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Impredictibilitatea, o constanta
a mediului de business

Ce asi in maneca au
companiile in meciul cu
toate aceste provocari?
Digitalizarea ar putea re-
prezenta o solutie.

—7“L

Alina Dragomir
Editor in Chief
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m trecut de prima
jumatate a acestui

an si lipsa de predic-
tibilitate ramane pe
lista de provocari.in
momentul n care jucatorii din piata
de retail si FMCG pregateau planul
de investitii si cheltuieli pentru
2024, Guvernul a anuntat o serie de
modificari fiscale care anuleaza o
buna parte din eforturile facute de
industrie pana in acest moment.
Acum, pe langa inflatie, scaderi de
volume, costuriin crestere pentru
materiile prime, acestia trebuie sa
faca fata si impredictibilitatii fiscale.
O misiune deloc usoara daca avem
in vedere ca imbunatatirea structu-
rilor de cost si profit, temele axate
pe oameni si transformarea digitala
suntin top trei prioritati de business
pentru executivii din piata loca-

la, potrivit unui studiu realizat de
Horvath Romania.

Tn contextul actual, ma astept sa

fie din ce Tn ce mai evidenta tre-
cerea de la criza materialelor si a
costurilor cu energia catre costurile
de personal, care vor continua sa
creasca sustinut. Ce asi in maneca
au companiile in meciul cu toa-

te aceste provocari? Digitalizarea

ar putea reprezenta o solutie. In
Romania, digitalizarea ocupa locul al
treilea pe termen mediu pe agenda
prioritatilor de management. Si chiar
daca, prin comparatie cu alte piete
europene, Romania mai are spatiu
de crestere in aceasta directie,

nu putine sunt companiile care au
inteles ca digitalizarea este un
pilon-cheie in ecuatia de crestere.
Ce solutii s-au dovedit a fi de succes,
ce avantaje aduc noile tehnologii

si cum se transforma businessurile
locale sub impactul digitalizarii vom
afla la ReTech&Digital, un eveniment
nou in portofoliul Progresiv. Ne ve-
dem in septembrie! gu
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Actualitate

Romania, in topul celor mai
performante tari pentru Carrefour

Retailerul francez Carrefour a incheiat

primele sase luni ale acestui an cu o cifra

de afaceri de 1,32 miliarde euro, in crestere

cu 11,3% fata de aceeasi perioada a anului

trecut. Rezultatul pozitioneaza Romania pe

prima pozitie in topul celor mai dinamice
piete europene pentru Carrefour si pe locul h -
al doilea la nivel global, lider la capitolul

crestere per total grup fiind Argentina, cu

un plus de 123,3% in primul semestru fata de aceeasi perioada

a anului trecut. Din perspectiva organica (excluzand deschide-
rile de magazine si achizitiile), Carrefour Romania a raportat

in primul semestru o crestere a vanzarilor de 9,8%. Daca ne
raportam la evolutia in trimestrul al doilea, si-a incetinit ritmul
de crestere pe piata locala. Astfel, daca in primul trimestru al

lui 2023 retailerul francez raporta o crestere organica de 12,5%,
in trimestrul al doilea Carrefour a inregistrat un avans de 7,5%,
pana la 688 de milioane de euro. La nivel de grup, Carrefour a
raportat in primul semestru o cifra de afaceri de 45,44 miliarde

euro, n crestere 12,4%.

Maresi preia
Enigma Trading

Maresi Austria, parte din grupul
alimentar austriac Vivatis, isi
extinde businessul pe plan local
prin preluarea Enigma Trading,
companie romaneasca activa in
piata produselor pentru intretine-
rea casei. Acordul prevede prelu-
area integrala a actiunilor Enigma
Trading de catre Maresi Austria

si reprezinta practic o dublare a
businessului grupului austriac pe
plan local. Tranzactia asteapta
acordul Consiliului Concurentei,
finalizarea fiind estimata pentru
finalul lunii septembrie. Valoarea
tranzactiei nu a fost facuta publi-
ca. ,Aceasta achizitie ne permite
sa ne consolidam pozitia, fiind
una dintre cele mai importante
companii de distributie de produ-
se de marcd”, explica Harald Bock,
Director General Maresi Romania.
Tn anul financiar 2022, Maresi
Romania a raportat o cifra de
afaceri de peste 80 milioane lei,
n crestere cu 11,7% fata de anul
2021, si un profit de 4,8 milioane
de lei, in crestere cu 45% fata de
anul precedent.
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Metro lanseaza
aplicatia LaDoiPasi

Metro Romania a lansat aplicatia
LaDoiPasi, prin intermediul careia
clientii retelei de proximitate au
acces facil, pe telefon, la informa-
tii despre ofertele lunare, cam-
paniile organizate in magazinele
LaDoiPasi, dar si la o serie de
oferte ce pot fi activate exclusiv
in platforma.

Aplicatia ofera o serie de avan-
taje, printre care rapiditatea
accesarii ofertelor curente si a
cupoanelor cu oferte exclusive.
Clientii pot vedea direct in telefon
catalogul cu ofertele lunare, dar
si oferte cu pret special, care

pot fi activate doar in aplica-

tie. Totodata, clientii pot primi
notificari despre cele mai recente
oferte, cupoane si cataloage.

Apemin Tusnad a bugetat investitii de
peste 46 mil. lei in urmatorii trei ani

Apemin Tusnad are in derulare anul
acesta proiecte de investitii in va-
loare de sase milioane lei in echi-
pamente tehnice, infrastructura de
acces si sisteme IT. Pentru urmatorii
doi ani, compania pregateste o stra-
tegie complexa de investitii in cadrul
careia a bugetat circa 40 de milioane
de lei pentru extinderea depozitului
de produse finite si o linie de imbu-
teliere noua, de ultima generatie.
Unitatea de productie din Tusnad
are, in acest moment, doua linii de

5000 mp. Apemin Tusnad estimeaza

imbuteliere pentru PET, cu o capa-
citate totala de 30.000 de butelii pe
ora si spatiu de depozitare de peste

ca cifra de afaceri va depasi 85,7
milioane lei Tn 2023, cu 7% peste
valoarea inregistrata in 2022.

CEC Bank crediteaza Laptaria cu Caimac

CEC Bank a acordat o finantare de 9,5 milioane de euro Agroserv Mariuta,
detinator al brandului Laptaria cu Caimac. Finantarea include facilitati atat pe
termen scurt, cat si pe termen lung, fiind destinata refinantarii portofoliului de
credite al companiei de la Exim Banca Romaneasca si ProCredit Bank.
,Colaborarea cu CEC Bank reprezinta o validare a viabilitatii planurilor noastre
de dezvoltare pe termen lung, deschizand calea pentru finantarea proiectelor
noastre imediate, precum statia de biogaz si sistemul de spalare a ambalajelor”,
explicd Cornel Danila, Directorul General Laptaria cu Caimac. in prezent, Laptaria
cu Caimac produce si comercializeaza o gama extinsa de lactate 100% naturale.



Adu:el_:i-vﬁ prietenul pﬁtruped la birou! .’

Romdnii sunt iubitori de animale de companie. in ceea ce priveste numirul de prieteni patrupezi, romanii
sunt in fruntea clasamentului. Aceastd tendintd a inregistrat o crestere semnificativa in timpul pandemiei,
Un studiu realizat de Mars Petcare, prin Waltham Science Center, raporteaza ca B1% dintre stapani au
petrecut mai mult timp cu animalele lor de companie in aceastd pericada. Acest lucru a facut ca animalele
de companie s3 devind o parte normala a zilei de lucru. Aceasta schimbare a fost deja observata de mai
multi angajatori care au introdus sau introduc treptat birouri pet-friendly. Mars iti prezinta beneficiile
conceptului de birou pet-friendly, precumn si sugestii pentru stapanii de animale de companie cu privire la
modul in cane se¢ pot pregati cit mai bine pentru a-si lua cainele cu el la serviciu.
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Actualitate

Interbrands Orbico preia
distributia Heinz in Romania

Interbrands Orbico, jucator important pe piata

de distributie si servicii logistice in industria de
FMCG si Beauty din Romania, parte a Grupului
Orbico, cel mai mare distribuitor din Europa,
anunta preluarea distributiei brandului Heinz in
Romania, consolidandu-si astfel pozitia pe

piata locala.

Heinz, un brand iconic cu o traditie de peste 150
de ani, a reusit sa incante consumatorii din intrea-
ga lume prin calitatea si gustul sau inconfundabil.
De la celebrul ketchup si sosuri pana la conserve,
Heinz a castigat increderea si loialitatea a nume-
roase generatii. Cu un angajament constant fata
de calitate si inovatie, Heinz continua sa aduca
bucurie si satisfactie in vietile milioanelor de
consumatori care apreciaza aromele si autentici-
tatea produselor, fiind alegerea preferata pentru
romanii dornici sa transforme fiecare masa intr-o
experienta delicioasa si memorabila.

Prin intermediul retelei sale puternice de distribu-
tie, Interbrands Orbico ofera o larga disponibilita-
te a produselor Heinz, atat in comertul traditional,
cat si in cel modern.

Agrana are pe lista investitii
de 6 mil. euro in 2023

Grupul Agrana, producatorul marcilor de zahar
Margaritar si Coronita, a bugetat pentru acest an
investitii de sase milioane de euro pentru noi masini
de ambalat, paletizatoare si statii de evaporare.

In ultimii zece ani, Agrana a investit peste 18 milioa-
ne de euro in afacerile locale, cea mai mare investi-
tie avand loc Tn Buzau, intre 2018 si 2019.

In prezent, Agrana Romania detine o fabrica de za-
har in orasul Roman si o rafinarie de zahar la Buzau,
precum si o fabrica de amidon Tn orasul Tandarei.

Tn fabrica din Roman si rafindria din Buzau lucreaza
375 de angajati permanenti si intre 100 si 150 de
angajati sezonieri.

Nestlé Romania, crestere
organica de aproape 20% in
prima jumatate a anului

Nestlé Romania a incheiat primele sase luni ale anului
cu o crestere organica de 19,2%, crestere care provi-

ne de la toate cele zece categorii aflate in portofoliul
companiei. La nivel global, cresterea organica a Nestlé
a atins 8,7%, cu pricing de 9,5% si crestere interna reala
(RIG) de 0,8%. Avansul a fost generalizat pentru toate
zonele geografice si toate categoriile. Pe categorii de
produse, principalul factor care a contribuit la crestere
a fost Purina PetCare, datorita ofertelor unor marci pre-
mium, precum Felix, Gourmet si Purina ONE. Categoria
de dulciuri a raportat o crestere ridicata de o singura
cifra, condusa de KitKat si produsele sezoniere.

Pentru anul 2023 se preconizeaza o crestere organica a
vanzarilor la un interval cuprins intre 7% si 8%.

x www.revistaprogresiv.ro
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Exclusiv online

Claudius Kisfaludy, Lidl:
Prioritatea este sa ne pas-
tram pozitia de lider in cate-
goria de legume si fructe

Un rol important in atingerea
obiectivului Lidl Romania de a ra-
mane lider in categoria de fructe
si legume il au parteneriatele cu
producatorii locali, care s-au ma-
jorat cu 15% in primul semestru al
acestui an fata de finalul lui 2022.

14 sept. ReTech & Digital
2023 Locatia: Bucuresti, Romania
www.retechdigital.ro

26 oct. Trade Round Table
2023 Locatia: Bucuresti, Romania
www.trt.ro

14 nov. Progressive Women
2027% Locatia: Bucuresti, Romania
WWW.progressivewomen.ro



Farmec are un nou Director
Economic

Farmec, cel mai mare producator roman de cosme-

tice, l-a numit pe Raul Ghirean n functia de Director
Economic. Cu o experienta profesionala de peste

20 ani in domeniu, acesta coordoneaza activitatea
Departamentelor Financiar si Contabilitate, asigurand
eficientizarea operatiunilor in vederea stimularii perfor-
mantei economico-financiare la nivelul intregii companii.
Absolvent al Facultatii de Stiinte Economice din cadrul
Universitatii Babes-Bolyai, Raul Ghirean are o experienta
cumulata de peste 20 de ani in pozitii de conducere ale
departamentelor financiare si contabile ale mai multor
companii multinationale, timp in care rolurile sale au
vizat controlul, planificarea si raportarea financiara,
precum si asigurarea unui management financiar perfor-
mant. Farmec SA este unul dintre cei mai importanti
jucatori din piata locala de cosmetice. Compania are cer-
tificare internationala GMP si comercializeaza produsele
din portofoliu in aproximativ 30 de tari.

In luna iulie 2023, reteaua de magazine de brand
detinute de Farmec cuprindea zece magazine Farmec

si 18 magazine Gerovital, la care se adauga alte doua
magazine de franciza.
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Bilantul Freshful by eMAG
dupa primul semestru

Freshful by eMAG, primul hipermarket 100% online
din Romania, a vandut anul acesta aproximativ 700
de tone de fructe si legume, de trei ori mai mult fata
de 2022. Tn medie, oamenii aloca peste 15% din bu-
getul lunar de cheltuieli cu mancarea pentru fructe
si legume, astfel ca unul din cinci produse adaugate
in cos in aplicatia Freshful by eMAG este din aceasta
categorie. Clientii au un interes crescut si pentru
produsele eco, fiind comandate in special de famili-
ile cu copii, care au o atentie mai ridicata la stilul de
alimentatie. Anul acesta, 25% din vanzarile de fructe
si legume au fost reprezentate de cele din categoria
eco, in crestere fata de anul precedent cu 100%.
Cand vine vorba de legume, clientii au comandat cel
mai mult rosii, cartofi si ardei.

Freshful by eMAG a inclus n oferta din acest sezon,
prin programele ,Din gradina by Freshful” si ,Din
gradina Eco by Freshful”, inca de la inceputul lunii
iunie, rosiile romanesti. Pana in prezent au fost
vandute peste 6.000 de kilograme de rosii. Clientii
comanda rosii in medie o data sau de doua ori

pe saptamana.
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Tendinte si strategii de succes
in industria de retail si FMCG

din Romania

Desi deloc lipsit de provocari, 2023 are toate premisele sa fie un an de crestere pentru com-
paniile de referinta din retail si FMCG. Potrivit studiului Dynamic Horizons realizat de Horvath
in colaborare cu Progresiv, peste 80% din companiile din Romania chestionate anticipeaza o
crestere a veniturilor atat in anul curent, cat si pentru 2024. In ciuda perspectivelor optimis-
te privind veniturile, multe dintre acestea se lupta in continuare cu cresterea costurilor, fie
ca este vorba despre cele cu personalul sau materiile prime. De Simona Popa

upa o perioada lunga de pandemie, careia
i-au urmat efectele unui razboi aflat la gra-
nita Romaniei, industria de retail si FMCG se
precedent. ,Trendurile, tehnologia si cerinte-
le clientilor se schimba intr-un ritm alert si, prin urmare,
este necesara o abordare proactiva si inovatoare pentru
a ramane relevant si competitiv in acest context dinamic”,
explica Maria Boldor, Principal Horvath Romania.
Tn prezent, companiile active pe piata locala se confrunta
cu multiple provocari, pornind de la performanta finan-
ciara pana la nevoia de optimizare a operatiunilor din
punct de vedere digital. Si, desi peste 80% din companii
anticipeaza o crestere a veniturilor, atat in anul curent,
cat si pentru 2024, presiunea costurilor de operare aflate
in continua crestere ramane o provocare importanta.
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,Gradul de optimism cu privire la cresterea veniturilor
este mai vizibil in Romania comparativ cu tendinta la nivel
european, care ia in considerare impactul inflatiei si ajus-
tarile necesare. Concret, in Romania, 82% din companii se
asteapta la cresterea veniturilor in 2023, trend mentinut
si pentru 2024", declara Maria Boldor. La nivel european
insa, se observa o perspectiva mai rezervata in legatu-
ra cu evolutia veniturilor, potrivit studiului Horvath CxO
realizat in luna iunie a acestui an, la care au participat

46 de companii din retail si FMCG. 45% din companiile din
industria FMCG se asteapta la venituriin crestere in 2023
Si 2024, iar 47% planifica venituri neutre pentru anul 2024.
Tn ceea ce priveste segmentul de retail, 50% din compa-
niile europene se asteapta la venituri in crestere in 2023,
procentajul crescand la 66% pentru evolutia pozitiva din
2024, potrivit datelor Horvath.



Daca ne referim la evolutia costurilor, 94% din companiile
din Romania estimeaza o crestere a costurilor de perso-
nal pentru anul 2023. ,Costurile cu materialele, precum

si costurile de personal suntin continuare in crestere

n 2023, cu accent pe costurile de personal. In contextul
provocarilor actuale pe piata fortei de munca, se observa
o tranzitie de la deficitul materialelor la lipsa de personal
calificat si, implicit, intensificarea luptei pentru talente”,
sustine reprezentanta Horvath Romania. Drept urmare,
cresterea costurilor se va resimti si la nivelul profitabili-
tatii in acest an. Cum arata prioritatile strategice ale com-
paniilor din Romania in acest moment, avand in vedere
contextul de piata?

Imbunatatirea structurilor de cost si profit

Studiul Dynamic Horizons arata ca, daca la nivel european
temele axate pe oameni ocupa primul loc in topul prio-
ritatilor mentionate de companiile din retail si FMCG, in
Romania, imbunatatirea structurilor de cost si profit a fost
mentionata de 66% din respondenti ca fiind foarte im-
portanta, in timp ce, la polul opus, doar pentru 12% este
putin importanta sau chiar neimportanta. Temele axate
pe oameni ocupa locul al doilea, prin prisma deficitului de
forta de munca si a relevantei aspectelor de transformare,
iar transformarea digitala se afla pe locul al treilea in lista
prioritatilor, ca urmare a impactului asupra proceselor de
business si a portofoliului de produse si servicii.
,Observam o atentie sporita pe mentinerea nivelurilor

de costuri, pana in punctul in care reducerea dramatica

a acestora este necesara. Ariile de optimizare se refera

la portofoliul de produse si servicii, precum si la liniile

de productie, canalele de distributie si costurile admi-
nistrative. Parghiile cel mai des mentionate se regasesc
in Achizitii, Vanzari si Marketing. Devine din ce in ce mai
evidenta trecerea de la criza materialelor si a costurilor
Cu energia catre costurile de personal, care vor continua
sa creasca in mod sustinut. Gestionarea cresterii intr-un
mod eficient poate consta, de exemplu, in automatiza-
rea unor activitati, explorarea sinergiilor si modalitatilor
de colaborare. In contextul in care preturile la materii
prime si energie suntin crestere, aceste implicatii nu pot
fi transferate in totalitate catre clienti. De aceea, este
foarte importanta optimizarea structurii costurilor, pentru
a reduce presiunea bottom line”, explica reprezentanta
Horvath Romania.

Teme axate pe oameni

Tindnd cont de schimbarile de pe piata fortei de munca,
temele axate pe oameni au capatat o importanta stra-
tegica semnificativa pentru 43% din respondentii din
Romania. ,Oamenii sunt considerati tot mai des resursa
cea mai importanta din companie, ceea ce inseamna ca
retentia angajatilor este cruciala”, spune Maria Boldor.
Drept urmare, companiile lucreaza la modele flexibile

de lucru, precum si la dezvoltarea competentelor de

Subiectul lunii

leadership, pentru a ramane atractive si pentru noile ge-
neratii. Rezultatele studiului Horvath arata ca, in industria
de retail, se observa o lipsa a fortei de munca pentru a
mentine continuitatea in business, de exemplu, in zona
caselor de marcat sau pentru aranjarea produselor in
rafturi. Totodata, companiile din FMCG se confrunta cu
un deficit ce tine de profilurile cu calificari specifice (de
exemplu, ingineri), precum si la nivel de blue collars.
Care ar fi parghiile pentru a combate deficitul de per-
sonal? Employer branding si salarii peste medie sunt
primele mentionate de managerii chestionati, la care se
adauga cultura organizationala, modele de lucru flexibile
si perfectionarea/recalificarea angajatilor. O observa-
tie interesanta din studiul european Horvath este ca
multe companii evita acordarea de salarii peste medie,
compensand prin beneficii nesalariale sau programe de
digitalizare/automatizare.

3 Transformarea digitala

Transformarea digitald a ocupat pentru multi ani la rand
primul loc in topul prioritatilor companiilor din Europa
care participa la studiul Horvath CxO. in Romania,

pe agenda prioritatilor de management, digitalizarea pe
termen mediu ocupa locul al treilea. ,La nivelul conduce-
rii companiilor se discuta de proiecte mari de investitii in
programe de transformare digitala. Obiectivele principale
vizate pentru solutiile digitale sunt cresterea eficientei si
transparentei, standardizarea, simplificarea si optimizarea
proceselor de business, inclusiv cu scopul de a contra-
cara lipsa personalului (calificat)”, explica reprezentanta
Horvath Romania.

Tn industria de retail, pe langa optimizarile interne, o aten-
tie sporita este acordata imbunatatirii experientei clientilor,
de exemplu prin folosirea de noi tehnologii precum Al, atat
la nivel strategic (analiza datelor), cat si operational (opti-
mizarea proceselor de platd). in industria FMCG se observa
o schimbare clara spre cuantificarea si realizarea benefici-
ilor (de eficientd) ale programelor de transformare digitala.
Totodata, aplicatiile de inteligenta artificiala vor avea cel
mai mare impact asupra functiilor interne. De altfel, 71% din
companii raporteaza un impact moderat sau ridicat asupra
functiilor interne, 60% raporteaza un impact moderat sau
ridicat asupra lanturilor valorice, 54% raporteaza un impact
moderat sau ridicat asupra modelelor de business, 43%
raporteaza un impact moderat sau ridicat asupra portofo-
liului de servicii si 42% din companii raporteaza un impact
moderat sau ridicat asupra portofoliului de produse.

Imbunatatirea managementului performantei

financiare si a gestionarii riscurilor

Imbunatatirea managementului performantei finan-
ciare si a gestionarii riscurilor este intotdeauna re-
levanta pentru companii, dar nu este considerata un
megatrend, nici pentru companiile din Romania, nici
pentru cele din Europa.
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Actualitate

,De la debutul conflictului din Ucraina, putem observa
o schimbare la nivelul temelor de interes: companiile isi
monitorizeaza performanta din perspectiva aplicarii pre-

Evolutia veniturilor
5%

turilor, deoarece in multe situatii gradul de transparenta Evolutie venit 13%

este limitat”, spune Maria Boldor. Pentru companiile din

FMCG este esentiala capacitatea de a gestiona preturile, %g}‘”‘f':z‘g;g't 1%

mai ales tinand cont de cresterile la nivelul materiilor 3%

prime. Multe companii au deja incorporate obiective ce tin . .

de aplicarea preturilor (price enforcement targets) pentru EVOIU';Ia costurilor 2023 vs 2022
echipele de vanzari. 3%3%

Evolutia costurilor de

,In contextul suprapunerii unor crize, recomandam folosirea personal in 2023

de dashboards inteligente de riscuri si KPIs, care ajuta la

4%

i | 1710~ Evolutia costurilor cu
obtmerea Fransparentel necesare pe'r\tru procesul deqzm Evolutia costuril 0% 1% 80%
nal si gestionarea cu succes a afacerii. Transparenta si me-
canismele adecvate de management cu privire la consumul Evolutia marjei de
. . g . P e EBIT in 2023 17% 27% 56%
de energie sunt cruciale pentru asigurarea profitabilitatii -
In special pentru companiile care au procese de productie — i dere I onstant I restere

intens consumatoare de energie”, adauga Maria Boldor.

Cultura organizationala

Imbunitatirea durabila a intervalului de lichiditate #i employer branding

La nivel european, aceasta prioritate a obtinut cea mai
substantiala evolutie in clasament (43% Tn 2023 vs 25%

Salarii peste medie

n 2022), ceea ce denotd importanta strategica si aten- angajares 4 oy
tia sporitd acordata de catre management. Majoritatea in locatiinoi - 240
companiilor se concentreaza pe imbunatatirea capitalului Digitalizare/
circulant prin reducerea stocurilor create pe timpul crizei automatizare

Modele de lucru
flexibile

din lantul de aprovizionare. In paralel, companiile observa Beneficii nesalariale
din ce in ce mai multi clienti care intarzie platile din cauza
cresterii ratelor dobanzilor.
,In timp ce Tncep sa apara semne de incetinire pe piata, ) )

.. . . - . ~ . Perfectionarea/recalificarea
companiile devin din ce in ce mai conservatoare in legatu- fortei de munci existente
ra cu investitiile pe termen lung”, subliniaza Maria Boldor.

Industria de retail simte importanta lichiditatii prin pris-

Leadership

Sursa: [[7] HORVATH

ma evolutiilor pe piata locala si regionala. Durata prelun- La polul opus, ancorarea ESG in managementul corpo-
gita de incasare a creantelor este un semnal de alarma rativ, integrarea inteligentei artificiale in managementul
si indica des dificultati cu gestionarea creantelor sau cu afacerilor si noile oportunitati de business in Metaverse
sistemele de facturare si colectare. Pentru companiile din au fost mentionate de cei mai putini dintre managerii care
FMCG, nevoia de lichiditate a crescut masiv, deoarece in au participat la studiu. Dar, potrivit Horvath Romania,
multe cazuri se duce o lupta pentru eliberarea capitalului ESG si Al vor deveni relevante cat mai curand, inclusiv ca
blocat in stocuri mari. cerinta din partea clientilor si a mediului social.

,Acordati o atentie continua optimizarii structurilor
Tendintele din industrie, concentrate pe brand, de cost si profit, indicatorilor de lichiditate si definirii
clienti si angajati actiunilor de gestionare a riscurilor. Totodata, puneti

oamenii pe primul loc, pentru a va asigura atractivitatea
Mentinerea loialitatii fata de brand, oferirea unei experi- ca angajator, pentru a castiga si pastra talentele potrivite,
ente imbunatatite pentru clienti, evolutia cerintelor cli- cu scopul de a va securiza competentele necesare pentru
entilor, ,new work” si noua organizatie axata pe agilitate, viitor. Si, nu Tn ultimul rand, implementati transforma-
precum si razboiul pentru talente compun top cinci cele rea sustinuta de digitalizare, tinand cont de cerintele de
mai importante tendinte din industria din retail si FMCG, sustenabilitate si managementul profitabilitatii”, concluzi-
potrivit studiului Dynamic Horizons. oneaza Maria Boldor, Principal Horvath Romania.
,Majoritatea companiilor se concentreaza pe activi-
tati de marketing pentru mentinerea si diversificarea Metodologie:
portofoliului de clienti. Se observa si atentia sporita pe
cerintele si experientele clientilor, activitatile strategi- Studiul a fost realizat pe parcursul lunii iunie 2023 in randul
ce fiind orientate pe masuri si actiuni de imbunatatire a 39 de companii active in Romania. 21% din acestea sunt
continua”, explica Maria Boldor. active in industria de retail si 79% in industria FMCG.
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Interviul lunii

,In contextul dat, nu va mai fi

fezabila o crestere a businessului
de peste 10%”
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Dupda ce in 2022 Grupul Agricola a atins borna de un miliard de lei cifra de
afaceri, miza pentru 2023 este continuarea trendului ascendent. Pilonii care

vor sustine evolutia? Un mix intre investitii, inovatii si dezvoltarea catego-
riilor in care compania este activd. ,, Strategia noastrd din ultimii zece ani, de
crestere si diferentiere, functioneaza si se consolideaza de la un an la altul”,
spune Grigore Horoi, Presedintele grupului. De Alina Dragomir




2022 a marcat un pas important pentru Grupul
Agricola, depasirea pragului de vanzari de

un miliard de lei la nivel de grup. Cum arata
rezultatele pentru prima parte a anului 2023?
Tn 2022, dincolo de cifra de afaceri in crestere,
am avut si un rezultat economic bun, iar perfor-
manta s-a datorat in special faptului ca am reusit
sa avem o pozitionare de pret mai aproape de
principalii competitori. Investitiile de peste 20 de
milioane de euro realizate pentru modernizarea
abatorului au facut ca aceasta unitate de produc-
tie sa ne ofere posibilitatea majorarii capacitatii
de la 8.000 de capete pe ora la 13.500 de capete
pe ora, dar si realizarii de produse cu valoare
adaugata mare. Combinate, aceste doua elemen-
te au condus la un rezultat economic ce creeaza
perspective bune pentru companie. 2023 este in
linie cu ce ne-am bugetat pentru toate liniile de
business. Strategia noastra din ultimii zece ani, de
crestere si diferentiere, functioneaza si se con-
solideaza de la un an la altul. Sunt deja 14-15 ani
de cand suntem pe un trend ascendent si suntem
siguri ca vom reusi si anul acesta. Concret, in pri-
mul semestru, rata medie de crestere la nivel de
grup din perspectiva valorica este de 13% fata de
aceeasi perioada a anului trecut, ajungand la 115
milioane de euro.

La nivel de total piata FMCG, volumele
s-au diminuat cu 4,7% in primul trimestru,
trendul descendent incetinind in aprilie,
potrivit datelor NIQ. Cum arata bilantul
pentru Grupul Agricola daca ne raportam
la volume?

Daca ne raportam la primul semestru, pentru
diviziile de carne de pasare si semipreparate avem
un volum de 25.000 de tone, marcand un avans de
8,7%, la oua am bifat o crestere de 11%, iar pentru
divizia de mezeluri, in special in segmentul de
produse crud-uscate, resimtim efectul puterii de
cumparare in scadere si al inflatiei. Drept urmare,
pentru Salbac, volumele s-au diminuat cu 4% in
categoria de salamuri crud-uscate, dar volumele
de mezeluri fierte si afumate s-au majorat cu 14%.
Tncepand cu luna mai, odata cu obiceiurile care si
fac locin sezonul cald, cererea de carne de pasare
a crescut si va continua sa creasca pana spre
ultima parte a anului, chiar daca este influentata
de puterea scazuta de cumparare a oamenilor. In
aceste conditii, 2023 va fi anul in care Agricola va
inregistra cele mai mari vanzari de carne de pasa-
re de pana acum: 54.000 tone.

Cum v-ati adaptat strategia de business la
noul context de piata si cum arata lista de
prioritati pentru 2023?

Consumatorii au un buget de cumparaturi mai mic

si atunci o buna parte din ei se orienteaza spre
produsele mai ieftine, sacrificand standardele de
calitate cu care erau obisnuiti, sau reduc volumul
achizitiilor. Daca ne referim la categoria de carne
de pasare, avem gama Puiul Fericit, cu care noi am
fost pionieri si care are un cost de productie mai
mare si, implicit, un pret mai mare. Am planificat
cresteri spectaculoase pentru aceasta gama, dar
a trebuit sa regandim strategia si sa punem un ac-
cent mai mic pe aceste produse. Nu vorbim despre
scaderi, vanzarile se mentin inca la acelasi nivel
prin comparatie cu anul trecut, dar nu mai vorbim
nici despre obiective de crestere. De cealalta par-
te, Europrod a inceput sa performeze foarte bine
pentru ca produsele ready-meals raspund unor
nevoi clare.

Ce buget de investitii puneti la bataie
pentru 2023 si ce zone vor fi favorizate din
aceasta perspectiva?

Bugetul anual de investitii pentru Grupul Agricola
este in jurul valorii de opt milioane de euro si
alocam acesti bani pentru modernizarea parcului
auto, pentru procesare, conformari la legislatia
de mediu. Tn 2023 alocam insa 17 milioane de
euro pentru investitii, in zone extrem de diverse.
Vorbim despre o statie de incubatie la Avicola,

o statie de incinerare, o statie de epurare, trei
parcuri fotovoltaice, o centrala termicd noud. In
plus, luam in calcul o noua linie de productie pe
zona de ready-meals. Nu targetam categorii noi,
dar sunt produse Tn care cererea este pe un trend
ascendent si atunci este firesc sa investim in
capacitatile de productie, mai ales in contextul
in care fabrica Europrod a atins capacitatea maxi-
ma de productie si deja externalizam o parte

din activitate.

Cum vedeti dinamica pietei de retail din
Romania si ce schimbari de strategie
impune aceasta dinamica?

Piata de retail locala urmeaza exemplul celorlalte
state europene. Este cumva firesc sa vedem
majorari de cota de piata pentru retailerii inter-
nationali pentru ca, prin comparatie cu tari din
Europa de Vest sau chiar Europa Centrala, marile
lanturi inca mai au mult teren de crestere. Chiar
daca discounterii castiga cota de piata de la un an
la altul, comertul de proximitate va continua sa
existe, dar nu neaparat in formatul pe care l-am
cunoscut pana acum, ci intr-o forma moderna.
Probabil tot mai multe magazine independente

se vor afilia unei retele mari. In contextul in care
s-au dezvoltat achizitiile pe platforme, pentru noi,
ca producatori, este mai putin facil sa avem un
control asupra pietei. Tnainte, comanda era data
de magazin, seful de magazin avea contact cu

Interviul lunii

115 mil.
euro

cifra de afaceri
Agricola Grup in S1

17 mil.
euro

valoarea
investitiilor
Agricola Grup
n 2023

20%

ponderea marcilor
private n total
vanzari Agricola
Grup
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reprezentantul de vanzari si exista o altfel de comuni-
care. Acum, totul este online si cautam instrumente noi
prin care sa ne adaptam la realitatea din piata.

Cum se impart vanzarile grupului Agricola pe
canale de vanzare si care este formatul de retail
unde ati raportat cea mai buna evolutie?

Anul trecut am avut o crestere importanta la exportu-
rile de carne de pasare, vorbim despre o pondere de
18,2% in total vanzari. In categoria de ready-meals, 27%
din totalul productiei merg la export, iar daca vorbim
despre mezeluri si preparate din carne, cea mai mare
pondere o detine comertul modern (50%), urmat de
retailul independent (30-35%) si exporturi (15-20%). Cat
despre celelalte canale de vanzare, in online crestem
odata cu piata, dar in continuare vorbim despre o

cota de 1-2% din total vanzari, in timp ce achizitiile in
magazinele de proximitate au castig de cauza pentru
ca s-au transformat cumva intr-un obicei dupa criza
sanitara. Si cred ca efortul tuturor companiilor care
opereaza pe piata de retail de a veni in proximitatea
clientilor a facut ca discounterii sa castige teren in fata
hipermarketurilor.

Declarati anterior ca ati reusit sa tineti rezultatul
economic al anului 2022 intr-o zona sigura cu
sprijinul retailerilor. Ce asteptari aveti pentru anul
acesta? Va continua 2023 sirul anilor de crestere?
Ma astept ca 2023 sa fie in linie cu 2022, desigur, daca
nu apar modificari in peisajul pietei care sa denatureze
anumite lucruri, si aici ma refer la povestea cu controlul
preturilor la raft, la toate aceste masuri disperate. Daca
transferi sarcinile acestea doar pe umerii unei singure
categorii, riscul este foarte mare si istoria confirma fap-
tul ca aceste initiative nu reprezinta o solutie pe termen
lung. Dar noi ramanem optimisti si obiectivul nostru
este de a mentine trendul ascendent. In contextul dat,
nu va mai fi fezabila o crestere de peste 10% per total
business, dar cu siguranta vom incheia 2023 pe plus.

De unde vin cele mai mari oportunitati pentru
Grupul Agricola? Care sunt pilonii pe care va
bazati evolutia pe termen scurt si mediu?

As spune ca este un mix de elemente. Primul ar fi
faptul ca am ramas consecventi in raport cu calita-
tea si cred ca ne-am creat o reputatie de producator
care este atent la asteptarile consumatorilor. Apoi, o
constanta in business sunt investitiile si vom ramane
consecventi din perspectiva aceasta si in perioa-

da urmatoare. Si la fel de important este faptul ca
operam pe mai multe categorii de produse, ceea ce ne
da posibilitatea de a explora oportunitati diverse. lar
categoria de produse semipreparate este un exemplu
in acest sens. Nu luam in calcul sa intram in categorii
noi, desi am cochetat cu aceasta idee, dar dezvoltam
categoriile unde suntem deja prezenti.

Tn plus, suntem o companie orientatd spre inovatie si
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nu vom schimba strategia. Spre exemplu, anul trecut am
lansat Bravito, o selectie de carne de pui, oua, mezeluri
si semipreparate dedicate copiilor. In fiecare an lucram
la produse noi, insa, statistic, rata de succes este un-
deva la 30%. Nu toate performeaza si cifra de afaceri se
face Tn continuare cu produsele consacrate. in general,
produsele inovatoare raspund unei nevoi de nisa si
adauga valoare la reputatia brandului. Aduc suport, dar
nu sunt cele care livreaza cel mai mult.

La polul opus, cum arata un top trei al celor mai
mari provocari pe care le vedeti pentru businessul
Agricola in 2023, dar si dincolo de acest orizont?
Instabilitatea legislativa reprezinta cea mai mare ame-
nintare pentru companiile active in Romania. Situatia
geopolitica ramane si ea pe lista pentru ca nu stim cum
va continua sa impacteze industria si care vor fi efectele
pe termen mediu si lung. Apoi, cerealele si produsele din
carne care sunt importate din Ucraina, de cele mai multe
ori, nu respecta standardele Uniunii Europene, sunt mai
ieftine si pun jucatorii de profil intr-o situatie in care
este extrem de dificil sa fii competitiv. Toate acestea,
conjugate, pot crea un mediu foarte nefavorabil pentru
industria de profil. In ciuda contextului, Romania rama-
ne o piata cu potential, dar cred ca sunt cateva reguli

pe care trebuie sa le respectam pentru a avea un mediu
de business stabil. Misiunea noastra este sa mentinem
Agricola in top trei producatori in piata de agribusiness
si sa avem un loc pe podium in categoria de carne de
pasare, unde acum avem o cota de piata de 12,2%, iar la
Salamul de Sibiu sa ne pastram pozitia de lider de piata,
cota in acest moment fiind de 43,7%. Lucram in fiecare
an pentru a avea o crestere sustenabila.

Avand in vedere schimbarile din
comportamentul de cumparare, putem include
si marcile private in zona de ,,amenintari”?

Piata de marci private creste. Da, vorbim despre o
amenintare, dar nu ne putem opune. Producem marca
privata cam pe toate categoriile si am folosit acest canal
pentru a ne atinge obiectivele de crestere setate. As
spune ca riscul major este pentru producatorii de marca
privata care lucreaza cu un singur retailer si care lu-
creaza exclusiv private label. n cazul grupului Agricola,
marca privata nu depaseste 20% din vanzari.

Pe lista proiectelor pentru viitor se regasesc si
investitiile in zona de retail? Luati in calcul sa
mai dati o sansa diviziei de retail?

Nu avem in plan acest lucru. Am trecut prin aceasta ex-
perienta, dar ii lasam pe cei care au resursele necesare
sa faca asta. Pentru a avea un magazin de producator
trebuie sa ai un produs de nisa, care sa justifice exis-
tenta unui producator. Daca operezi intr-o industrie in
care intri in competitie cu produse de masa, nu ai sanse
si nu este recomandat sa aloci resursele companiei in
aceastad directie. g
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Nasti&Co, retailerul care foloseste
adaptarea ca pilon de crestere

Pe o piata aglomerata precum cea din Cluj, in care marile lanturi de retail castiga tot mai mult
teren de la un an la altul, Nasti&Co, unul din jucatorii locali cu notorietate, pariaza pe cartea
adaptarii rapide pentru a ramane in joc. ,Magazinele de proximitate au in continuare un
cuvant de spus, important este sa fii suficient de flexibil pentru a gasi modalitatea de a ras-
punde nevoilor cumparatorilor”, sustine Maria Biji, Director Comercial Nasticom.

De Alina Dragomir

u 14 locatii deschise, Nasti&Co este unul
dintre cei mai importanti comercianti locali
din judetul Cluj. Reteaua de magazine a venit
insa ca o completare a diviziei de distributie,
extinderea urmarind politica pasilor ma-
runti. ,Primele investitii in zona de retail au fost in 2005,
insa anul dezvoltarii pentru aceasta divizie a fost 2017,
cand am preluat magazinele Napolact. Apoi, pe masura
ce au aparut alte oportunitati de extindere, am bifat
noi deschideri”, spune Maria Biji, Director Comercial al
Nasticom, compania care opereaza magazinele.
Cea mai recenta deschidere a fost in noiembrie anul
trecut, cand unul dintre retailerii cu care colabora pe
partea de distributie i-a propus Mariei sa preia magazi-
nul. ,Majoritatea spatiilor pe care le operam au intratin
portofoliul nostru ca urmare a deciziei altor antrepre-
nori de a renunta la ele. Desigur, in decizia de preluare
avem in vedere mai multe aspecte, de la costul cu chiria,
care in Cluj reprezinta o problema reala, pana la traficul
de clienti si oportunitatile de crestere”, puncteaza re-
prezentanta Nasti&Co.
Situat in Cluj-Napoca, pe Calea Turzii, numarul 68, maga-
zinul este unul de tranzit. ,Suntem cumva in drumul spre
iesirea din oras si deservim, in principal, clientii din zona
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de case. Avantajul este ca se afla chiar langa o statie de
autobuz si atunci traficul este ridicat. Este un magazin in
crestere, am depasit de mult 300 de bonuri pe zi, ceea ce
pentru noi este un rezultat bun”, adauga Maria Biji.
Deschis in doar cinci zile de la preluare, magazinul nu a
trecut printr-un proces de remodelare, obiectivul fiind
mentinerea continuitatii in business. ,Locatia este intr-o
zona in care puterea de cumparare nu este foarte mare,
astfel ca am decis sa ne concentram pe alte aspecte,
cum ar fi adaptarea sortimentatiei si gandirea unei stra-
tegii promotionale care sa raspunda nevoilor clientului”,
explica reprezentanta Nasti&Co.

Sortimentatie adaptata fiecarei locatii

Chiar daca baza sortimentatiei a fost reprezentanta de
topul celor mai bine vandute produse la nivel de retea,
antreprenorii din spatele businessului Nasti&Co au fost
deschisi la toate propunerile venite de la clienti. Jn
contextul actual de piata, in care competitia este tot
mai acerba, noi mizam pe adaptare la nevoile clientului
Pentru fiecare magazin construim sortimentatia in func-
tie de nevoile cumparatorilor. Avem o deschidere extra-
ordinara la nivel de listare de produse noi. De exemplu,
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acest magazin este al doilea ca vanzare la odorizantele
de camera Eyfel. Nu avem o reteta pe care o aplicam tu-
turor locatiilor pentru ca fiecare magazin are specificul
lui. Tocmai de aceea este important ca personalul sa fie
atent la cerintele clientilor”, adauga Maria Biji.

Pe o suprafata de 60 de metri patrati, retailerul ofera o
gama de peste 3.000 de SKU-uri, focusul fiind pe pro-
dusele alimentare. ,Am ales sa extindem sortimentatia
la preluare pentru ca ni s-a parut important sa avem un
portofoliu cat mai extins. Astfel, in acest moment, ma-
gazinul acopera foarte bine categoriile de baza - faina,
ulei, zahar, paste, conserve -, dar acoperim si zona de
produse specifice unui magazin de proximitate: dulciuri,
snackuri, bauturi, lactate, legume si fructe. Tn ceea ce
priveste zona de produse nealimentare, magazinul aco-
pera principalele categorii din zona de ingrijire persona-
la si a locuintei”, puncteaza antreprenoarea.

Prin ce se diferentiaza totusi retailerul de competitorii
sai? ,E clar ca nu ne putem compara la capitolul sorti-
mentatie cu un retailer international si nici nu ne-am
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Magazinul lunii

dorit sa intram intr-o lupta de pret pentru ca nu este o
strategie sanatoasa pe termen lung. Noi mizam foarte
mult pe promotii, pe rapiditatea in a raspunde nevoilor
clientului si pe amabilitatea personalului”, spune
Maria Biji.

Tn plus, retailerul este un sustinator declarat al produ-
catorilor locali. ,Spre exemplu, in categoria de paine
lucram cu Bocmagra si Dioszegi, la dulceturi colaboram
cu Camara de la Munte, dar avem listati producatori
locali si in categoria de lactate si branzeturi”, comple-
teaza aceasta.

2023, un an greu pentru retailul independent

Inflatia, schimbarile la nivelul comportamentului de
cumparare si extinderea tot mai agresiva a marilor
lanturi de retail reprezinta doar o parte din provocarile
anului 2023, din perspectiva antreprenoarei. ,Pe piata
din Cluj au intrat nume noi de jucatori internationali, in
ultimii ani, iar cei deja activi au continuat sa se extinda.
Experienta ne-a aratat insa ca e important sa rezisti pe-
rioadei in care ei incearca sa castige cumparatorii, cand
investesc in promotii si preturi, pentru ca apoi clientii
vor intelege ca diferenta de bani pe care o economisesc
nu este atat de mare si convenienta este un castig mai
mare. In plus, noi cunoastem profilul de cumparator si
avem o flexibilitate mai mare”, spune Maria Biji.

Un exemplu in acest sens il constituie si schimbarea
strategiei promotionale. Astfel, retailerul mizeaza pe
promotii care se intind pe o durata de doua luni, tocmai
pentru a oferi ocazia tuturor cumparatorilor sa benefi-
cieze de acea oferta. ,Totodata, pentru ca avem in fata
un cumparator care dispune de tot mai putini bani si
care isi calculeaza mai atent achizitiile, profitam de su-
prastocurile producatorilor si oferim produse care sunt
aproape de termenul-limita de consum cu un discount
de 50%. lar raspunsul cumparatorilor a fost foarte bun”,
adauga reprezentanta Nasti&Co.

Cat despre viitor, Maria Biji nu exclude extinderea retelei
daca vor aparea oportunitati noi, insa in 2023 focusul
este in zona de distributie. JIn cifra de afaceri, cele doua
divizii sunt oarecum echilibrate, cu mici diferente de la un
an la altul. Tn 2022 a avut castig de cauza distributia pen-
tru ca am semnat un contract important cu Intersnack. in
plus, anul acesta am preluat o proprietate si am demarat
constructia pentru un depozit logistic. Am depasit doua
milioane de euro in prima parte a investitiei, iar acum
urmeaza partea a doua. Dar retailul local inca isi are locul
in piata si noi mizam pe eficientizare si pe diminuarea
costurilor. Suntem deschisi si la nevoile personalului si
am adaptat programul magazinelor astfel inca sa avem

si angajati fericiti, nu doar clienti multumiti”, spune Maria
Biji. In ceea ce priveste cifrele, antreprenoarea estimea-
za un avans double digit la nivel de vanzari. ,Cresterile
noastre pentru prima parte a anului sunt in jur de 10%, in
contextul in care inflatia a fost peste acest nivel”, conclu-
zioneaza reprezentanta Nasti&Co. g
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Foxtrot, conceptul de magazin
pe care fiecare cartier il merita

Lansat in urma cu noua ani in
Chicago si ajuns in prezent la 21
de locatii, Foxtrot reuseste sa
combine cu succes principiile unui
magazin de proximitate, care
poate livra orice produs din
sortiment in mai putin de o ora,
cu o cafenea de lux. ,,Am
construit o afacere care imbina
abordarea locala a magazinului
de cartier cu confortul comertului
electronic”, spun fondatorii
businessului. Tn 2021, Foxtrot a
atras 42 milioane de dolari intr-o
singura runda de finantare, bani
cu care a dezvoltat linia de
produse marca proprie, dar care
au acoperit si costurile de
extindere din Chicago, Dallas si
Washington, D.C. De Simona Popa
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oxtrot este considerat a fi
unul dintre cele mai intere-
sante si mai bine executate
concepte de retail din
Statele Unite, potrivit pu-
blicatiei The New Consumer. Descris
ca un magazin modern de proximita-
te, Foxtrot reprezinta mult mai mult
decat atat, fiind un concept integrat,
care bifeaza nevoile mai multor tipuri
de consumatori. De la cel grabit, care
are nevoie de un anumit produs, la
clientul care are timp sa bea o cafea
sau la cumparatorul care este in
cautarea unuivin bun pentru cina.
Asta pentru ca, pe langa produsele
alimentare de baza, conceptul Foxtrot
inglobeaza si o cafenea cu servicii
complete, un magazin de vinuri alese
de somelieri, dar si un loc in care poti
sa gasesti cadouri unice pentru orice

ocazie, toate disponibile si pentru
livrare la domiciliu.

,Foxtrot este un magazin de proximi-
tate, dar este opusul a ceea ce defi-
nim «magazin de cartier» traditional,
cu lumina rece, in care intri si iesi cat
de repede posibil. Am gandit un ma-
gazin cu multe functionalitati, cu un
design primitor, cu o atmosfera calda,
un loc in care poti sa petreci cat timp
iti doresti”, a explicat Mike LaVitola,
Director Executiv si Cofondator al
Foxtrot, pentru The New Consumer.
,Magazinele Foxtrot sunt high-end
fara a fi pretentioase. Exista un spirit
de ospitalitate care seamana mai
mult cu un restaurant decat cu o
locatie de tip grab-and-go”, detaliaza
The New Consumer.

Avand in centrul strategiei de business
consumatorul modern, Foxtrot a



dezvoltat un sortiment de peste o

mie de produse alimentare, bauturi,
articole de uz casnic si mancaruri pre-
parate atat de la branduri de traditie,
dar si marci si produse noi, in pas cu
timpurile, provenite de la mici start-
upuri locale. Tn privinta sortimenta-
tiei, managerii Foxtrot au incercat sa
acopere atat preferintele consumato-
rilor high-end, cat si ale celor care nu
isi permit cosuri de cumparaturi mai
mari de cativa dolari.

Totodata, retailerul asigura produse
pentru diverse momente de consum.
De exemplu, pentru cei care vor sa
gateasca o cina de la zero, Foxtrot
ofera lucruri precum carne de puli,
legume deja taiate, fasole Rancho
Gordo, tortilla locala, condimente

si sosuri. Pentru cei cu timp limitat,
exista in sortiment si produse

ready to eat.

,Este important sa nu ii impingem pe
clienti intr-o directie sau alta, ci sa

le venim in intdmpinare pe parcursul
calatoriei lor”, explica Mitch Madoff,
Senior Vice President al Foxtrot, res-
ponsabil cu aprovizionarea si dezvol-
tarea portofoliului de marci private.
Mitch Madoff a fost cooptat in echipa
Foxtrot in 2021, dupa 20 de ani de
experienta acumulata in cadrul Whole
Foods, unde s-a ocupat inclusiv de
dezvoltarea segmentului de private
label. Dincolo de recrutarile de noi
specialisti in echipd, compania a atras
si o runda de finantare de 42 milioane
de dolari pentru a dezvolta porto-

langa bunurile de larg consum, si o
cafenea. Nu un coffee corner, ci o ca-
fenea in adevaratul sens al cuvantu-
lui, pentru care retailerul colaboreaza
cu prajitorii locale de cafea, cum ar

fi Metric din Chicago. Pentru cei care,
pe langa cafea, au timp si pentru
micul-dejun, oferta Foxtrot ofera taco,
sendvisuri si paine prajita. La raionul
de patiserie, vitrina include covrigi si
cornuri de provenienta locala, precum
si fursecuri. Pentru pranz, exista atat
salate si boluri de luat la pachet, cat
si salate si boluri facute la coman-
da, inclusiv un bol miso cu ciuperci
picante si Elote Caesar Salad cu
porumb prajit si crutoane.

Pentru mesele de seara, oferta in-
clude multe sortimente de vin servit
atat la pahar, cat si la sticla, acompa-
niate de masline marinate si tavi

de mezeluri.

,Noaptea, magazinele sunt un fel de
incubatoare pentru prima intalnire,
ceea ce este foarte amuzant. Muzica
este buna si este mult mai ieftin in
formatul acesta decat sa mergi in-
tr-un local adevarat. Daca totul merge
bine, poti merge la un restaurant dra-
gut. Daca nu merge bine, poti sa pleci
fara sa fi cheltuit atat de mult”, spune
Directorul Executiv al Foxtrot.

De ce au ales fondatorii sa faca un
pas mai departe in ceea ce prives-

te sortimentatia si integrarea unei
cafenele in interiorul magazinului?
Pentru ca, spun acestia, cafeaua este
un ritual care creeaza obisnuinta si

Este important sa nu ii impingem pe clienti

intr-o directie sau alta, ci sa le venim in

intampinare pe parcursul calatoriei lor.

foliul de produse marca proprie. La
doar un an de la lansarea acestora,
sortimentul creat de Foxtrot repre-
zenta aproape 30% din toata oferta
de vanzare si aproape jumatate din
toate vanzarile realizate atat in maga-
zine fizice, cat si online.

Mixul dintre market si bistro

Una dintre surprizele Foxtrot este
faptul ca a integrat in oferta sa, pe

poate aduce clienti in magazin in
mod regulat, atat pentru un impuls
de cofeina, cat si pentru a cumpara
eventual alimente sau alte articole. La
nivel de business, cafeneaua - inclu-
siv alimentele preparate - reprezinta
aproximativ 30% din rulajele Foxtrot.
Un alt segment important este
canalul de e-commerce, cel care, in
prezent, genereaza jumatate dintre
vanzarile retailerului. Acest model de
business a fost in centrul strategiei

Concept inovator

[

" Ty 5l

companiei inca de la infiintare si, in
perioada pandemiei, s-a dovedit a fi
un pilon de crestere extrem de im-
portant. In 2020, vanzarile companiei
au crescut cu peste 100%, alimentate
de o dezvoltare constanta de la an
la an pe toate canalele de vanzare.
Din aceasta evolutie, 55% a provenit
din comertul fizic si peste 200% din
comertul electronic, potrivit datelor
publicate de Supermarket News. g
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,In retailul viitorului, personalizarea

este cheia”

Cu o strategie centratd pe nevoia clientilor de a oferi fiecarui consumator o expe-
rientd tot mai personalizata si sigurd, Orange Business mizeaza pe segmentul de
retail si vine in intdmpinarea nevoilor companiilor cu solutii bazate pe 5G, Inteli-
gentd Artificiald, Internet of Things si cybersecurity. ,,In Romdnia, am observat o
crestere accelerata a adoptarii tehnologiilor digitale. Nu existd lant de retail care
sd nu aiba aplicatii corespunzdtoare de tip CRM-ERP, logistica bine pusa la punct,
reclame personalizate sau catalog de produse vizibil in online”, spune Vasile Voicu,
Head of Digital Services Orange Business. De Andra Imbrea Palade

Ce s-a schimbat in ultimul an in privinta interesului
si a adoptarii de solutii digitale si inovatii
tehnologice in randul companiilor de retail?

Am remarcat o crestere a adoptarii solutiilor digita-

le bazate pe cele mai noi tehnologii. Ma refer aici la
Artificial Intelligence, Cloud, Cyber Security si Internet of
Things. Transformarea digitala este importanta pentru
companiile din retail, pentru ca, in felul acesta, ele isi
pot automatiza procesele, pot sa aiba informatii si date
concrete despre clientii lor, pot sa fie prezente in noi
piete si, nu in ultimul rand, pot sa-si eficientizeze acti-
vitatea. Majoritatea retailerilor au inteles noua realitate
si au investit in adoptarea de tehnologii noi digitale care
sa i ajute sa-si cunoasca mai bine clientii, sa-i poata
aborda proactiv, sa le ofere experiente personalizate.

In retailul alimentar s-a dezvoltat foarte mult si compo-
nenta de online si am observat ca toate lanturile mari
si-au dezvoltat aceasta zona. In zona de logistica au
adoptat solutii digitale avansate, astfel incat sa aiba tot
timpul evidenta stocurilor in timp real, sa poata sa aiba
un inventar, sa poata sa livreze la timp. In acest sens,

au optat pentru solutii de tip Customer Relationship
Management, solutii de tip ERP, solutii bazate pe cloud.
Retailerii mari au migrat in mare parte din on-premises
catre cloud. Retailerii mai mici, de asemenea, utilizeaza
direct din cloud solutii de tip CRM, ERP, solutii de tip
Mobile POS sau Digital Signage.

Care este abordarea Orange Business fata de
nevoile specifice ale comerciantilor locali?

Noi suntem alaturi de clientii nostri din retail si le
punem la dispozitie tehnologii bazate pe 5G, unde avem
acoperire in toate marile orase din Romania, tehnolo-
gii din zona de Internet of Things, tehnologii bazate pe
Wi-Fi, Managed Wi-Fi si, nu in ultimul rand, tehnologii de
tip videoanaliza inteligenta, care permit retailerilor sa
inteleaga nevoile si comportamentul clientilor si sa vina
in intampinarea lor cu solutii personalizate, respectand
legislatia de protectie a datelor cu caracter personal.
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Utilizand solutiile Wi-Fi, Managed Wi-Fi de la Orange
Business, lanturile de retail pot afla, folosind date de-
mografice, care este tradicul clientilor in magazin, in ce
zona anumiti clienti s-au plimbat mai mult, ce produse
au ales, care sunt preferintele lor si cum ar putea ca

in urmatoarea vizita in magazin sa le imbunatateasca
experienta punandu-le la dispozitie produsele de care

au nevoie. De exemplu, un mare retailer din Romania,
care dorea sa-si creasca reteaua si sa aiba noi puncte

de prezenta, a apelat la serviciile noastre de analiza a
seturilor mari de date, anonimizate, provenite din reteaua
de voce si date mobile Orange Business si a aflat care
sunt punctele de interes - cati clienti vin intr-o anumita
zona, din ce directie vin, cat stau in zona respectiva. Pe
baza datelor de trafic anonimizate puse la dispozitie de
Orange, a infiintat noi magazine in punctele de interes.
De asemenea, cand discutam despre retail, sunt companii
foarte mari care opereaza in mai multe locatii, in magazi-
ne, birouri, depozite, unde au nevoie de multa banda de
date. Toate acestea au nevoie de solutii de comunicatii
foarte bune, de calitate si care sa corespunda nevoilor
lor. Tn acest sens, de la Orange Business, ei utilizeaza teh-
nologia 5G si tehnologia foarte inovativa numita SD-WAN.

Ce alte nevoi specifice ati observat in randul
comerciantilor romani?

Au nevoie de securitate cibernetica pentru ca este foarte
important sa asiguri atat securitatea retailerului, cat si a
clientilor care utilizeaza serviciile acestor companii. Cu
aceasta tehnologie SD-WAN, am reusit sa oferim securi-
tate cibernetica, precum si posibilitatea clientului de a-si
dimensiona latimile de banda, astfel incat sa corespunda
nevoilor concrete de comunicatie in magazin, in headqu-
arters, in zona logistica. De asemenea, tot in magazine,
utilizand tehnologia IoT, noi le oferim clientilor posibili-
tatea sa interconecteze diversi senzori de prezenta, care
sa le ofere informatii foarte detaliate despre nevoile
clientilor, despre stocul din magazin in timp real, despre
necesitatea de a reaproviziona anumite zone si, nu in



ultimul rand, Ti ajutam sa faca fata competitiei venind cu
experiente personalizate catre clienti. Atunci cand un re-
tailer stie exact, si a recunoscut un client in magazin, din
interactiunile online, poate sa utilizeze o aplicatie care
sa il ajute sa-i ofere o experienta foarte buna acestuia,
sa-i minimizeze timpul de asteptare, cum ar fi, de exem-
plu, o solutie de tip managementul cozilor de asteptare.
Utilizand aceasta tehnologie cu Al, algoritmi bazati pe
machine learning, el poate sa plece rapid si multumit cu
toate produsele de care are nevoie.

Cum functioneaza utilizarea acestor date, in mod
anonim, de catre Orange Business, care ajuta
retailerul sa-si deserveasca consumatorii?

Orange Business poate oferi informatii strict anonimi-
zate legate de trafic in anumite zone, in baza traficului
de telecomunicatii din locatiile respective. In ceea ce
priveste informatiile interne, modul in care retailerul
utilizeaza informatiile despre client se supune politicilor
de GDPR, politicilor de securitate etc.

Apropo de securitate, cat de vulnerabila este
industria de retail in fata atacurilor?

La un moment dat, orice companie poate deveni tinta
unui atac de securitate. Ca sa citez un fost CEO al
unei mari companii de tehnologie, sunt doua tipuri de

Tehnologii in retail

companii: cele care au fost atacate cibernetic si cele
care nu stiu ca au fost atacate. Practic toate compani-
ile pot deveni tinta unei tentative de phishing, a unor
atacuri mai sofisticate. Dar din ce am monitorizat noi,
n-am vazut sa fie evenimente deosebite inregistrate in
lanturile de retail din Romania. Conform legislatiei na-
tionale si comunitare europene, toate lanturile de retail
sunt obligate sa implementeze proactiv masuri pentru
mentinerea securitatii cibernetice. Noi colaboram cu
multe lanturi de retail si le oferim solutii = precum
Security Operations Center as a Services sau cele de tip
DLP -, prin care prevenim scurgerea unor date si infor-
matii importante din interiorul companiei catre exterior.
Colaboram cu peste 60 de vendori si revindem astfel

de solutii. De asemenea, oferim consultanta pentru
realizarea fluxurilor de transfer al datelor si a modului in
care securitatea acestor date trebuie mentinuta. Oferim,
inclusiv, un asa-numit penetration testing si realizam
recomandari tehnice, pe baza punctelor slabe gasite.

Toate solutiile mentionate sunt implementate
de marile lanturi de retail. Cum stau lucrurile
insa cand vine vorba de comerciantii mici?
Exista o diferenta din punctul de vedere al adoptarii

si intre retailerii mari si jucatorii mici. Primii sunt clar
nainte, in sensul ca au dezvoltat deja solutii digita-

le, au avut grija de partea de interactiune cu clientii,
sunt constienti ca se afla in competitie pentru a oferi
clientului cea mai buna experienta. Comerciantii mai
mici se dezvolta si ei in zona de transformare digitala si
adoptare de solutii, dar neavand bugete la fel de mari
si, bineinteles, uneori nici echipe de IT, utilizeaza solutii
mai simple. Multi dintre ei utilizeaza exclusiv solutii din
cloud, de tip ERP-CRM. Mai utilizeaza servicii de inter-
net si Virtual Private Network pentru a se conecta la
aplicatiile respective din cloud sau solutii de mobilitate,
precum mobile POS.

Cum arata retailul viitorului din perspectiva
tehnologica si care sunt tendintele in

aceasta directie?

Personalizarea va fi elementul-cheie in ceea ce priveste
comertul viitorului. Castigatorii competitiei vor fi retaile-
rii care investesc in solutii de digitalizare si inteligenta
artificiala care sa ofere clientului experiente persona-
lizate. Un exemplu este imprimarea 3D proiectata de
client si haine croite pe masurile potrivite. Este adevarat
ca inca nu este disponibila in Romania, dar cu siguranta
este una din experientele pe care in viitor clientii le vor
aprecia. Sau integrarea tuturor canalelor de vanzare
pentru cea mai buna experienta omnicanal, astfel incat
sa recunosti cumparatorul in toate punctele de contact,
sa stii care 7i sunt preferintele si sa poti sa-i oferi servi-
cii personalizate, marfuri si promotii specifice, atat
online, cat si offline, la contactul direct cu el. Sau
adoptarea analizei predictive a clientilor, prin utilizarea
datelor din surse multiple. Personalizarea este cheia. g

revistaprogresiv.ro | 29



Strategii de piata

Businessul Artesana, intr-o noua

etapa de dezvoltare

Dupid finalizarea investitiei de sapte milioane euro intr-o noud unitate de produc-
tie, Artesana face trecerea spre o noud etapd de dezvoltare, miza fiind castigarea
de cota de piata si dezvoltarea portofoliului, sustine Alina Donici, Cofondator al
producadtorului local de lactate. Obiectivele sunt ambitioase si, daca vorbim despre
viitor, tinta pentru urmadtorii cinci ani este atingerea pragului de 20 de milioane
euro cifra de afaceri. De Alina Dragomir

Potrivit datelor INS, in luna martie 2023,
laptele costa cu 30% mai mult decat in martie
2022. Cum arata, in acest context, rezultatele
Artesana pentru prima parte a acestui an?

2023 continua sirul anilor dificili, dar, spre deosebire

de anul trecut, cand spuneam ca vedem luminita de la
capatul tunelului, acum putem spune ca iesim din el. Am
incheiat 2022 cu o cifra de afaceri de 24 de milioane de lej,
in crestere cu 18% fata de anul precedent, iar anul acesta,
in primele cinci luni, aveam deja o crestere de 50% a cifrei
de afaceri fata de aceeasi perioada din 2022, pana la 14,2
milioane de lei. 2023 arata mai bine si din perspectiva
profitabilitatii. Concret, in momentul de fata suntem pe
profit si speram sa recuperam pierderea de anul trecut.

In ce masura a contribuit noua fabrica la acest
rezultat si ce alte elemente au sustinut evolutia?
Tn martie 2023, dupa luni bune de intarzieri, am demarat
productia in fabrica noua si finalizarea acestui proiect a
venit cu rezultate foarte bune. A fost nevoie sa refacem
trasee in fabrica, sa testam noi termene de valabilitate
si am avut multe provocari pe partea de proces de pro-
ductie. Dincolo de aceste aspecte, impactul noii fabrici
a fost semnificativ. In fabrica initiald, noi produceam
atat branzeturi, cat si branzeturi si acidofile, capacita-
tea medie de productie fiind de 12 tone pe zi. Acum am
separat productia si am pastrat branzeturile in fabri-

ca veche, iarin cea noua producem lapte, iaurt, sana,
chefir si smantana, unde avem o capacitate de produc-
tie de pana la 100 de tone de lapte procesat pe zi. Un
rol important in ecuatia de crestere l-a avut lansarea
laptelui proaspat. Acest produs a ajuns in top 3 vanzari.
Daca in primele trei luni de la listare am vandut peste
90.000 de sticle de lapte, in luna mai volumele au ajuns
la 55.000 de sticle. Altfel, ne-au ajutat si ambalajele

noi pe care le-am lansat in august 2022 si care, potrivit
estimarilor noastre, au generat in primele luni o cres-
tere de vanzare de 10-15%. Am reusit anul trecut, si am
continuat si anul acesta, sa atragem consumatori noi.
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Ultima, dar nu cea din urma pe lista elementelor care
au sustinut performanta, este notorietatea in crestere a
brandului Artesana.

Avansul de 50% raportat in primele cinci luni
este fezabil pentru intreg anul 2023?

Cu siguranta da, mai ales ca am asezat tot ce tine de
zona de productie. Pentru al doilea semestru al acestui
an ne-am setat o crestere de 70-80% fata de anul anteri-
or. Suntem optimisti chiar si dupa acest 2022 care a fost
greu de dus pentru noi, pentru ca a fost prima data cand
am raportat pierderi.

De unde vin cele mai mari oportunitati

de crestere pentru Artesana?

Una dintre directiile de dezvoltare este canalul de export.
Pana acum, toata productia mergea pe piata locala, dar
noua fabrica ne permite sa exploram teritorii noi. In plus,
pentru export aveam nevoie de un brand puternic, care sa
poata sustine un ritm de crestere alert si noi abia acum
putem spune ca suntem in aceasta etapa. Suntem deja
listati in cateva locatii din Londra, Luxemburg si Bruxelles
si, recent, am obtinut certificare pentru a putea exporta
in Statele Unite ale Americii, si suntem in discutii si cu re-
taileri din Austria si Dubai, unde am trimis mostre de pro-
dus. Nu ne-am stabilit o tinta pe care vrem sa o atingem
cu acest canal de vanzare, insa vedem potential. Focusul
nostru ramane pe piata interna, unde vrem sa crestem

si sa castigam cota de piata. Dincolo de export, fabrica
noua ne permite sa extindem portofoliul si deja am facut
primii pasi in aceasta directie. Am lansat recent iaurturile
cu fructe si mai avem pe lista cateva proiecte in zona de
branzeturi, categoria cu care noi am pornit la drum, dar
care a fost surclasata, in timp, de iaurturi si acidofile.

Cum se impart vanzarile intre cele doua
categorii mari de produse si cum arata lista de
prioritati pentru perioada urmatoare?
Branzeturile reprezinta sub 10% din total business, iar



in aceasta categorie includem si branzeturile maturate
si cremele de branza. Pana la finalul anului vrem sa mai
lansam cateva sortimente si avem pe lista si intrarea in
segmentul de branzeturi cu mucegai. Dezvoltarea porto-
foliului este inca o prioritate pentru noi si unitatea noua
de productie ne ajuta in acest sens. In plus, avem de
lucru siin zona de distributie, atat in zona de magazine
independente, cat si in marile lanturi de retail unde sun-
tem deja prezenti, dar putem extinde gama de produse.
Anul acesta am reluat colaborarea cu Profi, in reteaua
Mega Image am listat sortimente noi - lapte proaspat,
iaurturi cu fructe si creme cu branza - si suntem pre-
zenti si n lanturile online importante de retail alimentar,
iar acest canal creste si el frumos. Cat despre retail in-
dependent, vorbim despre un canal in crestere, dar care
momentan are o pondere de doar 9% in total business.
Tn ultimii doi ani am mutat focusul si aici pentru ca sunt
jucatori importanti cu potential mare de dezvoltare si
care vin cu o masa de clienti importanta.

Care este cea mai mare provocare pe care o
vedeti pentru 2023 si cum incercati sa securizati
businessul Artesana in acest context dominat
de instabilitate?

Cea mai mare provocare este lipsa de predictibilitate,
pentru ca nu ne putem face niste estimari. Este primul
anin care nu am stiut sa bugetam din cauza materiilor
prime si a costurilor cu utilitatile. Totul este o presupu-
nere si acest lucru afecteaza activitatea curenta. Anul
trecut, de exemplu, dublarea pretului laptelui a fost

un scenariu greu de gestionat. Toate evenimentele din
ultimii doi ani au fost fara precedent si lectia pe care am
invatat-o este ca nu poti sa faci business fara sa poti sa
iti faci niste socoteli. Daca ne raportam la inflatie si la
impactul asupra comportamentului de cumparare, noi
suntem pe un trend ascendent de la inceputul anului
2023, insa clar nu ne putem considera un barometru.
Pentru anul acesta, cresterea cotei de piata si consoli-
darea prezentei la raft reprezinta o prioritate. In unele

magazine avem constant situatii de out of stock si trebu-
ie sa ne rugam de retaileri sa comande mai mult. Trebuie
sa crestem notorietatea brandului si sa ne asiguram ca
produsele sunt la raft atunci cand clientii le cauta.

Cum vedeti piata locala de retail si care este
urmatorul pas important pentru Artesana dupa
inaugurarea noii fabrici?

Retailerii mari cresc in detrimentul traditionalului si
vor continua sa se dezvolte. Dar acei jucatori care sunt
atenti si orientati catre client si care ofera produse

din toate categoriile vor ramane in joc pe termen lung.
Pentru noi, inaugurarea noii unitati de productie mar-
cheaza trecerea intr-o noua etapa de dezvoltare. Am
pornit la drum cu un plan de business in care investitia
in aceasta fabrica se ridica la doua milioane de euro si
am ajuns la un total de aproximativ sapte milioane de
euro. Avem obiective ambitioase si in urmatorii cinci ani
vrem sa ajungem la o cifra de afaceri de 20 de milioane
de euro, in contextul in care pentru 2023 tinta este de
opt milioane de euro. In plus, nu am renuntat la proiec-
tul cu reteaua proprie de magazine. Vorbim despre un
concept hibrid, care imbina retailul cu zona de HoReCa.
Tnca analizam aceasta directie, dar nu este exclus sa
demaram proiectul anul acesta. gu

Daca ne raportam la inflatie

si la impactul asupra
comportamentului de cumparare,
noi suntem pe un trend
ascendent de la inceputul anului
2023, insa clar nu ne putem
considera un barometru. Pentru
anul acesta, cresterea cotei de
piata si consolidarea prezentei la
raft reprezinta o prioritate.
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Dacd esti operator economic care produce, importd sau comercializeazd bauturi n ambalaje
incluse n scopul SGR, informatiile de mai jos te vor ajuta 54 ofli care sunt pasi pe core trebuie
s ii @i in vedere la inregistrarea in Sistemul de Garantie-Returnare (SGR).

Tuturor operatorilor economici din Romdania
care produc, importd sau comercializeazé
bduturile specificaote in Hotdrdrea de Guvern
Nr. 1074,/2021in ambalaje primare
nereutilizabile din plastic, sticld sou metal,
intre 0.1L-3L 5i care se incadreazda in
categoria: bere, mixuri de bere, mixuri de
bduturi alcoolice, cidru, alte bautur
fermentate, sucuri, nectaruri, b&uturi
rdcoritoare, ape minerale si ope de baut de
orice fel, vinuri si spirtoase.

in cazul In care nu primasti confirmarea inrogistrarii, io iegatura cu echipa RotuRO: pe o-mail ko odrese: supert@roturosgrro,
Conform HG 1084,,202, nelnregstrarea in bazao de dote gestionatd de edtre administratorul 5GR se sanctioneazd eu

amendd da la 20,000 e 40.000 RON.

Pantru o incepe procesul de inregistrare,
operatorii economici care se incadreazd in
normele Sistermului Garantie-Returnare,
trebuie 54 151 deschidd un cont de utilizator
pe platforma https://portal.returosgr.ro/ si 38
introduca o serie de dote de identificare.
Daca esti comerciant, dupd crearea contului,
vei transmite cdtre RetuRO o notificare care
trebuie sé cuprindd mai multe detalii, precum
adresa si suprafata magozinului sou odresa
si detalille punctului de returnare,

Mai multe detalii despre pasii necesari pot fi
gasite pe platforma:
https://returosgr.rofinfo-comercianti




RetuRO Sisterm Garantie Returnare, odministratorul Sistemului national de Garantie-Returnare (SGR), o
anuntat, incd de luna trecutd, ca toti producdtorii de bduturi care se incadreazd in normele Sistemului
Garantie-Returnare, care au finalizat procesul de inregistrare in platforma si ou status Inregistrat”™

trebuie 50 semneze contractul de prestar servicii.

Mai multe detals despra
pagii necesar pot fi gdsito
scondnd codul GR




Pastele si sosurile, un mix alimentat
de diversitate si de apetitul pentru
produse premium

in ciuda unui usor declin volumic, segmentul pastelor a inregistrat in ultimul an un
avans valoric de aproape 18%, evolutie sustinuta in special de performanta
produselor mixte pozitionate pe un nivel superior de pret. Mai mult decat atat,
dinamica sosurilor pentru paste a fost si mai buna, pe fondul cresterii penetrarii in
randul gospodariilor. Cat despre sursele care vor alimenta dezvoltarea categoriei in
viitor, jucatorii de profil vorbesc la unison despre diversitate, care va atrage dupa
sine si o cerere mai mare pentru aceste produse. De Alina Stan

A, N ultimele 12 luni (iunie 2022 - mai 2023) ver-
sus anul precedent, categoria de paste a avut o
scadere in volum de aproape 3%, in timp ce din
punct de vedere valoric vorbim de o crestere de
circa 18%, sustinuta de majorarea pretului mediu
per kilogram cu 21%, arata datele GfK Consumer Panel.
Aceasta dinamica a pretului mediu nu vine insa doar din
inflatie, ci si din evolutia foarte buna a pastelor mixte
(ravioli, tortellini, gnocchi, fettucine, linguine), pozitio-
nate pe un segment superior al pietei, cu un pret mediu
per kilogram dublu fata de cel al pastelor simple. Astfel,
vorbim de o crestere valorica de aproape 23% a pastelor
mixte si de un plus in volum de 6,5%, in timp ce paste-
le simple si-au diminuat volumele cu 3%, conform GfK
Consumer Panel. ,Dezvoltarea acestui segment premium
al categoriei s-a datorat cresterii numarului de ocazii
de consum in-home pentru pastele mixte, precum si a
volumelor medii achizitionate la un act de cumparare.
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Baza de cumparatori a fost relativ stabila in cazul
ambelor tipuri de paste, astfel, categoria pastelor, per
total, si-a mentinut penetrarea in randul gospodariilor
din Romania la nivelul din MAT Mai 2022 (84%)", explica
reprezentantii companiei de cercetare.

In segmentul pastelor simple, se remarca un declin
accentuat al pastelor integrale/din grau integral, de 21%
in volum si 3% in valoare in intervalul analizat, potrivit
GfK Consumer Panel. Acestea au pierdut destul de multi
cumparatori, ajungand la o penetrare de 8% in randul
gospodariilor din Romania, in perioada iunie 2022 - mai
2023. Daca ne uitam la profilul cumparatorului de paste,
familiile cu copii reprezinta cel mai important segment,
acestea generand peste o treime din valoarea categoriei.
Pastele si-au redus insa penetrarea in randul acestor
gospodarii in MAT Mai 2023 fata de anul anterior, ceea ce
a dus la un declin de aproape 4% al volumelor inregis-
trate n clusterul respectiv.
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Regiunea Molise este- un paradis natural cu o
renumitd traditie cerealierd, bogatd in ape de
izvor sioaer proaspat, conditii ideale pentru
producerea pastelor.

Pe acest taram, unde la inceputul secolului trecut
infloreau primele atellere de mordrit sl fabricl de
paste artizanale, se afla i fabrica noastrd.

La Molisana a dedicat deja un secol procesului de
abtinere al unei paste excelente, realizatd din
grau dur de cea mai bund calitate, certificat de
mararil familiel Ferro, inca din 1910,

Abilitatea integratd a morarilor 5 a producitorilor
de paste reinvie traditia magicd a artei italiene de
& gati aceste adevarate capodopere, pastele La
Malisana.

parmafood

My branes




Anaisi

+27,6%

Evolutia vanzarilor
valorice de paste
in perioada

iunie 2022 - mai
2023 versus anul
precedent

+26,6%

Evolutia vanzarilor
valorice de sosuri
pentru paste in
perioada iunie 2022 -
mai 2023 versus
anul precedent

23,4%

Ponderea marcilor
private de paste
in total categorie
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Trenduri care dicteaza la raft

Inflatie sau nu, pastele reprezinta totusi o
categorie alimentara importanta si preferata
in dieta romanilor, avand o crestere constanta
si sustinuta de foarte multi ani, puncteaza
Casandra Petras, Marketing Manager Randler
Group. ,Desi bugetul a avut de suferit ca
urmare a incercarilor economice, atat pastele,
cat si sosurile complementare lor si-au facut
inca loc in cosul saptamanal de cumparaturi.
Pentru gamele noastre de paste prezente la
raft, in ciuda unui an mai greu din punct de
vedere financiar, vanzarile au fost in crestere,
usoara ce-i drept, totusi una stabila si con-
stantd. Trendurile sunt, in general, aceleasi in
ceea ce priveste segmentul, si anume prefe-
rinta pentru o mancare sanatoasa si usor/ra-
pid de preparat, o eticheta mai curata”, spune
Casandra Petras.

Potrivit acesteia, decizia de cumparare depin-
de de multi factori, valabili si in categoria de
paste, de la buget disponibil pana la preferin-
te personale, stare de sanatate (ex.: intoleran-
ta la gluten), campanii promotionale. ,Primele
sase luni ale acestui an arata bine pentru

noi, avand o usoara crestere raportat la anul
trecut. Incercam sa maximizam potentialul
de vanzare printr-o expunere si o distributie
cat mai ample a produselor, o sortimentatie
completa si variata, un pret corect la raft si,
bineinteles, campanii promotionale constan-
te”, adauga Casandra Petras.

La randul sau, Elena Marin, Development
Director Parmafood, vorbeste despre o evo-
lutie buna a vanzarilor pentru ambele cate-
gorii — paste si sosuri -, in ciuda unor cresteri
semnificative de pret. Spre exemplu, gama de
paste La Molisana a raportat o crestere de
15% in volum si 32% in valoare in primele sase
luni din 2023 versus 2022. ,Pentru Parmafood,
La Molisana si Mutti sunt branduri strategice.
In perioada 2023-2025 vom investi in promo-
varea acestora, dar si in sustinerea unui pret
corect catre consumator. Ramane o categorie
sensibila la pret, insa calitatea este un atu
foarte mare”, afirma Elena Marin.

0O alta tendinta observata la raft este apetitul
in crestere pentru produse bio, potrivit repre-
zentantei Parmafood. Desi reprezinta un pro-
centaj mic din totalul vanzarilor (3% valoric),
gama bio La Molisana este in continua cres-
tere. In plus, producatorul ,joacad” si cartea
inovatiilor in categorie, La Molisana extinzan-
du-si portofoliul cu noi formate atipice, cum ar
fi Pantacce Toscane, sau cu produse din zona
gourmet - Spaghetti Nero di Sepia. Pentru a

Paste fdinoase si sosuri

doua jumatate a acestui an, producatorul are
planificata lansarea unei game de gnocchi, ce
va avea inclusiv gnocchi integrali.

Trendul de premiumizare, sesizat si de Aura
Craciun, Brand Manager Nordic Food, compa-
nie din portofoliul careia fac parte brandu-
rile de paste Garofalo si sosurile Cirio, este
determinat, de fapt, de sortimentatie. Jn
timp ce pastele uscate reprezinta un aliment
accesibil si o solutie low cost pentru consuma-
tor, pastele proaspete se adreseaza publi-
cului care consuma gourmet, care mananca
mai sanatos si experimenteaza in bucatarie.
Pastele premium se diferentiaza printr-o serie
de avantaje pentru consumatorul care doreste
sa plateasca extra pentru calitate: ingrediente
proaspete, timp de gatire mult mai scurt, um-
plutura din ingrediente fresh”, explica repre-
zentanta Nordic Food.

O miscare interesanta in acest sens apar-

tine Marcomex, care a lansat anul trecut
gama Food&Glory. La sase luni de la aceasta
inovatie, compania a ajuns la o cota de piata
valorica de 8% in segmentul de paste proas-
pete umplute.

Pe langa inovatie, calitate si pret compe-

titiv, notorietatea brandului si increderea
castigata sunt prioritare pentru a determina
achizitia, considera Andreea Lupu, Marketing
Manager Food Division Maspex Romania.
,Disponibilitatea produselor in proximita-

tea publicului-tinta este poate unul dintre
cele mai importante criterii. Este esential ca
produsul sa fie usor accesibil, in conditiile in
care vanzarile de proximitate au inregistrat
cresteri importante in ultima perioada. Un alt
aspect important pentru categorie si pentru
consumatori este inovatia la nivel de pro-
dus si de ambalaj. Anul acesta, noi am mizat
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Anaisi

Paste fainoase si sosuri pentru paste

Evolutie MAT vs MAT-1

Valoare (Lei) Volum (Kg)
Paste fainoase ‘27,6% 15%
So0s pentru paste 26,6% 1,6%

Paste fainoase

Segmentare in functie de tip

Cota de piata in Dinamica MAT vs

valoare MAT MAT-1
Spaghetti 21,0% 29,7%
Penne 15,9% 21.7%
Fusilli 121% 31.3%
Noodles 11.8% 25,9%
Fidea 7.9% 31.3%
Altele 313% 27,7%
Top companii Cota de piata MAT
Valoare Volum
Marci private 23.4% 34,5%
Barilla
Morarit Panificatie Baneasa
Pambac 65,4% 58,9%
Pangram
Panzani
Total 88,8% 93,5%
Cota de piata MAT
Valoare
Marci private 23.4% 34,5%
Arnos
Baneasa
Barilla 611% 54,0%
Monte Banato
Panzani
Total 84,5% 88,5%

Sosuri pentru paste

Segmentare in functie de reteta

Cota de piatain Dinamica MAT
valoare MAT vs MAT-1

Fara reteta specifica (includ
rosii, bdsuiog méslin(e etc) 3%9% 30.3%
Bolognese 32.8% 14,9%
Arrabbiata 10.7% 49,6%
Napoletana 8,7% 65,5%
Carbonara 8.5% 432%
Altele 4,3% -18,0%
Top companii Cota de piata MAT
Valoare Volum
Marci private 18,5% 31,5%
Barilla_ 75,5% 63,5%
Panzani
Total 94,1% 95,0%
Top marci Cota de piata MAT
Valoare Volum
Marci private 18,5% 31,5%
Barilla_ 75,5% 63,5%
Panzani
Total 94,1% 95,0%

*Marcile si companiile sunt asezate in ordine alfabetica;
MAT = iun. 2022 - mai 2023, MAT-1 = iun. 2021 - mai 2022

Retaileri monitorizati: Carrefour (hiper & super),
Cora (hyper & Urban), dm, Sursa: _
Mega Image (incl. Shop&Go), Metro, Penny, Profi RetailZoom
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Paste fdinoase si sosuri

mai degraba pe accesarea unor categorii noi, decat pe
extinderea portofoliului. Brandul de paste Arnos a avut
un ritm de crestere constant in ultima perioada si ne-am
propus sa mentinem aceasta dinamica. In categoria de
paste, retetele preferate sunt cele cat mai apropiate

de pastele preparate in casa, cu o lista de ingrediente
simple, fara alte adaosuri. Urmand aceste tendinte, por-
tofoliul Arnos ofera o varietate de produse cu un total
de 20 de sortimente obtinute din ingrediente simple si
naturale: 14 sortimente cu ou si sase sortimente fara
ou”, spune Andreea Lupu.

Pe de alta parte, indiferent de tipul de sesiune de cum-
paraturi, de aprovizionare pe termen lung sau de nevoi
imediate, se constata o elasticitate crescuta a promo-
tiilor, in sensul n care pastele si sosurile pentru paste
reprezinta categorii neperisabile, ,bine de avut in casa”,
iar clientii sunt receptivi la oferte, puncteaza si Nicoleta
Malciu, Sef Produs Senior Bacanie Carrefour Romania. Jn
plus, fidelizarea se regdseste in prim-plan in construirea
ofertelor. Oportunitatile de crestere vin din promotiile
mix&match, dar si din rebrandingul produselor pentru
brandurile nationale si marca proprie”, completeaza
Nicoleta Malciu.

Marcile private atrag cumparatori noi

Potrivit GFK Consumer Panel, marcile private au crescut
foarte mult in segmentul pastelor simple (+41% in valoa-
re si 2,5% in volum), ajungand la o pondere de peste 30%
in categorie. Evolutia se datoreaza atragerii de cumpa-
ratori noi si cresterii frecventei achizitiilor. Tn schimb,
produsele private label au avut o evolutie modesta in
segmentul pastelor mixte, cu un avans valoric de doar
13% si 2% in volum, mult sub ratele de crestere inre-
gistrate de brandurile de producator (aproape +30% in
volum si +46% valoare).

Tn categoria pastelor, marcile proprii ofera avantaje atat
pentru comercianti, cat si pentru consumatori, crede
Aura Craciun (Nordic Food), care aduce in discutie atribu-
te precum pretul competitiv, controlul calitatii, fidelizare
si cresterea loialitatii. ,Prin marci private, retailerii pot
reduce costurile de productie si de marketing, ceea ce
duce la preturi mai mici pentru consumatori. Insa private
label nu sunt neaparat sinonime cu o calitate inferioara.
Multi retaileri investesc in cercetare si dezvoltare pentru
a se asigura ca produsele lor marca proprie sunt la fel de
bune ca cele ale marcilor de producator. De asemenea,
private label poate reprezenta si o tactica de fidelizare

a clientilor. Consumatorii pot dezvolta incredere in pro-
dusele marca proprie, ceea ce i determina sa revina in
magazin pentru achizitii ulterioare”, spune Aura Craciun.
La randul sau, Andreea Lupu (Maspex Romania) vorbeste
despre importanta marcilor private in piata de paste,
contextul economic actual, Tn care consumatorii sunt
preocupati de optimizarea costului pe cosul de cum-
paraturi, putand reprezenta o oportunitate de crestere
pentru aceste produse.
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Promotii in categorie

MAT iun. 2023 MAT iun. 2022 Evolutie

Paste fainoase -

produse ambientale 1278 1108 15%

Paste fainoase -

produse proaspete 170 ks %

Paste fainoase - o

produse congelate o 8 -35%

TOTAL Paste fainoase [1.499 1365 10%
- din care produse 1m0
ecologice 2 63 33%
- produse fara gluten |93 80 16%

Tipul/forma pastelor MAT iun. 2023 MAT iun. 2022 Evolutie

Spaghete 262 267 2%
Fusilli 148 146 1%

Taietei 134 112 20%
Penne rigate 13 18 -4%

Cele mai promovate marci

Marca / Perioada MAT lun 2023 MAT lun 2022 Evolutie

Barilla 256 126 103%
Bdneasa 159 194 -18%
Monte Banato 129 108 19%
Pambac 95 48 98%
La Molisana 58 37 57%
Alte marci 802 852 -6%
Total 1.499 1.365 10%

e propri 405 451 -10%

Barilla Tsi consolideaza pozitia de lider dublandu-si numarul de
promotii in perioada curenta. Promovarea marcilor proprii, chiar daca
este in declin numeric, beneficiaza de o cotd importanta (27%) din
totalul promatiilor in categorie.

Cei mai activi retaileri

E::?;Ledré/ MAT Iun2023 MAT lun2022 Evolutie
Lidl 239 261 -8%
Unicarm 233 110 112%
Selgros 183 134 37%
Carrefour 178 188 -5%
Penny 149 96 55%
Alti retaileri 517 576 -10%
Total 1.499 1.365 10%

In perioada curentd au fost derulate 14 campanii TV si 17 la radio.

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

o campanie radio si una la TV.
sursa: @) markant
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Sosurile pentru paste, penetrare in-home
in crestere

Sosurile pentru paste au o penetrare mult mai redusa in
randul gospodariilor din Romania comparativ cu pastele
(22% sosuri, fata de 84% paste). Cu alte cuvinte, doar
doua din zece gospodarii au achizitionat sosuri pentru
paste cel putin o data in perioada iunie 2022 - mai 2023,
conform datelor GfK Consumer Panel. in schimb, sosurile
au avut o dinamica mult mai buna decat pastele in MAT
Mai 2023 versus anul anterior: un plus de aproape 3% in
volum si o crestere valorica de 19%, pe fondul cresterii
bazei de cumparatori si, implicit, al penetrarii in randul
gospodariilor, de la 21% la 22,2%. Merita mentionat si ca
dezvoltarea categoriei vine si din segmentul marcilor
private, care acopera deja peste 50% din valoarea aces-
teia. Astfel, sosurile de paste private label si-au majorat
volumele in-home cu 8% Tn MAT Mai 2023 fata de anul
anterior, in timp ce brandurile de producator din acest
segment au raportat o scadere de 7,6%.

Tn ceea ce priveste segmentarea categoriei, sosurile rosii
(tomato sauces) detin o pondere valorica de peste 80%
sisuntin prezent pe un trend ascendent datorita faptu-
lui ca recruteaza noi consumatori.

Pentru Parmafood, Mutti reprezinta unul dintre brandu-
rile strategice din portofoliu, compania mizand pe dez-
voltarea portofoliului cu noi arome. ,Mutti, asa cum ne-a
obisnuit, urmareste sa se diferentieze in primul rand
prin calitate. Astfel, au regandit gama de sosuri de paste
si au adus tipicitatea produselor locale in cele patru
articole de sosuri pentru paste - cu rosii rossoro si par-
migiano reggiano, CuU rosii rossoro si busuioc genovez,
cu rosii rossoro si legume gratinate, cu rosii pizzutello si
ardei calabrez. Bazate pe retete traditionale si pe gatit
modern, au combinat cele mai gustoase rosii, cherry sau
pizzutello, cu cele mai bune ingrediente pe care Italia le
poate oferi. Fiecare sos contine cate un ingredient unic
italian, de origine protejata”, explica Elena Marin.
Totodatd, Aura Craciun (Nordic Food) sustine ca utiliza-
rea sosurilor pentru paste reflecta tendinta generala

de diversificare si de explorare a bucatariilor internati-
onale. ,Odata cu consumul de paste, a crescut si cel de
sosuri pentru paste, acestea fiind disponibile Tn diverse
sortimente. De la sosurile de baza, precum Alfredo,
sortimentatia a crescut considerabil in ultimii ani, piata
din Romania devenind un jucator notabil. Romanii sunt
tot mai deschisi sa incerce retete noi si sa experimente-
ze arome si combinatii noi in bucatarie, ceea ce a dus la
cresterea cererii”, declara Aura Craciun.

Mai mult, Tn categoria de sosuri, consumatorii urma-
resc elemente precum ,bogat in legume” (bucati de
legume in sos) sau ,fara conservanti”, afirma Andreea
Lupu (Maspex Romania). ,Toate aceste atribute sunt
indeplinite de gama de sosuri pentru paste Valenii
de Munte, recent lansata pe piata. Cele mai indragite
sortimente sunt sosurile de tip bolognese, acestea
fiind incluse de curand si in portofoliul brandului



Valenii de Munte”, completeaza Andreea Lupu.

Luand ,pulsul” de la raft, Nicoleta Malciu (Carrefour
Romania) remarca existenta unei diversitati mai mari si
in ceea ce priveste sosurile: in afara de clasicul sos de
rosii, romanii au descoperit si sosurile pesto, bolognese
sau quattro formaggi.

Oportunitati si provocari, in balanta

Potrivit Aurei Craciun (Nordic Food), in acest an categoria
pastelor fresh si umplute va reprezenta un catalizator pen-
tru vanzari, in ciuda faptului ca multi consumatori se afla
inca in dificultate financiara. ,Pasionatii de paste proaspe-
te sunt interesati, in primul rand, de prospetimea ingredi-
entelor. Ei apreciaza pastele facute din aluat proaspat, care
ofera o textura moale si un gust autentic. Categoria este

la inceput de drum, iar pe masura ce vor aparea mai multe
branduri si sortimente pe rafturile magazinelor, vor creste
si volumele vandute”, afirma Aura Craciun.

La randul sau, Andreea Lupu (Maspex Romania) crede

ca una dintre marile oportunitati ale momentului poate
fi modul in care producatorii aleg sa inoveze pentru a
raspunde cererii consumatorilor romani care sunt tot
mai deschisi sa introduca in alimentatie sortimente

noi. ,in prezent, in categoria pastelor, la fel ca siin alte
segmente de piata, marile provocari sunt determinate
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Paste fdinoase si sosuri

de contextul socioeconomic dificil. Una dintre tendin-
tele corelate acestui context este cresterea consumului
casnic, pregatirea meselor in gospodarie in detrimentul
sectorului HoReCa. Ca si pana acum, incercam sa ras-
pundem cat mai bine tendintelor fiind atenti la compor-
tamentul de consum”, completeaza Andreea Lupu.
Casandra Petras (Randler Group) estimeaza pentru acest
an mentinerea vanzarilor cel putin in trendul de crestere
actual, din strategie facand parte si sustinerea brandu-
rilor din portofoliul companiei si a vizibilitatii lor la raft,
respectiv dezvoltarea segmentelor si a clientilor care nu
au fost abordati pana acum.

Pronosticul pentru 2023 se arata promitator si in viziu-
nea Nicoletei Malciu (Carrefour Romania). ,Piata pastelor
si a sosurilor pentru paste este intr-o continua dina-
mica, aceste produse facand parte din cosul zilnic de
cumparaturi ale clientilor. De la traditionalele macaroa-
ne, integrate in meniul romanilor de mai multi ani, pana
la retetele din bucataria italiana, pastele au un loc bine
definitin lista de cumparaturi. Primele sase luni din
2023 nu au adus cu ele fluctuatii suplimentare, trendul
de consum fiind constant. Pastele raman o categorie
populara pe tot parcursul anului, alaturi de conserve sau
alte bunuri neperisabile. Ne asteptam ca pentru aceasta
categorie sa se mentina cresterea in valoare”, declara
Nicoleta Malciu. pu

Un gust
autentic Italian!

NILITE & LanSat nos
pentnu paste o
umnica de rosii

protejata [DOP),

parmafood
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Tendinte

Inovatia, de la misiune imposibila la catalizator
pentru vanzari in perioade de instabilitate

Cum pot brandurile sa se evidentieze si sa inoveze intr-un context inflationist?
Pentru marcile care aduc ceva nou intr-o piata aglomerata, ritmul de crestere al
vanzarilor este de doua ori mai mare decat al celorlalte branduri. O analiza realizata
de Kantar sintetizeaza cateva dintre cele mai importante lectii oferite de branduri
internationale care exceleaza la capitolul inovatie. De Alina Stan

novatia este cruciala pentru dezvoltarea unui
brand, desi pare o misiune aproape imposibila in
perioade de instabilitate. Aceasta calatorie pleaca
de la identificarea nevoilor, fiind o baza solida pe
care companiile pot sa construiasca idei. Pentru
a avea un rezultat optim, inovatiile lansate in piata ar
trebui sa fie centrate pe consumator si pe modul in care
reactioneaza acesta si sa urmareasca nu doar obtinerea
unor vanzari mai mari, ci si a unor informatii utile pentru
dezvoltarea ulterioara a brandului.
Indiferent de contextul dificil - razboi, inflatie, pandemie,
schimbari climatice si revolutie tehnologica -, inovatia re-
prezinta fundatia brandurilor puternice. Si daca un singur
lucru poate fiinvatat din istorie, acela este ca vremurile
disruptive reprezinta catalizatorul pentru o strategie ,out
of the box”. Dar pentru ca noile produse sa treaca proba
timpului, trebuie sa identifice mai mult decat o problema
reala a consumatorilor: trebuie sa aiba o executie exce-
lenta si sa creasca valoarea brandului. n plus, procesul
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de ainova nu se opreste odata cu lansarea produsului,
ci continua in permanenta, prin optimizarea designului, a
ambalajului, prin pozitionare si comunicare.

Ritmul de crestere al brandurilor cu o semnificatie apar-
te este cu 25% mai rapid decat al celorlalte marci, iar
cele care suntin acelasi timp inovatoare si cu substan-
ta cresc cu 54% mai repede decat competitia. Potrivit
Kantar, exista cateva lectii de care companiile ce doresc
sa inoveze cu succes trebuie sa tina cont.

Fundamentele inovatiei

Potential pentru a inova poate fi gasit atat in design
sau functionalitati ale produsului, cat si in materiale
revolutionare, insa daca acel nou produs nu rezolva o
problema reala a consumatorului, sansele de succes
scad dramatic. Aceasta realitate este si mai pregnanta
intr-o perioada instabila, cand nevoile consumatorilor
evolueaza. Companiile care au bifat de-a lungul timpului
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inovatii de succes au identificat cu precizie problemele
consumatorilor si au tinut cont de factorii care au influ-
entat deciziile de achizitie. Prin urmare, este esential ca
producatorii sa plaseze consumatorul pe primul loc si sa
pastreze contactul cu acesta pe tot parcursul procesului.
,Cred ca, uneori, oamenii folosesc termenul de inovatie
pentru a se referi la un produs, ambalaj sau formula. Or,
viziunea noastra se refera la modul in care putem crea
un set diferit de experiente pentru ca oamenii sa poata
interactiona cu Coca-Cola. Pentru noi este esential sa
pornim de la oameni si de la modul in care interactio-
neaza cu produsul nostru”, a declarat Selman Careaga,
Presedinte Global Coca-Cola Category.

De asemenea, companiile ar trebui sa tina cont in pro-
cesul de inovare de fundatia brandului si de scopul sau.
Sub acest aspect, inovatiile trebuie sa mentina echili-
brul intre protejarea esentei brandului si dezvoltarea sa
ulterioara. Pentru a face acest lucru, producatorii trebuie
sa se asigure ca inovatiile vin sa completeze utilitatea
brandului si nu sa urmareasca vanzari pe termen scurt.
,Scopul produselor noastre a devenit motorul nostru de
crestere. Este nevoie de multe incercari sa nu subestimezi
impactul in business si, in acelasi timp, sa faci toate aces-
te lucruri cat mai autentic si sa aduci o schimbare in bine
la nivelul societatii. Scopul unui produs reprezinta un ac-
celerator important pentru cresterea viitoare a businessului
si asta am facut cu Dove”, a completat Alessandro
Manfredi, Chief Marketing Officer Dove (Unilever).

O alta borna importanta pe acest traseu al inovatiei

0 constituie o abordare corecta a greselilor si dezvol-
tarea unei culturi de tipul ,invatd, testeaza, invata”.
Producatorii trebuie sa anticipeze si sa testeze cat mai
multe inovatii, urmarindu-le in acelasi timp progresul. A
testa in timp real si a obtine rapid feedback din partea
consumatorilor le ofera companiilor increderea de a
livra mai repede inovatii cu un impact mai mare.

Pe de alta parte, producatorii ar trebui sa faca un pasin
lateral si sa anticipeze oarecum viitorul. Inovatia repre-
zinta o forta palpabila care modeleaza nu doar brandul
in sine, ci si viitorul categoriei si al pietei de profil. Chiar
daca de cele mai multe ori companiile din domeniul
tehnologiei isi adjudeca aceasta misiune de a modela
viitorul, aceasta capacitate poate fi aplicata cu succes
tuturor brandurilor din cele mai variate categorii. ,Ceea ce
Oreo face diferit este sa nu urmareasca orbeste trenduri-
le din categorie, ci sa porneasca de la brand si consuma-
tor si apoi sa exploreze si sa gaseasca modalitati pentru
a combina spiritul ludic al celor doua parti implicate cu
acele trenduri. Si chiar sa incerce sa se plieze pe noi ocazii
de consum pentru a duce brandul pe directia potrivita”, a
spus Eugenia Zalis, Global Head of Marketing&Brand Oreo.
Nu in ultimul rand, componenta de sustenabilitate a
noilor produse a devenit tot mai importanta in ultimii ani.
Potrivit Kantar’'s Sustainability Sector Index 2022, 79% din
consumatori vor sa cumpere produse sustenabile, insa
considera ca este responsabilitatea companiilor sa se
asigure ca respectivele branduri sunt accesibile ca pret.
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' Branduri inovatoare in 2023
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Cum eviti esecul unei inovatii

Comportamentul consumatorilor s-a schimbat rapid
postpandemie, acestia fiind pusi in fata unor noi provo-
cari precum razboiul din Ucraina, inflatia sau costurile
cu traiul zilnic in continua crestere. Masurarea atenta

a performantei noului produs, imediat dupa lansare,
poate fi un indicator bun pentru a observa daca inova-
tia respectiva are nevoie de mici modificari sau chiar

de o schimbare de strategie. Altfel, 16% din produsele
nou-lansate esueaza in primul an ,de viata” sau in urma-
torii patru ani, ca urmare a unei identificari defectuoase
a problemelor din piata si a refuzului de a le corecta
inainte ca indicatorii financiari sa semnaleze ca ceva nu
este in regula. In cazul in care companiile nu isi asculta
consumatorii si nu le invata reactiile la produsele recent
lansate, vor exista putine sanse pentru acele inovatii.

Tn acest sens, feedbackul timpuriu si eficient din partea
consumatorilor joaca un rol important. Un exemplu poate
fiintrarea unui nou jucator in categoria de lapte vegetal,
care s-a confruntat cu doua probleme. in primul rand,
brandul nu era asociat cu momentele de consum pentru
care a fost creat. Pentru a corecta aceasta provocare a
fost modificata strategia de comunicare, fiind promovate,
prin publicitate, cele mai potrivite ocazii pentru a utiliza
acel brand. Tn al doilea rand, exista o problema privind
pozitionarea produsului la raft. Solutia a fost de a plasa
noi indicatoare, mai vizibile, pentru ca produsul sa fie
gasit cu mai multa usurinta de consumatori. Ca rezultat al
acestor masuri, gradul de constientizare a consumatorilor
s-a modificat vizibil, energizand vanzarile.

A asigura succesul unui nou produs nu tine doar de
date, ci si de a pastra contactul cu publicul-tinta, de
ainvata din feedbackul consumatorilor si de a aplica
informatiile primite. In concluzie, pentru ca inovatia sa
genereze crestere a businessului, trebuie sa combine un
scop bine conturat cu rezolvarea unei probleme reale a
consumatorilor. Vorbim de o abordare win-win pentru
brand si consumatorii sai. Pentru a atinge acest obiectiv,
companiile ar trebui sa aiba o abordare pro-invatare si
un caracter vizionar pentru a livra produse care sa ajute
consumatorii si sa protejeze mediul inconjurator. g
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Managerul care navigheaza

cu brio pe apele tulburi ale
retailului local

46 | August 2023

Feliciu Paraschiv este un nume cunoscut in industria locald. In ultimii
treizeci de ani a reusit sa pund Paco Supermarkets pe harta retailului,
redefinind comertul independent in lupta cu marile lanturi internationale.
Ceea ce e mai putin cunoscut publicului este ca abilitatea de a naviga a
dobandit-o, la propriu, in anii petrecuti pe mare, care l-au format ca om si
ca profesionist, iar principiile dobandite in acea perioadd a vietii sale sunt
aplicate acum atdt in business, cdt si in viata de zi cu zi. Intr-o piatd in
continud schimbare, antreprenorul este de pdrere cd nu existd inovatie fdrd
greseli, pe care le si incurajeazd, in incercarea de a oferi echipei sale
libertate si creativitate. De Andra Imbrea Palade



anat in principal de dorinta de
cunoastere si de a vedea lumea din-
colo de granitele Romaniei, Feliciu
Paraschiv a ales sa urmeze cursurile
Institutului de Marina, devenind
Marine Engineer Officer.

Sapte ani a navigat pe mare, timp in care a intrat in
contact cu diverse culturi si populatii. Mai mult, a
cunoscut mai multe modele de business, a desco-
perit cum se lucra in capitalism, a asimilat diverse
concepte si a inceput sa studieze de unul singur
marketing, in incercarea de a renunta la navigatie.
Cand si-a dorit sa-si intemeieze o familie, s-a retras din
industria maritima comerciala si s-a gandit sa puna in
practica ceea ce vazuse in numeroasele sale calatorii.
,Cred ca am fost atras de zona de business din adoles-
centa, cand eram student si le faceam colegilor pro-
iectele de semestru, contra cost. De-a lungul carierei
mele de ofiter maritim, am avut prilejul sa ma minunez
de zeci de feluri de a face retail, unele dintre ele de
neimaginat pentru Europa, adanc legate de traditii,
religii sau culturi complet diferite. Cred ca aceasta di-
versitate m-a motivat sa investesc si sa construiesc un
business de retail. In Romania, comertul era ancestral”,
povesteste Feliciu Paraschiv.

Tn 1995, anul Tn care a facut pasul spre antreprenoriat,
peisajul comercial era ,umilitor si descurajant” pentru
un start-up, sustine Feliciu Paraschiv. ,Toate acumu-
larile valorice si toate bunele intentii erau calcate
saptamanal in picioare de organele de control care

ne dezumanizau cu atitudinea lor aroganta si atot-
stiutoare. Eram rapusi si dezamagiti. Concurenta era
praf, o multime de magazine mici care vindeau orice,
toata lumea vindea «pe caiet». Nici gand de IKA la acel
moment”, povesteste Feliciu.

De pe mare, in jungla din retail

Cu 7.000 de dolari, intr-o geanta diplomat din ultimul
voiaj pe mare, a cumpdrat un spatiu comercial de 48
mp in Odobesti, judetul Vrancea, si a deschis primul
magazin Paco Supermarket, in vara lui 1995. Era un ma-
gazin mic, uimitor de frumos si de cochet pentru piata
din Romania la acel moment, care a functionat foarte
bine, dupa cum isi aminteste antreprenorul roman.
Dupa un an, a dublat suprafata magazinului. A urmat
deschiderea unor locatii de 200 mp, 300 si respectiv
600 mp, in Focsani.

Tn prezent, reteaua Paco Supermarkets numara 16
supermarketuri in judetul Vrancea, un cash & carry,
precum si operatiuni online si livrarea prin platforme
precum Glovo sau Bringo.

,Pe mare m-am format profesional. Am invatat tot ce
inseamna frigotehnie, mecanica, instalatii termice, me-
canice, lucruri care imi folosesc si astazi in retail.
Dincolo de zona aceasta tehnica, am deprins si re-
zistenta la schimbare, tehnici de negociere si, nu in

ultimul rand, abilitati de leadership - pentru ca pe
mare trebuie sa iei decizii rapide si bune; altfel, risti sa
te scufunzi”, spune Feliciu Paraschiv.

Dincolo de lectiile anilor pe mare, antreprenorul este
de parere ca dezvoltarea unui business in retail este
asemanatoare cu navigarea pe ape tulburi. ,Acum tra-
im intr-o zona extrem de complexa. Toate se intampla
foarte repede. In anii '90, o companie avea nevoie de
aproximativ 20 de ani sa ajunga internationala. Acum
poate deveni instantaneu. Traim o epoca a abundentei.
Lucrurile se schimba de la o zi la alta. Produsele ies

pe piata nematurizate, pe o piata in emergenta, puse
la dispozitia oamenilor de o tehnologie in continua
schimbare. E extrem de greu sa gasesti ce este rele-
vant pentru tine si pentru audienta ta. Cred ca acum
traim viitorul”, spune Feliciu Paraschiv.

Tot despre starea actuala a industriei de retail, dupa

o0 experienta de peste 28 de ani, fondatorul Paco
Supermarkets considera ca piata locala este ,cani-
balizata” de marile lanturi de retail, ceea ce nu se
intdmpla in alte piete din Europa. ,Acest fenomen are
de-a face si cu reglementarile locale, unele care au
«scapat» autoritatilor si care permit lanturilor interna-
tionale sa se extinda oriunde. Tn plus, consumatorului
roman i lipseste grav componenta de planificare a
achizitiilor, si daca a uitat sa cumpere un produs de la
hipermarket, atunci il va cauta imediat in proximitate”,
sustine antreprenorul.

Dar chiar si cu aceasta competitie acerba, o lupta
continua cu marile lanturi de retail, Feliciu Paraschiv
nu regreta decizia de a intra in industria de retail.
,De regula, eu daca o iau pe un drum, nu ma mai
opresc. Directia aceea e unicd. Nu regret ca am in-
trat in retail dupa ce m-am retras de pe mare, chiar
si cand ma uit la canibalismul din aceasta industrie”,
puncteaza acesta.

Pe mare m-am format
profesional. Dincolo de
zona tehnica, am deprins
rezistenta la schimbare,
tehnici de negociere

si, nu in ultimul rand,
abilitati de leadership -
pentru ca pe mare
trebuie sa iei decizii
rapide si bune; altfel,
risti sa te scufunzi.
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Profil de manager

Cum s-a diferentiat Paco Supermarkets
pe plan local

Cum a reusit sa asigure succesul lantului de magazine
Paco? Feliciu Paraschiv pune totul pe seama intuitiei
sale de a veni in intampinarea consumatorilor cu pro-
duse de calitate de care Romania avea nevoie in anii
'90-2000. Ulterior, au contribuit atentia acordata cli-
entilor, onestitatea si deschiderea fata de acestia. ,Sa
Ti dam dreptate si cand nu are. Cumva, noi trebuie sa
ilintelegem si sa il ascultam, de aici vin banii. Clientul
este stapanul nostru. Chiar daca este un slogan vechi,
comunist, el functioneaza si astazi. Mai mult, as zice
ca shopperul a devenit dictator. El cumpara ce vrea,
de unde vrea. Se razgandeste repede. Nu mai exista
loialitate”, spune Feliciu Paraschiv.

Aceasta este si perspectiva pe care o ofera celor

400 de angajati ai retelei Paco. De exemplu, in cadrul
trainingurilor, isi invata colegii sa le spuna clientilor
pe nume sau sa le ofere cele mai bune produse pentru
nevoile lor. Si acesta, practic, este diferentiatorul pe
care antreprenorul mizeaza in lupta cu marile lanturi
comerciale.

Oamenii trebuie sa aiba
libertate, trebuie sa fie
creativi, sa-si sustina
ideile. Eu am o toleranta
fantastica pentru greseli.
Pentru ca nu avem cum sa
inovam fara sa gresim.

Curios din fire si dornic sa se puna la curent cu noile
solutii si tehnologii care usureaza activitatea in retail,
Feliciu Paraschiv a mizat si pe tehnologizarea si digi-
talizarea Supermarketurilor Paco. ,Nu am stat pe loc
si ne-am adaptat. Avem aplicatie, avem site, suntem
listati pe Bringo, pe Glovo, suntem in discutii cu alti
provideri, lucram cu business intelligence. Sunt cateva
exemple. Cine nu se pune la punct, arata ca o persoana
de 65 de ani care merge la un maraton olimpic in ro-
chie de seara si pantofi cu toc”, considera proprietarul
Paco Supermarkets.

Un manager ferm

Despre cum se caracterizeaza ca manager, Feliciu
Paraschiv spune ca este ferm si corect. Considera

ca echipa este cea mai importanta resursa pentru

0 companie, iar managerul este doar un moderator
de talk-show. ,Exista multe feluri de management,
dar cred ca trebuie sa iti adaptezi stilul in functie de
situatie. Cea mai importanta caracteristica a unui
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manager este fermitatea. Nici nu conteaza skillurile,
nu sunt nici macar pe locul doi sau trei. Skilluri
gasesti la oamenii din echipa. Managerul care nu e
ferm, pierde echipa. Nimeni nu vrea un manager slab,
care evita, care are nevoie de suportul si aprobarea
celorlalti cand iau decizii. lar cei mai buni manageri
sunt cei care ia decizii avand cele mai putine ipoteze
in mana. E usor sa fii manager si sa iei o decizie cand
cunosti absolut toate datele problemei, toate posibi-
litatile, toate variantele. Cel mai greu este

cand nu cunosti decat doua-trei aspecte ale proble-
mei si trebuie sa iei o decizie rapida”, considera
Feliciu Paraschiv.

Tn echipa de peste 400 de angajati ai Paco
Supermarkets se regasesc si persoane care lucreaza
in cadrul companiei de peste 25 de ani, dar si per-
sonal ,de tranzit”, precum liceeni sau studenti. ,De
reguld, imi creez o echipa de oameni apropiati care

isi doresc sa lucreze la noi. Am avut toate felurile de
angajati in echipa. Inclusiv oameni toxici. Cand ai un
om toxic in echipa, trebuie sa il scoti imediat, altfel
strica tot colectivul”, explica managerul, care se refera
la persoanele ce nu se adapteaza, care incep sa creeze
disensiuni, care si creeaza propriul grup pe care ajung
sa il coordoneze.

Despre cum Tsi securizeaza si motiveaza angajatii,
managerul Paco Supermarkets incearca sa ii faca sa
inteleaga ca apartin de o companie mare si puternica,
capabila sa i protejeze. Apoi, le ofera ocazia de a se
dezvolta si de a avansa, iar daca este vorba de a pro-
mova pe scara ierarhica, prefera sa o faca intern, decat
sa recruteze din exterior — asta dupa ce a bifat aceasta
greseala si nu a iesit bine pentru echipa.

,E bine ca un angajat «sa plece de jos». Daca are
potential, daca aduce plusvaloare, daca are vointa, nu
trebuie sa il lasi jos, trebuie sa il ridici. Pentru ca altfel
il pierzi. Ori se plafoneaza, ori pleaca in alta parte.
Oamenii trebuie sa aiba libertate, trebuie sa fie crea-
tivi, sa-si sustina ideile. In plus, am o toleranta fantas-
tica pentru greseli. Pentru ca nu avem cum sa inovam
fara sa gresim”, explica Feliciu Paraschiv.

lar cand vine vorba despre hobbyuri si de unde Tsi
extrage echilibrul si inspiratia, antreprenorul mizea-
za clar pe familie, care este cea mai importanta pen-
tru el. Tncearca sa-si imparta echitabil timpul - opt
ore de somn, opt ore de munca, opt ore de odihna
activa si placeri. In acestea din urma se numara si
vizitele Tn Bucuresti, unde recunoaste ca nu ar putea
sa locuiasca, dar ca, in calitate de turist, face si
viziteaza mai mult decat un bucurestean. Merge la
teatru, la muzee, la terase, la concerte. ,Oamenii in
general au nevoie de multa poezie si arta. Trebuie
sa gasesti o legatura intre nevoia lor de poezie si
afacerea ta. Daca ne uitam la conceptele inovatoare
din retail, toate au la baza tocmai aceasta nevoie
transmisa si executata intr-un magazin”, incheie
Feliciu Paraschiv. gu



PENTRU
. Maua,

GU DRAG!

' 4
MILKA é}
W MDITI nes

LAPTE ALPIN
ALPINE MILK
(]| e

e e T A

€k~
o &




Promotii/Campanii/Lansari

Faxe si Crodo intra in portofoliul
Interbrands Orbico

Interbrands Orbico, jucator important pe piata de
distributie si servicii logistice Tn industria de FMCG

si Beauty din Romania, parte a Grupului Orbico, cel
mai mare distribuitor din Europa, anunta incheierea
parteneriatului cu Royal Unibrew, al doilea produca-
tor de bauturi din tarile nordice si baltice pentru dis-
tributia Tn Romania a marcilor Faxe si Crodo. Pentru
berea daneza Faxe, curajul de a inova se imbina cu
pasiunea pentru calitate In cele patru variante ale
brandului: Faxe 10%, Faxe Premium Lager, Faxe Amber
si Faxe IPA. CRODO este limonada numarul 11n Italia, are 12% suc si pulpa de
fructe, este produsa numai din lamai sau portocale siciliene si apa din iz-
vorul alpin din localitatea Crodo. Sunt disponibile trei variante: LemonSoda,
MojitoSoda si OranSoda, precum si doua optiuni fara zahar: LemonSoda
ZERO zahar si OranSoda ZERO zahar adaugat. Ambele branduri, Faxe si
Crodo, vor fi disponibile atat in comertul traditional cat si in cel modern.

O noua editie pentru campania
,Gustare de TOP”

Macromex si Mondelez continua si in
acest an colaborarea pentru campa-

nia deja consacrata ,Gustare de TOP".
Campania promite sa vina cu un concurs
delicios pentru iubitorii de snackuri, dar
si cu idei de retete inedite. In cadrul cam-
paniei din acest an, consumatorii sunt in-
curajati sa cumpere produse Philadelphia, TUC, OREO sau Milka in valoare
de minimum 15 lei si sa inscrie bonul pe www.gustaredetop.ro, pentru a
intra automat in tragerea la sorti pentru unul dintre cele 60 de aparate
moolticooker Tefal Cook4Me. Crema de branza Philadelphia este distribu-
ita in Romania de Macromex, lider pe piata romaneasca in industria de
produse alimentare pe segmentul de produse congelate si refrigerate.

Delaco Cottage, intr-un ambalaj nou

_ _ Brandul Delaco, jucator de top in
== Ssln -r:'“‘-rg' categoria de branzeturi, reimpros-
X iﬁ;""—; e = pateaza la nivel de design gama de
":B-Ej;‘ { ‘% Cottage si aduce o noud imagine
e G B dinamica produselor. Noua identitate
vizuala aduce dinamism, in concor-
danta cu tendintele categoriei. Delaco Cottage este un produs consumat
de cele mai multe ori la micul-dejun si ofera energia necesara pentru un
start bun al zilei. Cottage Delaco este disponibil in doua variante: Cottage
Clasic cu 4,4% grasime 175 g si Cottage Light 2,2% grasime 175 g care are
doar 81 Kcal/100 g, ideal pentru momentele n care vrei o gustare hrani-
toare, gustoasa si cu putine calorii.
Produsul poate fi consumat la micul-dejun sau ca o gustare sanatoasa
pe timpul zilei, simplu sau cu putina dulceata ori un alt topping preferat,
pentru momentele in care consumatorii vor ceva dulce sau diferit.
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JDE Romania isi
extinde portofoliul

g

Jacobs Douwe Egberts (JDE)
Romania, lider in piata cafelei
din Romania, a adaugat portofo-
liului 'OR Cafea boabe doua noi

sortimente: LOR Crema Absolu
Classique 1 kg si LOR Espresso
Forza 1 kg. Cu notele echilibrate
ale boabelor de cafea mediu pra-
jite, LOR Crema Absolu Classique
este o formula clasica pentru o
eleganta delicata si desavarsi-
ta. L'OR Espresso Forza este un
espresso hine definit de un gust
intens si puternic, atins de nuan-
te de chihlimbar care imbratisea-
za un strat delicat de crema.

Meggle intra in
categoria de
supe crema

4w
iy

Meggle continua sa-si extinda
portofoliul si lanseaza o gama
de supe crema. ,Toata lumea iu-
beste o supa buna, dar de multe
ori nu avem timp sa gatim. De
aceea, expertii in produse lactate
Meggle au creat retete speciale
cu smantana si ingrediente atent
selectate, care garanteaza bucu-
ria cu un gust bogat si o calitate
excelenta”, spun reprezentantii
companiei. Supele sunt disponi-
bile in trei sortimente diferite -
legume, ciuperci si rosii, in doua
ambalaje (500 mlsi 1 litru).



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

'“| el Ccschidere.

ﬂ - 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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