inseamna
business si consumer pe toata zona de vest a tarii”.

Tn 2008, manat de dorinta de a testa antreprenoriatul, a

inceput un business de consultanta si a ajuns astfel sa

lucreze sase ani cu Arsis, dealerul Vodafone. Nu a fost prima
sa experienta antreprenoriald, de-a lungul timpului avand
un business cu echipamente hardware si chiar un resta-
urant, in Timisoara, ,visul oricarui fost corporatist”, dupa
cum el Tnsusi glumeste cand spune ca a intrat in insolventa.

LAtunci am Tnvatat ca este foarte greu sa faci mai multe lu-

cruri in acelasi timp si este foarte important sa ai focus. Pe

vremea respectiva aveam si un contract de management,
pe langa restaurant. Acum prefer sa fac un singur lucru si
bine”, povesteste Alin.
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»Din greseli inveti cel mai mult”

Despre cum a facut trecerea de la o industrie la alta,
Alin Serban spune ca singura constanta in viata este
schimbarea, prin urmare i-a fost usor sa se adapteze. In
schimb, cand vine vorba despre ce a invatat din fiecare
experienta profesionala, Alin explica cum Connex a fost
o adevarata scoala de business. ,Mi-a dat marea sansa
sa ma intalnesc cu oameni care veneau din viitor, care
mi-au aratat parti din viitor pe care la vremea respec-
tiva nu le vedeam. Am urmat multe cursuri in Connex,
care nici nu credeam ca exista si, cumva, cred ca de aici
a venit dorinta de invatare pentru mine. Am inceput sa
citesc foarte mult si sa-mi dau seama de lucruri care ur-
mau sa vina. Aici cred ca a fost marea diferenta la mine
ca intotdeauna incercam sa vad ce se intampla in viitor
si care e the next wave, the next trend. Am invatat, am
citit, am gresit foarte mult si am ajuns aici. Din greseli
inveti cel mai mult”, spune Alin.

Tocmai aceasta abilitate a fostului corporatist, de a
anticipa ce urmeaza, l-a ajutat in cadrul EuCeMananc, o
aplicatie din Timisoara ce livra mancare inca din 2014.
Aintrat in actionariatul acestei companii in 2018 alaturi
de cativa prieteni si parteneri de business, cu gandul de
a o creste si de a o vinde rapid, pe o suma generoasa,
dat fiind potentialul aplicatiei tech. ,Ne-am dat seama
rapid ca suntem - pe romaneste - foarte prosti. Ca nu
era problema de bani, ci de know-how. Asa am intratin
discutii cu lulian Stanciu, Presedintele eMAG, si am facut
un lucru pe care multi l-au considerat ciudat: un deal



de cash-in, nu cash-out, pe ideea ca eMAG nu avea ce
cumpara, dar li s-a parut o idee buna pe care au vrut sa
o sustina”, spune Alin.

Asa ainceput, in septembrie 2019, povestea a ceea

ce avea sa devina in doar cateva luni Tazz by eMAG.
Spre finalul anului, cand stirile aratau deja amploarea
pandemiei de COVID-19, si-au dat seama ca va urma
ceva major in lume si ca nu puteau rata acest tren al
oportunitatii. In trei luni a avut loc un rebranding, s-a
conceput o aplicatie noua si pe 17 aprilie 2020 s-a lan-
satin piata brandul Tazz. ,Amuzant este cg, in 2020, in
Romania erau sase playeri in industria asta, Tazz fiind
ultimul. Acum mai suntem doar trei dintre ei. Daca te
gandesti ca eram ultimul la masa, iar acum nu doar ca
ne-am mentinut, dar am ajuns si pe locul doi, te intrebi
ce am facut?”, spune Alin Serban.

Raspunsul vine tot de la el: faptul ca sunt o companie
locala, cu angajati romani, care gandesc local, cunosc
businessul local si, mai ales, inteleg nevoile partenerilor
locali. Demn de mentionat este si sustinerea grupului
eMAG, atat din perspectiva financiara, dar mai ales in
know-how. Dar despre cum a ajutat si faptul ca el a fost
mereu cu un pas inainte si a anticipat ce urmeaza, Alin
crede ca e foarte important sa poti sa gandesti misca-
rile ca la sah, pe termen lung. Si sa ai scenariul A, B, C,

sa fii foarte curajos sa faci miscarile respective si sa ai
0 viziune asupra a ce urmeaza sa se intample. Cel mai
important lucru e partea de date - noi suntem o compa-
nie de tehnologie - 40% din oamenii nostri lucreaza in
tech si, bazandu-ne foarte mult pe date, putem sa luam
decizii despre ce urmeaza. Pe langa date, mai avem, in
Tazz, ceea ce eu numesc spiritul antreprenorial. Suntem
o combinatie foarte ciudata de companie care se bazea-
za pe reguli, exceluri, date, dar avem si libertate antre-
prenoriala - ceea ce se traduce n faptul ca avem curaj,
indraznim, riscam, incercam si gresim”, explica Alin.
Principalul lucru care s-a schimbat odata cu intrarea
eMAG Tn actionariatul Tazz este importanta datelor. Alin
povesteste ca le-a luat ceva timp sa se obisnuiasca sa
gaseasca orice solutie - sau chiar problema - in date, si
nu doar bazandu-se pe intuitie. ,Am primit cadou din
partea colegilor o tableta cu mesajul «Datele bat intot-
deauna smecheria». Intuitia trebuie dublata de date,

de know-how, aici este adevarata smecherie, sa stii sa
jonglezi cu ele sau sa gasesti mixul potrivit”, spune Alin.
Cum arata Tazz la trei ani de functionare pe piata locala?
Daca ar fi sa rezume, CEO-ul companiei crede ca Tazz s-a
schimbat din tanarul rebel care a incercat sa demon-
streze ca poate, intr-un spirit mai matur, care incearca
sa faca lucrurile in mod diferit, dar mai asezat, pastrand
n acelasi timp caracteristicile din ADN. ,Cred ca mai

are mult de crescut si de invatat, dar e placut sa fii pe
drumul cel bun”, spune Alin.

Varsta medie in Tazz, 27 de ani

In prezent, echipa Tazz numara 250 de oameni, impartiti
in Bucuresti si Timisoara. Aproape jumatate din colectiv
lucreaza in departamentul tech, iar media de varsta in
companie este de 27 de ani. ,Se munceste mult, se gre-
seste mult, dar exista spiritul si dorinta de a creste si de
a merge inainte chiar si cand gresim. Suntem o echipa
sudata si vorbim mult intre noi, chiar daca nu mergem
la birou”, spune Alin. Astfel, distanta nu este o problema
pentru managerul care isi imparte viata intre cele doua
orase si Teams pentru ca vorbeste zilnic cu oamenii care
ii raporteaza direct. ,Nu sunt genul care se «baga» in
departamentele lor pentru ca jobul meu este sa vor-
besc direct cu ei. Evident ca nu avem nicio problema sa
vorbim cand este cazul, dar tin foarte mult la astfel de
lucruri pentru ca nu vreau sub nicio forma sa le submi-
nez autoritatea. Suntem foarte deschisi si spunem lucru-
rile pe fata, chiar daca uneori doare, e mai bine asa. Ne
certam, ne impacam”, spune Alin despre provocarile de a
gestiona o echipa precum Tazz.

De altfel, principalul lucru care a contat pentru manager
cand a recrutat oameni in Tazz a fost sa vada cat de
deschisi sunt acestia n a intelege acest dublu rol - de
antreprenoriat si corporatie. ,Este ceva ce poate suna
desuet, dar la noi e foarte pragmatic. Oamenii trebuie sa
fie foarte dispusi sa accepte ca e o schimbare perma-
nenta, ca astazi facem ceva si ca s-ar putea ca pana la
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sfarsitul zilei ce am vorbit de dimineata sa se schimbe.
Pentru ca piata se schimba. lar atunci pentru oamenii
care vor sa aiba un job de la noua la cinci, unde sa stie
clar ceea ce au de facut, Tazz e cu totul altceva. Asta e
principalul lucru la care ne uitam noi, cat de dispusi sunt
sa incerce, cat de mult vor sa faca ei lucruri, cat de mult
vor sa greseasca si cat de tare le e frica de greseala.
Pentru ca atunci inseamna ca nu-si asuma riscuri si nu
au ce cauta in Tazz. Toti oamenii cu care am lucrat eu au
transmis mai departe acelasi lucru catre colegii lor. Tn
Tazz exista lucrul acesta foarte clar - daca ai dat un mail,

Cred ca cel mai important lucru

la un lider este sa fie un lider
pentru oameni, nu pentru el. Sa
aiba disponibilitatea de a-i lasa pe
ceilalti sa straluceasca, sa ii lase
sa ia decizii, sa ii lase sa greseasca.
Sa fie modest. O alta calitate este
viziunea si capacitatea de a visa,
nu ai cum sa cresti altfel. Eu cred
ca daca nu te culci noaptea cu un
vis, nu prea traiesti.

nu inseamna ca s-a rezolvat treaba. E mai mult decat
atat”, explica CEO-ul Tazz.

Si pentru ca vorbim despre piata muncii in 2023, un an
marcat de urmarile pandemiei de COVID-19, de implicati-
ile razboiului din Ucraina, de inflatie si de disponibiliza-
rile masive din industria globala de tech, Alin povesteste
cum isi securizeaza echipa intr-un astfel de context: prin
transparenta si comunicare. ,Eu am prins criza din 2008
si stiu ce inseamna. Criza de astazi e una diferita, nu e
usor sa stai de vorba cu toti oamenii si sa-i faci sa inte-
leaga ca Tazz e aici ca sa ramana. Ei au ingrijorarile lor si
sunt normale. Ce am incercat sa facem diferit in Tazz este
sa fim foarte transparenti cu tot ceea ce inseamna re-
zultatele noastre - unde suntem, unde vrem sa ajungem
si ce trebuie sa facem - astfel incat sa le dam colegilor
nostri acel sentiment ca stim ce facem si ca suntem pe
drumul cel bun ca si companie. Pentru ca, daca oamenii
sunt nelinistiti la job, nu au cum sa performeze. Cel mai
important lucru pentru noi in perioada aceasta a fost sa
le dam acea liniste ca suntem bine. Si nu doar vorbind,
ci aratandu-le. Am facut multe schimbari si in modul in
care am facut programul de lucru, de exemplu, si cum am
schimbat beneficiile in cadrul companiei. Da, nu e o pe-
rioada usoara nici pentru noi, nici pentru colegii nostri,
dar incercam sa comunicam intens”, explica Alin.

Un manager direct si onest
Despre cum se considera ca manager, Alin spune ca este

un tip extrem de direct, care spune lucrurile pe sleau.
Jmi pasa foarte mult de oameni si de aceea le spun
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direct ce gandesc”. Managerul recunoaste chiar ca une-
ori isi dojeneste colegii, ,dar intr-un mod pozitiv, cand
se termina discutia toata lumea este impacata. Nu sunt
genul care sa cocoloseasca oamenii, care sa imbrace
lucrurile foarte frumos, sa scrie mailuri lungi si de fapt,
sa gandim altceva. Sunt, de asemenea, deschis, cand
exista idei despre cum s-ar putea schimba sau Tmbuna-
tati ceva”, spune Alin. Mai mult, felul sau onest si direct
de a fi a fost preluat de colegi si s-a tradus in cultura
companiei, precum si in relatia cu partenerii. Cred ca
cel mai important lucru la un lider este sa Ti pese de
oameni si sa aiba oameni buni langa el. Sa fie un lider
pentru oameni, nu pentru el. Sa aiba disponibilitatea
de a-i lasa pe ceilalti sa straluceasca, sa ii lase sa ia
decizii, sa ii lase sa greseasca. Sa fie modest. O alta
calitate pentru un lider, definitorie pe termen lung, este
viziunea si capacitatea de a visa, nu ai cum sa cresti
altfel. Eu cred ca daca nu te culci noaptea cu un vis, nu
prea traiesti”, considera Alin.

lar cand vine vorba despre ce i lipseste sau ce ar trebui
sa Tmbunatateasca la el, Alin spune ca e partea de rab-
dare, pentru ca uneori ar vrea ca lucrurile sa se intample
mai repede. Totodata, ar vrea sa-si faca mai mult timp
pentru colegii sai pentru a povesti cu ei si a-i invata.
Daca ar fi sa rezume intreaga sa experienta profesio-
nala intr-o singura idee, ar fi ,,Tndrézneste sa visezil!”.
,Daca mi-ar fi spus cineva in 2018 ca o sa ajungem unde
suntem astazi.. La vremea respectiva foarte putini
oameni credeau In aceasta idee de business, inclusiv
din randul familiei sau al prietenilor. Dupa ce am facut
dealul cu eMAG, mi-am facut timp sa i sun pe toti, sa

le multumesc pentru suport. Sunt genul care iarta, dar
nu uita, poate ca nu e o calitate, dar cred ca a indrazni
sa visezi este cel mai important lucru. Asta incerc sa
transmit si colegilor mei. Alt lucru la fel de important
este sa nu-ti fie frica sa gresesti, e omeneste, important
este sa inveti din greseli, sa nu ramai acolo. lar un alt
lucru important in business, dar si in viata este rezilien-
ta. Daca reusesti sa treci peste lucrurile neplacute din
viata si sa te uiti la ce poti face dupa, e foarte bine. Ce
e Tazz astazi si cum arata nu a fost usor de facut, nu au
fost doar lucruri frumoase, doar ca ele se vad mai putin.
De aici si rezilienta. Cred ca este una dintre cele mai
importante trasaturi ale mele”, explica Alin.

lar despre cum arata timpul liber al CEO-ului Tazz si
unde isi gaseste inspiratia, Alin Serban marturiseste ca
are o viata normalg, alaturi de sotie si cei doi copii. Isi
imparte timpul intre Bucuresti si Timisoara, se trezes-
te in fiecare dimineata in jur de ora sase si isi incepe
ziua citind. ,Din pacate, stau destul de mult la birou,
dar am si momentele mele de relaxare sau, cum le zic
eu, de scos lucrurile rele afara. Weekendurile Tmi place
sa le petrec cu prietenii foarte apropiati, sa iesim la
restaurante, excursii. Imi place muzica lautdreasca si
mergem la concerte. In ultima vreme urmaresc multe
documentare. Cred ca sunt destul de normal”, incheie
Alin Serban. gu
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succeed; and the number of times I succeed is in direct proportion to the

, , I am not judged by the number of times I fail, but by the number of times I
number of times I can fail and keep on trying.

(Tom Hopkins)

Cea mai potrivita metoda de invatare este storytelling-ul, iar povestile sunt de 22 de ori mai
memorabile decat faptele. Editia cu numarul 13 a INSPIRO aduce, sub tema Lucky Numbers,
povesti inspirationale al caror numitor comun sunt cifrele. Vorbim despre un joc de
semnificatii in jurul puterii numerelor si a felului in care, (in)constient, ne influenteaza viata
personala sau profesionala. Fie cd vorbim de ziua de nastere, numarul joburilor pe care le-am
parcurs sau numarul mentorilor care ne-au influentat traseul.
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Stiri externe

Fost CEO HEINEKEN Romania,
numit la conducerea

Mandatul lui
Alexandre Bompard,
extins pana in 2026

Gigantul francez Carrefour

a extins contractul CEO-ului
Alexandre Bompard cu inca trei
ani, mandatul sau urmand sa

se deruleze pentru un total de
noua ani, pentru a finaliza planul

FrieslandCampina

Jan Derck van Karnebeek, cel care a
condus timp de doi ani operatiunile
HEINEKEN Romania, in perioada 2009-
2011, a fost numit CEO al producatorului
olandez de lactate FrieslandCampina la

nivel mondial. Jan Derck van Karnebeek

il va inlocui pe Hein Schumacher, recrutat de Unilever. Van
Karnebeek se va alatura FrieslandCampina din iunie. Acesta
si-a construit aproape intreaga cariera internationala in jurul
HEINEKEN si, in prezent, este CEO al companiei Agricole GreenV.
El preia conducerea operatiunilor globale ale FrieslandCampina
intr-un moment crucial: producatorul de lactate a raportat un
varf istoric al vanzdrilor in 2022 datorita preturilor la lapte, insa
se asteapta la o scadere a preturilor si a volumelor anul acesta.

strategic al Carrefour 2026. Sub
conducerea sa, Carrefour se

va confrunta in continuare cu
provocari in Belgia, unde zeci de
magazine au fost transformate in
Intermarché. CEO-ul a precizat ca
intentioneaza sa atinga, printre
altele, rulaje de peste 1,7 miliarde
de euro in urmatorii trei ani.

Delhaize a deschis
50 de magazine
autonome in Belgia

Delhaize Belgia a deschis 50 de
magazine autonome in decursul
unui singur an, prima astfel de
locatie fiind inaugurata in februa-
rie 2022. Retailerul intentioneaza
sa dubleze numarul de magazine
autonome in urmatoarele 12 luni. In
prezent, magazinele sunt deschi-
seinincinta a 50 de companii de
mici si mari dimensiuni din diferite
domenii de activitate, de la scoli si
spitale pana la companii publi-

ce. Retailerul Delhaize, parte a
grupului Ahold Delhaize, a anuntat
recent ca intentioneaza sa vanda
toate supermarketurile pe care le
detine in Belgia catre francizati
independenti, urmarind astfel sa
devina mai profitabil pe segmentul
hypermarketurilor. Decizia de a
vinde face parte din strategia de
reducere a costurilor operationale
si de asigurare a unui business
mai flexibil.
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L'Oréal vrea sa dezvolte ingrediente

pe baza de plante

L'Oréeal a anuntat o noua investi-
tie in proiectul condus de Geno,
compania de biotehnologie, pentru
a crea alternative sustenabile la
ingredientele cheie din produsele
cosmetice. L'Oréal va fi membru
fondator, alaturi de Unilever si Kao.
Investitia, realizata prin BOLD, fondul
de capital de risc al Grupului L'Oréal, va
contribui la crearea de noi ingrediente
sustenabile derivate din organisme
vii. LOréal va inlocui ingredientele
traditionale cu alternative bio, cum ar
fi cele obtinute din zaharuri de origine

vegetala. Noile ingrediente vor fi fo-
losite Tn diverse produse ale brandu-
rilor L'Oréal, o etapa esentiala pentru
indeplinirea obiectivului companiei de
a avea formule 100% ecologice si ingre-
diente derivate in proportie de 95% din
surse regenerabile sau abundente.

O noua conducere executiva pentru Carlsberg

Carlsberg a anuntat ca Jacob Aarup-Andersen se va alatura companiei in
calitate de director executiv dupa ce Cees't Hart a informat consiliul de su-
praveghere cu privire la intentia sa de a se retrage la finalul acestui an, dupa
opt ani la conducerea producatorului danez de bere. Data de la care Jacob

va prelua portofoliul va fi anuntata ulterior, potrivit anuntului Carlsberg. Din
2020, Jacob Aarup-Andersen s-a aflat la conducerea ISS (International Service
System), lider global in domeniul facility management, cu 360.000 de angajati
care opereaza Tn 60 de tari la nivel mondial. Jacob, alaturi de echipa sa, a reusit
redresarea financiara a companiei si dezvoltarea unei strategii cu focus pe
tehnologie si digitalizare, sustenabilitate si diversitate, echitate si incluziune.
In timpul mandatului séu la ISS, compania si-a recapatat ritmul de cres-
tere, cu rezultate peste asteptari in 2022. Tnainte de ISS, Jacob a activat in
cadrul Danske Bank, Danica Pension, TPX-Axon Capital, Montrica Investment

Management si Goldman Sachs.
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Coca-Cola si Ferrero, colaborare
pentru un nou produs

Aldi investegte
400 mil. euro in
businessul din Franta

In ciuda achizitiei recente a Leader
Price, retailerul Aldi performeaza sub
asteptari in Franta, alocand alte 400
de milioane de euro in logistica si
expansiune pentru a redresa opera-

Ferrero si Coca-Cola au lansat Tmpreu-
na un nou produs, Tic Tac Sprite, prima
tara in care brandul va fi disponibil fiind
Franta, scrie Esmmagazine.com.

Tic Tac Sprite urmeaza sa fie lansat

anul acesta n alte 20 de piete. In Franta

sunt disponibile 1,5 milioane de cutiute

cu noul produs, alaturi de display-uri in-store pentru a sustine
lansarea. Tic Tac Sprite contine drajeuri de mentad, colorate in
galben, in ambalaje cu brandingul Sprite. Produsul a fost lansat
in trei tipuri de ambalaje, cu mdrime si greutate diferite.
Aceasta nu e prima colaborare dintre cele doua companii. in
2019, Ferrero si Coca-Cola au lansat Tic Tac Coca-Cola in 70 de
tari. In noiembrie anul trecut Ferrero Group a anuntat o investi-
tie de 206 milioane euro intr-o nouad unitate de productie pentru
Kinder Bueno in SUA care urmeaza sa fie inaugurata in 2024.

tiunile. Cu peste 1.300 de magazine in
Franta, Aldi nu reuseste sa depaseas-
ca o cota de piata de 3%, mult sub
procentul detinut de rivalul Lidl (8%).
lar achizitia a 567 de magazine de

la discounterul Leader Price n 2020
nu a imbunatatit situatia, tranzactia
influentand negativ profitabilitatea.
Suma totala investita de retailer ince-
pand cu 2018 este de doua miliarde
de euro in operatiunile din Franta.

Pepsi isi relanseaza
logo-ul pentru prima
oara in ultimii 15 ani

PepsiCo relanseaza identitatea vi-
zuala a brandului Pepsi si prezinta
un nou logo, prima modificare de
acest fel din ultimii 15 ani. Logo-ul
va fi folosit in toate mediile fizice
si online de vanzare, inclusiv in
ambalaje. Noul logo va include

si font negru pentru a se adresa
consumatorilor de Pepsi fara
zahar. ,Am introdus noua identi-
tate de brand pentru a conecta
generatiile viitoare la mostenirea
brandului”, a spus Mauro Porcini,
Chief Design Officer si Senior
Vicepresident pentru PepsiCo.
Noua identitate de brand va fi
lansata in America de Nord in
aceasta toamna ca parte a ani-
versarii de 125 de ani, iar in 2024
va avea loc implementarea la
nivel global.
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Comisia Europeana vrea sa limiteze
utilizarea etichetelor eco

Comisia Europeana vrea sa limiteze
folosirea asa-ziselor etichete eco
pe piata europeana intrucat, con-
form unui studiu, afirmatiile legate
de sustenabilitate sunt rareori
fundamentate, generand confuzie si
scepticism in randul consumatori-
lor, scrie Retaildetail.eu. Tn prezent,
pe piata din Europa exista sute de
etichete eco, insa criteriile pe care
acestea le indeplinesc sunt rareori
verificate. In acest context, Comisia
Europeana vrea sa reglementeze
procesul de certificare. Comisia a

descoperit ca mecanismul de con-
trol este viciat dupa ce a efectuat
propria investigatie, care a aratat
ca shopperii nu stiu ca exista o
distinctie intre etichetele acordate
de o parte externa si cele fabricate
chiar de o companie producatoare.

L'Oréal achizitioneaza brandul

australian Aesop

L'Oréal a anuntat semnarea unui acord cu Natura &Co pentru achizitiona-
rea grupului australian de cosmetice de lux Aésop, printr-o tranzactie cu o
valoare de intreprindere de 2,5 miliarde de dolari. Creata in 1987, Aésop este
renumita in intreaga lume pentru produsele din portofoliul propriu pentru
ngrijirea tenului, parului si de Tngrijire corporala. Aésop este distribuit in
aproximativ 400 de puncte de vanzare in America, Europa, Australia, Noua
Zeelanda si Asia, dar si in China. Brandul a inregistrat vanzari de 537 de
milioane de dolari n 2022. Tn Romania, LOréal are o istorie de 25 de ani. Cu
portofoliul sau de 20 de branduri internationale, printre care si L'Oréal Paris,
Garnier, Maybelline, Vichy, La Roche-Posay, Yves Saint Laurent si Lancome,
L'Oréal Romania este prezenta in toate canalele de distributie: mass market,
magazine, farmacii si drogherii, saloane, travel retail si branded retail.






Produse noi

Noutati in portofoliul BIC

BIC lanseaza bricheta multifunctionala BIC
EZ Reach™ pe piata din Romania. Produsul
este o combinatie intre emblematica bri-
cheta de buzunar BIC si bricheta utilitara
BIC, adecvat pentru aprinderea lumanari-
lor, gratarului sau semineului. Produsa in

fabrica de brichete BIC din Spania, fiecare bricheta BIC EZ Reach™ este supusa

la peste 50 de verificari de calitate si siguranta in timpul procesului de fabri-

catie pentru a se asigura ca indeplineste sau depdseste toate standardele de

siguranta.

Promovare: BTL, Online;

Logistica: tavita cu 20 bucati, blister cu 2 bucati;

Producator: Societe BIC;

Distribuitor: BIC Romania Marketing & Distribution SRL;

Adresa: Swan Office and Technology Park, Cladirea Henley, et. 2, sos.

Bucuresti-Nord, nr15-23, Voluntari, jud. Ilfov;

Tel.: 021 31 26 150;

Contact: bic.romania@bicworld.com.

La Provincia, brand al grupului Carmistin, se
extinde pe piata oualor cu un sortiment bio.
Produs varf de gama, ouale bio La Provincia
provin de la gaini crescute cu acces in aer
liber si sunt hranite exclusiv cu furaje din
agricultura suta la suta ecologica. Ouale bio
La Provincia provin de la ferma Carmistin
de la Leleasca, de la gaini crescute cu acces in aer liber, fiecare gaina avand
alocata o suprafata de minimum patru metri patrati de pasune. Hrana pentru
acestea provine din agricultura ecologica, productie proprie partial. Sortate si
ambalate manual, ouale vin intr-o varietate de dimensiuni si forme - de 6 (L/
XL) si 10 oud (M/L) si 12 oud (M/L), respectiv cofrag de 20 oud (marimea S).
Producator: Carmistin;
Adresa: Willbrook Platinum Business, Sos.Bucuresti-Ploiesti, nr. 172-176;
Contact: office@carmistin.ro.

Noutati in portofoliul Zanetti SPA

Gran Spicco de la Zanetti este un produs distribuit de Casa
Mediterana Import si este destinat canalului de retail. Este
o branza italiana fabricata din lapte de vaca maturata timp
de cel putin 9 luni in camere cu umiditate controlata si are
o textura tare si granuloasa cu un gust intens si usor picant.
Gran Spicco este disponibila in gramaj de 150g, si are o forma
triunghiulara si este o branza potrivita pentru a fi servi-
ta alaturi de vinuri rosii sau pentru a fi utilizata in diverse
retete culinare, adaugand un gust deosebit la paste, risotto,
in diverse sosuri sau salate. Gran Spicco de la Zanetti este
bogata in grasimi si calorii, in comparatie cu branza proaspa-
ta, si este recomandata a fi consumata in cantitati moderate in cadrul unei
diete echilibrate.
Producator: Zanetti SPA;
Distribuitor: Casa Mediterana Import SRL;
Adresa: Str. Costache Balacescu, Nr. 9, Sector 1, Bucuresti;
Contact: office@casamediterana.ro.
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La Pinsa Romana,
disponibila si pe
piata locala

Imersia lanseaza pe

piata din Romania

La Pinsa Romana, un

produs care, in ultimii

ani, a avut un raspuns

bun pe piata alimen-

tara din Italia. Spre

deosebire de blatul

de pizza clasica, La

Pinsa Romana este

lucrat cu un mix de fainuri (grau,
soia si orez) si, combinat cu gradul
ridicat de hidratare si cu o prelucra-
re complet diferita de pizza norma-
la, permite obtinerea unui produs
foarte digerabil. Disponibile in trei
variante - La Pinsa Rotundd, Ovala si
Mini, produsele sunt ambalate folo-
sind etichete cu sigla ,PINSA 72",
Logistica: Pinsa Rotunda si Ovala:
2 buc./pachet; Mini Pinsa: 3 buc./
pachet, 10 pachete/bax;
Producator: Zeroquattro S.rll.s;
Distribuitor: Imersia Multichannel
Agency SRL;

Adresa: Str. Drumul Dealul Bradului,
nr. 86-120, sector 4, Bucurest;
Contact: Andrei Frincu — 0746 227 202.

La Strada lanseaza
noi sorbeturi

La Strada isi extinde gama de
sorbeturi cu doua noi produse.
Prima noutate este un sorbet din
Grepfrut Roz racoritor, cu o textura
extrem de cremoasa (contine 60%
suc de grepfrut roz). Al doilea
sortiment de sorbet este La Strada
Exotic cu fructul pasiunii, banane si
mango, un deliciu dulce-acrisor cu
gust intens. Ambele produse sunt
disponibile la caserola de 500 ml,
ideale pentru a fi impartite.
Logistica: 500 ml;

Distribuitor: Macromex;

Adresa: Calea Dorobanti, nr. 32,
sector 1, Bucuresti.



universul

‘U de retail

www.universulderetail.ro

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

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

'“| deschidere.

‘1 Informatii despre magazine: adresa, format,
>

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

@ Beneficiaza si tu de acest instrument online complex
abonandu-te pe www.universulderetail.ro
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