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siioral

Partea plina

a paharului

Inflatia ramane pe radarul
provocarilor, puterea de
cumparare si optimismul
romanilor par tot mai su-
brede, contextul geopoli-
tic ramane o amenintare,
iar recesiunea ne priveste
din umbra.

Alina Dragomir
Editor in Chief
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,Schimbarea este singura constanta
n retail” - cred cd aceasta este una
dintre cele mai folosite expresii cand
vine vorba despre piata de retail si,
daca ma uit in spate, la anul pe care
[-am lasat in urma, regula se confir-
ma inca o data. 2023 a fost un an al
schimbarilor. De la tranzactii-record si
consolidari de pozitie pana la inves-
titii semnificative, 2023 este dovada
clara a unor strategii construite atent.
Tnainte sa scriu aceste randuri, m-am
uitat putin in urma si la asteptarile pe
care executivii din piata le aveau la
inceputul lui 2023. Numitorul comun?
Optimismul pentru un an bun. Si,
chiar daca la prima vedere obiecti-
vele au fost atinse, efortul a fost si

el pe masurad. Intr-un context in care
provocarile au facut parte din ruting,
pe langa resurse, dezvoltare, inovatie,
digitalizare si alte elemente-cheie in
cursa spre podium, rolul echipelor a
fost unul extrem mai important.
Acest lucru ramane valabil si daca

ne raportam la 2024. Ce nu se mai
regaseste insa pe lista este opti-
mismul. Inflatia ramane pe radarul
provocarilor, puterea de cumparare

si optimismul romanilor par tot mai
subrede, contextul geopolitic ramane
0 amenintare, iar recesiunea ne pri-
veste din umbra. Tuturor acestor nori
negri li se adauga impredictibilitatea
la nivel legislativ. Si sa nu uitam ca
avem in fata un an electoral, la finalul
caruia mediul de business poate iesi
si mai bulversat.

Companiile mizeaza insa pe rezili-
enta si pe lectiile invatate in anii
anteriori pentru a face fata furtunii
care se anunta. In ce masura vor
reusi insa sa o traverseze lin si cu ce
pret, ramane de vazut. Eu aleg insa
sa privesc partea plina a paharului

si sper sa gasim cu totii echilibrul n
acest an si sa ne bucuram de fiecare
reusita si obiectiv atins! g
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Retrospectiva

Titlurile anului 2023

Ianuarie

B Grupul mexican Bimbo

achizitioneaza Vel Pitar

W Mateja Podgornik este nu-

mita in functia de Managing

Director Mondeléz Romania

B Alexandrion Group inaugureaza o noua distilerie
W Fabrica de zahar Tereos este preluata de investi-
tori romani

Martie

B Auchan Romania
intra pe segmen-
tul de discount
Cu un magazin in
Ploiesti
B onut Ilie este
numit la conduce-
rea Vel Pitar, dupa
25 de ani in cadrul Unilever
B CTP cumpara portofoliul imobiliar al FM Logistic
W Jorge Araya preia conducerea BAT Romania
W Stephane Batoux este promovat la conducerea
operatiunilor ETi la nivel global
B Freshful se extinde in Ploiesti si in alte 22 de loca-
litati din Ilfov

Mai

B Trei companii din

grupul Lactalis sunt

amendate cu 2,9 mil.

euro de catre Consiliul

Concurentei

W Fabrica Alufix este

preluata de compania

ucraineana Biosphere

B Compania ceha Pikito intra pe piata

din Romania

B Auchan si Posta Romana pun punct proiectului-pilot
B Grup Serban Holding investeste patru milioane de
lei intr-o noua ferma

8 | lanuarie 2024

Februarie

B Tranzactie in piata vinului: Zarea devine actionar

majoritar Domeniile Dealu Mare Urlati

B Martens opreste activitatea fabricii de bere

de la Galati

B Mircea Scaunasu este numit Director General pen-
tru Philip Morris
International
W Profi si Auchan
incheie un par-
teneriat pentru
achizitii comune

Aprilie

W Carrefour preia re-

teaua de magazine cora

B Raul Ciurtin vinde

Prefera Trading pentru

3,25 milioane de euro

W Cornel Danila revine

in prim-plan n indus-

tria de lactate, prin

numirea in functia de Director General

al Agroserv Mariuta

W FrieslandCampina inaugureaza centrul logistic
din Mures

W Bere Grivita investeste 6 milioane de euro intr-o
noua unitate de productie

W lustinian Belghir pleaca de la varful Glovo
Romania si Moldova

W Procter & Gamble Tl numeste pe Radu Maftei in

functia de Managing Director, primul roman la con-

ducerea regiunii Europa de Sud-Est

B Alka investeste 25 de milioane de euro in fabrica

din Ploiesti

B Guvernul reduce preturile la produsele alimentare

esentiale, prin OUG

B Annabella inaugureaza primul parc de retail dez-
voltat de la zero
W Gebruder Weiss
Romania demarea-
za constructia unui
nou terminal logistic
printr-o investitie de
20 mil. euro



Vrei sa fii la curent cu tot ce se intampla in retail si industria FMCG?

Pe www.revistaprogresiv.ro, ai la dispozitie un

flux zilnic de stiri si o arhiva bine pusa la punct.

Iulie

B Best Market iese
de pe piata locala de
retail. Annabella preia
reteaua de magazine
din Dambovita
B Maresi isi dublea-
za businessul din
Romania prin prelua-
rea Enigma Trading
B Lidl Romania are un nou Director National de
Achizitii si Marketing: Georgiana Radu
W Alina Gamauf preia conducerea departamentelor de
Expansiune si Property din cadrul Carrefour Romania
B Farmec il numeste pe Raul Ghirean in functia de
Director Economic
B Agrana a bugetat investitii de sase milioane de
euro in 2023

Septembrie

W Mark Docherty,

noul Country Manager

Coca-Cola Romania

B Olympus investeste

peste 40 mil. euro in

constructia unui cen-

tru logistic langa Brasov

W Tl intra in categoria produselor din tutun incalzit
B 5 t0 go lanseaza o retea de vending snacks

B DS Smith investeste 13 mil. euro in solutii de amba-
lare siin cresterea productiei

Noiembrie

W Ursus Breweries
inaugureaza o
noua linie de
imbuteliere in
fabrica din Brasov,
parte a unei in-
vestitii de 50 mil.
de euro

M Fabrica de ulei Mandra din Barlad este vanduta cu

1,8 milioane euro

B Carrefour incepe procesul de integrare a magazi-

nelor cora din Romania

B Beyond Meat intra pe piata din Romania printr-un

parteneriat exclusiv cu Nordic Food

B Profi se listeaza pe Tazz si extinde serviciul de

livrare la domiciliu

B Sistemul Garantie-Returnare incepe oficial

W Cristian Salceanu, ex-Bolt, preia conducerea

Sezamo Romania

Titlurile anului 2023

August

W Thibaut Boidin
preia conduce-
rea HEINEKEN
Romania
W Annabella in-
vesteste cinci mil.
euro in cel de-al
doilea retail park
W Mihai Neagu, numit Director General al Perla
Harghitei si Apemin Tusnad
B Kaufland Romania investeste sapte mil. euro pen-
tru eficientizarea infrastructurii de colectare separata
B Footprints Al deschide primul birou in SUA, Tn
Silicon Valley

Octombrie

W Proprietarul Mega Image

cumpara reteaua Profi

pentru 1,3 miliarde euro, o

tranzactie record la nivelul

Europei Centrale si de Est

W Radu Berevoescu il inlo-

cuieste pe Adrian Lacatus

la conducerea PepsiCo East

Balkans

B Catalin Samara pleaca de la conducerea Bringo si
este inlocuit de Floriana Dobre

W eMAG lanseaza Drinks & Coffee Shop, magazin de
bauturi, vinuri si cafea cu peste 21.000 de produse
B Transavia exporta circa 30% din productie

B PepsiCo dubleaza productia si transforma fabrica din
Popesti-Leordeni intr-un hub de productie european

Decembrie

B Penny investes-
te 21,2 mil. euro in
echiparea magazi-
nelor din Romania

pentru SGR
W Bringo lanseaza
Bringo Mall - o

singura comanda
si taxa de livrare,
mai multe magazine
B Romania, a doua piata pentru Glovo, dupa Spania.
Comenzile de la supermarket, crestere de 40%
® Julien Munch isi incheie mandatul in cadrul
Carrefour Romania
B Macromex lanseaza un marketplace B2B
B PepsiCo investeste 13 mil. dolari in fabrica de bau-
turi racoritoare Dragomiresti
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Viziuni de business I

»In contextul actual Investitiile, »Sa transformi »Cresterea Consolidarea -
trebuie sa fii o esentiale in un business profitabila”, tema-umbrela pentru
masina performanta perioade de criza inseamna sa pe to do listul strategia Auchan

de retail” creezi viitorul” Hochland in 2024 Romaénia in 2024

Mircea Moga Roxana Manolescu  Julien Munch Erik Hageleit lonut Ardeleanu
CEO CEO CEO Director General Director General
Mega Image Caroli Foods Group ~ Carrefour Romania  Hochland Romania Auchan Romania

Instrumentele care  ,Trebuie sa Investitiile in LJucatorii ,In 2024 mizam pe
vor face din crestere resetam modul expansiune, independenti din dezvoltare si inovatie
un scenariu realist  in care gandim planul La Cocos retail au o lupta tot pentru cresterea
pentru eMAG si viitorul” pentru 2024 mai greu de dus” businessului”

in 2024

Irina Pencea Dan Nistor lulian Nica Ludovic Barta Silvia Sticlea
General Manager Director General Fondator Director General Country Manager
eMAG Romania Nordic Group Supermarket La Cocos CBA Nord-Vest Nestlé Romania

Numitorul comun al executivilor care conduc businessuri de calibru in retailul si FMCG-ul local a fost,
la inceput de 2023, optimismul pentru un an mai bun. Acest sentiment s-a temperat pana la finalul
anului, in conditiile in care am traversat 12 luni nelipsite de provocari, generate de inflatie, puterea
de cumparare fragila a cumparatorilor sau mentinerea contextului geopolitic delicat. Executivii a zece
companii de top au detaliat pentru Progresiv care au fost pietrele de incercare si cu ce strategii au
ales sa faca fata dificultatilor. Tn acelasi timp, asistam la un ton optimist moderat pentru 2024, un an
electoral in care impredictibilitatea sta pe buzele tuturor. Cu toate acestea, inovatia, expansiunea si

lupta pentru pastrarea locului la masa castigatorilor vor continua si in acest an.




Viziuni de business

,In contextul actual trebuie sa fii o masina

performanta de retail”

2023 va ramane in istoria retailului drept anul in care Ahold Delhaize,
proprietarul Mega Image, a pldatit 1,3 miliarde de euro pentru preluarea
Profi. ,,Dezvoltare” ramdne cuvantul de bazd si in 2024, miza retailerului
fiind aceea de a se concentra si de a investi simultan in toate zonele care pot
face diferenta in aceastd piatd competitivd, de la expansiune pand la
digitalizare, extinderea sortimentatiei sau strategia de pret, spune Mircea
Moga, CEO Mega Image Romania. De Alina Dragomir

in primele noua luni ale lui 2023, Ahold
Delhaize a raportat o crestere de 7,4% in Europa.
Este Romania in linie cu rezultatul regional?
Rezultatele grupului la nivelul Europei au fost bune, dar
daca ne uitam la performanta locala, in Romania avem
o rata de crestere mai buna. Am raportat o crestere
double digit si as putea spune ca am fost un driver al
performantei in Europa. 2023 a fost un an cu provocari
multiple din zona geopolitica si legislativa. Presiunea
venita din inflatie a schimbat comportamentul de
cumparare. Prin comparatie cu anul anterior, a existat

o contractie a volumelor si acest lucru arata ca am avut
in fata un cumparator mult mai atent la produsele pe
care le pune in cosul de cumparaturi. Clientii au incercat
cumva sa isi rationalizeze cumparaturile, s-au orientat
mai mult catre produse mai ieftine si toate acestea au
dat o dinamica mediului de business. Noi, la fel ca si
ceilalti jucatori din piata, am incercat sa ne adaptam
contextului. Am incercat sa fim agili si flexibili.

Care sunt pilonii pe care v-ati bazat evolutia
anul trecut si ce rol a jucat expansiunea in
ecuatia de crestere?

Avem un driver constantin performanta noastra si acesta este
expansiunea. Anual investim in dezvoltarea retelei de magazi-
ne si 2023 nu a facut exceptie de la regula. Am incheiat anul cu
971 de magazine, dupa 36 de deschideri. In paralel cu expansi-
unea, am investit in remodelarea magazinelor. Anul trecut am
remodelat aproximativ 90 de magazine. Avem un nou format
de magazin pentru brandurile Mega Image si Shop&Go, mai
functional, mai usor de navigat si care mizeaza pe transparen-
ta. Tn plus, in contextul in care am investit foarte mult in pre-
turi si promotii, am incercat sa aducem toate aceste promotii
in zonele cu vizibilitate. Deci, pe langa expansiune, magazinele
remodelate au jucat un rol important in ecuatia de crestere,
pentru ca, dupa remodelare, atat frecventa de cumparare,

cat si cosul de cumparaturi au fost pe un trend ascendent. In
momentul in care am reamenajat magazinele, am regandit si
portofoliul de produse si am incercat sa adaptam sortimenta-
tia cat mai bine comunitatii in care se afla magazinul.



Totusi, ritmul de expansiune a fost mai lent,
prin comparatie cu anii precedenti.

Exista o diferentiere intre magazinele care sunt deschise
si magazinele in care investim. Bugetul de investitii alo-
cat expansiunii a ramas acelasi, chiar daca numarul de
magazine nou-deschise a fost mai lent. Avem spatii care
sunt contractate, amenajate si asteapta autorizarea.
Deci este un proces complex pe care nu il putem con-
trola in totalitate. Exista o diferenta intre momentul in
care investesti si momentul in care deschizi magazinul.
Tn plus, asa cum spuneam, in paralel cu expansiunea, am
investit in remodelari.

Cum performeaza magazinele din teritoriile
noi si cum arata strategia de expansiune

in contextul preluarii Profi de catre Ahold
Delhaize?

Tn Bucuresti, care este o piata matura pentru Mega
Image, ne bucuram de notorietate si de o cota de piata
foarte buna. Cu toate acestea, focusul nostru s-a mutat
catre teritorii noi si am dezvoltat magazine in diver-

se zone din tara - Timis, lasi, Cluj, Bihor, Sibiu, Bacau,
Vrancea, lasi. Am fost foarte bine primiti cu ambele
branduri si avem o evolutie foarte buna in toate pietele
noi in care am intrat in ultimii ani. Continuam dezvolta-
rea in toate aceste zone. in Romania suntem reprezen-
tati de brandurile Mega Image si Shop&Go, dar care nu
au acoperire nationala. Tranzactia a fost un pas natural
si obiectivul grupului Ahold Delhaize este sa fie relevant
in pietele in care activeaza. In Romania a aparut opor-
tunitatea de a prelua Profi, un brand puternic, comple-
mentar cu businessul Mega Image. Este un parteneriat
benefic pentru ambele companii, dar si pentru produ-
catorii locali, in conditiile in care ambele branduri au
parteneriate solide cu producatorii locali.

Care sunt provocarile ce vin la pachet cu aceasta
tranzactie si cum arata lista de prioritati
pentru 2024?

Tn acest moment nu vad provocari extraordinare.
Fiecare entitate - Mega Image si Profi - are planurile
sale si vor exista in continuare doua branduri chiar

si dupa momentul T-zero. Nu exista nicio influenta

din zona tranzactiei in strategiile celor doua compa-
nii. Vorbim despre o tranzactie care nu are acordul
Consiliului Concurentei inca, iar finalizarea va mai dura,
cu siguranta. In plus, cumparatorul este grupul Ahold
Delhaize. Astfel ca Mega Image isi continua dezvolta-
rea in linie cu strategia noastra interna. Activam intr-o
piata foarte competitiva si niciun retailer nu cred ca
isi permite sa puna frana strategiei de dezvoltare. Vom
continua sa oferim experiente complete in magazine
prin specificul si formatul lor, prin concepte unice, prin
marci proprii si produse locale care sustin un stil de
viata sanatos. Mizam pe redefinirea conceptului de
proximitate, adaptand sortimentia oferita in functie de
comunitatile deservite, in promotii personalizate, in

offline, cat si online. Tn plus, vom investi in continuare
n tot ce inseamna digitalizare.

Daca ne oprim la expansiune, va uitati si catre
mediul rural sau urbanul mic?

Ruralul nu a fost, in principiu, in focusul nostru. Avem
doua branduri, Mega Image si Shop&Go, care se adre-
seaza mediului urban, avem cateva piete noi unde
ne-am extins si unde ne vom concentra eforturile de
crestere si dezvoltare. In acest moment, expansiunea in
rural nu intra in strategia noastra.

Cum arata strategia din punctul de vedere al
perceptiei de pret? Veti avea un focus mai mare pe
pret pentru a alinia cele trei branduri de retail?
Mega Image va avea in continuare focus pe pret si cred
ca a fost evident in ultimii ani faptul ca am lucrat la
acest capitol. Monitorizam perceptia de pret, dar si
pozitionarea noastra in piata, si am investit mult in sor-
timentatie, in produse competitive din perspectiva pre-
tului, am investit in zona promotionala si performanta
noastra a crescut. in acest moment, ponderea vanzarilor
promotionale in total vanzari este la acelasi nivel cu
media pietei, ceea ce este un indicator bun. Ne-a ajutat
si programul de loializare Connect, care acum reuneste
aproximativ 1,2 milioane de utilizatori.

Ce rol au jucat marcile private in strategia de
schimbare a perceptiei de pret?

Noi am dezvoltat foarte mult segmentul de marci proprii
si, Tn momentul de fatd, 25% din vanzarile Mega Image
provin din private label. Am mizat pe dezvoltarea de
produse marca proprie in parteneriat cu producatori lo-
cali, am dezvoltat o gama ce reuneste peste 800 de SKU-
uri marca privata care au un raport pret-calitate foarte
bun si care ating cam toate zonele unui cos de baza. In
plus, am dezvoltat portofoliul de produse sanatoase si
am lansat Nature Promise, iar anul trecut am atins un
record din perspectiva numarului de producatori locali
cu care colaboram pentru brandul Gusturi Romanesti.

Ce asteptari aveti pentru 2024? Este fezabil un
ritm de crestere similar celui din 2023?

Cuvantul anului 2024 pentru businessul Mega Image este
performanta. Sunt multe schimbari care au loc in piata
si nu as defini performanta printr-o evolutie double digit
sau single digit. Avem modificari legislative, cresteri

de TVA, sistemul SGR. Toate acestea vin cu un impact,
dar important este sa te adaptezi. 2024 vine cu multe
necunoscute, dar sunt optimist pentru ca in ultimii ani
imaginea Romaniei la nivel european s-a schimbat in
bine. Eu sper sa gasim solutiile potrivite pentru toate
provocarile si cred ca poti face asta prin disciplina. In
contextul actual, trebuie sa fii 0 masina performanta de
retail. Suntem intr-o piata care promite, iar preluarea
Profi de catre Ahold Delhaize este o confirmare ca meri-
td sa investesti in Romania. g
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Viziuni de business

Investitiile, esentiale in

perioade de criza

Pe o piata marcata de impredictibilitate, Caroli Foods Group, companie cu
venituri anuale brute de peste o sutd de milioane de euro, a mizat anul trecut
pe investitii in dezvoltarea portofoliului pentru a-si consolida businessul.
Pentru a mentine trendul de dezvoltare si in 2024, compania continud sd
investeascd , strategic pentru viitor si nu oportunist pe termen scurt”, spune
Roxana Manolescu, CEO Caroli Foods Group. De Simona Popa

2023 a continuat seria anilor provocatori pentru
piata FMCG. Cum l-ati descrie dumneavoastra?
Anul 2023 a fost un an dificil. Ne-am concentrat pe conso-
lidarea businessului in fata unor provocari neasteptate si
a gradului mare de impredictibilitate. Inflatia a fost la un
nivel ridicat, insa cel mai mare impact a fost dat de cres-
terea pretului materiei prime in industria noastra. Vorbim
deja despre cinci ani foarte dificili, cu situatii complet noi,
carora a trebuit sa le facem fata. De la pesta porcina afri-
cana la pandemie, de la razboi la inflatie foarte ridicata si
la 0 serie de schimbari legislative neasteptate si rapi-

de. Este clar ca principala noastra preocupare a fost sa
mentinem calitatea produselor, intr-un context dificil in
care cresterea preturilor a fost importanta si a culminat,
bineinteles, cu o scadere a puterii de cumparare a consu-
matorilor, pe care am vazut-o mai pregnant in anul 2023.

Cum v-ati adaptat strategia de business in acest
context dificil?

Am urmarit sa avem un echilibru intre pretul pe care con-

sumatorul este dispus sa il plateasca si inflatia foarte ridi-
cata. Acest fapt a afectat marja de profit pentru ca nu am

putut sa ducem catre consumator toate cresterile de pre-

turi ale materiei prime. Sa nu uitam ca inflatia prognozata
pentru 2023 a fost in jur de 10%, in timp ce pretul materiei

14 | lanuarie 2024

prime a crescut peste 20%, ceea ce reprezinta o crestere
importanta. Astfel, am luat decizii care sa ne mentina
printre primele alegeri ale romanilor in materie de produse
de carne ambalata, motiv pentru care investim constant
in brandurile noastre Caroli, Sissi, Campofrio, Maestro si
Primo. Ne concentram pe mentinerea strategiei noastre pe
termen lung, si anume sa continuam sa investim strategic
pentru viitor si nu ,oportunist” pe termen scurt.

Cat de mult a contat sa mentineti investitiile
in dezvoltare?

Consider ca este esential sa continui sa investesti chiar si
in perioadele de criza. In ceea ce ne priveste, am continuat
sa dezvoltam capacitatile de productie, pe cele de logisti-
ca, am continuat sa investim in inovatie. Tn ultimii trei ani,
investitiile facute in calitate, inovatie, tehnologie si digi-
talizare au fost cu peste 50% mai mari fata de perioadele
precedente. Suntem intr-un proces de testare permanent,
dorim sa venim de fiecare data in fata consumatorilor cu
produse actuale. Pentru a raspunde corect in fata noilor
tendinte de consum, facem research-uri permanente pen-
tru a vedea cum se modifica obiceiurile de consum. Drept
urmare, sub brandul Sissi am adaugat in portofoliul nostru
specialitatile fara E-uri. Totodata, am obtinut certifica-

rea Gluten Free pentru fabrica din Pitesti, atu extrem de



important in alegerile consumatorilor care se confrunta cu
intolerante alimentare. Am lansat, de asemenea, la sfarsitul
anului 2023, Caroli Vegalia, produse pe baza de proteina din
mazare. Investitiile noastre s-au concentrat si pe dezvolta-
rea capacitatilor de logistica. Compania are o retea logistica
proprie cu zece locatii la nivel national, prin care acoperim
distributia produselor proprii, dar, totodata, suntem si pro-
videri de servicii logistice pentru parteneri importanti din
industrii conexe in zona de food. Nu Tn ultimul rand, 2023 a
fost un an in care ne-am concentrat pe cresterea digitaliza-
rii si automatizarii in procesele noastre.

Cum se traduc aceste decizii la nivel de
performanta financiara?

La nivel de companie, conform datelor NielsenlQ,
suntem liderul detasat in categoria de sunca. Avem o
cota de piata de peste 30% cu brandurile noastre Sissi
si Caroli. Suntem, de asemenea, lideri in categoria de
carnati si suntem top player in categoriile de crenvursti
si salam, in fiecare dintre aceste doua categorii cu o
cota de piata de peste 20%. In categoria de salam avem
o pozitie de lider incontestabil pe subcategoria de salam
Victoria, unde avem peste 45% din piata. Strategia noas-
tra de crestere se bazeaza in continuare pe mentinerea
calitatii produselor, pe un portofoliu variat si pe investi-
tii atat in dezvoltarea portofoliului, cat si in campanii de
comunicare. Avem aceasta preocupare constanta de a
satisface nevoile de consum specific romanesti.

Cum s-a modificat comportamentul de consum in
ultimii ani? La ce detalii sunt atenti consumatorii?
Exista o preocupare a consumatorilor pentru produse
mai sanatoase, cu un continut mai mic de E-uri, sau
chiar nevoi specifice venite din partea consumatorilor
cu intolerante, cum este cea la gluten. Am observat si

o modificare a preferintelor pentru formate mai mici si,
totodata, o crestere a consumului de produse feliate, fie
din nevoia de a asigura un consum variat, fie din dorinta
de a controla risipa alimentara si de a mentine valoarea
cosului de consum la un nivel cat mai echilibrat.

Ati mentionat cresterea consumului de produse
feliate. Despre ce evolutie vorbim?

Daca ne referim strict la partea de consum de produse
feliate, este un segment care continua sa creasca. A
inregistrat o crestere frumoasa in anul 2023 in pia-

ta noastra, vorbim de peste 5%, in contextul in care
celelalte formate de vanzare au scaderi usoare. Este o
tendinta pe care noi o vedem si pentru anul 2024. Drept
urmare, continuam sa investim in cresterea segmentului
de feliate prin diversificarea formatelor.

Ce rol joaca inovatia in ecuatia de crestere
pentru anul acesta?

Luam in calcul extinderea gamei de produse fara E-uri
Sissi. Apoi, ne concentram pe segmentul produselor
vegetale, o tendinta de consum pe care o vedem in ultima

perioada prezenta mai mult in tarile din Vestul Europei,
dar care va creste si in Romania intr-un orizont mai lung
de timp. Aici suntem prezenti cu gama Caroli Vegalia. Nu in
ultimul rand, ne focusam foarte mult pe produsele ready
meal si continuam sa investim in oferta pe care o avem
prin cele doua branduri, Maestro si Caroli. Pentru ambele
folosim o tehnologie de ambalare inovatoare pe piata

din Romania.

Considerati ca de aici vin cele mai bune
oportunitati de crestere?

Cu sigurantd, da, din moment ce acestea sunt tendintele
principale de consum pe care le vedem si in Romania,

in alte arii conexe cu industria noastra. Vorbim despre
produse ready to eat, ready to cook, segmentul de vege-
tale si zona de snacking. Exista potential de crestere pe
aceste segmente, baza de consumatori fiind inca mica.
Intr-adevar, orizontul de timp probabil ca va fi mai inde-
lungat, dar cea mai vizibila crestere dintre cele enume-
rate este clar pe segmentul ready to eat.

2024 incepe cu un set nou de modificari
fiscal-bugetare. Ce estimari aveti pentru acest an?
Din punctul nostru de vedere, va fi un an dificil si cu multe
provocari. Realitatea ultimilor ani ne arata ca vom continua
sa traim vremuri cu un mare grad de impredictibilitate. Ne
uitam cu atentie la strategia partenerilor nostri, la modul
in care segmentele de consumator si tendintele de consum
se modifica. Aceasta este strategia pe care mizam si in
2024: sa mentinem un portofoliu variat, sa il adaptam ne-
voilor consumatorilor, sa continuam investitia in brandurile
noastre la un nivel ridicat. Nu in ultimul rand, investitia in
tehnologie si inovatie este foarte importanta. De aseme-
nea, in aceste momente este foarte important sa fim ala-
turi de partenerii nostri de business, atat in zona de clienti,
cat siin zona de furnizori, pentru a intelege dificultatile si
nevoile pe care le traverseaza. Si ei se confrunta cu acelasi
mediu impredictibil, si este foarte important sa fim alaturi
de ei si sa construim parteneriate pe termen lung.

In contextul actual, mai are piata din Romania
spatiu de dezvoltare?

Eu sunt increzatoare si cred ca oportunitatile de dezvoltare
vin din faptul ca exista o putere de adaptabilitate foarte
mare, atat a mediului de business, cat si a consumatorilor.
Cred ca va continua potentialul de crestere al Romaniei,
desi puterea de cumparare probabil ca va fi afectata siin
2024. Insa estimez ca urmatorii ani vor fi din ce in ce mai
buni si piata isi va reveni, iar cresterile pe care le-am vazut
n trecut vor reveni. Noi am realizat un studiu la nivel intern,
cu ajutorul Ipsos, referitor la obiceiurile de consum, si re-
zultatul a fost ca exista o diversitate in acoperirea nevoilor
de consum. Studiul arata ca, in decursul a jumatate de an,
un roman consuma produse alimentare din sase categorii
diferite de produse din carne ambalata. Atuul nostru este
ca acoperim aceasta patura larga de preferinte a consuma-
torilor si suntem astfel relevanti in alegerea lor. g
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Viziuni de business

,da transformi un business

inseamna sa creezi viitorul”

Pentru Carrefour Romania, anul 2023 a fost definit de doud cuvinte —
crestere si transformare —, o bornd importantd fiind achizitia cora. Anul
acesta va continua in nota consoliddrii businessului si a calibrdrii companiei
nou-formate, cu atentie si pentru zone precum extindere sau e-commerce, a
spus Julien Munch, in cadrul ultimului sdu interviu in calitate de CEO al
retailerului local. De Alina Stan
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upa trei ani la conducerea Carrefour
Romania, Julien Munch s-a intors in Franta
din luna ianuarie a acestui an. Executivul a
fost numit Chief Operating Officer pentru
Carrefour Franta, ca parte a unei serii de
numiri strategice care au avut loc in cadrul Grupului
Carrefour la nivel european. Vorbind despre retrospec-
tiva anului 2023, Julien Munch spune ca a fost ,un an
special, cu multe provocari pentru mediul de business,
printre care putem aminti volatilitatea pietei si inflatia”.
In schimb, pentru Carrefour Romania, 2023 a addugat si
atributele ,crestere” si ,transformare”. ,Transformand
businessul, creezi viitorul. Ne-am extins la nivel local,
am realizat fuziunea cu cora, un pas important care im-
pacteaza peste 2.000 de angajati ce se alatura grupului
Carrefour. Am extins aria parteneriatelor cu producatorii
locali, pana la 1.300 de parteneriate. Am deschis noi
cooperative. Un alt vector al transformarii a fost digita-
lizarea, atat in interiorul companiei, cat si pentru clientii
nostri. Nu in ultimul rand, transformarea a venit si din
zona sustenabilitatii, un proiect pe care il pot aminti
fiind Plata cu PET”, enumera executivul.
Strategia a dat roade, daca ar fi sa luam in considerare
ultimele rezultate financiare disponibile, din al treilea
trimestru din 2023, care au plasat Carrefour Romania pe
pozitia a treia la nivel european, cu o crestere de 4,5% in
termeni like-for-like fata de aceeasi perioada din 2022.
JPrincipalul motiv este satisfactia consumatorilor, iar ea
vine din calitatea produselor oferite la un pret compe-
titiv. Culegem roadele a tot ce am implementat pana
acum. Am adaugat in ultimul an sase noi cooperative si
am reusit sa oferim consumatorilor produse autohtone,
de calitate. Cred in viziunea noastra omnicanal - suntem
in magazinele fizice, in mediul online —, prin amprenta
noastra puternica in e-commerce, in esenta formate



diferite de retail. Sper ca pentru finalul anului 2023 pro-
centajul de crestere sa fie si mai mare decat cel inregis-
trat Tn trimestrul al treilea, de 4,5% like-for-like.”
Nominalizata drept una dintre deciziile cele mai bune
luate la nivel de business anul trecut, achizitia magazi-
nelor cora din Romania a reprezentat un pas strategic
ce va permite retailerului francez sa accelereze dezvol-
tarea pe segmentul hipermarketurilor. ,Ideea centrala

a acestei fuziuni este de a pastra ce e mai bun din cele
doua companii, dar si de a transforma magazinele cora.
Nu vom pastra acest brand, ci il vom transforma sub
umbrela Carrefour pe tot parcursul intregului an 2024.
Vrem sa investim in toate magazinele cora pentru a in-
troduce layoutul magazinelor Carrefour si pentru a pune
la raft sortimentatia care ne-a consacrat. Am introdus
deja campania Bonul de Weekend in magazinele cora si
am scazut preturile pentru 9.000 de produse”, detaliaza
Julien Munch.

Un alt prim pas in procesul de integrare a fost analizarea
sortimentatiei, Carrefour urmand sa pastreze o parte din
produsele comercializate in magazinele cora. ,Preluarea
cora a pus o presiune buna pe business, a fost un accele-
rator. Vom reorganiza magazinele si mizam pe zonele de
fresh si macelarie ale cora, pe care le vom pastra. Vom
moderniza magazinele, vorbim de o investitie substanti-
ala. Pe alocuri, modernizarea unui fost magazin cora se
va apropia, ca valoare a investitiei alocate, de cea a unei
deschideri de magazin Carrefour”, mentioneaza executivul.

Provocari transformate in oportunitati

Cu un numar de 1.300 de parteneriate incheiate cu
producatori locali, Carrefour a ales sa dezvolte acest
segment prin intermediul cooperativelor agricole. Astfel,
doar anul trecut retailerul a lansat sase noi cooperative
agricole in mai multe regiuni ale tarii: Fierbinti, Beius,
Ostrov, Targu Secuiesc, Husi si Voinesti.

Astfel, odata cu extinderea portofoliului de produ-

se, Carrefour Romania ajunge sa colaboreze cu zece
cooperative partenere (Gradina Noastra din Varasti,
Zarand, Tnsuré‘gei, Brezoaele, Fierbinti, Beius, Ostrov,
Targu Secuiesc, Husi si Voinesti), ce reunesc sub umbrela
Gradina Noastra un total de 240 de familii si producatori
mici, mijlocii si mari.

,Nu a fost atat de usor sa crestem numarul partene-
riatelor locale si sa incheiem noi contracte. Si asta se
intampla pentru ca exista o serie de limitari in ceea ce
priveste capacitatea de productie a fermierilor. Tnsa, in
final, am reusit sa aducem produse locale la raft prin
intermediul cooperativelor. Spre exemplu, cand am
inceput, Tn urma cu trei ani, programul Deschidem Vinul
Romanesc, nimeni nu se astepta sa vada in retail vinuri
de calitate, iar in prezent rezultatele sunt uimitoare”,
declara Julien Munch.

Pe de alta parte, retailerul s-a orientat si spre eficienti-
zarea costurilor cu energia electrica, investind in noi do-
tari frigorifice Tn magazine, rezultand o scadere de 5% a

cheltuielilor pe zona aceasta. ,Trebuie sa ne asiguram ca
avem un business sustenabil. Provocarea anului 2023 a
fost sa mentinem dinamismul businessului si, in acelasi
timp, sa fim responsabili din punct de vedere social”,
puncteaza executivul.

2024, sub semnul cresterii

Anul acesta va reprezenta momentul consolidarii pentru
Carrefour Romania, retailerul investind in expansiune pe
toate formatele pe care le opereaza, in e-commerce,
prin parteneriatele actuale cu Bringo si Glovo, dar si

noi parteneriate cu platforme precum Tazz. ,in 2024
vom continua sa deschidem noi magazine, mai putin in
zona de hipermarketuri, mai mult in proximitate. Tine

de oportunitatile care apar. In mod sigur, a fuziona cu o
alta companie este mult mai dificil decat a deschide un
magazin greenfield, insa iti ofera in acelasi timp posibi-
litatea de a te extinde mai repede. Pe langa targetul de
crestere, pe care il mentinem, este important sa existe o
propozitie de valoare. Daca mentii acest lucru si ii con-
vingi pe oamenii din echipa sa se concentreze pe acest
aspect, cresterea va veniin cele din urma. Bineinteles,
ambitia este de a avea o performanta mai buna decat
anul anterior”, explica Julien Munch.

La nivel macro, executivul Carrefour Romania vorbes-

te despre mentinerea unei cresteri dinamice si pentru
acest an, scenariul unei recesiuni nefiind atat de vizibil
pe plan local precum va fi in economiile dezvoltate

din Europa de Vest. ,Sper sa avem stabilitate, insa ma
gandesc la contextul geopolitic tensionat care poate
avea un impact asupra lantului de aprovizionare. De
asemenea, iau n calcul trendul demografic, un subiect
valabil pentru intreaga Europa. Este un aspect important
pentru vitalitatea unei tari si viitorul businessurilor”,
crede Julien Munch.

Ca oportunitati pe plan local, executivul francez vorbes-
te despre dinamismul mediului de business si gandirea
antreprenoriala, doua elemente care permit construirea
si dezvoltarea economiei. ,A ramane conectat cu spiritul
antreprenorial reprezinta un parteneriat win-win-win,
toate cele trei parti implicate - antreprenori, retaileri si
consumatori — avand de castigat. Acest lucru imi propun
sa 1l pastrez atat timp cat voi lucra pentru Carrefour si
indiferent de tara in care voi fi. Am descoperit Romania
in urma cu trei ani, am calatorit mii de kilometri si voi
lasa o parte din mine aici. Am descoperit oameni si

o cultura diversa, dragi mie. Din punctul de vedere al
businessului, Romania este un taram al oportunitatilor,
antreprenorii pot face lucruri marete aici, lucrurile se
schimba in bine si vor continua sa se transforme pozitiv.
Voi continua sa fiu un ambasador al Romaniei oriunde
ma voi afla. Succesul unei companii este, din fericire,
datorat unei intregi echipe, nu doar unui individ. Avem

o echipa puternica si investim in talentele din interiorul
companiei. Echipa va gasi noi canale de crestere siin
anii urmatori”, afirma Julien Munch. P
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Viziuni de business

»Cresterea profitabila”, pe to do listul

Hochland in 2024

Dupd un 2023 in care Hochland Romania a trecut de borna de vanzdri de
150 de milioane de euro si a alocat cel mai mare buget de investitii din
ultimii sapte ani, compania se pregdteste pentru un nou an plin de
provocdri, cu o strategie bazatd pe inovatii, 0 promovare mai intensd §i
focus pe angajati. Pentru cd ,,modul in care un brand are puterea de a
directiona cumpadrdtorul la raft este esential si face diferenta”, crede Erik
Hageleit, Director General Hochland Romania. De Alina Stan

2023 a continuat seria anilor plini de provocari
pentru piata de retail si FMCG. Cum arata
bilantul pentru Hochland Romania?

Intr-adevar, am avut parte de un an plin de provocari, nu
doar in Romania, ci in toate tarile in care Hochland ac-
tiveaza. Multi dintre partenerii nostri s-au confruntat cu
provocari pe lantul de aprovizionare, presiuni pe piata
muncii, volatilitate a pietei, comportamentul consuma-
torilor. Hochland si-a schimbat inca din 2020 strategia in
acest mediu volatil, deci nu a fost o surpriza contextul
anului trecut. Nu a trebuit sa ne schimbam semnifica-
tiv modul n care lucram, eram deja foarte agili. Pentru
Hochland Romania a fost un an de crestere. Un reper
important pentru noi a fost constructia unei noi fabrici
in Sovata. Am investit Tn ambele fabrici, din Sighisoara si
Sovata, peste 50 de milioane de euro, reprezentand cea
mai mare investitie de cand sunt la conducerea compa-
niei. Estimam sa le finalizam in prima jumatate a acestui
an. Vorbim de cresterea capacitatii de productie, cu
focus pe cascaval. Am crescut semnificativ si numarul de
angajati, suntem n jur de 400-450 de oameni in echipa.

Ati amintit de crestere la nivelul businessului
overall. Despre ce valoare vorbim?

Anul acesta vom depasi cifra de afaceri de 150 de milioa-
ne de euro, o crestere de doua cifre. Vorbim de un rezul-
tat foarte bun, mai ales in contextul ultimilor ani. Tn ter-
meni de volum am ramas in jurul cifrelor de anul trecut,
ceea ce reprezinta, de asemenea, o performanta. Tnsa
toate investitiile realizate s-au resimtit asupra profitabi-
litatii, nu suntem la acelasi ritm de crestere precum cel
de dinainte de pandemie. Am crescut preturile produse-
lor noastre in acest an cu pana la 9%. Pentru anul viitor,
estimam ca aceste cresteri nu vor mai fi la fel de mari.
Vedem ca preturile la materiile prime se normalizeaza.

Ce provocari s-au transformat in oportunitati in
acest an pentru Hochland Roméania?

Ne-am confruntat cu provocari care veneau in special
dinspre exterior. A trebuit sa ne sustinem furnizorii de
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lapte care au fost supusi presiunii pe pret din cauza
inflatiei. Cresterea preturilor la energie a adus o presiune
suplimentara pe partea de productie, ceea ce ne-a deter-
minat sa ajustam preturile, o decizie deloc usor de luat,
in conditiile bugetului ajustat al consumatorilor. Un lucru
pe care l-am invatat pe perioada crizei financiare din
Romania, in 2010, pe vremea in care eram aici, a fost sa
nu stopez investitiile: in echipe, in dezvoltarea angajati-
lor, in branduri. Almette si Hochland sunt branduri foarte
puternice si am ajuns aici prin investitii importante. Nu
am tadiat investitiile n publicitate, in branduri, in echipa.
Am fost inovatori la punctul de vanzare, am reimprospa-
tat executia, am pastrat o calitate ridicata a produselor.
Am ascultat retailerii si ne-am adaptat la nevoile lor. Au
contat lantul de aprovizionare si o productie flexibila.

Care a fost cel mai mare ,inamic” in acest an
pentru Hochland Roménia?

Cea mai mare provocare cu care ne-am confruntat, dar
care s-a schimbat in ultima perioada, a fost declinul su-
ferit de piata de branzeturi. Am vazut acest trend in toate
subsegmentele pana undeva in luna octombrie, cand
Nielsen a raportat primele cresteri. Ne-am confruntat cu
un declin in consum nu doar in retail, ci si in alte canale.
Oamenii au cumparat mai rar, in cantitati mai mici, si
s-au orientat spre produse mai prietenoase cu bugetul
familiei. Tn schimb, vad optimismul romanilor si vad ca
acest trend de descrestere al pietei va inceta. Potentialul
pietei locale este inca ridicat, daca este sa luam in calcul
consumul per capita fata de alte tari europene.

Cum v-ati adaptat strategia, in contextul
inflationist din acest an?

Inflatia nu a scazut, ea continua sa creasca. Preturile
continua sa creasca, de asemenea. Nu vad fenomenul de
greedflation, prezentat de presa internationala, nici in
piata branzeturilor, nici in cazul Hochland. Pretul laptelui
a crescut de multe ori in ultimii ani. Ne-am sustinut insa
partenerii furnizori, nu am stopat investitiile in unitatile
de productie. Chiar si in perioadele grele nu trebuie sa



uitam de viziunea pe termen lung, pentru ca Romania isi
pastreaza potentialul de crestere. Chiar daca ai pentru un
an o piata in scadere, este o situatie tranzitorie. Pietele
isi revin, asa s-a intamplat si in 2010. La fel de importante
sunt inovatiile, am lansat produse noi, publicitate noua
prin care am incercat sa ne surprindem consumatorii.
Ne-am adaptat portofoliul in permanenta, cu inspiratie
autohtona, din gusturile romanesti.

Cum performeaza inovatiile, comparativ

cu anii trecuti?

Pot spune ca 5-10% din vanzari sunt generate de ino-
vatii. Invatam din aceste proiecte: poate, pe alocuri, am
lansat prea devreme anumite produse in piata locala.
Spre exemplu, brandul Grunlander, lansat sub umbre-

la Hochland. Puterea de cumparare a fost un element
care a contat in performanta acestui produs. Vrem sa
continuam sa inovam, sa lansam produse. Veti vedea
noutati pe zona de produse vegane, spre exemplu. Vrem
sa testam concepte noi, iar daca dupa doi-trei ani nu vor
performa cum ne asteptam, le vom privi ca un test, ni-l
asumam si invatam din asta. Acest lucru este asteptat si
de retaileri, pentru ca, pe langa private label, Hochland
este brandul care conduce piata.

Produceti marca privata?

In Romania nu, si nici nu avem in plan. Ne concentram
pe branduri. Private label au o evolutie fireasca in
aceste timpuri. Nu le vad ca pe o amenintare, ci mai
degraba ca pe o sursa de inspiratie. Uneori, produsele
marca proprie ne provoaca, fac parte din piata, chiar
daca joaca pe un alt segment.

Care vor fi motoarele ce vor asigura cresterea
businessului in acest an?

Tn primul rand, echipa. Vom continua sa investim n
oameni si in programe de dezvoltare. Suntem unul
dintre angajatorii de top din Romania, am fost certificati
anul acesta. Am majorat salariile angajatilor nostri. in

al doilea rand, este important sa ramanem competi-

tivi in termeni de promovare, sa fim vizibili in piata. De
asemenea, vrem sa fim in continuare vizibili Tn comertul
traditional. Acolo se afla consumatorii nostri, este vorba
de proximitate. Nu am neglijat niciodata micile magazi-
ne. Comertul independent reprezinta acum mai putin de
o treime din vanzari. Poate nu vindem aceleasi volume
precum in retailul modern, dar cand vorbim de pene-
trare, comertul traditional este primordial. Vom lansa
multe produse noi in piata. Vrem sa finalizam investitiile
in productie.

La ce presiuni va asteptati, din punct de vedere
extern si intern?

Din pacate, nu vad nicio imbunatatire a situatiei politice
in tara vecina Ucraina. Vom avea inca un an sub presiune
din cauza razboiului de la granita. Schimbarile in com-
portamentul consumatorilor vor continua, acestia vor
cauta branduri premium care isi justifica pozitia sau vor
avea o abordare mai cumpatata, optand pentru branduri
din segmentul economic. Piata muncii va avea de suferit
SiTn 2024. Singurul lucru sigur este nesiguranta. Deci ma
astept la surprize si pentru anul 2024. Daca vom avea
recesiune, nu ma astept sa aiba efecte puternice in zona
alimentara. Principalele efecte au putut fi vazute deja.

Ce oportunitati vedeti la nivel local pentru
anul viitor?

Inovatiile si capacitatea de a face diferenta sub orice
aspect - un lant de distributie mai bun, promovare mai
buna, productie locala eficienta. Acestea sunt oportuni-
tati. De asemenea, modul in care un brand are puterea
de a directiona cumparatorul la raft este esential si face
diferenta. Vom continua sa investim sume importante in
publicitate, sustinand astfel si retailerii, pentru ca volume-
le lor vandute sunt si volumele noastre. Cu cat mai mari,
cu atat mai bine. Veti vedea lansari in branzeturi proce-
sate, in telemea, sub umbrela Delicii Calde. Am bugetat si
pentru anul viitor o crestere profitabila a businessului. gu
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Consolidarea, tema-umbrela pentru

strategia Auchan Romania in 2024

Dupa unul dintre cei mai dinamici ani din piata locald de retail, 2024 va sta
sub semnul consoliddrii pentru Auchan Romdania, care va confirma eficienta
strategiei de dezvoltare pe mai multe zone de business, prioritare fiind
formatul de discount si cel de supermarket, dar si roll-out-ul noului concept de
hipermarket. Complementard acestora este lansarea programului de franciza
Auchan, care o sd vind cu oportunitati extraordinare. ,,Stim exact care sunt
pasii urmdtori pentru cd suntem intr-o etapd coerentd de cdtiva ani”, spune
Ionut Ardeleanu, Director General al retailerului. De Alina Dragomir
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Declarati la inceputul lui 2023 ca va fi un an de
crestere pentru Auchan Romania. A stat 2023
sub semnul cresterii?

Privind Tn ansamblu, 2023 a fost unul dintre cei mai
dinamici ani din piata locala de retail. Piata este intr-o
continua schimbare, au fost consolidari importante, cla-
samentul jucatorilor s-a schimbat sau, mai corect spus,
se va schimba. in plus, s-a accentuat orientarea cumpa-
ratorilor catre formatul de discount si cel de proximitate,
si Auchan a fost prezent in aceste canale. In 2023 am
consolidat formatele Tn care suntem prezenti si rezulta-
tele confirma faptul ca strategia noastra a fost de suc-
ces. Astfel, am incheiat anul cu o crestere strong double
digit pe formatele noi - ultraproximitate, supermarketuri,
discount -, o crestere double digit in online si o crestere
sanatoasa, de o cifra, pe formatul de hipermarket.

Ce rol a jucat expansiunea in ecuatia de crestere?
Anul trecut am finalizat remodelarea celor aproape 400
de magazine MyAuchan din statiile Petrom, impreuna cu
partenerul nostru OMV Petrom. Vorbim despre 108 maga-
zine MyAuchan deschise in statiile Petrom in 2023. Tn plus,
am continuat extinderea pe formatul de supermarket de
mari dimensiuni si am inaugurat primele doua magazi-

ne Auchan Discount. In cazul acestora din urma vorbim
practic despre doua remodelari, magazinele trecand de

la formatul clasic de hipermarket la cel de discount. Sunt
diferente evidente intre cele doug, insa constructia de
imagine de pret este un proces de durata. Avem semna-
le pozitive din partea clientilor, iar primele rezultate ne
confirma ca mergem in directia potrivita, dar acum as
spune ca suntem in etapa de fine tuning. Mai avem lucruri
de imbunatatit si un exemplu concret este redeschiderea
pescariei. In imaginatia noastra, pescaria nu isi avea loc
in cadrul formatului, dar astazi suntem convinsi ca asa

ne putem diferentia in piata. In ceea ce priveste formatul
de proximitate, decizia noastra de a dezvolta magazine a
avut in vedere lansarea francizei Auchan, dar un program



de franciza poate fi lansat doar atunci cand ai un format
castigator. Astazi putem spune ca avem un format casti-
gator si anul acesta vom lansa franciza Auchan.

Cum se impart, in acest moment, vanzarile
Auchan, din perspectiva canalelor de vanzare?
Toate formatele au crestere, dar pe formatul de proximi-
tate avem un avans accelerat care, evident, erodeaza o
parte din cota de piata a hipermarketurilor in cadrul cifrei
de afaceri Auchan Romania. in continuare, cea mai mare
parte a cifrei de afaceri Auchan Romania vine din hiper-
market (sub 80%), iar 99% din rentabilitate se intampla pe
acest canal de vanzare. Hipermarketul este cel mai solid
format pe care noi il avem si in care credem. De altfel,
directionam o parte importanta din bugetul de investitii
spre acest format. Aducem un refresh hipermarketurilor,
iar modelul inaugurat in Berceni este noul standard.

Care au fost totusi deciziile de business ce au
generat cele mai bune rezultate anul trecut?

Au fost multe decizii bune, dar probabil prima dintre ele

a fost lansarea conceptului de discount intr-un moment
oportun si este o decizie care ne da perspective de dezvol-
tare. A doua decizie inspirata a fost cea legata de preturile
de vanzare. Am facut investitii importante in pretul de
vanzare si vom continua in directia aceasta, pentru ca pre-
tul ramane un element important in decizia de cumparare.
Oamenii se deplaseaza suplimentar pentru un pret mai
bun, cauta formatul discount si au focus pe promotii. Nu

as spune ca este o surpriza in contextul dat, mai degraba

o reclasificare a deciziei de cumparare. in linie cu strategia
de orientare catre pret, am dezvoltat si segmentul de marci
private. Daca la inceputul anului trecut aveam 700 de pro-
duse alimentare marca proprie, dezvoltate cu producatori
romani, am ajuns la 900 de produse, care au o pondere de
15% din vanzarile de alimente. O alta decizie inspirata a fost
aceea de a lansa SGR inainte de implementarea oficiala, iar
astazi avem 35 de milioane de ambalaje reciclate, probabil
cea mai mare campanie de reciclare desfasurata local.

Printre proiectele importante din 2023 se
numara si semnarea parteneriatului cu Profi
pentru achizitii comune. Ce impact va avea
preluarea Profi de catre Mega Image?

Un parteneriat de achizitii are rolul de a sustine forta
de negociere si in mod evident ajuta sa reduci pretul
de vanzare. In noul context, parteneriatul se opreste.
Dar am semnat alte parteneriate, cum ar fi cel cu Paco
Supermarkets. Auchan isi construieste strategia pe
parteneriate, indiferent ca vorbim despre parteneriate
cu centrele comerciale, parteneriate de achizitii, de teh-
nologie sau cu diversi alti actori din economie.

Cu ce oportunitati vin consolidarile din piata
pentru businessul Auchan?

Pe langa consolidarea si cresterea fortei pentru juca-
torii implicati, fuziunile vin si cu o fragilizare a lor pe o

perioada, fragilizare pe care ceilalti jucatori din piata o
pot intoarce in avantajul lor. Auchan are avantajul agili-
tatii pentru ca deciziile se iau local, suntem un jucator
cu prezenta nationala si multiformat, iar acesta este un
avantaj enorm in acest context. De fapt, singurul format
pe care nu il operam este cel de cash&carry.

Cu ce asteptari plecati la drum pentru anul
acesta si cum arata lista de prioritati?

2024 o sa fie cel putin la fel de dinamic ca 2023, insem-
nand ca ma astept la schimbari in piata. Vom vedea cum
va evolua piata din perspectiva fuziunilor, pentru ca orice
consolidare vine cu provocari, dar si cu multe oportuni-
tati. Pentru Auchan, 2024 este anul in care implementam
ce am construit pana acum: confirmarea modelului de
discount, roll-out-ul pe formatul de supermarket de
2.000 de metri patrati, unde modelul este confirmat, vom
incepe roll-out-ul pe formatul de hipermarket de 7.500 de
metri patrati si vom lansa franciza Auchan. Tn plus, vom
inaugura in primul trimestru al acestui an si primul maga-
zin autonom Auchan. Stim exact care sunt pasii urmatori
pentru ca suntem intr-o etapa coerenta de cativa ani.

Cu rezultate a generat noul concept de hipermarket?
Luati in calcul si inaugurari pe acest format?

In primele saptamani dupa inaugurare, magazinul si-a ma-
jorat vanzarile cu 30%, dar acum s-a stabilizat pe un trend
pozitiv. Nu excludem sa continuam dezvoltarea pe forma-
tul de hipermarket, dar decizia de a investi este influen-
tata de oportunitati. Daca vom gasi spatii cu suprafete
necesare, nu spunem nu. In 2023 am bifat si o crestere a
numarului de clienti. Este un element foarte important
pentru ca indica faptul ca performanta raportata la nivel
de canal nu a fost sustinuta doar de inflatie. In plus, nu
excludem nici varianta de a transforma magazine hiper-
market in unitati de tip discount. Cu siguranta vom ex-
tinde acest format, dar cel mai probabil va fi un mix intre
remodelari si deschideri de sine statatoare.

De unde vor veni totusi cresterile pentru
Auchan Romania pe termen scurt si mediu?

Daca ne referim strict la 2024, oportunitatile vin din strategia
noastra bazata pe discount si pret de vanzare. Dincolo de
acest orizont, lansarea programului de francize o sa vina cu
oportunitati extraordinare. Speram sa vedem o stabilizare

a inflatiei si, odata cu cresterea salariului minim, sa putem
vorbi despre o putere de cumparare ameliorata. Noi avem o
crestere de buget de investitii prin comparatie cu 2023, bu-
get care va fi alocat in mod echilibrat intre transformarea si
modernizarea magazinelor existente, expansiune si investitii
in energie verde. Am infiintat o noua companie - Auchan
Renewable Energy - si, incepand de anul acesta, vom cum-
para energie de pe piata libera pentru cateva magazine. Este
un pas important pentru ca o sa devenim mai competitivi in
piata si vom putea sustine strategia de discount. Exista insa
0 veriga importanta, care are puterea de a influenta mediul
de business, si aceasta este stabilitatea legislativa. g
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Instrumentele care vor face din crestere un

scenariu realist pentru eMAG si in 2024

Pentru eMAG, 2023 a fost un an mult mai bun decat estimase, in care
investitiile si proiectele din ultimii trei ani au dat roade. Previziunile liderului
pietei de e-commerce pentru anul in curs sunt optimiste, printre motoarele de
crestere numdrdndu-se diversificarea categoriilor de produse de frecventd,
lansarea de noi shop-in-shops, precum si miza pe servicii de plata si livrare
facile pentru utilizator, care pot creste rata de adoptare a comertului online in
Romania, dupd cum a precizat Irina Pencea, General Manager eMAG
Romdania. De Andra Imbrea Palade

Cum ati caracteriza 2023 pentru eMAG, in
special in cazul nisei de FMCG?

Produsele cu o frecventa mai crescuta au fost si cele
care au avut cea mai mare crestere anul trecut si care
au produs schimbare. De aceea, proiectele pe care
le-am avut Tn 2023 au avut legatura cu aceste catego-
rii. Anul fiscal pentru noi incepe in aprilie, din ianua-

rie pana in noiembrie vorbim de o evolutie. Daca ne
raportam la rezultate, comertul online a crescut mult
mai puternic decat ne asteptam. Achizitiile au fost
efervescente, mai ales dupa luna mai. Punctul culmi-
nantin 2023 a fost noiembrie, cand am avut un Black
Friday record, in care am vandut intr-o zi cat intr-o luna.
Cresterea a venit din faptul ca oamenii au asteptat tot
anul sa faca cumparaturi, cautand cele mai bune oferte,
si au cumparat mai mult, atat produse cu o valoare mai
mare, cat si produse de frecventa, ceea ce s-a tradus
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intr-un cos mai mare si un numar mai mare de clienti.
lar luna decembrie a adus, din nou, un varf pentru noi. A
fost un an plin si un an bun, care, pentru noi, a confir-
mat ca exista deschidere si oamenii isi doresc o experi-
enta de cumparaturi mai facila, iar de pe alta parte, ca
investitiile pe care noi le-am facut in ultimii ani au fost
in directia corecta. Ne-am propus o crestere sustinuta,
cel putin in linie cu cresterea e-commerce-ului, estima-
ta in acest an la 10%. E greu de spus in acest moment,
dar cred ca va fi peste cresterea retailului offline, cel
putin in ultimele luni.

Care au fost factorii ce au contribuit la aceasta
evolutie?

Noi am facut niste investitii in anii precedenti, in in-
frastructura, prin cresterea retelei de lockere Sameday,
in servicii de tehnologie precum Genius sau My Wallet, in



depozite pentru a creste viteza de livrare sau prin adu-
cerea de roboti si automatizari. 2023 a fost anul in care
am evidentiat aceste cresteri pentru ca am inceput sa le
ducem mai departe siin proiecte catre client. De exem-
plu, in primavara am inceput sa promovam foarte mult
eticheta Super Pret. Super Pret este un proiect specific
platformei noastre, pentru ca tehnologia pe care o avem
ne permite sa afisam cel mai bun pret din piata online.
Avem peste 700.000 de produse de comparat, din ora in
ora, scotand la lumina cele mai bune oferte din online.
Cele 700.000 de produse sunt vandute atat de eMAG, cat
si de cei 53.000 de selleri din marketplace. Produsele cu
eticheta Super Pret au depasit 30% din vanzarile eMAG.
Un alt factor de crestere a fost gama, faptul ca am ex-
tins-o, atat cu selleri, cat si cu produse noi. Avem acum
18 milioane de produse si vom inchide anul fiscal cu 20
de milioane. Este foarte mult loc de crestere pe plan
local. In Polonia sunt platforme online care au si 200 de
milioane de oferte. Noi vom continua sa listam produse,
dar si utilizatorul trebuie sa ajunga usor la ele. Tot cu
ajutorul tehnologiei, am simplificat acest proces; pe langa
algoritmii pe care Ti folosim si inteligenta artificiala in zona
de search si listing, anul acesta am lansat shop-in-shops.
Am lansat Dermato Shop, Beverages Shop, Toy Shop si
chiar Christmas Shop. Cred ca e mai usor sa te gandesti
la eMAG ca la o colectie de magazine online specializate,
decat sa te gandesti ca este un magazin online urias, cu
18 milioane de produse.

Cat reprezinta vanzarile de produse de bunuri
de larg consum din totalul vanzarilor eMAG?
Ponderea acestor categorii este de peste 10%, dar cres-
terea acestora este mai mare decat in zona electro-IT.
Tn cazul produselor FMCG, vorbim si de o frecventa mai
mare, dar si de o crestere a pretului mediu per produs
din cauza inflatiei. Nevoile consumatorului sunt mai
diverse aici, gamele sunt mult mai largi, deci sunt

mai multe motive pentru care accelereaza mai mult.
Infrastructura noastra sustine aceasta crestere, pre-
cum si serviciul Genius, ridicand astfel bariera princi-
pala pentru e-commerce, care este costul transportului.

Care sunt categoriile FMCG ce au raportat cele
mai bune rezultate anul trecut?

Categoriile pe care noi le-am deschis pana acum in
shop-in-shops sunt categorii de accelerare. O zona care
creste foarte mult este cea a suplimentelor alimentare,
pentru care avem, de asemenea, un shop specializat. in
perioada sarbatorilor, un avans considerabil s-a re-
marcat la bauturile alcoolice. Cu 0 saptamana inaintea
Craciunului, vanzarile de vin si bauturi spumante pe
eMAG au crescut de aproape doua ori si jumatate fata de
aceeasi perioada a anului trecut. Clientii au solicitat, in
medie, patru sticle pe o comanda, alocand un buget me-
diu de aproximativ 206 lei. Toate categoriile de frecventa
listate pe eMAG inregistreaza dinamici pozitive de 20%,
insa avem si zone unde avansul ajunge chiar la 50%.

Categoriile FMCG care au avut cea mai mare crestere
sunt produsele pentru ingrijirea casei, dar si categoriile
de beauty si petfood au avut o dinamica foarte buna.

Planuiti sa lansati si alte magazine online
specializate? Cum arata strategia de crestere in
zona FMCG si cum va diferentiati de celelalte
platforme din cadrul grupului?

Este clar o zona in care vrem sa ne dezvoltam. Vom deschide
si alte magazine specializate pentru ca e foarte mare plaja

si cu siguranta vom diversifica gamele. Chiar din aceasta
luna vom avea un petshop. Ne-am propus sa ajungem la cel
putin la 50 de milioane de produse in anii imediat urmatori
si putem sa ne gandim si la 100 de milioane de produse
pentru un orizont de timp un pic mai mare. Asta inseamna

o crestere foarte mare, fata de 20 de milioane unde suntem
acum. Aceasta crestere a businessului este un obiectiv in linie
cu potentialul comertului online din tarile din jur, care sunt
mult mai dezvoltate. Cat despre delimitarea fata de Freshful
sau Tazz, cred ca fiecare dintre noi are un model de business
diferit, desi clar ne intersectam pe anumite produse si nevoi.
Noi acoperim o plaja de nevoi foarte larga, insa nu ne-am
concentrat niciodata pe mancarea proaspata sau mancarea
gatita. Ne-am propus ca pe eMAG utilizatorul sa poata cum-
para orice si ne dorim sa ne extindem pe zona de FMCG.

Ce tip de achizitii fac romanii in cadrul eMAG
pe zona de bacanie? Observati diferente
semnificative in ultimul an, in acest sens?

Un trend pe care l-am vazut pe eMAG anul trecut a fost
cresterea numarului de produse din cos. A crescut cu
7% in primele 11 luni. Si asta pentru ca oamenii cumpa-
ra fie mai multe bucati din acelasi produs, fie produse
complementare. Este un comportament de diversificare
pe care il vedem si el este determinat de gama, pret si
convenienta. Insa pentru a creste aceste categorii de
frecventa mizam pe programul Genius, care are in mo-
mentul de fata 600.000 de utilizatori si 100.000 dintre ei
impart abonamentul cu cineva.

Care sunt cele mai mari provocari in 2024 si
cum incercati sa le faceti fata?

Estimarile economistilor sunt moderate. Inflatia nu a
coborat si probabil ca nu va cobori brusc, asa cum ne
asteptam si ne doream cu totii. nsa pana la finalul lui
2024 cred ca o sa fie undeva aproape la jumatate fata de
cat este acum, deci cred ca va urma un an destul de bun,
in care oamenii vor fi in continuare atenti la pret, la ce
cumpara, iar jucatorii care sunt pregatiti cu instrumente
in aceste directii vor castiga. Noi mizam pe aceste stra-
tegii care credem ca vor contribui la dezvoltarea comer-
tului online, care in Romania este la 10% din total piata.
Avem un potential foarte mare de crestere, iar faptul ca
putem juca regional - si in Ungaria si in Bulgaria - ne
ofera capacitatea de a investi mai mult, de a aduce mai
multe beneficii clientului, de a creste businessul, dar si
piata locala. s
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,Trebuie sa resetam modul in care

gandim viitorul”

Dupd un 2023 ca un roller-coaster, dar care in final s-a dovedit a fi

un an bun pentru businessul Nordic Group, 2024 se anuntd a fi un
,mare semn de intrebare”, spune Dan Nistor, Directorul General al
companiei. Oportunitdtile vor veni insd din brandurile noi care vor
intra in portofoliu si din eficientizarea zonei logistice, un element-cheie
fiind si gasirea unui echilibru intre strategia pe termen scurt si cea pe
termen lung. De Alina Dragomir

2023 a inceput bine pentru piata FMCG, dar

a doua parte a anului ne-a adus in fata unui
cumparator tot mai prudent si a unor provocari
noi. Daca punem lucrurile cap la cap, a fost 2023
un an bun pentru Nordic Group?

2023 a fost ca un roller-coaster. Primul trimestru a fost
bun, apoi ne-am inscris in curba de descrestere in care
a fost toata lumea. Per total, pot sa spun ca a fost un an
bun. Tn acest moment speram sa atingem un avans de
10-12% in valoare, iar pentru volume a fost o lupta, pen-
tru ca am fost si noi afectati de cresterile de pret si de
dinamica din HoReCa. Ne-am adaptat insa la acest trend,
si faptul ca nu am fost atat de prezenti in comertul tra-
ditional ne-a ajutat. Practic, am compensat ,pierderile”
din HoReCa si food service prin cresterea distributiei in
canalul de retail independent.

Cum arata bilantul, daca ne raportam la
canalele de vanzare? Este segmentul de
traditional trade vedeta la capitolul crestere?
Asa cum spuneam, piata de retail a performat mai

bine decat cea de food service. In retailul modern am
raportat un avans de peste 10%, in retailul independent
am inregistrat o crestere de circa 30%, iar in HoReCa
avem un avans de 11% versus anul precedent. Daca
vorbim despre ponderea fiecarui canal in total business,
suntem undeva la 40% IKA, 40% HoReCa si 20% TT. lar
acesta din urma are un potential mare de crestere, chiar
daca este o provocare, avand in vedere costurile pe care
le implica o crestere a distributiei aici.

Este un semnal de alarma ritmul de crestere mai
lent din HoReCa?

Cred ca incercam cu totii sa gasim motivele pentru care
lucrurile acestea se intampla. E clar ca dupa pandemie
s-a schimbat mentalitatea de cumparare. Dupa ridicarea
restrictiilor a scazut partea de online delivery in HoReCa
pentru ca oamenii au inceput sa iasa in oras. Dar anul
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trecut, din datele pe care le avem, valoarea bonului in
HoReCa a inceput sa scada. Ne uitam insa cu speranta la
viitor, potential exista, noi trebuie sa ne pregatim pentru
ceea ce vine, sa gestionam corect prezentul. Ritmul mai
lent de crestere reprezinta o oportunitate si ne va per-
mite sa exploatam mai usor acest segment.

Ce v-a ajutat totusi sa traversati mai usor
provocarile acestui an si care au fost categoriile
ce au raportat cea mai buna dinamica?

Prezenta in segmentul produselor premium poate repre-
zenta un atu atunci cand traversezi o ,criza " pentru ca
acei consumatori carora li te adresezi nu resimt impac-
tul contextului atat de puternic. Astfel, in modern trade
au performat foarte bine categoriile de branzeturi si cea
de salam. O performanta buna a avut-o si categoria de
ulei de masline datorita conjuncturii si o evolutie buna
am raportat in piata de alcool, unde am devenit repre-
zentativi in piata de brandy si coniac, dar aici trebuie sa
ne uitam la baza de la care am pornit.

Tn HoReCa am incercat sé fim putin mai agresivi pe
partea de carne. Au fost categorii unde am schimbat
politica comerciala pentru a deveni mai relevanti
pentru consumatori.

Cum a aratat dinamica, daca ne raportam la
portofoliul de produse? Pe langa distributia Beyond
Meat, ce alte branduri au mai intrat in portofoliu?
Cred ca si Nordic este in punctul in care trebuie sa
invete din experienta altora. Am pierdut anul acesta
branduri precum Heinz pe partea de retail pentru ca au
ales Orbico drept distribuitor regional, iar Elle&Vire au
decis sa faca sinergia cu Delaco, insa era un pas firesc,
asa ca am compensat aceasta plecare prin lansarea
Voila Professional. Tn perioada urmatoare vom studia
mai atent piata brandurilor proprii. in acest moment,
ponderea brandurilor proprii este undeva la 10-15%. Cat
despre Beyond Meat, intrarea a fost pe final de an, deci



nu a produs o diferenta mare. Beyond Meat reprezinta o
categorie cu plusvaloare si are o patina de sustenabilita-
te. Gama s-a dezvoltat bine in modern trade si local key
accounts, dar avem loc de crestere si vom adauga pro-
duse noi in portofoliu. n plus, din ianuarie vom demara
colaborarea cu o companie de produse non-food pentru
HoReCa si cofetarii. Nu targetam insa si canalul de retail
cu aceasta categorie de produse.

Cat de importanta mai este totusi inovatia in
contextul actual?

Datoria noastra este sa propunem retailerilor produse
care pot sd ajute la cresterea categoriilor. In general, ei
stiu ce castiga pe fiecare categorie in parte si este clar
ca vedem inovatia ca parte din aceasta crestere. Vom
avea produse inovatoare ce ar putea sa creasca anumite
categorii care in momentul de fata cresc datorita unui
singur jucator. In partea de TT vom cauta sa ne extindem
portofoliul relevant pentru aceasta piata. Vorbim de doua
piete diferite si ne adresam unor consumatori diferiti.

Cu ce asteptari plecati la drum anul acesta?
2024 este un mare semn de intrebare. Aceasta incertitu-
dine poate aduce un plus sau un minus fantastic. Avem,
in primul rand, nevoie de predictibilitate. Noi suntem
intr-un business de distributie, in care marjele nu sunt
foarte mari. Orice impact de genul celor pe care le-am
avut face o mare diferenta in business. In ultimii ani am

trecut prin atatea suisuri si coborasuri, astfel ca trebuie
sa resetam modul in care gandim viitorul. Pentru Nordic,
oportunitatile vor veni din brandurile noi pe care le vom
aduce si, in plus, ne uitam la partea de eficientizare a
zonei logistice. Cea mai mare oportunitate - si, in acelasi
timp, cel mai mare pericol - este ca trebuie sa gandim
mult mai balansat intre strategia pe termen scurt si cea
pe termen lung. Modul de a lucra si managementul busi-
nessului trebuie facute pe termen scurt.

Va continua insa trendul ascendent? Pe ce va
bazati cresterea?

Noi ne-am setat sa fie un an bun, avem posibilitati de
crestere in canalele pe care nu le-am exploatat atat de
mult pana acum, precum traditional trade. Vom avea o
presiune mai mare pe partea de HoReCa si pe partea pro-
motionala din modern trade, insa vrem sa fim echilibrati
intre a satisface cerintele consumatorilor in toate cana-
lele si a avea o marja cat mai buna din punctul de vedere
al profitabilitatii. 2023 ar fi putut fi mai bun in ceea ce
priveste profitul, totusi ne apropiem de nivelul din 2022.

Cum vedeti industria de retail in contextul
tranzactiilor de anul acesta si ce impact au
acestea asupra pietei de distributie?

Este un fenomen la care trebuie sa ne asteptam si care
urmeaza trendul din Europa de Vest. Este clar ca ne
indreptam in aceasta directie. Ambele parti - retaileri si
furnizori - trebuie sa lucreze impreuna pentru a oferi con-
sumatorilor cele mai bune produse, la preturi competitive.
Aceste consolidari pot fi un punct benefic pentru consu-
mator. In ceea ce priveste piata de distributie, digitaliza-
rea este o prioritate. Noi suntem in momentul de testare
finala cu clientii din Bucuresti pentru o platforma mobila,
cu dedicare clara catre food service, platforma pe care o
vom extinde si o vom face cunoscuta spre finalul acestei
luni. Suntem parte din jocul digitalizarii, insa platforma
este doar un follow-up in urma discutiilor directe cu
clientii, pentru ca doar asa poti propune produse noi. Pe
termen lung, cred ca este o solutie, insa pentru moment
sunt mai rezervat, fiindca inca mai este spatiu pentru
imbunatatire. Complementar noii platforme, vom relansa
magazinul online care se adreseaza clientilor finali. g
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Investitiile in expansiune, planul

La Cocos pentru 2024

In ciuda faptului cd retailul independent continud sd piardd teren in

fata marilor retele internationale, existd antreprenori locali care se
incdpdtaneazad sa demonstreze cd poti ramdne relevant cat timp iti
setezi obiective realiste si faci o alocare corectd a resurselor. Acesta este
modelul La Cocos, primul jucdtor independent care a ajuns la aproape un
miliard de lei cifrd de afaceri in 2023, cu doar trei magazine ce opereazad
pe o suprafatad de aproximativ 27.000 metri patrati. Planurile nu se
opresc insd aici, spune Iulian Nica, fondatorul retelei. De Simona Popa

nul 2023 a fost unul provocator pentru
piata locala de retail, avand in vedere
contextul inflationist care a modificat
comportamentele de consum si a pus o
presiune suplimentara pe bugetele per-
sonale. Sunt insa retaileri ce au reusit sa depaseasca
provocarile. ,Dupa aproape un deceniu de experienta
acumulata pe piata locala de retail, timp in care am
deschis cele trei magazine care astazi opereaza pe o
suprafata totala de aproximativ 27.000 de metri patrati,
conceptul La Cocos devine primul retailer independent
din Romania care s-a apropiat de cifra de afaceri de 1
miliard de lei in anul 2023, mai exact 971,64 milioane lei.
Cu toate acestea, cota noastra de piata este una foarte
mica, reprezentand aproximativ 0,8% din totalul cifrei de
afaceri realizate de retailul alimentar din tara noastra”,
explica lulian Nica, fondatorul companiei care, incepand
cu anul 2021, ocupa pozitia de lider in topul celor mai
mari jucatori independenti din retailul romanesc.

Piloni de dezvoltare

Ce a stat la baza performantei inregistrate de businessul
La Cocos si a plusului de 40% la nivelul cifrei de afa-
ceri Tnregistrate Tn 20237 In primul rand, setarea unor
obiective realiste in raport cu piata de retail, masura-
rea indicatorilor in raport cu planul initial, readaptarea
si alocarea corecta a resurselor, implicarea echipei in
procesul decizional, respectarea regulilor pe care se ba-
zeaza conceptul La Cocos si, nu in ultimul rand, politica
de preturi aplicata in companie. ,Politica noastra de
preturi este cunoscuta sub numele «Biblia Cocos», de la
care nu te poti abate. Nu as spune ca suntem un format
de magazin de tip hard discount, mai degraba as spune
ca suntem un model diferit fata de ceea ce exista pe
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piata pana la aparitia noastra. Modelul nostru ar trebui
sa fie inregistrat in cartile de retail ale comertului din
Romania ca cel mai nou format de magazin, gestionat de
aproximativ 730 de colegi in cele trei magazine, avand
suprafete mari si oferind spre vanzare cele mai cunoscu-
te produse la cele mai bune preturi, investind in per-
manenta in modernizarea conceptului, fara a renunta la
personal sau a alege produse no name sau private label.
95% din produsele vandute fac parte din cele mai cunos-
cute si vandute produse din piata”, explica lulian Nica.
Magazinele La Cocos se remarca prin vanzarea unui
numar restrans de produse in raport cu suprafata de
vanzare, aproximativ 11.000 de SKU-uri, cele mai van-
dute din fiecare categorie, si ofera clientilor doua sau
trei preturi de vanzare pentru fiecare produs, in functie
de cantitatea cumparata. Si chiar daca la prima vedere
poate parea un concept de magazin ales in special de
revanzatori, in realitate raportul este inversat. Mare
parte dintre clientii La Cocos sunt consumatori finali
atrasi de politica de pret adoptata de retailer, de spa-
tiul generos de vanzare si de faptul ca la raft gasesc
branduri cunoscute. Numai in cazul celui de-al doilea
magazin din Ploiesti, suprafata de vanzare ajunge la
13.000 de metri patrati.

,Am extins treptat suprafata magazinelor noastre. Am
deschis primul magazin La Cocos in 2014 in Ploiesti si
avea o suprafata de cinci sute de metri patrati. Pana

la finalul anului 2018, am extins locatia pana la 4750
metri patrati. A urmat locatia din Bucuresti, inaugurata
Tn noiembrie 2020 in locul Carrefour Vitantis, iar in 2023
am deschis al doilea magazin din Ploiesti, pe o suprafata
de 13.000 metri patrati. De altfel, deschiderea oficiala a
celui de-al doilea magazin din Ploiesti a reprezentat o
provocare semnificativa, acesta fiind cel mai mare ma-
gazin cu capital 100% romanesc”, spune antreprenorul.



Asteptari pentru 2024

Daca pana acum marele semn de intrebare era legat de
evolutia inflatiei, 2024 va veni cu o0 noua serie de pro-
vocari din cauza modificarilor fiscale. In aceste conditii,
fondatorul La Cocos considera ca este destul de dificil
de anticipat directia in care se va indrepta comertul, atat
din punctul de vedere al accesibilitatii, cat si din punctul
de vedere al volumului si valorii.

,Dincolo de planurile pe care le avem, evolutia comertului
local depinde foarte mult de contextul economic din tara,
de cresterea nivelului de salarizare, de factorii externi de la
granitele tarii, de influentele geopolitice la nivel mondial in
ceea ce priveste cresterea sau scaderea preturilor la mate-
riile prime, precum si de pretul petrolului. Sunt foarte multi
factori care influenteaza uneori imprevizibil directia in care
se va indrepta consumul. Pentru noi, comerciantii indepen-
denti, vor conta foarte mult si deciziile pe care le vor lua
retelele internationale in ceea ce priveste mentinerea rit-
mului de deschidere a magazinelor noi atat in proximitate,
cat si prin intrarea in complexurile comerciale sau in locatii
dedicate. Tn acest context, exista si 0 necunoscuta. Cate din
totalul magazinelor detinute de IKA sunt neproductive? Cat
timp vor mai ramane deschise unitatile neproductive? Care
dintre retele va incepe inchiderea unitatilor neproductive
asa cum a facut cora chiar inainte de preluarea de catre
Carrefour? Cat timp vor mai mentine locatiile deschise doar
pentru a avea o prezenta in zona? Toate acestea, intr-un
context in care, incepand cu 2024, va intra in vigoare si
impozitul de 1% pe cifra de afaceri”, considera lulian Nica.
Lupta pentru fidelizarea clientilor si pentru atragerea
unora noi de la competitorii din piata va fi una im-
portanta si in acest an, in conditiile Tn care scumpirile
raman un indicator de actualitate pentru bugetele de
achizitii ale clientilor, care pot fi reduse de la o luna la
alta. Si cu cat creste prezenta geografica, cu atat poate
creste si traficul de clienti. Drept urmare, planurile La

Cocos prevad deschiderea a inca cinci locatii pana la
finalul anului 2025, doua dintre ele doar in acest an.
,Lista noastra de prioritati este scurta. Dupa un an bun,
cum a fost 2023, si dupa previziuni pentru un an si mai
bun, cum credem ca va fi 2024, putem spune ca nevoia de
resurse financiare pentru a deschide o locatie noua poate
fi generata de modelul nostru de afacere intr-o perioada
de noua pana la 12 luni de activitate. Astfel, pentru acest
an avem in plan sa deschidem cel putin doua magazine
noi, unul pana cel tarziu in august sau septembrie, si va fi
sustinut financiar printr-o creditare bancara, iar celalalt,
in noiembrie sau decembrie. Acesta va fi sustinut de
profitul generat de vanzarile pe care le-am previzionat
pentru acest an. La nivel de investitii pentru acestea, am
previzionat aproximativ 11 milioane de euro. In acest buget
am inclus atat CAPEX-ul, OPEX-ul, cat si capitalul de lucru
pentru ambele magazine”, explica lulian Nica. Cat despre
2025, retailerul are planificata deschiderea a inca trei

noi locatii. Toate cele cinci magazine care urmeaza sa fie
deschise vor avea suprafete de vanzare medii de aproxi-
mativ 10.000 de metri patrati fiecare. Pentru operarea lor,
compania va angaja aproximativ 1.200 de persoane care
vor contribui la dezvoltarea retelei de magazine La Cocos.
Fondatorul retelei considera ca cea mai buna oportuni-
tate consta intotdeauna in elaborarea unui plan impre-
una cu echipa de top management, un plan pe care sa-l
adaptezi la fiecare etapa de analiza pe care trebuie sa o
realizezi pentru a fi sigur ca directia in care te indrepti
este cea pe care ati stabilit-o impreuna.

,Scenariul de business pentru anul 2024 nu cred ca va fi
lipsit de provocari. Ar trebui sa ne asteptam la o stag-
nare sau la o scadere a consumului cu cateva procente.
Depinde foarte mult si de economia tarii, de cat de mult
va tine somajul la cote minime si cat de mult vor creste
salariile n acest an. Insa retailul ramane un sector rezi-
lient, asa cum a demonstrat si in pandemie”, considera
fondatorul La Cocos. gu
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Etapa de nominalizare/autonominalizare se desfdsoara in perioada

1 februarie 2024-22 martie 2024

Inscrierea Tn competitia Progresiv Awards se face exclusiv pe website-ul

WWW.prog resivawards.ro, prin completarea formularului de nominalizare sau
autonominalizare disponibil pentru fiecare categorie, in limba romana sau engleza.

Mecanismul Progresiv Awards este unul simplu, transparent si obiectiv. Pentru a va
ghida in procesul de nominalizare si autonominalizare, vd rugam sa accesati
criteriile de selectie a castigatorilor publicate pe site, la fiecare categorie Tn parte.

in competitie se pot inscrie companii, branduri/produse, manageri si antreprenori
activi in comertul FMCG din Romania, care pot demonstra performantele de business
atinse pe parcursul anului 2023.




Best International Retailer

Best Online Grocery Store

Best Independent Retailer
Best Digital Initiative

Best FMCG Supplier
Best Vertically Integrated Business

Best Local FMCG Supplier
Best Supply Chain

Best New Food Product
Best CSR Campaign

Best New Non-Food Product
Best Sustainability Initiative

Best New Beverage
Best Private Label

Brand of the Year in Retail & FMCG

Best Manager of the Year
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sjucatorii independenti din retail au

o lupta tot mai greu de dus”

Sunt deja cdtiva ani buni de cand jucatorii independenti din retail
navigheazd prin ape tulburi, iar viitorul nu sund prea bine in contextul
provocdrilor actuale, sustine Ludovic Barta, Director General CBA
Nord-Vest. Cu toate acestea, retailerul pariazd in continuare pe cartea
adaptdrii, in 2024 avand prioritate investitiile si imbundtdtirea experientei
de cumpdrare. De Alina Dragomir

upa un 2022 cu crestere de circa 13% pen-
tru canalul de retail independent, 2023 a
venit cu provocarea de a mentine ritmul de
crestere. Un obiectiv deloc usor de atins,
in contextul in care in perioada octombrie
2022 - septembrie 2023 versus anul precedent piata
FMCG s-a confruntat cu o scadere de volume manifes-
tata mai ales in hipermarketuri si comertul indepen-
dent (-5,4%, respectiv -4%), potrivit datelor NielsenlQ.
,Semnele din piata au indicat un an greu, iar elementul
principal a fost puterea de cumparare mai scazuta. Cu
toate acestea, daca ne raportam la evolutie, in primele
sase luni businessul CBA Nord-Vest a avut o crestere
de 20% a cifrei de afaceri si Tn unele luni am atins chiar
un avans de 25% al vanzarilor valorice”, sustine Ludovic
Barta, Director General al companiei.
A doua parte a anului a venit insa cu o decelerare a rit-
mului de crestere, astfel incat compania a incheiat 2023
cu o crestere de 10% a cifrei de afaceri, in scadere cu
cinci puncte procentuale fata de avansul estimat initial.
Ce a contribuit totusi la aceste rezultate? ,Optimizarea
este unul dintre elementele care ne-au ajutat sa
mentinem trendul ascendent si am fost mai agresivi cu
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promotiile. A fost o masura care se impunea, pentru ca
si ceilalti jucatori din piata au avut o strategie cu focus
pe promotii”, puncteaza executivul.

Deciziile strategice ale lui 2023

Anul trecut, 65% din vanzari au fost generate de ma-
gazinele CBA Cash&Carry. ,Operam patru magazine,
ponderea lor fiind diferita in total business. Ca exemplu,
anul trecut, magazinul din Cluj-Napoca, cea mai recen-
ta unitate comerciala din retea, a depasit ca nivel de
vanzare magazinul din Satu Mare. Si consideram ca acest
magazin nu a ajuns inca la maturitate pentru ca 50% din
cifra de afaceri este generata de clientii finali. Sunt san-
se reduse sa creasca ponderea revanzatorilor, pentru ca
retailul independent are o cota mica in zona si comerci-
antii care exista au o dezvoltare lenta fiindca au crescut
foarte mult costurile cu chiriile”, adauga reprezentantul
CBA Nord-Vest.

Businessul CBA Nord-Vest este insa asociat si cu
retelele de franciza CBA si Privat, care la finalul anului
2023 numarau 120 de magazine, respectiv 30. ,Numarul
este cumva constant. Nu as putea spune ca am atras



parteneri noi in franciza si nici nu ne dorim neaparat
acest lucru. Obiectivul nostru este sa avem o crestere
calitativa, nu cantitativa. Tnsa ceea ce a fost diferit
anul trecut este faptul ca am avut o dinamica intre cele
doua programe de franciza. Sunt cel putin zece maga-
zine care au crescut si au trecut de la privat la CBA",
explica Ludovic Barta.

Unul dintre atuurile CBA Nord-Vest il reprezinta portofo-
liul. ,Pe langa magazinele proprii si franciza, avem si di-
vizia de distributie. Avantajul nostru este reprezentat de
gama de produse pe care o punem la dispozitie. In plus,
pe langa importurile paralele si portofoliul de branduri,
am investit constant in segmentul de marci private, care
reprezinta acum aproximativ 30% din business. Daca ne
raportam la performanta de anul trecut, as spune ca
marcile private nu au crescut semnificativ prin compa-
ratie cu anii precedenti. Sunt intr-adevar categorii unde
private label creste, cum ar fi hrana pentru animale,
unde inregistram anual cresteri de 50%, dar sunt si
categorii unde consumatorii au ales brandurile”, adauga
managerul.

Asteptari temperate pentru viitor

,Nu stiu ce ne asteapta anul acesta si cred ca aceasta
este o problema pentru mediul de business local - ni-
ciodata nu stii la ce sa te astepti”, spune antreprenorul.
Ce se regaseste pe lista scurta a amenintarilor pentru
20247 Schimbarile legislative, investitiile marilor lanturi
de retail in dezvoltare si, nu in ultimul rand, Sistemul
de Garantie-Returnare. ,Sistemul de Garantie-Returnare
este o piedica importanta, care va afecta, in principal,
jucatorii mici. Doar in grupul nostru, CBA Partners,
trebuie sa achizitionam 70 de aparate. Cu o medie de
17.000 de euro per aparat, vorbim despre o investitie

de 1,2 milioane de euro, 0 valoare care nu este deloc de
neglijat pentru niste businessuri locale. Astfel, cred ca
SGR va tria universul jucatorilor independenti pentru ca
aceia care nu vor avea bani sa investeasca vor avea clar
de pierdut”, afirma Ludovic Barta.

Cu toate acestea, reprezentantul CBA Nord-Vest alege
sa priveasca si dincolo de provocarile acestui an. Jn
ciuda acestor factori disruptivi, cred ca 2024 va fi mai
bun prin comparatie cu anul care s-a incheiat. Este
clar ca trebuie sa ne acomodam la noua realitate, iar
jucatorii independenti au o lupta grea de dus. Avem un
nou peisaj al pietei de retail, in care jucatorii mari isi
consolideaza prezenta, dar in acest nou peisaj avem si
o0 constanta: inflatia. Nu putem vorbi despre o rein-
ventare a modului in care facem business, dar il putem
optimiza. Pentru a creste, e nevoie de investitii in con-
solidare si imbunatatirea experientei de cumparare”,
spune reprezentantul CBA Nord-Vest.

Astfel, pentru anul acesta retailerul si-a bugetat investi-
tii importante in zona de logistica, optimizare si digita-
lizare. ,Am demarat anul acesta constructia unui nou
depozit logistic, de 5000 de metri patrati, in Satu Mare,
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pentru ca suntem in punctul in care avem trei depozite
externe inchiriate. Este o investitie de peste trei milioa-
ne de euro. In plus, avem in plan si investitii in moderni-
zare si automatizare, astfel incat sa optimizam timpii de
incarcare”, adauga managerul.

Compania ramane insa deschisa si in ceea ce priveste
extinderea retelei de magazine. ,Pe segmentul de retail,
dezvoltarea este bidirectionala. Vrem sa deschidem ma-
gazine cash&carry pe suprafete mari in judetele limitro-
fe in care nu suntem incd prezenti. in plus, ne uitam tot
mai atent catre segmentul de proximitate. Astfel ca luam
in calcul sa intram pe acest segment. Cel mai probabil, nu
vor fi deschideri pe magazine de la zero sub brandul CBA,
ci mai degraba tintim preluarea unor altor businessuri
care activeaza deja pe formatul de supermarket si proxi-
mitate”, puncteaza Ludovic Barta.

Comertul local, incotro?

Cat despre evolutia canalului de retail independent, exe-
cutivul CBA Nord-Vest considera ca, pe de o parte, avem
categoria jucatorilor care au pariat pe consolidare si
care vor avea cu siguranta un cuvant de spus, dar exista
Si un segment important de comercianti care pe termen
mediu vor depune armele. ,De la un an la altul ponderea
retailului local in total piata scade. Si ma astept sa scada
in continuare in urmatorii trei-cinci ani din cauza contex-
tului extern si a provocarilor constante. Sunt intr-adevar
retaileri importanti, cu viziune si planuri de dezvoltare
pe termen lung, dar foarte multi jucatori nu au inteles ca
nevoile consumatorilor sunt in continua schimbare, iar
daca nu te adaptezi, vei pierde lupta”, sustine managerul.
Astfel, reprezentantul CBA Nord-Vest estimeaza ca in
urmatorii trei-cinci ani ponderea traditional trade va
ajunge la 20%, in linie cu evolutiile din pietele mature.
.Noi avem un plan de dezvoltare pe termen lung, si la fel
ca CBA Nord-Vest sunt si alte nume de jucatori. Cred ca
adaptarea ramane cuvantul de ordine in contextul actu-
al. 2024 va fiinsa un an bun sau cel putin mai bun decat
2023. Stim cu totii ca in anii electorali consumatorii sunt
mai optimisti. Noi ne-am setat un plus de 15% si speram
sa fim pe un trend ascendent si din perspectiva profita-
bilitatii", concluzioneaza Ludovic Barta. gu

Nu putem vorbi despre

o reinventare a modului

in care facem business,

dar il putem optimiza.
Pentru a creste, e nevoie de
investitii in consolidare si
imbunatatirea experientei
de cumparare.
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»In 2024 mizam pe dezvoltare si

inovatie pentru cresterea businessului”

Pentru Nestlé Romdnia, 2023 a fost un an al consecventei, strategie care
a pozitionat businessul in topul cresterii la nivel de grup, cu un plus de
19% in primele noud luni ale anului trecut. Mentinerea trendului
ascendent ramdne obiectivul principal si dacd vorbim despre viitor, spune
Silvia Sticlea, Country Manager Nestlé Romania. De Alina Dragomir

aca 2022 a fost anul adaptarii pentru
Nestlé Romania, 2023 a fost anul con-
secventei. ,Am fost consecventi in ceea
ce priveste performanta demonstrata in
primele noua luni ale anului, in strategia
de dezvoltare a portofoliului si inovatie, in campanii,
dar siin calitatea serviciilor pentru parteneri”, expli-
ca Silvia Sticlea, Country Manager Nestlé Romania.
Concret, in primele noua luni ale anului trecut, compa-
nia a raportat o crestere organica de 19%, contribuind
astfel la performanta agregata realizata la nivel euro-
pean si de grup. Prin comparatie, la nivelul grupului,
cresterea organica a atins 7,8%, cu pricing de 8,4% si
o crestere interna reala de -0,6%, in timp ce la nivelul
regiunii Europa, compania a atins o crestere organica
de 8,8%, cu pricing de 11,1%. ,Nestlé Romania are 27 de
ani, fata de compania-mama care este activa de 157
de ani, deci suntem un business relativ tanar. Romania
este o tara cu potential foarte mare, cu crestere si
dezvoltare peste medie, cu forta de munca foarte bine
pregatita si creativa, si este o piata care face pasi
mari in domeniul digitalizarii”, puncteaza executivul
Nestlé Romania.
Ce a contribuit la cresterea din primele noua luni ale
anului trecut? Daca in zona Europa evolutia a fost susti-
nuta de pricing, dezvoltarea puternica a vanzarilor in on-
line siin canalele ouf-of-home, pe plan local rezultatul
are la baza un cumul de factori. ,in primele noua luni ale
anului trecut am reusit sa crestem in toate cele zece ca-
tegorii in care suntem activi, ceea ce este o performan-
ta. Un rol primordial in aceasta ecuatie l-a avut faptul ca
in majoritatea categoriilor in care suntem activi consu-
matorii au preferat brandurile si produsele noastre. In
plus, pe langa echipa, care a sustinut cresterea, ne-au
ajutat parteneriatele cu clientii si furnizorii. Am reusit sa
avem parteneriate corecte si de lunga durata, iar acest
lucru ne ajuta sa evoluam”, sustine Silvia Sticlea.
Cat despre categoriile-vedeta, in linie cu rezultatele la
nivel de regiune, principalul contribuitor la crestere a
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fost Purina PetCare, unde avansul s-a datorat marcilor
premium Felix, Gourmet si Purina ONE. Tn categoria de
cafea, motorul de crestere a fost Nescafe, iar in cea

de dulciuri, KitKat a continuat sa castige cota de piata.
»Avand in vedere rata de crestere a businessului de 19%
in primele noua luni ale anului trecut, majoritatea cate-
goriilor au Tnregistrat cresteri double digit”, completeaza
executivul Nestlé.

Inovatia, un motor de crestere

Pentru Nestlé inovatia este un pilon de crestere,

iar Romania nu face exceptie de la aceasta regula.
,Consumatorii romani sunt deschisi la nou, indiferent
ca vorbim despre o reteta, un ambalaj sau un mod de
comunicare. Inovatia nu inseamna doar produs. Clar,
produsul joaca un rol-cheie, insa tot mai importante
sunt zona de comunicare si cea educationala. Trendul de
sanatos continua sa creasca in importanta pe plan local
si atunci strategia noastra de dezvoltare a portofoliului
aincercat sa raspunda acestui trend. Anul trecut am
integrat brandul Solgar, lider pe piata mondiala a supli-
mentelor alimentare”, declara Silvia Sticlea.

Odata cu aceasta integrare, divizia Health Science si-a
dublat cifra de afaceri. Mai mult, chiar daca in prezent
ponderea este de sub 2% in total cifra de afaceri Nestlé
Romania, pana in 2030 compania vrea sa creasca
businessul diviziei de cinci ori.

Pe langa cele 150 de produse Solgar care au intrat in
portofoliul Nestlé Romania, anul trecut compania a
venit cu noutati in majoritatea categoriilor. ,Am relan-
sat PurinaONE, am lansat gama de cafea de tip ready

to drink, Nescafé Barista Style, dar am lansat si KitKat
Caramel, cerealele KitKat sau suplimentele pediatrice
NanCare, iar incepand din primavara anului trecut, pro-
dusele Garden Gourmet si-au extins distributia n retail”,
adauga reprezentanta Nestlé Romania.

Cum a evoluat, Tn acest context, ponderea inovatiilor

in total vanzari? ,Nu pot spune ca ponderea inovatiilor in



total business este mai mare decat in anii precedenti,
pentru ca sunt multi factori care influenteaza aceas-

ta cota. Si'in 2022 au existat intrari de branduri noi in

portofoliu (Gerber, n.r.), dar si lansari sub gamele deja
existente pe piata. Noi nu luam in calcul performanta
din primul an, in general optam pentru un plan pe trei
ani”, explica aceasta.

Sub semnul cresterii

Pentru Nestlé Romania, 2024 ramane sub semnul
cresterii. ,Obiectivul nostru este sa continuam per-
formanta de pana acum. Prioritatea noastra este de a
ne mentine in topul preferintelor romanilor cu pro-
dusele si brandurile noastre, in toate categoriile in
care activam”, sustine Silvia Sticlea. Cum arata insa
reteta de crestere? ,Practica noastra este de a vedea
intotdeauna «jumatatea plina a paharului», incercand
sa transformam provocarile in oportunitati. De aceea,
trebuie sa dam dovada de flexibilitate si sa ne adaptam
strategiile si tacticile la realitatea traita, poate pe alo-
curi diferita comparativ cu previziunile initiale”, adauga
reprezentanta Nestlé Romania. Mai exact, pentru 2024,
strategia de crestere a companiei este concentrata

in jurul produselor noi, al comunicarii de brand prin
activari in magazine si degustari. ,Vrem sa fim aproape
de momentul de cumparare pentru a atrage consuma-
tori noi. Pentru noi este important sa vedem unde este
consumatorul nostru si cum il putem aborda astfel
incadt sa ne asiguram ca gaseste produsele pe care le

Viziuni de business

vrea. Tocmai de aceea suntem extrem de atenti la misi-
unile de cumparare, pentru ca fiecare canal de vanzare
are rolul sau”, sustine executivul.

Cu ce ochi priveste insa reprezentanta Nestlé Romania
schimbarile din piata de retail din ultimul an? ,Nu le
putem spune decat «Bine ati venit!». Nu sunt acestea
primele consolidari din piata. Da, au fost doua tranzactii
importante, piata este dinamica, tocmai de aceea este
important sa acoperim nevoile clientului. Astfel, pentru
noi fiecare canal are rolul sau si pentru businessul
nostru traditional trade este important. Si chiar daca
anual jucatorii independenti pierd procente, balanta se
inclina usor si nu intr-un ritm accelerat”, este de parere
Silvia Sticlea.

Cat despre amenintarile care se intrevad la orizont,
executivul este de parere ca provocarile lui 2024 vor
veni pe fondul celor din anul trecut. ,Pentru industria
noastra, cea mai mare provocare este reprezentata de
schimbarile climatice, care fie au adus seceta, fie inun-
datii ce au distrus terenurile agricole, afectand materia
prima care sta la baza realizarii produselor noastre.

De aceea, Nestlé, prin institutele de cercetare pe care
le are, incearca sa vina cu solutii viabile pentru a hrani
sanatos populatia globului in continua crestere. Astfel
de solutii sunt agricultura regenerativa si dieta pe
baza de plante. Si asta ne ofera rezilienta. Ne pregatim
cu mai multe scenarii, pentru a asigura continuitatea
aprovizionarii, pentru a raspunde noilor tendinte de
piata si comportamentului actual al cumparatorilor”,
concluzioneaza reprezentanta Nestlé Romania. gu
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2023, anul consolidarii
retailului modern din Romania

Dupa ce timp de cativa ani consecutivi marile retele de magazine s-au remarcat prin
investitii sustinute in expansiune si remodelare, 2023 a adus o incetinire a pasilor in
aceasta directie strategica. In schimb, pe scena retailului modern au aparut doua
tranzactii de calibru, care dau o noua fata peisajului local. De Andra Imbrea Palade

aca in prima parte a anului trecut cele zece

hipermarketuri cora si noua magazine de

proximitate cora urban erau cumparate

de retailerul francez Carrefour, la finalul

lunii octombrie avea loc tranzactia anului.
Ahold Delhaize, proprietarul Mega Image, achizitiona
reteaua Profiintr-o tranzactie-record in retailul alimen-
tar local si regional. Si daca in 2016 Profi se vindea catre
Mid Europa Partners pentru 530 milioane euro, iata ca
sapte ani mai tarziu si cu o retea de magazine de trei ori
mai mare, retailerul a fost cumparat pentru suma de 1,3
miliarde euro de catre grupul Ahold Delhaize. Daca va
primi acordul autoritatilor de concurenta pentru pre-
luarea celor 1.700 de magazine Profi, proprietarul Mega
Image isi va dubla businessul pe piata romaneasca, unde
opereaza deja 971 de unitati sub brandurile Mega Image
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si Shop&Go. Mai mult, odata cu aceasta achizitie este
vizata extinderea amprentei in mediul rural, dat fiind

ca Mega Image este prezent preponderent in mediul
urban. Ramane de vazut, in decursul acestui an, in ce
masura autoritatile de reglementare vor aproba prelu-
area Profi de catre proprietarul Mega Image, luand in
calcul ca, desi sunt doua branduri complementare cand
vine vorba de extinderea geografica si oferta propusa
consumatorilor finali, vorbim totusi de o achizitie care ar
putea duce la o pozitie dominanta in piata de retail.

Tot anul trecut, retailerul francez Carrefour a preluat
reteaua de magazine cora, anuntul venind la doi ani

dupa ce proprietarul cora, grupul franco-belgian Louis
Delhaize, a vandut portofoliul imobiliar din Romania catre
grupul austriac Supernova. Tranzactia cora - Carrefour

a fost aprobata de Consiliul Concurentei in octombrie



2023, retailerul demarand procesul de integrare a celor
19 magazine cora in reteaua Carrefour, rebrandingul ur-
mand a fi finalizat pana la sfarsitul acestui an. De altfel,
Carrefour nu este la prima achizitie pe plan local, in
2015 retailerul preluand reteaua Billa printr-o tranzactie
estimata la 100 milioane de euro.

Ce ne spun cele doua tranzactii care au definit industria
de retail alimentar in 2023? in primul rand, ca fiecare
retea e in joc pentru a castiga - cota de piata, afinitatea
shopperilor si un profit cat mai mare -, dar, mai mult de
atat, ne arata ca piata locala grabeste pasul catre con-
solidare si maturizare. Din topul celor mai mari retaileri
FMCG din Romania ies totusi doi jucatori care au un rol
important in consolidarea retelelor care i-au preluat.

2023, incetinire a ritmului de deschideri

Daca privim lucrurile din perspectiva expansiunii, putem
spune ca in 2023 retailerii au franat, cel putin in prima
parte a anului. Totusi, in ciuda provocarilor ridicate de
inflatie si cresterea costurilor pe toate palierele de
business, marile retele au continuat sa investeasca in
deschiderea de noi magazine, anul trecut fiind inau-
gurate peste 335 de magazine in Romania. Numarul

este considerabil mai mic decat in 2022, cand jucatorii
deschideau peste 460 de magazine si remodelau un nu-
mar considerabil de locatii. Privind retrospectiv, putem
remarca un declin al investitiilor in deschiderea de noi
locatii incepand din 2020 (423 magazine), insa 2023 poate
sa ramana in istorie si ca anul cu cel mai mic numar de
magazine alimentare inaugurate din ultimii cinci ani.
Daca privim 2023 din perspectiva canalelor de vanzare,
focusul retailerilor in acest an a fost pe formatul de
proximitate, peste 230 de magazine fiind inaugurate

de catre Auchan, Profi si Mega Image. Pe formatul de
hipermarket s-au deschis 16 locatii de catre Kaufland si
Carrefour, care a reluat expansiunea pe acest format.
Cat despre canalul de discount, Lidl, Penny si, mai nou,
Auchan au pus pe harta comertului 49 de magazine de
tip discount, desi canalul inregistreaza in continuare cea
mai mare crestere- valorica la nivelul pietei FMCG, de
24,5%, potrivit datelor de retail audit ale NielsenlQ YTD
septembrie 2023.

Dupa ce Tn 2022 a reusit sa detroneze Profi din fruntea
clasamentului celor mai expansivi retaileri, Auchan si-a
mentinut si anul trecut titlul de reteaua cu cele mai multe
magazine noi inaugurate. Astfel, Tn 2023 Auchan a deschis
110 magazine, dintre care 108 in formatul MyAuchan n
statiile Petrom si doua supermarketuri de mari dimen-
siuni, in Bucuresti si in Mosnita Noua, judetul Timis.
Totodata, retailerul a remodelat doua hipermarketuri,

din Ploiesti si Timisoara, transformandu-le in Auchan
Discount, un format cu un sortiment variat alcatuit

din 60% produse alimentare si 40% nealimentare si cu
un important accent pus pe articolele marca Auchan.
Retailerul a terminat 2023 cu o retea formata din peste
435 de magazine, astfel: 33 de hipermarketuri, dintre

Retail modern

care doua sub formatul discount, sapte supermarketuri,
opt magazine de proximitate MyAuchan si 391 locatii
MyAuchan Petrom. ,n 2023 am consolidat formatele in
care suntem prezenti si rezultatele confirma faptul ca
strategia noastra a fost de succes. Astfel, am incheiat
anul cu o crestere strong double digit pe formatele noi -
ultraproximitate, supermarketuri, discount -, o crestere
double digit in online si o crestere sanatoasa de o cifra
pe formatul de hipermarket”, a punctat lonut Ardeleanu,
Director General Auchan Romania.

Preluat de proprietarul Mega Image pentru 1,3 miliarde
euro, Profi a continuat sa investeasca in reteaua fizica
de magazine si a deschis 87 de locatii noi in ultimul

an, avand o medie de sase magazine deschise lunar.
Totodata, retailerul a alocat sume importante pentru re-
modelarea unitatilor mai vechi. De exemplu, in luna apri-
lie a anului trecut, chiar daca nu a fost inaugurata nicio
locatie noud, Profi a remodelat alte patru unitati, astfel
incat peste o treime din retea functioneaza in formatul
nou, lansat in 2020. Retailerul a ajuns in prezent la o
retea de 1.726 de magazine, dintre care 461 sub formatul
Profi City, 583 Profi Loco, 108 Profi Go si 574 Profi Super.
Penny, retailerul detinut de grupul Rewe, urca o pozitie
in topul celor mai expansivi retaileri, depasind Mega
Image, dupa ce a accelerat si mai mult ritmul de deschi-
dere si a inaugurat 40 de magazine noi. De altfel, 2023
este primul an n care discounterul a deschis 40 de loca-
til, numai in luna decembrie fiind inaugurate 17 magazi-
ne Penny. Retailerul a ajuns astfel la o retea nationala
de 376 de filiale si o echipa de 6.500 de angajati. Mega
Image continua clasamentul celor mai expansivi retai-
leri, urmand acelasi ritm de decelerare a deschiderilor
de noi locatii. Astfel, daca in 2021 bifa 72 de magazine
noi, iar in 2022 inaugura 56 de unitati, anul trecut Mega
Image a pus pe harta 36 de magazine noi, ajungand la
un total de 971 de magazine, dintre care 425 sub forma-
tul Mega Image si 546 sub conceptul Shop&Go, dupa ce
jucatorul a trecut prin mai multe transformari si relocari
ale magazinelor in decursul anului.

Sin 2023, ca in anul anterior, Carrefour a mizat pe
formatul Carrefour Express si a deschis 22 de magazine
Express, dintre care sase in sistem franciza. Acestora li
s-au adaugat cinci Carrefour Market noi si trei hipermar-
keturi, astfel ca retailerul francez a terminat 2023 cu 30
de magazine noi si o retea de 429 de magazine. Pe langa
cele 46 de hipermarketuri, 191 magazine de proximitate
Market, 131 de Carrefour Express si 33 de locatii Express
in sistem franciza, Carrefour a adaugat in retea cele 19
magazine cora, pe care urmeaza sa le remodeleze si
rebranduiasca pe parcursul acestui an, ajungand astfel
la un total de 447 de magazine. In 2024 vom continua sa
deschidem noi magazine, mai putin in zona de hipermar-
keturi, mai mult in proximitate. Tine de oportunitatile
care apar. In mod sigur, a fuziona cu o altd companie
este mult mai dificil decat a deschide un magazin
greenfield, insa iti ofera in acelasi timp posibilitatea de
a te extinde mai repede. Pe langa targetul de crestere,
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pe care il mentinem, este important sa existe o propo-
zitie de valoare. Daca mentii acest lucru si ii convingi pe
oamenii din echipa sa se concentreze pe acest aspect,
cresterea va veni in cele din urma. Bineinteles, ambi-
tia este de a avea o performanta mai buna decat anul
anterior”, declara Julien Munch, in ultimul sau interviu
inainte de a pleca de la conducerea Carrefour Romania.
La randul sau, Kaufland a deschis 13 magazine noi in
2023, un numar similar cu cel din anul anterior, ajun-
gand la o retea de 173 de magazine la nivel national. Pe
de alta parte, Lidl, liderul pietei de retail alimentar din
perspectiva cifrei de afaceri, a franat considerabil ritmul
de expansiune. Daca in 2022 retailerul deschidea 30 de
unitati noi, anul trecut Lidl a bifat doar sapte magazine
noi si a relocat o unitate, ajungand sa detina o retea de
353 de magazine. O dinamica similara se inregistreaza si
in cadrul dm drogerie markt, care a deschis 13 magazine
noi in anul calendaristic 2023.

,Codasii” clasamentului raman, si in acest an, Metro si
Selgros, care nu au deschis niciun magazin. Totusi, la 20
de ani de la deschidere, Metro a extins magazinul din
Pitesti si a inaugurat o noua cladire de 2900 mp, desti-
nata serviciilor multicanal. Demn de mentionat in cazul
Metro este ca retailerul cash&carry mizeaza pe dinamica
retelei LaDoiPasi, care la finalul anului trecut a ajuns la
2.237 de magazine la nivel national. ,Strategia Metro in
Romania nu se axeaza pe deschiderea de noi magazine
in format fizic. Tn schimb, investim mult efort in dez-
voltarea multicanal a celor 30 de magazine existente in
marile orase din tara si Bucuresti. Investitiile prioritare
includ remodelarea magazinelor, extinderea si moderni-
zarea platformei logistice de la Stefanesti, precum si a
depozitelor asociate magazinelor”, au declarat reprezen-
tantii Metro.

Ce urmeaza in 2024

Dupa mai multi ani cu provocdri care si-au pus amprenta
asupra pietei de retail, executivii din Romania mizeaza pe
o crestere prudenta in strategiile din 2024. La nivel macro,
Julien Munch vorbeste despre mentinerea unei cresteri
dinamice si pentru acest an, scenariul unei recesiuni nefi-
ind atat de vizibil pe plan local precum va fi in economiile
dezvoltate din Europa de Vest. ,Sper sa avem stabilitate,
insa ma gandesc la contextul geopolitic tensionat care
poate avea un impact asupra lantului de aprovizionare.
De asemenea, iau in calcul trendul demografic, un subiect
valabil pentru intreaga Europa. Este un aspect important
pentru vitalitatea unei tari si viitorul businessurilor”,
crede Julien Munch. 2024 va reprezenta anul consolidarii
pentru Carrefour Romania, retailerul investind in ex-
pansiune pe toate formatele pe care le opereaza, dar si

in e-commerce, prin parteneriatele actuale cu Bringo si
Glovo, dar si noi parteneriate cu platforme precum Tazz.
Pentru Auchan, in schimb, oportunitatile Tn 2024 vin

din strategia bazata pe discount si pret de vanzare. Mai
mult decat atat, retailerul planuieste lansarea francizei
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Topul celor mai expansivi retaileri
internationali in 2023

10

Mega Image

30

Nota: dupa numarul de magazine nou-deschise in 2023.

Auchan. ,2024 o sa fie cel putin la cel de dinamic ca
2023, insemnand ca ma astept la schimbari in piata.
Vom vedea cum va evolua piata din perspectiva fuzi-
unilor, pentru ca orice consolidare vine cu provocari,
dar si cu multe oportunitati. Pentru Auchan, 2024 este
anul Tn care implementam ce am construit pana acum:
confirmarea modelului de discount, rolloutul pe for-
matul de supermarket de 2000 de metri patrati, unde
modelul este confirmat, vom incepe rolloutul pe for-
matul de hipermarket de 7500 de metri patrati si vom
lansa franciza Auchan. in plus, vom inaugura in primul
trimestru al acestui an si primul magazin autonom
Auchan. Stim exact care sunt pasii urmatori pentru ca
suntem intr-o etapa coerenta de cativa ani”, a addugat
lonut Ardeleanu.

Industria de retail din Romania are inca potential de
dezvoltare siin 2024, in ciuda provocarilor economi-

ce, sustine si Valer Hancas, Director Comunicare si
Corporate Affairs Kaufland Romania. ,in ceea ce priveste
tendintele globale, acestea vor continua sa se consoli-
deze siin Romania, in 2024. Astfel, sustenabilitatea va
fi un factor important pentru consumatori, cu atat mai
mult acum, dupa implementarea SGR, iar retailerii vor
trebui sa se adapteze la noile cerinte. De asemenea, la
nivelul comportamentului de consum al clientilor, anti-
cipam ca interesul pentru produsele locale va creste, iar
focusul pe ofertele promotionale va avea si el un trend
ascendent”, a concluzionat Valer Hancas. P
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Viitorul pietei de retail
independent, incotro?

Desi numarul jucatorilor independenti din retailul local care au o poveste de peste 30
de ani nu este deloc neglijabil, experienta nu mai este de mult un element definitoriu
in ecuatia de crestere. Astfel, comerciantii locali au facut din 2023 un an al consolidarii
si remodelarii, acestea fiind cuvintele-cheie si pentru 2024. De Alina Dragomir

rivit ca un mix intre prudenta si optimism,
2023 a fost un an bun pentru piata de retail
independent. Cu o crestere valorica de 16%
in primele noua luni, potrivit datelor de retail
audit NielsenlQ, acest canal a reusit sa aiba o
performanta peste cea a segmentului de hipermarketuri
si a segmentului de supermarketuri, care au bifat un
avans de 10%, respectiv 13,2%. Cu toate acestea, numeric,
universul de retail independent si-a continuat trendul
descendent al ultimilor ani, 2023 venind cu un minus de
2,9%. Anul trecut a facut nota discordanta fata de anii
anteriori, cand retailerii locali depuneau armele in fata
lanturilor internationale, consolidarea fiind cuvantul de
ordine pentru retelele locale importante. Astfel, pentru
Annabella, 2023 a fost un an in care retailerul a accelerat
expansiunea si ritmul de crestere al companiei. Pe langa
deschiderile de magazine si inaugurarea primului parc de
retail Annabella, retailerul a preluat reteaua Best Market,
facandu-si astfel intrarea pe piata din Dambovita.
,Aceasta preluare reprezinta un moment semnificativ

in dezvoltarea retelei noastre, ce reconfirma punc-

tul de maturitate in care se afla Annabella”, a explicat
Alexandru Soacate, Director General Adjunct Annabella.
Pe cartea expansiunii au bifat si retelele DIANA si
Euromarket, ceilalti doi jucatori independenti din judetul
Valcea care reusesc sa tina piept cu brio marilor lanturi
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de retail. ,A fost un an dinamic, asa ca bilantul este
unul pozitiv si reflecta cresterea prezentei noastre in
piata si consolidarea regionala, prin bifarea unor noi
locatii pe hartile judetelor Arges, Gorj si Valcea”, a spus
Adina Craciunescu, Managing Partner DIANA. Pentru
Euromarket, strategia de crestere a fost un mix intre
remodelari si expansiune. ,Am remodelat doua unitati
comerciale, dintre care una a fost un proiect complex, in
care am reconstruit magazinul de la zero, si am inaugu-
rat un supermarket. Am ramas fideli strategiei noastre
de dezvoltare in pasi marunti. Lupta este din ce in ce
mai grea, dar noi avem un plan pe termen lung”, a punc-
tat Daniel Munteanu, proprietarul retelei Euromarket
care anul trecut a atins pragul de 50 de magazine.

Tot la capitolul miscarilor strategice merita mentionat si
parteneriatul de achizitii semnat de Paco Supermarkets
cu Auchan, o miscare menita sa aduca beneficii sem-
nificative ambelor parti, dar si clientilor. ,Prin achizitii
comune, ne propunem sa obtinem preturi competiti-
ve, oferind consumatorilor nostri acces la produse de
calitate la costuri reduse. Este o paradigma noua in
retail, unde concurenta devine sinergie pentru a aduce
castiguri tuturor partilor implicate. Tnsa nu as spune ca
in cazul de fata vorbim despre concurenta, fiind nisati
diferit in zonele in care ne dezvoltam”, a explicat Feliciu
Paraschiv, Directorul General Paco Supermarkets.



Remodelarea, o reteta sigura de crestere

Presiunea asupra comerciantilor independenti nu este
deloc de neglijat, insa provocarile anului 2023 si-au pus
amprenta si asupra marilor lanturi internationale, care
au apasat pedala de frana daca ne raportam la expansi-
une. Astfel, strict prin prisma rezultatelor, retailerii locali
au reusit sa faca din 2023 un an de crestere.

Cu o suprafata totala de vanzare de aproximativ 27.500
metri patrati pentru cele trei magazine deja deschise,
doua dintre ele in Ploiesti si unul in Bucuresti, La Cocos
a incheiat anul 2023 cu o cifra de afaceri de aproximativ
1 miliard de euro (+40% versus 2022), fiind primul jucator
independent care atinge acest prag pe plan local.

Dupa trei magazine noi finalizate anul trecut, si Senic
Gross&Market estimeaza o crestere de 50% a cifrei de afa-
ceri, in conditiile in care in 2022 retailerul a raportat afaceri
de 247 de milioane de lei. Cu noua locatii cash&carry active
la finalul anului trecut, familia Cimpeanu a investit peste
20 de milioane de euro in reteaua de magazine din 2017
pana in prezent.

Reteaua Magazine DIANA si-a depasit obiectivul setat
pentru anul trecut, incheind 2023 cu o cifra de afaceri

de peste 400 de milioane de lei. ,Au contribuit la aceste
rezultate inaugurarile de noi magazine, proiectele de
remodelare a locatiilor existente, noutatile in materie de
sortimentatie (extinderea vitrinelor asistate si self-service
cu produse DIANA si Pescaria Magic, extinderea zonelor
de legume si fructe) si in materie de servicii (Hot Dog
Corners, Bakery Corners)”, a explicat Adina Craciunescu.
Pentru a-si mentine pozitia in topul regional, si MCA
Comercial a demarat, in urma cu un an si jumatate,

un amplu proces de remodelare a magazinelor, ajuns

la borna cu numarul noua dintr-un total de 13 locatii.
Pentru 2023 retailerul isi setase atingerea pragului de
100 de milioane de lei cifra de afaceri.

Cresteri peste media raportata la nivelul pietei au ra-

portat si Home Garden Supermarket, Paco Supermarket,
Euromarket. Concret, Home Garden Supermarket a incheiat
2023 cu o cifra de afaceri de 90 de milioane de lei, dupa un
avans de 27%, in timp ce ceilalti doi jucatori au raportat pen-
tru anul trecut o cifra de afaceri de 50 de milioane de euro.

Rezilienta, o prioritate pentru viitor

Ce va aduce viitorul pentru jucatorii independenti? Cu
siguranta, provocarile raman pe masa, iar expansiunea
si consolidarile marilor retele de magazine nu vor face
din 2024 un an mai comod pentru comerciantii indepen-
denti. Cu toate acestea, ultimii ani sunt o dovada clara a
faptului ca acest canal de vanzare si-a temperat scade-
rea, iar o mare parte dintre jucatorii care sunt activi in
piata fac din rezilienta o prioritate.

Astfel, deloc surprinzator, expansiunea ramane o direc-
tie clara de dezvoltare siin viitor, iar proiectele anuntate
nu sunt deloc de neglijat. Astfel, La Cocos, liderul pietei
locale de retail, pune la bataie investitii de 11 milioane

Retail independent

de euro pentru 2024. ,Lista noastra de prioritati este
scurta. Dupa un an bun cum a fost 2023 si previziuni
pentru un an si mai bun, cum credem ca va fi 2024,
putem spune ca nevoia de resurse financiare pentru a
deschide o locatie noua poate fi generata de modelul
nostru de afacere intr-o perioada cuprinsa intre noua si
12 luni de activitate. Astfel, pentru acest an avem in plan
sa deschidem cel putin doua magazine noi”, a explicat
lulian Nica, fondatorul La Cocos.

Investitii cu sase zerouri au fost bugetate si de
Annabella si Euromarket. ,Valoarea investitiilor din
2023 se ridica la peste sase milioane de euro, suma
incluzand echipamente, investitii in platforma logisti-
ca, dar si Tn expansiune. Pentru 2024 ne propunem sa
investim un buget similar, atat in noi deschideri, cat si
in urmatorul parc de retail din Ramnicu Valcea”, a spus
reprezentantul retelei Annabella.

Pentru prima parte a acestui an, Euromarket a alocat trei
milioane de euro, bani care vor merge catre trei remode-
lari si doua deschideri de magazine in Curtea de Arges si
Ramnicu Valcea. ,Dincolo de aceste proiecte punctuale,
ne uitam tot mai atent catre expansiunea regionala,

iar Olt si Gorj sunt judetele in care vedem potential si
speram ca anul acesta sa deschidem primele magazine.
Competitia este tot mai acerba, asa ca e nevoie sa con-
tinuam dezvoltarea. Mediul macroeconomic si legislativ
nu este cel mai bun prieten al mediului de business, insa
noi pariem pe respectul fata de client, iar acest lucru se
traduce prin magazine moderne, sortimentatie adaptata
si servicii adaptate”, a explicat Daniel Munteanu.

Si reteaua de magazine DIANA porneste la drum co-
nectata la realitatile pietei care nu sunt dintre cele

mai favorabile. ,Cresterea va fi double digit si suntem
determinati sa acceleram ritmul de deschideri, patternul
fiind unul de extindere regionala. Tn calitate de retai-

ler independent prezent in sase judete, cu un bagaj de
peste 32 de ani de experienta, consideram un avantaj
informatiile acumulate despre zonele si comunitatile
carora ne adresam si relatiile construite in timp cu cli-
entii, care ne permit personalizarea formatelor si ofertei.
Flexibilitatea operationala si decizionala, autonomia in
strategie sunt alte atuuri pe care le avem”, a completat
Adina Craciunescu.

Pentru Paco Supermarkets, baza de plecare pentru
dezvoltare in 2024 o reprezinta investitiile in achizitiona-
rea terenurilor pentru deschiderea a trei noi magazine

in Tulnici, Marasesti si cartierul Caragea (localitatea
Odobesti). ,Ne dorim s& ne consolidam prezenta in aceste
zone, explorand simultan posibilitati de extindere in alte
regiuni promitatoare din judetul Vrancea. Ne asteptam la
continuarea cresterii anul acesta, fundamentata pe des-
chiderea noilor magazine, lansarea de servicii inovatoare
si mentinerea parteneriatelor strategice cu furnizorii ac-
tuali, dar si cu altii noi. Inovatia ramane cheia succesului
nostru, iar adaptabilitatea la schimbarile din piata ne va
consolida pozitia in fruntea industriei de retail de proxi-

<n

mitate din zona noastra”, a punctat Feliciu Paraschiv. g
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Dupa trei decenii de activitate pe piata locala,
GAMA&GAMA mizeaza pe inovatie continua pentru
a-si consolida pozitia la nivelul mediului de business.
Daiana Mare-Balaji, Owner GAMA&GAMA, ne-a
povestit cum a evoluat activitatea companiei si cum
arata planul de investitii pentru viitorul apropiat.

Cum a luat nastere compania GAMA & GAMA si
cum a fost pentru fondatori sa puna pe picioare
0 companie in primii ani ai capitalismului?
Compania a inceput ca o afacere de familie, activitatea
fiind orientata atat catre productie, cat si catre distribu-
tia propriilor categorii de produse. Dupa 30 de ani, am
reusit sa pastram trasaturile unei familii, sa respectam
traditia consumatorilor, dar, in acelasi timp, sa ramanem
in pas cu tendintele actuale. Consideram ca suntem unul
dintre jucatorii importanti din piata producatorilor din
Romania si am reusit sa facem acest lucru prin adapta-
bilitatea permanenta la cerintele pietei.

Cum a evoluat activitatea companiei GAMA &GAMA
in cele trei decenii de existenta pe piata din Romania?
Tn primii ani, compania a fost axata pe o activitate regi-
onala, ulterior aceasta fiind extinsa la nivel national.
De-a lungul timpului, compania a dezvoltat categorii
noi de produse, plecand de la bauturi carbogazoase,
bauturi energizante, apa de masa pana la alimente de
baza si pet food. In ultimii ani, contextul geopolitic ne-a
aratat tuturor ca este necesar sa fim mult mai echilibrati
si sa manifestam o adaptabilitate crescuta la nou, iar
predictibilitatea sa reprezinte un element aflat in atentia
noastra. Delistam categoriile si produsele care nu mai
aduc rentabilitatea dorita, pentru a ne putea concentra
pe categoriile unde avem un cuvant de spus - alimente
de baza si pet food, ultima mentionata reprezentand
core businessul nostru, adica 90% din total business.

Care sunt principalele canale de vanzare pe care
le-ati accesat? Cat de greu a fost sa construiti
parteneriate de lunga durata?

In activitatea noastra de distributie, dezvoltarea cana-
lului TT a constituit o prioritate, daca ne referim la pro-
dusele alimentare. Daca vorbim despre pet food, atentia
noastra a fost indreptata atat catre TT, cat si catre retai-
lerii de specialitate. Tn 2023 ne-am focusat pe dezvolta-
rea exportului si listarea produselor in modern trade, iar
unul din obiectivele noastre este sa dezvoltam mai mult
si aceste segmente. Misiunea companiei este intelegerea
si cunoasterea nevoilor cumparatorilor. Respectul si grija
pentru viata si nevoile consumatorilor sunt principalele
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valori in realizarea produselor, compania fiind mereu
preocupata de cresterea calitatii si de diversificarea
gamelor de produse. De aceea se investeste continuu in
tehnologie si resurse umane, punand accent pe perfor-
manta, parteneriate strategice si cunoasterea in detaliu
a cumparatorilor si consumatorilor deopotriva.

Ce segmente de piata acopera acum

portofoliul companiei?

In prezent, acordam atentie celor dou& mari categorii

de produse ale noastre: alimentele de baza si pet food.
Alimentele de baza sunt foarte bine reprezentate de
brandurile DiGama si Vera Verde. Categoria de pet food
este reprezentata de trei branduri: Thank'Q, care este cel
mai important brand din portofoliu, Good Friend si Thor.

La ce suma s-au ridicat investitiile in ultimii ani?
Ce proiecte aveti in derulare in prezent?

Tn ultimii trei ani, am investit aproximativ opt milioane
de euro din resurse proprii, acestea reflectandu-se in
majorarea capacitatii de stocare a cerealelor (silozuri
de depozitare), modernizarea capacitatilor de productie
si ambalare ale malaiului grisat, din care doua milioane
de euro reprezentand dublarea capacitatii de transport
prin achizitionarea unei flote noi. In prezent avem doua
proiecte majore in desfasurare, ce cumuleaza o investi-
tie de aproximativ zece milioane de euro. Primul dintre
acestea face referire la implementarea noii linii de am-
balare pentru saci preformati, cel de-al doilea reprezen-
tand inaugurarea uneia dintre cele mai moderne fabrici
de hrana pentru animalele de companie, ambalata la
conserve, din Romania.



GAMARGAMA si-a dezvoltat nivelul organizational
prin consolidarea unor departamente indispensabile
unui mediu de business competitiv. Cum s-a tradus
aceasta noua strategie la nivel de performanta
financiara, aflam de la Georgiana Gheorghiu,
Marketing Manager GAMA&GAMA.

Cum s-a modificat strategia de business adoptata
de GAMA &GAMA in ultimii ani si cum s-a tradus
acest lucru la nivelul performantei financiare?

Tn 2021, compania si-a propus o imbunatatire a strategiei
de business, dezvoltandu-si nivelul organizational prin
consolidarea unor departamente indispensabile unui
mediu de business competitiv, dar si prin crearea unora
noi, unul dintre ele fiind departamentul de marketing.
Cu experienta in strategii de marketing, constructie de
brand si management de portofoliu FMCG, m-am alaturat
echipei la Tnceputul anului 2021, ca Marketing Manager,
cu dorinta de a dezvolta un plan de marketing potrivit
pentru companie si de a contribui la cresterea vizibilitatii
acesteia in piata. Dupa trei ani de cand compania a decis
sa adopte aceasta strategie de business, am inregistrat
mai mult decat o dublare a cifrei de afaceri, ajungand de
la 13 milioane de euro la aproape 30 milioane de euro.

Cum ati reusit sa diferentiati brandurile

GAMA &GAMA in categoriile in care activati?
Am ascultat cu atentie vocea consumatorului, care a de-
venit destul de reticent in ultimii ani, si am venit in ajutorul
lui, dezvoltand portofoliul de produse pentru a reusi sa ii
acoperim nevoile. Din punctul de vedere al marketingului,
focusul nostru a fost pe categoria de pet food, cu preca-
dere asupra brandului Thank'Q.

Thank'Q este un brand pentru toate animalutele, indife-
rent de talie, rasa, mediul in care traiesc sau de rolul pe
care il joaca in vietile noastre - toate animalele merita o
nutritie echilibrata.

Campania de marketing ce a anuntat lansarea noilor
sortimente pentru pisici a consolidat pozitionarea unica
in categorie si a ramas fidela misiunii brandului Thank’Q
de a facilita accesul la hrana corecta accesibila tuturor.
Daca in 2022 am adus o oda istetimii canine, in 2023 am
dus mai departe povestea celebrand atat cainii, cat si
pisicile care ne fac viata mai frumoasa si ne accepta asa
cum suntem.

Cum se incheie 2023 pentru GAMA&GAMA, la
nivel de cifra de afaceri si profitabilitate?

Anul 2023 marcheaza un real succes pentru companie,
cifra de afaceri atingand aproape 30 milioane de euro,
cu aproximativ 20% peste nivelul inregistrat in 2022.

Care au fost deciziile ce au contribuit cel mai
mult la rezultatul obtinut in 2023?

Daca vorbim de brandurile proprii, dezvoltarea zonei
comerciale atat la nivel local, prin accederea in retelele
Key Account, cat si la nivel international, prin accesarea

unor piete noi, in Europa si Orientul Mijlociu, cumuland
un total de 15 tari. Pe de alta parte, accesarea segmen-
tului de private label atat pe plan intern, cat si extern a
contribuit la acest rezultat.

Nu in ultimul rand, dezvoltarea de noi produse si cate-
gorii si continuarea investitiilor in marketing au atras
atentia retailerilor, dar nu numai, si au adus o foarte buna
vizibilitate companiei in piata si, implicit, au contribuit la
cresterea spectaculoasa a cifrei de afaceri din 2023.

Ce estimari aveti pentru 2024 si care considerati
ca sunt oportunitatile de dezvoltare pe piata
din Roménia?

Ne propunem sa ne consolidam pozitia pe piata interna
in categoria hrana uscata pentru animalele de com-
panie. Astfel ca urmarim sa ne extindem in categoriile
mainstream si premium, odata cu implementarea noii
linii de ambalare pentru saci preformati.

Tn anul 2024 vom accede si pe piata de hrana umeda
pentru animalele de companie, dar tintim sa penetram si
alte segmente auxiliare acestei categorii.

Ca obiectiv pentru 2024, ne-am propus o crestere double
digit raportata la anul 2023, rezultatul putand fi influ-
entat pozitiv, in functie de implementarea proiectelor
aflate in derulare.

Georgiana Gheorghiu,
Marketing Manager
GAMA&GAMA
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Anaisi

2023, anul in care shopperii au imbracat
haina ,,vanatorilor de promotii”

Anul trecut, pe fondul unei inflatii de doua cifre in industria bunurilor de larg
consum, gospodariile din Romania au avut un comportament de cumparare mai
calculat: au facut achizitii mai dese, dar in mare parte cosurile de cumparaturi au
fost mai mici (ca numar de produse sau volum per shopping basket). Mai mult,
importanta misiunilor de cumparare ,promo hunting” a crescut, tendinta care se va
mentine si in 2024, in contextul ingrijorarilor pe care shopperii vor continua sa le
aiba cu privire la siguranta zilei de maine, arata datele Consumer Panel GfK.

De Alina Stan

esi vorbim despre o crestere alimentata de
inflatie, piata bunurilor de larg consum a
raportat un avans valoric de 14,6% pentru
primele noua luni ale anului trecut, in timp
ce volumele vandute au bifat un avans
moderat, de doar 1,5%.
La nivelul macrocategoriilor, alimentele proaspete (fresh
food), si in particular fructele si legumele, dar si lactate-
le, au reusit performanta de a creste volumele in-home
la YTD Septembrie 2023 versus perioada similara din
2022. Bauturile au fost oarecum in stagnare, in timp ce
alimentele ambalate (packed food) si-au redus volumul
cu 3% in intervalul mentionat, arata datele GfK.
Tn peste 40% din categoriile aflate in declin volumic in
perioada YTD Septembrie 2023 (ianuarie — septembrie
2023) versus YTD Septembrie 2022 (ianuarie — septembrie
2022) s-a remarcat o contractie a volumului achizitionat
la un act de cumparare. Cateva exemple din aceasta
zona ar fi: carnea proaspata, painea, iaurturile, conser-
vele si bauturile racoritoare carbonatate. Tn schimb, sunt
si categorii care au pierdut un numar semnificativ de
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cumparatoriin 2023, precum pestele proaspat, bauturile
spirtoase sau lactatele bio. ,Daca ne raportam la anul
trecut, un element care merita mentionat este faptul ca
a crescut importanta misiunilor de cumparare «promo
hunting»: daca in YTD Septembrie 2022 ponderea aces-
tora in numarul total de acte de cumparare a fost 4,2%,
in primele noua luni din 2023 proportia a ajuns la 5,1%.
Datele arata ca goana dupa promotii s-a intensificat in
2023. Dupa un nivel mai scazut pe parcursul lui 2022,
provenit cel mai probabil din oferta, activitatile promo-
tionale par sa fi revenit in atentia tuturor in 2023. Cota
valorica a promotiilor in totalul achizitiilor FMCG pentru
in-home a ajuns aproape de 20% in primele noua luni
din 2023, in crestere cu 2,5 puncte procentuale fata de
aceeasi perioada a anului 2022", a spus Diana Scaunasu,
Managing Director Consumer Panel GfK Romania.

Cota promotionala a crescut pentru aproape toate ma-
crocategoriile analizate, dar vanatoarea de preturi mai
accesibile a avut un impact mai mare in special pentru
produsele alimentare ambalate si pentru lactate, in timp
ce pentru produsele de ingrijire a casei s-a mentinut
mai degraba la acelasi nivel ca la YTD Septembrie 2022.
Activitatile promotionale au castigat teren in toate ca-
nalele de retail, dar mai ales in e-shops, supermarketuri,
discounteri si magazinele de proximitate.

O alta dovada ca pretul influenteaza intr-o mare masura
decizia de achizitie este faptul ca fenomenul de downtrade
(migrarea shopperilor catre produse din segmente inferi-
oare de pret) a continuat in 2023 si, mai mult, s-a majorat
impactul acestuia in dinamica valorica a pietei FMCG.
Pentru discounteri, downtradingul a fost mai putin accen-
tuat decat pentru restul canalelor, iar la polul opus regasim
comertul traditional - cel mai afectat de acest fenomen.

In ceea ce priveste categoriile care au fost impactate

cel mai mult de fenomenul inflationist, inregistrand o
inflatie mult peste rata afisata la nivelul total FMCG in Q3
2023 versus Q3 2022 (de 9,2%), printre acestea se numa-

ra zaharul, bauturile racoritoare carbonatate, inghetata,
berea, ouale proaspete, pasta de dinti sau detergentii,
potrivit studiului sindicalizat GfK Inflation Tracker derulat
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Sursa:

trimestrial. Sub acest aspect, valoarea medie a unui cos de
cumparaturi a crescut in intervalul YTD Septembrie 2023
versus YTD Septembrie 2022 cu 10,4%, pana la 53 de lei.

Formatele de retail castigatoare in 2023

Magazinele de tip discounter au fost formatul cu cea mai
buna evolutie in 2023, mai arata datele Consumer Panel
GfK. ,Acum cateva luni, GfK anunta ca primul trimestru
al anului 2023 a marcat o premiera in istoria comertului
modern din Romania: discounterii au devansat pentru
prima data hipermarketurile si au devenit astfel cel mai
important canal de achizitii de bunuri de larg consum
pentru gospodarii, cu o cota valorica de aproape 28%.
Dupa primele zece luni, cota de piata a acestora in total
FMCG in-home ajunsese la 26,6%, aproape la egalitate

cu segmentul comertului traditional. Tinand cont ca

in ultimele doua luni din an - si in special in preajma
sarbatorilor - hipermarketurile si discounterii isi cresc
importanta in totalul achizitiilor FMCG pentru consumul
casnic, ne asteptam ca acestia din urma sa-si recupereze
pozitia de lider in retail, la nivelul intregului an 2023. Mai
mult, ne asteptam ca discounterii sa treaca de pragul de
penetrare de 90% in randul gospodariilor din Romania, la
nivelul intregului an 2023", a declarat Diana Scaunasu.
Discounterii ,musca” din cota de piata a comertului tra-
ditional prin strategia de expansiune in orasele mici si la
periferia marilor aglomerari urbane, insa iau si din cota
formatelor de comert modern, in special de la hipermar-
keturi si supermarketuri. Dintre toate canalele de retail,
hipermarketurile si supermarketurile si-au redus cel mai
mult cota de piata in FMCG in acest an.

Status FMCG market

Magazinele de tip e-shops (de exemplu, magazinele
online ale retailerilor, precum si eMAG, Freshful, Sezamo)
au continuat sa recruteze noi cumparatori, inregistrand
un plus de 19% in penetrarea in randul gospodariilor din
Romania la YTD Sept. '23 versus anul anterior. Avansul
valoric a fost de peste 40%. ,Cel mai probabil, acestea
vor atinge pragul de 1% cota de piata la nivelul full-year
2023. Daca adaugam si segmentul delivery apps (Bringo,
Glovo, Tazz, Bolt Food), care a avut o dinamica modesta
in primele noua luni, intregul canal e-grocery acopera
2,2% din valoarea totala a cumparaturilor FMCG pentru
in-home”, a subliniat Diana Scaunasu.

Hipermarketurile, singurul teren de crestere
pentru private label

La YTD Septembrie 2023 versus perioada similara din
anul anterior, marcile private si-au mentinut cota de
piata, acoperind un sfert din valoarea bunurilor de larg
consum achizitionate pentru acasa, dand chiar semne
de incetinire a avansului valoric incepand cu Q2 2023.
Hipermarketurile au fost singurul canal de retail in care
marcile private au reusit sa castige teren, cu un avans de
19% fata de doar 12% pentru branduri, in timp ce in toate
celelalte canale cota acestora s-a diminuat, segmentul
branded fiind superior in ceea ce priveste cresterea
valorii absolute. Acest lucru este valabil chiar siin cazul
formatului de discounter, unde avansul brandurilor
(+20%) l-a depasit pe cel al marcilor private (+19%). Cu
toate acestea, ponderea private label ramane cea mai
ridicata in acest canal de vanzare (60,3%), in timp ce in
hipermarketuri marcile private isi adjudeca un procentaj
de 16,7% din vanzari.

La nivelul macrocategoriilor, evolutia marcilor private
s-a remarcat in special in lactate, unde segmentul private
label a bifat o crestere de patru puncte procentuale a
cotei valorice, care oricum se afla la un nivel destul de
ridicat (peste 40%). La polul opus, bauturile reprezinta
macrocategoria in care marcile proprii ale retailerilor au
patruns cel mai putin, iar in primele noua luni din 2023
acestea au avut o contributie modesta la cresterea va-
lorica a bauturilor. Datele GfK mai arata ca in segmentul
alimentelor ambalate (packed food) si in cel al produ-
selor de ingrijire personala, private label si-a diminuat
importanta, iar in categoria home care (produse pentru
ngrijirea casei), cota marcilor private a stagnat.

,Luand in calcul toate aceste aspecte, dinamica pietei
locale FMCG Tn 2024 ar putea fi influentata de ingrijorarile
shopperilor legate de siguranta zilei de maine, de situatia
geopolitica tensionata sau de alti factori externi pertur-
batori, deoarece acestia de obicei franeaza consumul.
Peste jumatate din shopperii romani se declara inca
ingrijorati pentru siguranta lor sau a familiei lor (57%)

si de situatia finantelor personale (52%) - potrivit celui
mai recent val al studiului «GfK Behavior Change Report»
derulat Tn toamna lui 2023. Tn top trei ingrijorari se afla

si starea de sandtate (45%)", a conchis Diana Scaunasu. s
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Anaisi

Jugaad Innovation sau
frugalitatea inovatiei

De ce avem nevoie de inovatie?

,Sa se revizuiasca, primesc, dar sa nu se schimbe nimi-
cal”, scria Caragiale, si noi nici astazi nu stim daca acest
paradox poate fi sau nu rezolvat.

Companiile inoveaza din multe motive: sa isi tina aproa-
pe consumatorii, sa eficientizeze P&L-ul unei marci, sa isi
pastreze sau sa isi imbunatateasca avantajul competitiv,
sa se alinieze unei legi noi sau unui trend recent aparut
etc. Se vorbeste mult despre pilotul automat care ghideaza
consumatorii la cumparaturi. Totusi, acestia sunt deschisi
sa incerce produse noi daca ele suntin gama de pret pe
care consumatorul e dispus sa o plateasca, daca raspund
unei nevoi manifestate sau latente a consumatorului, pe
care marcile curente nu le acopera sau le acopera partial,
daca sunt potrivite unei situatii noi de consum, daca se
adreseaza unei stari de spirit speciale a consumatorului si
daca nu sunt doar ceva nou de dragul noului in sine.

Cum poate, asadar, 0 companie sa impinga piata inainte
propunand consumatorilor produse noi, relevante, cu
timp de R&D si productie scazut, cu volume si profituri
mari? Tn cele mai multe cazuri, majoritatea inovatiilor
astazi sunt incrementale si nu toate se bazeaza pe o
nevoie explicita sau latenta a consumatorului.

Tn ultimii ani, costurile interne de dezvoltare de produse
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si servicii noi au devenit din ce in ce mai mari, in timp ce
perioada de realizare a produsului nou si de punere pe
piata a acestuia risca sa nu se intample in acelasi timp
cu manifestarea reala a nevoii consumatorilor; pana apa-
re produsul, trece nevoia, sau este solutionata de produ-
se de substitutie, poate imperfecte, dar la indemana.
Pandemia COVID-19 si, apoi, explozia inflatiei si criza eco-
nomica, generata de noua criza energetica, au transfor-
mat numeroase industrii din intreaga lume, determinand
o0 nevoie de inovare si adaptabilitate continua. Sectoarele
de vanzare cu amanuntul a produselor alimentare si a
bunurilor de larg consum (FMCG) nu fac exceptie.

Inovatia frugala sau conceptul Jugaad

Jugaad este un cuvant hindi care inseamna ,,0 solutie in-
genioasa si originala, rezultatul unei improvizatii istete”.
Cuvantul a fost consacrat de cartea a trei autori: Jaideep
Prabhu, Navi Radjou si Simone Ahuja, Jugaad Innovation:
Think Frugal, Be Flexible, Generate Breakthrough Growth,
aparuta in 2012 si ale carei principii continua sa fie
utilizate pe scara din ce in ce mai larga. Inovatia frugala
a pornit din tari cu economii emergente (Africa, Brazilia,
China - BRICS in general), pentru a raspunde nevoilor
socioeconomice ale populatiilor locale, concomitent cu o



utilizare judicioasa, chiar minimala, a resurselor.
Frugalitatea se bazeaza pe un set de principii, printre
care iteratia continua, slabirea dependentei de depar-
tamentele R&D, elaborarea de solutii durabile, co-crea-
rea, modelarea comportamentului clientilor si colabo-
rarea cu parteneri inovatori utilizand un mod deschis
de inovare.

Inovatia Jugaad este foarte des asociata cu raspunsuri
oferite unor probleme umanitare ale lumii a treia sau
ale lumii dezvoltate care trece periodic prin situatii de
criza. Astazi insa, conceptul a fost preluat pe scara larga
si aplicat de companii mari si mici din multe industrii.
Industria FMCG, puternic afectata de inchideri si de
normele de distantare sociala, a apelat, de asemenea, la
aceasta forma de inovatie.

Cum arata inovatia frugala in Romania?

Lanturile directe de aprovizionare de la cooperative,
ferme si asociatii de producatori, implementate de toti
marii retaileri din Romania, reprezinta un exemplu foar-
te elocvent de inovatie Jugaad, deoarece este o initiativa
care recunoaste nevoia de produse proaspete la preturi
bune, asigurand prospetimea si accesibilitatea, promo-
vand in acelasi timp economia locala.

Initiativele Zero Waste (desi partial controversate), ca

si programul SGR (aflat inca la inceput) reprezinta alte
doua forme de efort in directia obtinerii de eficienta in
tratarea ambalajelor si a deseurilor.

Farmec, ca raspuns la pandemie, a inceput sa produca
dezinfectanti pentru maini, produs care nu facea parte
din portofoliul standard al companiei, permitand Farmec
sa faca fata cresterii bruste a cererii de dezinfectanti si,
in acelasi timp, sa mentina liniile de productie in functi-
une intr-o perioada dificila.

Kandia Dulce lanseaza periodic arome in editie limitata
pentru marcile sale. Aceasta strategie nu numai ca menti-
ne brandul proaspat in mintea consumatorilor, dar permite
testarea de noi arome fara angajarea intr-o serie completa
de productie siin lansari permanente la scara larga.
Recunoscand faptul ca multi clienti romani prefera in
continuare sa vada si sa simta produsele Tnainte de a le
achizitiona, eMAG a creat showroomuri fizice unde clientii
pot experimenta produsele si apoi le pot comanda online.
Ursus Breweries/Asahi a demonstrat inovatia Jugaad
prin lansarea unei campanii de sustinere a barurilor si
restaurantelor locale in timpul pandemiei. Clientii pu-
teau cumpara un voucher pentru localul lor preferat, iar
Ursus egala valoarea fiecarui voucher.

Brandul virtual Coasta lu’ Bontea, nascut din parteneria-
tul dintre Tazz si Chef Sorin Bontea, este un alt exemplu
in acest sens, ca si variantele 0.0 lansate pentru mai
multe marci de bere din Romania.

Jugaad foloseste doua principii de baza: acceptarea si
gestionarea constrangerilor ca provocari creative (1)

si respingerea sofisticarii extreme a produselor, dincolo
de indeplinirea nevoilor principale ale consumatorilor

Analizd consumator

legate de acea categorie de produse (2).

Daca insa toate initiativele sunt incrementale si multe
marci capteaza in mod similar aceleasi trenduri pentru
beneficii precum rapiditate si eficientd, cum se mai pot
diferentia portofoliile Tn piata si loializa consumatorii?

Dilema standardizare-diferentiere

Standardizarea (,commonality”, aducerea la un numitor
cat mai comun) inseamna utilizarea acelorasi com-
ponente sau procese intr-un numar cat mai mare de
produse. Beneficiile sunt clare: cresc volumele produse,
permitand economii de scara, scad costurile de produc-
tie si de aprovizionare etc.

Pe de alta parte, luarea in considerare a asteptarilor cli-
entilor are ca rezultat o presiune din partea acestora in
directia unei personalizari si diferentieri din ce in ce mai
mari intre produsele sau serviciile oferite clientilor.
Paradoxul este acela ca, in general, clientii fac presiuni
pentru diferentiere, insa sunt atrasi de preturile scazu-
te aduse de standardizare. Ca raspuns, companiile au
adoptat o varietate de tactici, de la inovatia precoce,

cu riscul de a propune prea devreme o inovatie care nu
raspunde nevoilor curente ale consumatorilor, la dife-
rentierea intarziata/tardiva, mai utilizata, cu riscul de a
ajunge prea tarziu la masa la care se impart beneficiile.

Sa inovam fara sa pierdem ratiunea pentru
care o facem

Companiile jongleaza permanent cu distinctia intre
exploatare - activitatile si performantele operationale
de zi cu zi - si explorare - regenerarea activitatilor com-
paniei prin inovatie, marketing in amonte, cercetare si
dezvoltare. Provocarea, astazi, este de a gasi un echili-
bru intre acestea, prin impartirea atentiei, a resurselor si
a eforturilor intre o abordare concentrata pe prezent si
cealalta orientata spre viitor.

Companiile trebuie sa fie pregatite sa adopte teoria
haosului (pentru a incuraja inovatia intr-o organizatie,
trebuie sa o lasam sa respire) si sa acorde o importanta
mai mare intrebarilor ,Ce nevoi sunt neacoperite?” ,Cum
creez nevoi noi?”, decat raspunsurilor imediate pe care
sunt dispuse sa le ofere.

Pe masura ce ne indepartam de anii-paranteza (cum au
fost anii recentei pandemii), aceste solutii inovatoare
subliniaza o schimbare clara in modul de functionare a
intreprinderilor. Esenta Jugaad - ingeniozitate, adapta-
bilitate si frugalitate - s-a dovedit a fi mai relevanta ca
niciodata. Aceasta le permite companiilor sa navigheze
in vremuri nesigure cu solutii creative care nu numai ca
raspund nevoilor imediate ale consumatorilor, dar asigu-
ra si durabilitatea si rezilienta pe termen lung. g

Alina Stepan,

Country Manager Ipsos Romadnia
& Cluster Head, Ipsos South-East Europe
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Economia, la mana norocului

in 2024

Un an cu mize electorale majore, 2024 pune economia Romaniei la rascruce de
drumuri. Consumul, unul dintre motoarele de baza ale cresterii economice, nu mai
are aceeasi forta pentru ca inflatia ridicata a restrans veniturile disponibile reale.
Drept urmare, dupa un an de decelerare economica, cresterea economica a
Romaniei nu mai poate veni decat din investitii, in special cele finantate din fonduri
europene, urmate de cele realizate cu capital strain. De Simona Popa

axe mai mari atat pentru companii, cat si
pentru persoane fizice, o scadere implicita
a veniturilor la bugetul de stat, o scadere a
consumului si mai putine investitii realizate
din resurse financiare suplimentare. Asa ar
putea fi descris, pe scurt, 2024, anul in care sunt pro-
gramate patru randuri de alegeri. Este, totodata, si anul
in care inflatia va creste in primele luni din cauza noilor
taxe impuse de Executiv.
L,Incertitudini si riscuri insemnate la adresa perspectivei
inflatiei decurg totusi din cresterile de taxe si impozite
destinate accelerarii consolidarii bugetare, potential
suplimentate in perspectiva, dar si din evolutia cota-
tiei petrolului, in contextul conflictului din Orientul
Mijlociu. Astfel, rata anuala a inflatiei este asteptata sa
se mareasca in 2024 sub impactul majorarii si introdu-
cerii unor taxe si impozite si sa descreasca gradual in
urmatoarele trimestre, dar sa-si accelereze scaderea in
2025, coborand in interiorul intervalului tintei la finele
orizontului prognozei”, explica reprezentantii Bancii
Nationale a Romaniei.
Problema majora ramane faptul ca nu exista niciun
echilibru intre incasarile bugetare si cheltuielile publice,
lucru cu atat mai greu de reglat intr-un an electoral.
,Dezbaterea publica privind corectarea deficitului - pe
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parte de venituri versus pe parte de cheltuieli - a evi-
dentiat multa demagogie, detasare de realitate, neintele-
gerea unor compromisuri inevitabile Tn politica economi-
ca. Nu se poate obtine reducerea deficitelor fara dureri,
fara a distribui efortul de corectie echitabil. Daca fiecare
vrea sa fie scutit de participarea la acest efort, cine sa
suporte povara? Si nici nu este normal ca cei mai neaju-
torati sa fie cei care suporta costul cel mai mare. Pentru
orice analiza serioasa, este clar ca ajustarea trebuie fa-
cutd in principal pe partea de venituri. intr-un stat al UE
cu venituri fiscale, inclusiv contributii, ultrajoase (circa 27
la suta din PIB, cand media in UE este de peste 40 la suta
din PIB), cu subfinantare masiva si cronica a educatiei si
sanatatii publice, cu evaziune fiscala si evitare a platii
taxelor si impozitelor aproape institutionalizate, cu un
gap la colectarea de TVA de peste 36% fata de media din
UE de circa 5%, aceasta este alternativa de bun-simt,
logica. Romania trebuie sa cheltuiasca mai eficient si

de aceea sunt necesare spending reviews (cum se fac in
OCDE, organizatie in care Roméania vrea sa intre)”, explica
Daniel Daianu in raportul ,Romania - Zona Euro Monitor”,
publicat de Banca Nationald a Romaniei.

Acelasi raport subliniaza si faptul ca 2023 a fost un an
economic tare complicat pentru Romania. Inflatia a mers
in jos, in ton cu evolutia in Europa, chiar daca mai lent. Dar



economia a incetinit in partea a doua a anului si cresterea
reala a PIB va fi probabil in jur de 2%, sub cea prognozata.
LA crede ca se poate realiza corectia deficitului bugetar
prin taxa prin inflatie este o iluzie; aceasta taxa poate
ajuta marginal, dar nu decisiv. Ar putea numai daca ar mai
exista un alt mare soc pe latura ofertei, care sa creeze un
nou puseu inflationist si care sa nu fie urmat de indexari
de salarii si pensii compensatorii. Oricum, este nevoie de
continuarea reformei fiscale, care sa corecteze un regim
fiscal profund inechitabil (prin scutiri si portite), ce este
un rezultat si al capturarii politicii fiscale de catre grupuri
de interese. Trebuie, totodata, sa se colecteze mult mai
bine; ANAF are nevoie de o revolutie in acest sens, ce
implica nu numai digitalizare. Tn acest scop, este nevoie si
de combaterea ferma a evaziunii fiscale si a optimizarilor
fiscale”, se precizeaza in raportul publicat de BNR.

Efectele incertitudinii economice

Din cauza provocarilor fiscale si a incertitudinilor privind
evolutia economiei, mare parte dintre companiile din
Romania vor trece in acest an printr-un proces de res-
tructurare, potrivit unui barometru de opinie realizat in
randul investitorilor de catre Sierra Quadrant.

Potrivit rezultatelor cercetarii derulate in perioada 15-26
noiembrie 2023, si la care au participat 1.067 de antre-
prenori, manageri si angajati cu functii de raspundere
din economie, trei din cinci respondenti (62%) si-au
trecut drept principal obiectiv in 2024 restructurarea si
optimizarea operatiunilor financiare. Motivele invocate
de antreprenori sunt legate in primul rand de cresterea
taxelor, mentionata de 67% din ei, scaderea vanzarilor
(43%), accentuarea blocajului financiar (41%) si cresterea
costurilor operationale (38%). Mare parte dintre investi-
tori (78%) privesc anul 2024 ca pe unul dificil din punct
de vedere economic, in timp ce doar 13% considera ca
anul viitor va fi unul bun pentru business.

Intrebati care va fi cea mai mare provocare a lui 2024, cei
mai multi respondenti (71%) au indicat inflatia si efectele
sale - cresterea costurilor operationale si scaderea vanza-
rilor. n topul provocarilor s-au mai situat: efectele cresterii
taxelor, mentionate de 59% din antreprenori, criza fortei
de munca (53%), scaderea puterii de cumparare a popu-
latiei (46%), problemele de finantare/inclusiv scaderea
creditului furnizor (41%) si cresterea costurilor cu energia,
gazele si carburantii (37%). Pe lista provocarilor se mai
situeaza evolutia cursului valutar, mentionata de 25% din
intervievati si accentuarea blocajului financiar (19%).

,Anul 2024 se anunta a fi unul plin de incertitudini, in
care mare parte dintre investitori vor incerca sa faca
pasi marunti sau chiar vor sta pe loc din punct de vede-
re investitional. Efectele cresterilor de taxe, inflatia in
continuare destul de ridicata si problemele de vanzari
vor pune n asteptare multe dintre investitii, in astepta-
rea unor raspunsuri concrete mai ales in privinta politicii
fiscale ale noului guvern, rezultat in urma alegerilor”,
arata concluziile cercetarii.

Analizd macro

0O alta intrebare a vizat efectele situatiei economice de
anul viitor. Intrebati cand va reusi Romania sa revind pe
o crestere economica solida, in care inflatia sa nu mai
influenteze decisiv rezultatele, 47% din investitori au
mentionat anul 2026, 32% spera ca in anul 2025, 11% cred
ca inca din 2024, iar 10% au declarat ca nu pot face o
estimare (nu stiu/nu raspund).

,2024 este un an provocator, insa dincolo de inflatie, de
insolvente, de problemele de pe lanturile economice,
2024 poate fi si un an al oportunitatilor pentru cei care
stiu sa se pregateasca. E o perioada in care cei ce au
lichiditati, curaj si linii de finantare pot intra in afaceri,
pot atrage cote de piata nesperate intr-o perioada de
crestere economica. E un moment bun pentru cei pre-
gatiti, focusati si curajosi sa intre in zone economice in
care multe firme, din pacate, vor inchide portile”, spune
Ovidiu Neacsu, partener coordonator Sierra Quadrant.

Ce urmeaza?

Dupa o crestere puternica de 5% in primele trei trimestre
ale anului 2022, economia romaneasca a incetinit brusc,
avansand cu 1,4% in aceeasi perioada a anului trecut.
Inflatia ridicata a erodat puterea de cumparare a gos-
podariilor, incetinind astfel consumul privat, care a fost
principalul motor al cresterii economice in ultimii ani.
Chiar si asa, economia Romaniei a avut una dintre cele
mai mari rate de crestere din regiune, estimata la 1,8% in
2023, potrivit datelor KPMG. Cat despre 2024, investitiile
sunt vazute ca fiind unul dintre principalele motoare ale
cresterii, crestere sustinuta de proiecte de infrastructu-
ra, transformare digitala si tranzitie energetica. Dar per-
spectivele economice pe termen scurt sunt influentate
de incertitudinea legata de modalitatile de corectie atat
a deficitului bugetar, cat si a celui de cont curent.
,Potentialul de crestere al Romaniei, pe viitor, rama-
ne ridicat si acest lucru poate fi pe deplin exploatat
intr-un cadru in care politicile fiscale si legislative
sunt predictibile, precum si punand accent pe imbu-
natatirea infrastructurii din tara. Totusi, incertitudinile
legate de masurile fiscale, recent adoptate de autori-
tati, au afectat negativ increderea mediului de afaceri.
Cresterea TVA pentru unele bunuri si servicii si accizele
mai mari la carburanti, introducerea de noi taxe, inclu-
sivimpozitul minim pe cifra de afaceri pentru compa-
niile mari si impozitele suplimentare pentru institutiile
de credit, impreuna cu cotele de impozitare crescute
pe cifra de afaceri, ne asteptam sa impinga inflatia in
2024 pe o traiectorie mai ridicata decat era preconiza-
ta initial si, in plus, sa afecteze negativ cererea. Desi
economia urmeaza sa beneficieze de investitii semnifi-
cative, sustinute din fonduri europene, exista un mare
semn de intrebare legat de modul in care vor influenta
aceste schimbari fiscale cresterea economica, dar

si dezechilibrele macroeconomice pe termen scurt”,
concluzioneaza Ramona Jurubita, Country Managing
Partner KPMG Romania. g
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Retailul global in 2024: mai multe vizite
in magazin, dar si mai multa atentie

acordata preturilor

Incetinirea inflatiei va consolida cresterea volumelor in retail, dar scaderea
economiilor detinute de consumatori si preturile ridicate la alimente vor actiona ca
factori descurajatori. Acestea sunt principalele concluzii ale raportului ,Consumer
goods and retail outlook 2024", realizat de divizia de analiza a publicatiei The

Economist. De Bogdan Angheluta

binevenita incetinire a inflatiei va contra-

balansa epuizarea economiilor, creand noi

provocari pentru retaileri si producatori

deopotriva. La nivel global, cresterea reala

a volumelor in retail va fi de 2% 1n 2024.
Retailul online, care a fost adesea forta propulsoare
pentru crestere dupa debutul pandemiei, va continua sa
castige teren, reprezentand 14,6% din totalul vanzarilor
globale in retail - dar nu fara provocari.

Un an bun pentru retailul fizic

Cei de la The Economist estimeaza ca vanzarile din
retailul global vor creste cu 6,7% ca valoare, magazinele
fizice aducand peste 85% - cea mai importanta cres-
tere a retailului clasic de la redresarea postpandemica
din 2021. Chiar daca inflatia va scadea in 2024, cautarea
celui mai mic pret, nevoia de a evita taxele de livrare si
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prioritizarea bunurilor de baza vor reprezenta factori
care Ti vor atrage Tnapoi in magazine pe consumatori.
Trebuie avut in vedere si faptul ca preturile alimentelor
sunt si vor ramane inca mai mari decat in 2021, astfel ca
multe guverne vor interveni pentru a proteja consuma-
torii. Italia a negociat deja cu producatorii si retailerii
pentru a mentine preturile alimentelor de baza la un ni-
vel acceptabil, in timp ce eforturile Frantei de a anticipa
negocierile anuale privind preturile se asteapta sa dea
roade in primele luni ale anului.

Numarul crescut de vizitatori in magazine 7i va incuraja
pe multi retaileri sa isi extinda prezenta fizica in 2024,
iar aceste planuri nu se vor limita doar la pietele in curs
de dezvoltare din Asia si Orientul Mijlociu, unde comer-
ciantii tind sa deschida magazine pentru a compensa
cresterea lenta din tarile de origine, cred analistii de la
The Economist. Mai multe magazine sunt prevazute si
pentru retailerii din Europa si SUA. Discounterul german



Aldi, de pilda, va finaliza achizitionarea a 400 de noi
magazine in sud-estul Statelor Unite. Chiar siin Europa -
puternic afectata de inflatie - lanturile de supermar-
keturi Carrefour si Colruyt Belgium au anuntat planuri de
a achizitiona noi unitati in Spania si, respectiv, Belgia.

Provocarile jucatorilor din e-commerce

De la inceputul anului 2022, inflatia galopanta inregistrata
de America de Nord si Europa a generat numeroase pro-
bleme pentru retailerii online, deoarece shopperii au redus
cheltuielile sau au cautat in permanenta reduceri. In 2024,
cresterea globala a vanzarilor online, ca valoare, va depasi
10,5%. Evolutia vine dupa o contractare in 2022 si o creste-
re de 7% Tn 2023. Tn Europa, aceasta accelerare va reflecta,
in principal, o usoara redresare a euro fata de dolar.

Cu toate imbunatatirile preconizate pentru 2024, cei

de la The Economist nu au totusi o perspectiva opti-
mista pentru e-commerce. Acestia se asteapta sa vada
presiuni continue asupra rentabilitatii, o consolidare a
pietei si noi reglementari. Ratele ridicate ale dobanzilor
in cea mai mare parte a lumii vor face dificila atragerea
de noi investitii, iar cei care si-au asumat deja astfel de
investitii vor cere randamente mai bune. In pietele in
curs de dezvoltare, unde shopperii sunt foarte sensibili
la pret, comertul online este deseori (cel putin in prima
faza) nerentabil. Livrarea de produse alimentare online,
care a inregistrat cea mai rapida crestere in timpul pan-
demiei, va fi probabil una dintre industriile afectate anul
acesta. Mai multi jucatori din Europa, cum ar fi Deliveroo
si Getir, au parasit piete si au redus numarul de angajati
din cauza costurilor crescute. Nu n ultimul rand, secto-
rul de e-commerce va fi supus unor presiuni suplimen-
tare legate de verificarea practicilor anticompetitive

sau interzicerea dark store-urilor, care ridica probleme
de urbanism.

Lucruri de urmarit in 2024

Inflatia alimentara

Aceasta va ramane o preocupare in multe economii

in curs de dezvoltare, accentuata si de impactul avut

de Oscilatia de Sud ELl Nifio (ENSO), un model ciclic de
incalzire si racire in apele Oceanului Pacific central-estic.
ENSO oscileaza intre fazele reci (La Nifia) si calde (EL Nifio)
la intervale medii de cinci pana la sapte ani, existand
probabilitatea de 55% ca El Nino sa fie ,puternic” si de
35% ca acesta sa fie ,de o severitate istorica”. Cel mai pu-
ternic EL Nino, inregistrat la sfarsitul anilor '90, a cauzat
daune de miliarde de dolari. Principalul impact al acestui
model meteorologic se reflecta asupra productiei agrico-
le si, ca urmare, asupra preturilor alimentelor si inflatiei.

Provocarile legate de lanturile de aprovizionare

Pana la sfarsitul anului 2024, reglementarile impuse de
UE asupra defrisarii vor insemna interzicerea impor-
tului de bunuri legate de terenuri defrisate dupa 31

decembrie 2020. Impactul cel mai mare va fi resimtit

in tarile in curs de dezvoltare specializate in vanzarea
de produse precum uleiul de palmier, cafea sau cacao
catre UE. In timp ce marii producatori de bunuri de
consum au o vizibilitate mai buna asupra lanturilor

lor de aprovizionare si standarde sau obiective inalte
pentru a asigura utilizarea materialelor fara defrisare,
micile afaceri vor avea dificultati in a indeplini aceste
cerinte. Investitia in tehnologii (asa cum ar fi blockchain)
necesare pentru monitorizarea mai buna a lanturilor de
aprovizionare va creste costurile pentru companiile si
consumatorii din UE.

Si mai multe probleme generate de Brexit

Guvernul britanic va introduce luna aceasta noi controa-
le la frontiera pentru produsele alimentare proaspete
din UE. Masura a fost amanata de mai multe ori, in timp
ce exporturile Regatului Unit catre UE se confrunta deja
cu controale la frontiera. Noile masuri vor adauga cos-
turi industriei alimentare, care, in cele din urma, vor fi
transferate consumatorilor, anuland practic unele dintre
castigurile obtinute prin controlul inflatiei in 2023, potri-
vit analistilor de la The Economist.

Eliminarea plasticului

Aproximativ 175 de tari, membre ale unui panel inter-
guvernamental ONU, isi propun sa ajunga la acorduri
globale privind standardele pentru reducerea poluarii cu
plastic pana la sfarsitul anului 2024. Sarcina este dificila,
mai ales in contextul diferentelor dintre statele membre,
dar reprezinta un pas important catre rezolvarea proble-
mei plasticului. Reglementarile actuale privind controlul
deseurilor din plastic sunt fragmentate, conducand la
rezultate mixte. Mai multe tari vor lua masuri restrictive
siin ceea ce priveste utilizarea plasticului prin regle-
mentari nationale — de exemplu, Germania va impune,
incepand de anul acesta, o taxa pe produsele din plastic
de unica folosinta. pu
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Calendarul evenim

Ianuarie

16-17 Marca

Unul dintre cele mai mari targuri
comerciale europene pentru
industria de marci private.
Locatie: Bologna, Italia
www.marca.bolognafiere.it

28-31 Ism

ISM este cel mai mare targ
dedicat industriei de dulciuri si
snackuri.

Locatie: Koln, Germania
www.ism-cologne.com

Februarie

7-9  Fruit Logistica

Totul despre sectorul de fructe
si legume, intr-un eveniment
international ce aduna peste
3.000 de expozanti anual.
Locatie: Berlin, Germania
www.fruitlogistica.de

Februarie

8 Shopper Insights &
Behaviors

Un eveniment care pune
cumparatorul si noile comportamente
de achizitie in lumina reflectoarelor.
Locatie: Londra, Marea Britanie
www.shopperinsightconference.com

Februarie

13-16 Biofach Niirnberg

Cel mai mare targ la nivel mondial
dedicat produselor eco, reunind in
fiecare an peste 2.700 de expozanti.
Locatie: Nirnberg, Germania
www.biofach.de

Februarie

22-26  Euroshop

Cea mai mare expozitie
internationala dedicata noilor solutii
si tehnologii din industria de retail.
Locatie: Dusseldorf, Germania
www.euroshop-tradefair.com

Prowein

Targ international dedicat
vinurilor si bauturilor spirtoase.
Locatie: Dusseldorf, Germania
Www.prowein.com

Aprilie

11 Sustain Ability

Primul eveniment marca Progresiv
dedicat sustenabilitatii.

Locatia: Bucuresti, Romania
www.sustain-ability.ro
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CONFERINTA
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13-15 conferinta Progresiv

Conferinta Progresiv este ,the place

to be” al industriei de retail si FMCG si
singurul eveniment din piata locala care
vine cu o perspectiva distincta in ceea ce
priveste fundamentele retailului.
Locatia: Sinaia, Romania
www.conferintaprogresiv.ro

16-18 world Retail
Congress

Una dintre cele mai mari conferinte
dedicate retailului multi-channel, ce
aduna atat liderii industriei globale
de retail, cat si start-upuri inovative.
Locatie: Paris, Franta
www.worldretailcongress.com

Retail Summit

Retail Summit este una dintre
cele mai mari conferinte
dedicate retailului din Europa
Centrala.

Locatie: Praga, Cehia
www.retail21.cz

Aprilie

24 Interactiv Transilvania

Un eveniment dedicat comerciantilor
independentj, ce faciliteaza
interactiunea acestora cu marii

furnizori de produse si servicii, precum
Si cu reprezentanti ai organelor de
control din comertul alimentar.
Locatie: Brasov
www.progresivinteractiv.ro




entelor din 20

7-10 cIBUS

Targ international de alimente si
bauturi, cu focus pe produse ,made
in Italy”, cu oportunitati de business
atat pentru producatori si achizitori,
cat si pentru grupurile de achizitii.
Locatie: Parma, Italia

www.cibus.it

28-29 PLMA

Marcile private sunt in lumina
reflectoarelor la cel mai mare targ
de profil din Europa.

Locatie: Amsterdam, Olanda
www.plmainternational.com
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12 Inspiro

Inspiro, evenimentul de leadership
si dezvoltare personala dedicat
industriei de retail si FMCG, ajunge
la editia a 14-a.

Locatia: Bucuresti, Romania
www.inspiroconference.ro

Septembrie

19 ReTech&bigital

ReTech & Digital (RTD) este un eveniment
marca Progresiv care pune in lumina
reflectoarelor importanta digitalului,

a tehnologiei si a e-commerce-ului in
strategiile de business.

Locatia: Bucuresti, Romania

BRIDGE

connecting industries

Noiembrie

21 Bridge

Bridge by Progresiv este o platforma
pentru liderii din industrie si experti

interesati sa exploreze solutii pentru
optimizarea lantului de aprovizionare in
sectorul retail si FMCG.

Locatia: Bucuresti, Romania

19-20 Snackex

Eveniment care reuneste firme

din toate etapele de productie si
distributie a snackurilor. Peste 180
de companii din intreaga lume sunt
prezente la Snackex.

Locatie: Stockholm, Suedia

'g PROGRESIV / AWARDS

2024

23 Gala Progresiv Awards

Progresiv Awards este un proiect care
a pornit din dorinta de a evidentia
oamenii, organizatiile, brandurile si
proiectele de succes din piata FMCG
care seteaza trendurile.

Locatia: Bucuresti, Romania
www.progresivawards.ro

Septembrie

3-6 WorldFood Istanbul

Cea mai mare expozitie de
alimente si de tehnologie de
procesare din Turcia.
Locatie: Istanbul, Turcia

www.snackex.com www.worldfood-istanbul.com
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31 Trade Round Table

Dedicat pietei de retail si FMCG,
evenimentul este cea mai mare
conferinta de profil din Bucuresti.
Locatia: Bucuresti, Romania

www.trt.ro

Noiembrie

5-7 Gulfood Manufacturing

Gulfood Manufacturing, cel mai
mare targ dedicat solutiilor de
procesare si ambalare pentru
industria bunurilor de larg consum
din Orientul Mijlociu, Asia si Africa.
Locatie: Dubai
www.gulfoodmanufacturing.com

19-23 SIAL

Tn ultimii 60 de ani, SIAL Paris este locul
de intalnire pentru profesionistii din
industria agroalimentara, in cautarea
de insighturi si informatii esentiale
pentru dezvoltarea afacerilor.

Locatie: Paris, Franta
www.sialparis.com

PROGRESSIVE
WOMEN

Decembrie

12 Progressive Women
O initiativa care aduce in prim-plan

povesti antreprenoriale de succes,
cariere impresionante in companii
importante, dar si viziuni de
business care si-au pus amprenta
asupra pietei de retail si FMCG.
Locatia: Bucuresti, Romania
WWW.progressivewomen.ro
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