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Un catalizator al schimbarii

Este pregatit consumato-
rul pentru magazinul vii-
torului? Ramane de vazut.
Si chiar daca proba tim-
pului va fi cea care va veni
Cu un raspuns concret,
este clar ca inovatia este
un catalizator de crestere
pentru viitor.

Alina Dragomir
Editor in Chief
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,Digitalizarea este aici si se mani-
festa cu o viteza nemaiintalnita”,
,Schimbarea este singura constan-
ta din piata de retail”, ,magazinul
fizic devine in ce in ce mai digita-
lizat”. Acestea sunt doar o parte
dintre mesajele-cheie pe care ar
trebui sa le avem n minte atunci
cand vorbim despre viitorul pietei
de retail. Si chiar daca, prin com-
paratie cu pietele vestice, Romania
este inca mult Tn urma la acest capi-
tol, retailerii au inteles cat de mare
este miza pe termen lung si faptul
ca industria de retail este un cata-
lizator al schimbarii. Si ultimii ani
sunt o dovada clara a acestui fapt.
Retailerii au investit masiv in incer-
carea de a ramane relevanti pentru
cumparatori, iar aceste investitii
s-au tradus in optimizari in-store,
in extinderea serviciilor, dar si

in concepte noi care redefinesc
»magazinul viitorului”. Un astfel de
exemplu este si Auchan GO, primul
magazin complet automatizat de
pe piata din Romania. Cu siguranta
vorbim despre un pariu indraz-
net al retailerului francez, insa
Auchan GO este si un statement
cu privire la potentialul pe care il
are piata locala de retail. O alta
confirmare privind oportunitatile
de crestere vine si din planurile
ambitioase anuntate de Zabka
pentru piata locala. Pe langa cele
200 de magazine pe care vrea sa
le bifeze in centrele urbane pana
la finalul acestui an, retailerul ia in
considerare sa aduca si in Romania
conceptul de magazine autonome
Nano. Este pregatit consumato-
rul pentru magazinul viitorului?
Ramane de vazut. Si chiar daca
proba timpului va fi cea care va
veni cu un raspuns concret, este
clar ca inovatia este un catalizator
de crestere pentru viitor. gu
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»Schimbarea este singura constanta in retail!” Aceasta este una dintre cele mai folosite
expresii cand vine vorba despre piata de retail, si daca ne uitam la 2023, regula se
confirma inca o data. insa 2023 a fost si un an al strategiilor atent construite. Cei 27 de

speakeri care au urcat pe scena Conferintei Progresiv — Back To The Future au identificat

instrumentele-cheie pentru retaileri si producatori, cu scopul de a se adapta acestor
vremuri impredictibile, dar si pentru a castiga un loc pe podiumul industriei.
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The future of unified commerce: Digitalizing the path

to purchase

Piata regionala de retail va creste cu 2,5 trilioane euro pana
in 2028, a spus, in deschiderea conferintei, Toby Pickard,
Global Insight Leader IGD (Institute of Grocery Distribution),
in cadrul prezentarii sale ,The future of unified commerce:
Digitalizing the path to purchase”.

»Ma uit la inovatii de peste 16 ani si se Tntdmpla multe
lucruri in zona aceasta peste tot in lume. Pe masura ce

piata creste, vorbim de o oportunitate si mai mare, dar ea
va veni pe termen lung. Vedem tot mai multe modalitati de
comunicare intre shopperi si retaileri. Magazinul fizic devine
Global Insight Leader din ce Tn ce mai digitalizat, iar retailul, din ce Tn ce mai

IGD inteligent”, a declarat Toby Pickardy.

Keynote speakerul acestei editii a punctat faptul ca shopperii
omnichanel cheltuie, in medie, de patru ori mai mult decat cei care cumpara doar in-store si de zece ori
mai mult decat shopperii digital only. Discutand despre modul in care tehnologia este tot mai prezenta

pe pietele din toata lumea, iar barierele dintre canale sunt daramate, Toby Pickard a expus trei teme
principale: digitalizarea este aici si se manifesta cu o viteza nemaiintalnita pana acum; piata de retail
reprezinta un catalizator al schimbarii; iar noile tehnologii aduc, pe langa beneficii, si numeroase provocari.
»De multe ori, subestimam impactul tehnologiei in magazinele fizice pe termen lung. Retailerii creeaza
viitorul. Digitalizarea este aici, si chiar daca nu este distribuita uniform, ritmul de dezvoltare este mai rapid
ca niciodata. Tehnologia poate contribui la reducerea costurilor pentru companii. Pot aparea provocari
precum managementul datelor sau on-boardingul angajatilor sau al clientilor”, a completat Toby Pickard.

Discounters caught in the middle - between premiumization
and return to efficiency

Chiar daca sunt marii castigatori ai inflatiei, discounterii se
gasesc intr-un moment de cotitura, prinsi intre premiumizare
si nevoia de a-si creste eficienta, a explicat Sebastian Rennack,
Founder Aletos Advisory. Ca urmare, fiecare zona a magazinului
se schimba, a punctat el, in special cea a caselor de marcat

si cea a produselor non-food. ,Cand intri intr-un magazin

poti observa ca spatiul a devenit mai limitat, se bazeaza pe
eficienta. Conceptul de magazin se schimba; in urma cu zece
ani nu vedeai categoria textile intr-un discounter, acum aceasta
zona creste magnetismul si traficul”, a spus Sebastian Rennack.
Printre caracteristicile acestui an in retail & FMCG, Sebastian
Rennack a amintit de o mai mare descentralizare Tn ceea ce
priveste conceptele si sortimentatia, mai putine oportunitati
pentru branduri la raftul standard, noi posibilitati de plasari secundare si mai multe sanse de a prezenta
produse noi. ,Pentru ca au ajuns la volume foarte mari, discounterii au trecut de la o sortimentatie
standardizata la una axata tot mai mult pe produse locale, ceea ce reprezinta un plus in negociere pentru
brandurile autohtone”, a mai spus Sebastian Rennack. In ceea ce priveste importanta private label, aceste
produse sunt promovate mult mai mult decat in trecut, cu preponderenta in zona de pet food sau dulciuri.
Privind in perspectiva, Sebastian Rennack a mai vorbit despre o descentralizare mai puternica la nivel de
concepte de magazine si sortimentatie. ,Daca esti un brand local, acum este momentul potrivit sa vorbesti
cu un discounter, pe fondul orientarii spre produse autohtone. Ar fi bine sa reganditi designul ambalajelor
si modul in care le puteti semnaliza mai bine”, a punctat Sebastian Rennack.

Founder
Aletos Advisory
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Romanian macroeconomics: an overview

Cresterea salariala in Romania a fost de 14,2% in ianuarie, iar ritmul de crestere
al salariilor nu incetineste vizibil in 2024, a declarat Florin Ilie, Deputy CEO

si Head of Wholesale Banking ING Romania. ,Avem o crestere de salarii real
pozitiva inca din trimestrul Il al anului trecut. Consumul a rezistat destul de
bine in Romania datorita faptului ca au crescut salariile. De regula, oamenii
asteapta cam doua-trei trimestre de crestere salariala peste inflatie, ca sa aiba
curaj sa cheltuiasca din nou. in Romania, lucrul acesta s-a intamplat deja”, a
explicat acesta. Cum se traduce aceasta incredere in cifre? Consumul a fost

de peste 2% in termeni reali, peste nivelul asteptarilor. ,Pe de alta parte, au
crescut depozitele populatiei in banci cu peste 20%, un ritm nevazut de foarte
multi ani. Poate consumul isi va reveni ceva mai bine in acest an datorita acestor
cresteri salariale, cu o influenta mai mare din sectorul public decat in cel privat.
) Totodata, cursul de schimb probabil ca va ramane relativ stabil pentru ca exista
Deputy CEO si Head of intrari-record de bani europeni in tara. Numai anul trecut au intrat intre 10 si
W aleI RN =T (alo NI N[@R2leTaaEIpIEM 14 miliarde de euro n tard, iar anul acesta avem toate sansele sa avem record
absolut la acest capitol, in special din PNRR", a sustinut Florin Ilie.

A year of choices - Winning strategies in 2024’s FMCG environment

Alegerile de anul acesta vor impacta patru miliarde de oameni, a explicat lulia
Pencea, Managing Director NielsenlQ Romania. ,in acest an inca marcat de
conflicte, tot ce se intdmpla da un sentiment de nesiguranta consumatorilor.
La nivel european, 93% din consumatori au declarat ca tot ce s-a intamplat in
ultimii ani i-a determinat sa isi schimbe obiceiurile de cumparare”, a afirmat
lulia Pencea.

Aceasta a aratat ca valoarea cosului mediu a fost pe un trend descendent,

in timp ce numarul de tranzactii creste. ,Piata FMCG locala a crescut cu 15%
valoric, dar canalul discount a raportat un avans de 20%, iar minimarketurile
au bifat o crestere de 16%”, a punctat lulia Pencea.

E-commerce-ul ramane la o cotd de piata de aproximativ 1,5% din tot ceea ce
se consuma in FMCG-ul romanesc, dar cresterea anuala pe acest canal (29,4%)
a fost a doua cea mai mare la nivel global, fiind depasiti la acest capitol doar ) :
de Emiratele Arabe Unite. In ceea ce priveste private label, lulia Pencea a Managing Director
explicat cd acest segment a crescut, atingand o cota de piata de 18%, sub NielsenlQ Romania
ponderea produselor marca proprie la nivel global (21%).

Comertul traditional, producatorul pragmatic si cumparatorul modern

Amenintat de comertul modern, de fiscalitate, de lipsa garantiei rezultatelor,
canalul de retail independent are inca un rol important in piata. ,Pe cat

de puternic avanseaza retailul modern, pe atat de lent scade comertul
traditional. Perceput drept «unul de-l nostru», principalul avantaj este faptul
ca traditional trade stie sa aiba o relatie cu shopperii. Populatia 18-30 de

ani merge mai des in comertul traditional”, a punctat Alina Stepan, Country
Manager Romania & Cluster Head SE Europe Ipsos. Traditional trade este un
sector rezilient, dar are nevoie de sustinere ca sa depaseasca proba timpului,
a adaugat Alina Stepan.

Si asta pentru ca retailul independent este un sustinator al antreprenoriatului
local, al producatorilor locali si ofera o experienta de cumpdrare
personalizata. Cu toate acestea, intervin si provocari pe lant, precum lipsa
o educatiei comerciale (retailerii nu stiu care sunt categoriile ce atrag si nu
Country Manager Romania & stiu cum sa se joace cu marjele in functie de volumele vandute), probleme de
Cluster Head SE Europe lpsos logistica (cantitatile sunt mici, distanta mare dintre magazine) sau spatiul la
raft destul de limitat.
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Leading the future of Sustainable Snacking

~Schimbarea este extrem de vizibila si spectaculoasa in toate industriile. Ea a
fost determinata Tn practica de schimbarea nevoilor consumatorilor. Si pe cat
de insesizabila este schimbarea pentru partea de gustari, ea exista”, a spus
Razvan lonescu.

Gustarile sunt extrem de diversificate si au evoluat in timp, iar 84% din
consumatori cred ca vor avea parte de niste inovatii in aceasta categorie in
urmatorii trei ani. Mai mult, consumatorii cauta gustari care sa ii ajute sa aiba
control asupra portiilor, iar datele confirma acest lucru: 68% din consumatori
citesc informatiile nutritionale, fiind de asemenea mai constienti de produsele pe
care le cumpara si de motivele pentru care aleg respectivele produse, a explicat
Razvan lonescu. ,Consumatorii sunt cei care determina evolutia gustarilor. Ei
Category Planning Manager cauté_ zijufcor din_pa[teavprodugéjgorilqr pentru ca traim intr-o lume extrem de
volatila si trebuie sa luam decizii rapid”, a adaugat acesta.

In ceea ce priveste planurile de viitor, Mondeléz vizeaza doi piloni principali de
crestere: snacking sustenabil si mindful snacking.

Biscuits & Bakery Romania
Mondeléz International

Journey or destination: retailers shifting strategy from expansion to loyalty

Diana Scaunasu, Managing Director Consumer Panel Consumer Panel

Services GfK Romania, a adus date actualizate despre evolutia pietei de

retail si FMCG. Astfel, 2023 este primul an Tn care comertul traditional nu mai
domina piata de bunuri de larg consum. TT este acum la 26% cota de piata,

in timp ce discounterii au atins o cota de 27%, segment care a condus si la
cresterea volumica a pietei. Mai mult, daca traditional trade era anterior
principala sursa de crestere pentru discounteri, acum si hipermarketurile sau
supermarketurile cedeaza cota in favoarea acestora.

Pentru anul in curs, aceasta crede ca shopperii au un optimism moderat - ei au
in continuare un buget limitat, dar sunt inca predispusi la mesaje emotionale;
mai mult, micile momente de placere suntinca la mare cautare, dar doar

in conditiile in care nevoile de baza au fost deja acoperite. ,De asemenea,
asistam la un usor downtrade, insa acest mai ieftin nu este reprezentat Managing Director Consumer
de produse dintr-un prag mai jos de pret, poate insemna si o activitate

tionald mai intenss. dar <i himb de retaileri sau d o . Panel Consumer Panel Services
promotionata mal intensa, dar st un scnim e retalleri sau de canal’, a mal GfK Roménia

spus Diana Scaunasu.

Marca privata: de la idee la raft

Sensibilitatea la pret i-a determinat pe shopperi sa cumpere marci mai ieftine si
sa elimine anumite branduri de pe lista de cumparaturi, a spus Georgiana Radu,
Director National de Achizitii si Marketing Lidl Romania. Ea a aratat ca shopperul
roman este dispus sa conduca mai mult pentru a gasi un pret mai bun.
»Monitorizam directiile de schimbare ale comportamentului de cumparare, cele
mai importante dintre acestea fiind planificarea mai atenta a cumparaturilor,
orientarea catre retaileri accesibili din punctul de vedere al pretului,
deschiderea catre marci proprii si interesul pentru produsele locale. Toate
aceste trenduri se intersecteaza in diverse moduri cu modelul nostru de
business”, a adaugat Georgiana Radu. De ce aleg totusi cumparatorii magazinele
Lidl? ,Una dintre componente este marca privata, care s-a demonstrat a fi
principalul mijloc de fidelizare. Astazi avem in sortimentul permanent 61 de
Director National de Achizitii produse sub brandul Cimara noastra si 80 de produse In-Out, dezvoltate cu

si Marketing Lidl Romania 34 de furnizori, si ne dorim sa crestem atat numarul produselor, cat si pe cel al
furnizorilor cu care dezvoltam produse sub brand propriu”, a punctat aceasta.
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FMCG eComm Pulse

Avansul raportat de piata locald de e-commerce in 2023 a fost de +8%, segmentul
FMCG afisand un avans de peste 29%. Anul acesta piata ar urma sa creasca cu 10%,
a spus Andrei Canda, Managing Partner in cadrul iSense Solutions. in zona de FMCG,
cosmeticele sunt cel mai des cumparate online si singura categorie a carei incidenta
a crescut anul trecut (+7%), urmatoarele categorii fiind produsele de cu ratare, cafea/
ceai si produsele pentru animale de companie, arata studiul FMCG eComm Pulse 2024.
Principalul criteriu de alegere a magazinului online pentru cumparaturile de

FMCG este pretul, 69% din shopperi spunand ca acesta este un important factor
decizional, potrivit studiului iSense. ,Sunt cu 20% mai multi clienti care cumpara
FMCG din online decat anul trecut, incurajati in achizitii si de promotii sau
diversitatea produselor. Aplicatiile mobile sunt intens folosite in special datorita
Managing Partner promotiilor. Pe viitor, consumatorii declara ca si doresc o platforma mare, care sa
iSense Solutions inglobeze mai multe aplicatii”, a mai spus Andrei Canda. Un aspect interesant este
ca Lidl Plus, eMAG si Kaufland se afla in top 10 cele mai utilizate aplicatii mobile.

Innovation in delivery: Customer
experience upgraded

Utilizatorii isi doresc sd aiba
posibilitatea de a da o singura
comanda din mai multe magazine,
si din aceasta nevoie a luat
nastere Bringo Mall, care ofera
exact aceasta posibilitate, a

spus Florina Dobre, CEO Bringo
Romania. ,Consumatorii comanda
online pentru ca traim intr-o

lume din ce in ce mai complexa, : ;
CEO cu sarcini multiple. Studiile arata Chief Product Officer

Bringo Romania ci 0 persoani petrece, in medie, Bringo International

doua ore pentru cumparaturile
saptamanale. Cu ajutorul Bringo Mall, nu mai este nevoie de mai multe aplicatii pentru mai multe produse si totul devine mai
simplu”, a adaugat Florina Dobre. ,Odata cu partenerii nostri, crestem si noi, pentru ca acesta este si scopul, de a consolida
Bringo ca marketplace.”

Adrian Urdar, Chief Product Officer Bringo International, a addugat ca Bringo are peste 200 de vendori si peste 2.000 de
magazine la nivel national. ,Bringo Mall vine ca o transpunere in mediul virtual a ceea ce se intampla in marile centre
comerciale din tara. Este un layer, suprapus magazinelelor pe care noi le aveam deja. Bringo Mall nu este doar despre un
magazin, ci reusim sa crestem vertical. Am avut un client care a dat o comanda din cinci magazine diferite, in valoare de 3.000
de lei. Clientii sunt la curent Tn timp real cu ceea ce se intampla cu lista lor de cumparaturi”, a explicat Adrian Urdar.

Transforming the shopper experience: a mix between offline and online

Viitorul, chiar si cel pe termen scurt, cauta sa acceseze cateva lucruri precum
segmentarea clientilor din magazinele fizice, identificarea de oferte personalizate
in baza segmentarii, profilarea consumatorilor inainte ca acestia sa intre in
magazine si follow-up dupa incheierea cumparaturilor, a punctat Bogdan Lupu,
Director of Loyalty and Mobile Carrefour Romania. ,,97% din traficul online al
Carrefour vine din mobile. Tn orice proces pe care il facem, folosim tehnologia in
sprijinul clientului, nu de dragul tehnologiei. Un alt lucru important este ca acel
client sa isi doreasca ce Ti oferim noi. Aceste lucruri ne impulsioneaza zilnic sa
facem lucrurile corect, sa le facem fix cum si le doreste clientul si sa procedam
astfel Tncat sa fie usor de inteles de catre oricine. Rata de cumparare poate fi mai
usor influentata printr-o notificare personalizata. Daca e un lucru de care clientul
are nevoie, rata de return este convenabila pentru noi. Clientul care foloseste Director of Loyalty and
aplicatia are o comanda mai mare cu 50% fata de cel care nu o foloseste”, a Mobile Carrefour Romania
explicat Bogdan Lupu.
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Coffee innovation across channels & generations

Personalizarea este foarte importanta pentru a avea o strategie de business
adaptata nevoilor actuale ale consumatorilor. Cum poti insd sa ramai relevant
si sa te adresezi mai multor generatii de consumatori si cum te poate ajuta
mediul online sa ajungi la audiente cat mai mari? ,Pe masura ce vanzarile din
e-commerce si asteptarile clientilor cresc, businessurile intra intr-o noua era:
omnichannel ca un avantaj competitiv. Asta inseamna ca retailul fizic a intrat
intr-un con de umbra? Nu, in niciun caz! Acest lucru inseamna ca o buna
parte din vanzarile din magazinele fizice sunt influentate de interactiunile
online”, a spus Emanuele De Marchi, Head of Marketing International Markets
Lavazza. Concret, mixul dintre online si offline a generat o crestere strong
double-digit de la an la an, iar focusul pe dezvoltarea segmentului online va
continua si pe piata din Romania, a punctat Emanuele De Marchi. ,Am investit
Head of Marketing for International in ultimii ani in crearea de parteneriate comune cu retailerii, respectiv in
achizitia de oameni cu competente digitale, pentru un viitor in care crestem
impreuna”, a adaugat acesta.

Markets Lavazza Group

The tried and tested ways to grow value

Cheltuielile esentiale achitate cu cardurile considerate produse de masa au
crescut semnificativ in ultimii ani, dar au fost constante in cazul cardurilor
premium, a spus Mihai Cismasiu-Buda, Principal Data & Services Mastercard
Romania, Croatia si Israel, remarcand ca exista diferente intre cheltuielile
esentiale si cheltuielile discretionare, in functie de tipurile de carduri folosite.
Mai mult, in majoritatea segmentelor analizate, ,clientii nu mai vor sa faca
tranzactii mari o singura data, ci prefera mai multe tranzactii recurente, iar
asta e bine, pentru ca inseamna mai multe puncte de interactiune”, a adaugat
acesta. In plus, clientii nu mai opteaza pentru ,simple produse”, ci aleg
experiente. ,Dupa tipologia tranzactiei, clientii merg spre branduri si ofertele
sunt mai axate pe experiente, atat din punctul de vedere al produsului, cat si
al experientei in sine”, a mai spus Mihai Cismasiu-Buda.

Mai mult, tranzactiile cu cardul cresc - in magazine, in e-commerce - in ciuda

Principal Data & Services Mastercard

scaderii puterii de cumparare pentru produsele mass-market. In schimb, pe Romania, Croatia si Israel
zona de produse premium se inregistreaza cresteri.

Retail Media: New Growth Accelerator for Brands and Retailers

Pentru ca 80% din vanzari au loc in magazinele fizice, retail media s-a extins
din online spre offline, a spus Oliver Senchea, Managing Partner Retail

Media Hub. Daca primul proiect de retail media a fost demarat in 2017, astazi
majoritatea jucatorilor - atat online, cat si offline - este implicata in astfel de
retele. ,Retail media este estimata sa ajunga in 2027 la 106 miliarde de dolari
doar in SUA. Retail media este, dupa social search si social media, al treilea
val major in digital advertising si este recunoscuta drept un instrument de
marketing foarte eficient. Retailerii sunt in contact direct cu consumatorii.
Prin retail media, poti lega numarul de impresii direct de vanzari. Exista un
win-win-win n retail media. Pe de o parte, retailerii isi sporesc veniturile, pe
de alta parte, brandurile pot targeta mai bine consumatorii, iar consumatorii
au o experienta de cumparare mai placuta”, a mai spus Oliver Senchea.

; . Tn ceea ce priveste rezultatele unei campanii realizate prin retail media,
Managing Partner Retail acestea variaza foarte mult, spune el, oferind ca exemplu segmentul
Media Hub vinului, unde media se situeaza la 12-15%, in functie de canalul in care se
realizeaza promovarea.
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Local your Creativity

Criza costului vietii a schimbat obiceiurile de consum. Consumatorii au devenit
mai atenti la pret si au adoptat diferite mecanisme in incercarea de a avea un
control mai bun asupra cheltuielilor. ,,In paralel cu acest trend, sanatatea este
prioritara si localismul devine tot mai popular. Studiile arata o tendinta pozitiva
in randul romanilor pentru consumul de produse locale, 64% din consumatori
anticipand dezvoltarea pietei producatorilor locali in urmatorii cinci ani”, spune
Oana Lungu, Director de Achizitii in cadrul Kaufland Romania si Republica
Moldova. De ce aleg consumatorii romani produse romanesti? Gustul, dorinta
de a sustine afacerile locale si dorinta de ,mai sanatos” sunt principalele
motive. Totusi, exista bariere identificate de consumatorul urban, precum
disponibilitatea sezoniera, preturile ridicate si o oferta limitata in magazine.
»Ma bucur ca noi am reusit sa eliminam din aceste bariere, pentru ca inca din 2005
ne-am concentrat pe dezvoltarea partenerlatelor cu producatoru si furnizorii
locali si pe extinderea sortimentului. Tn ultimii cinci ani, am reusit sa mentinem

: P 0 pondere anuala de peste 80% furnizori autohtoni din totalul partenerllor in
Director de Achizitii Kaufland prezent, avem peste 2.600 de colaboratori autohtoni, dintr-un total de 3.300. Catre
acestia, in 2022, am facut plati in valoare de peste 2,4 miliarde euro. Adica 82% din
totalul cheltuielilor Kaufland cu furnizorii”, a punctat Oana Lungu.

Romania & Repubvlica Moldova

Puterea parteneriatului in comertul traditional

Aflata intr-un proces continuu de schimbare, piata locala de retail face pasi
importanti spre consolidare. Parte din acest proces este si redefinirea conceptului
de parteneriat, iar dezvoltarea retelei LaDoiPasi este un exemplu clarin acest
sens. ,in 2017 am redefinit modelul de francizi LaD0|Pa5| Ne-am mdreptat atentia,
in primul rand, catre asteptarile consumatorului, nevoile de consum sicum
trebuia sa ne pozitionam pentru a veni in intdmpinarea sa. Insd am tlnut contsi de
partenerii nostri de business, de aceea am gandit strategia B2B2C. Anultrecut am
trecut de borna de 2.100 de magazine, lucru pe care nu ni-l imaginam n urma cu
sapte ani. Astazi, magazinele LaDoiPasi au zilnic peste 1,1 milioane cumparatori”,

a declarat Irinel Popescu, Director de Vanzari si Operational Metro Romania.

Cum arata insa viitorul? ,Piata de retail va continua sa creasca, estimarile fiind
atingerea pragului de 145 de miliarde de lei in 2030, in timp ce cota TT va scadea
pana la 17%. Am incredere ca previziunile nu se vor adeveri. Suntem aici si mai
avem multe de facut. Suntem aici ca sa cream viitorul comertului traditional. Cred
cu tarie ca LaDoiPasi este un magazin modern, nu doar un magazin de proximitate,
si trebuie sd inovam continuu si sa pregatim propozitia comerciala pentru a

Director de Vanzari si

raspunde cat mai bine acestei nevoi acute de timp a consumatorilor”, a mai Operational Metro Romania
punctat reprezentantul Metro Romania.
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Magazinul inteligent

Lumea digitala avanseaza cu viteza
fulgerului, iar lupta retailerilor
fizici pentru a ramane relevanti
este una tot mai apriga. Pe langa
investitiile Tn digitalizare, Auchan

a pariat pe lansarea conceptului
Auchan GO, primul magazin
complet automatizat de pe piata
din Romania. ,Auchan GO este un
concept in care avem tehnologie,
cunoastem nevoile clientilor si
incercam astfel sa realizam o
experienta de cumpdraturi placuta,
fluida. Fara case de marcat, fara
cosuri, fara numerar - singurele lucruri de care ai nevoie sunt aplicatia Auchan si un card bancar inrolat n aplicatie”, a explicat
Tiberiu Danetiu, pe scena Conferintei Progresiv - Back to the Future.

Auchan GO se va lansa n aprilie 2024 Tn Bucuresti, cu o suprafata de aproximativ 70 de metri patrati si peste 1.500 de SKU-uri
din 20 de categorii. ,Spatiul este dotat cu peste 70 de camere si 3.000 de senzori, pentru ca este despre digitalizarea 100%

a unui magazin fizic. Cu aceste tehnologii, vom ajunge sa avem date despre interactiunea consumatorilor cu fiecare produs

in parte, date tranzactionale, date despre parcursul clientilor. Toate acestea ne vor permite sa intelegem comportamentul

si parcursul clientului, iar asta va ajuta la luarea deciziilor in timp real. Ajungem sa avem date la secunda in legatura cu
comportamentul clientilor Tn magazin”, a addugat Teodor Serban.

Marketing Director

Director Eficienta si Proiecte
Auchan Romania

Auchan Romania

Magazinul inteligent, un raspuns la digitalizarea accelerata

Freshful a ajuns la 18.000 de SKU-uri si 100.000 de clienti, dintre care 50.000
clienti activi, iar procentajul de on-time delivery este de 92%, a declarat
Andrei Popescu, General Manager Freshful. Valoarea medie a cosului este de
332 de lei, cu un numar de 36 de produse achizitionate in medie. Categoria de
clienti ,spicy”, adica cei care dau o comanda la 3-4 zile, cheltuie lunar in jur de
3.300 de lei doar pe Freshful, a adaugat el. Mai mult, desi aceasta categorie
reprezinta doar 5% din numarul total de clienti, ei genereaza 22% din vanzari.
Ca termen de comparatie, o alta categorie, ce reprezinta 45% din clienti, aduce
doar 19% din vanzari.

»Avem un serviciu foarte bun si nu trebuie sa muncim noi foarte mult
pentru retentia clientilor. Inclusiv bugetul nostru de marketing se duce
foarte mult in achizitia de noi utilizatori. 40% din cei care comanda pe
General Manager Freshful raman clientii nostri si, mai mult decat atat, isi imbunatatesc
Freshful comportamentul de cumparare, ajungand la un ritm de trei comenzi pe
lunad”, explica Andrei Popescu.

Retail Talks

Canalul de discount este fara doar si poate unul dintre castigatorii anului
trecut. Cum a aratat strategia de crestere pentru PENNY si care sunt pilonii

pe care isi bazeaza retailerul german mentinerea trendului ascendent?

.Vrem sa deschidem 35-40 de magazine anul acesta, iar PENNY trebuie sa
livreze rezultate pentru a sustine o astfel de expansiune”, a spus Dan Crisan,
COO PENNY Romania. Zona de delivery a devenit tot mai importanta pentru
companie in ultimii ani, recent fiind demarata si colaborarea cu Tazz (pe langa
Glovo si Bringo). ,Livram in 60 de orase, avem inscrise in jur de 180-190 de
magazine care livreaza. Mai mult, avem in prezent peste un milion de euro pe
luna ca venituri din livrari, prin urmare, e un domeniu pe care ne focusam siin
care investim”, a adaugat el.

Cum arata planurile PENNY Romania pentru brandurile proprii? ,TripluRO e

un proiect de suflet pentru noi, a fost foarte bine primit de toti partenerii COO

nostri si de presa. Avem 800 de articole TripluRO pe rafturi in acest moment si  WeI=ININNARY as Ela ]
incercam ca panad in 2025 aproximativ 60% din sortimentatie sa fie TripluRO.”
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»Leadership in era
schimbarilor constante”
Petrus Stuparu Magor Csibi
Head of Team Culture Head of Leadershipand
o q : ol Cuh
sl MASTERCLASS [

Leadershipul modern este mai degraba despre imbratisarea diversitatii de idei si a unei oarecare
insuficiente, a spus Magor Csibi, Head of Leadership and Organizational Culture Practice Trend
Consult Group. ,in momentul in care ai curajul sa te uiti in oglinda si sa spui ca nu poti acoperi
toate taskurile, dai sansa oamenilor din jurul tau sa vina langa tine si sa acopere niste zone pe
care in mod normal nu esti capabil sa le acoperi”, a completat acesta.

La randul sau, Petrus Stuparu, Head of Team Culture Division Trend Consult Group, a adaugat
faptul ca ceea ce conteaza cu adevarat este sa facem alegerile putin mai constient si mai sanatos.

»Play to win vs. Play to
participate: Strategic
choice”

MASTERCLASS

,Leadership inseamna evident oameni, dar si business. Nu ne mai putem uita simplist, ci avem
nevoie de o privire complexa, de o gandire strategica, de evolutie, atat la nivelul capabilitatilor, cat
si la nivel de intentii si de timp”, a subliniat Raymond Marin, Managing Partner Marco Polo Central &
Eastern Europe. Cele trei ingrediente importante pentru a avea o strategie bine implementata sunt,
in primul rand, viziunea foarte bine definita, targetata catre o decizie specifica; diferentierea in piata,
prin produs, experienta sau eficienta operationala; si definirea capabilitatilor de care este nevoie, a
precizat Polixenia lordachescu, Managing Director — Senior Partner Growth Leadership Consulting.

Polixenia lordachescu
Managing Director —

Senior Partner Growth
Leadership Consulting

Raymond Marin
Managing Partner
Marco Polo Central &
Eastern Europe

~Negocierea Comerciala -
Mituri & Secrete”

MASTERCLASS

in business trebuie sa gasim metode pentru a solutiona conflictele care pot aparea din
diferentele de interese comerciale. ,Sunt opt metode, negocierea fiind una dintre ele. Rezolvarea
de probleme, tocmeala, cedarea si opusul sau - impunerea vointei, persuasiune sau convingere,
respectivamanarea. Pe ultima nu o recomand, pentru ca atunci cand sunt bani in joc, amanarea

Mihai lordache
Consultant & Facilitator
Certificat Scotwork
Romania

Dan Cantaragiu
Consultant Certificat
& Managing Partner
Scotwork Romania

nu aduce nimic bun”, a spus Dan Cantaragiu, Consultant Certificat & Managing Partener Scotwork
Romania. El a mai demontat, in cadrul masterclassului, trei mituri in negociere: ,dreptatea invinge
intotdeauna”, ,0amenii au in sange negocierea” si ,trebuie sa punem toate argumentele pe masa”.
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Vrei sa vezi mai multe fotografii?

Intra pe www.facebook.com/RevistaProgresiv
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Actualitate

Auchan aduce in Romania

Auchan GO

Retailerul francez Auchan va lansa luna

aceasta primul magazin complet automa-
tizat de pe piata din Romania, sub brandul
Auchan GO. ,,Auchan GO este un concept in
care avem tehnologie, cunoastem nevoile

clientilor si incercam astfel sa realizam o

experienta de cumparaturi placuta, fluida.

Fara case de marcat, fara cosuri, fara nu-

merar - singurele lucruri de care ai nevoie sunt aplicatia Auchan
si un card bancar inrolat in aplicatie”, a explicat Tiberiu Danetiu
(foto), pe scena Conferintei Progresiv — Back to the Future.
Auchan GO se va lansa in Bucuresti, avand o suprafata de apro-
ximativ 70 de metri patrati si peste 1.500 de SKU-uri din 20 de
categorii. ,Spatiul este dotat cu peste 70 de camere si 3.000 de
senzori. Cu aceste tehnologii, vom ajunge sa avem date despre
interactiunea consumatorilor cu fiecare produs in parte, date
tranzactionale, date despre parcursul clientilor. Toate acestea ne
vor permite sa intelegem comportamentul si parcursul clientu-
lui, iar asta va ajuta la luarea deciziilor in timp real”, a adaugat
Teodor Serban, Director Eficienta si Proiecte in cadrul Auchan.

Schimbare la varful
Aqua Bilbor

Producatorul de apa minera-

la naturala Aqua Bilbor anunta
numirea lui Alin Gliga in functia de
Director General. Cu o experienta
de peste 16 ani in industria apelor
minerale, Alin Gliga a activat in
perioada 2008-2016 in rolul de
Director Operatiuni Interne pentru
Rio Bucovina SRL, detinatorul
brandului Bucovina, iar pana la
finalul lui 2023, a fost administrator
in cadrul companiei. Din 2015 pana
in februarie 2024, Alin Gliga a fost
Vicepresedinte al APEMIN (Asociatia
Patronala a imbuteliatorilor de Ape
Minerale din Romania).

Aqua Bilbor continua investitiile
pentru consolidarea pozitiei pe
piata apelor minerale naturale,
finalizarea unei noi facilitati de
imbuteliere si depozitare, dar si
dezvoltarea retelei de distributie,
ca elemente centrale strategice in
perioada urmatoare. Bugetul total
de investitii al companiei, dema-
rate In urma cu doi ani, se ridica
la peste zece milioane de euro, iar
acestea urmeaza sa fie finalizate
pana in 2025.
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La Cocos intra pe
piata din Brasov

La Cocos se extinde in judetul
Brasov, unde va deschide al patru-
lea magazin din tara, printr-o tran-
zactie intermediata de compania de
consultanta imobiliara Cushman &
Wakefield Echinox. Noul magazin va
ocupa o suprafata de aproximativ
10.000 metri patrati in complexul
comercial Brintex - Brasov, situat
in cartierul Bartolomeu. Magazinul
din Brasov este prima unitate
anuntata oficial, ca parte a planului
de dezvoltare a retelei La Cocos, ce
prevede deschiderea a inca cinci
magazine noi pana la finalul anului
urmator. Supermarketul La Cocos
este primul retailer independent
din sectorul alimentar din Romania
care a realizat vanzari de aproxima-
tiv un miliard de lei in anul 2023.

Doi fosti directori Olympus deschid o noua
fabrica de lactate in Romania

Fostul director general al Olympus
Romania, Ilias Pliatsikas (foto), si
Fotis Ntelkos, fostul director financiar
al aceluiasi grup, au pus bazele unei
noi companii in industria lactatelor
si au cumparat o fabrica de lapte din
judetul Bistrita-Nasaud, comuna Sieu
Magherus. Compania Provertia Dairy
va demara productia de telemea in a
doua parte a acestui an, in urma unei
investitii initiale care s-a ridicat la
trei milioane de euro. Fabrica a fost
cumparata in luna ianuarie a aces-
tui an, in urma unei licitatii publice.
Unitatea de productie a fost con-
struita in 2009 cu fonduri SAPARD,

la standarde europene, iar fostul
proprietar, Bendearcris Prodcom
SRL, se concentra pe fabricarea si
comercializarea produselor lactate si
a branzeturilor. Unitatea este in curs
de modernizare.

Vanzarile de alimente si bauturi, din nou pe plus

Comertul cu alimente, bauturi si tutun a revenit pe un trend ascendent in
luna februarie, marcand o crestere o crestere de 3% in functie de sezonali-
tate si numarul de zile lucratoare comparativ cu luna februarie a anului tre-
cut, in timp ce vanzarile brute s-au majorat cu 7,1%, potrivit datelor comuni-
cate de Institutul National de Statisticd. Trendul este unul ascendent si daca
ne raportam la luna ianuarie. Astfel, vanzarile brute de alimente si bauturi
au raportat o crestere de 4,1% in februarie 2024, prin comparatie cu ianuarie
2024, in timp ce vanzarile raportate in functie de sezonalitate si numarul de
zile lucratoare au inregistrat un avans de 0,2%, mai arata datele INS.



Nescafé 3in1 Black Roast, inovatia
care redefineste experienta cafelei

De ce ati decis sa extindeti portofoliul de cafea
instant cu un nou sortiment Nescafé 3in1?

In industria cafelei, una dintre sursele-cheie
de crestere ramane inovatia. O tendinta
populara este tema prajirii boabelor de cafea,
inceputd odata cu extinderea cafenelelor.
Studiile calitative disponibile indica faptul c3,
in general, consumatorii de cafea asociaza
direct prajirea cafelei cu autenticitatea si
calitatea gustului pentru orice tip de cafea.
Ne-am decis sa aducem in portofoliul nostru
aceasta inovatie si sa pasim in teritoriul prajirii
cafelei in acest fel. Prin acest concept, ne pro-
punem sa-i recrutam pe tineri (si nu numai)
in categoria mixurilor de cafea si implicit, a
cafelei, contribuind la cresterea acesteia.

Cu ce noutati veniti in piata prin

aceasta lansare?

Cafeaua solubild din NESCAFE 3in1 Black
Roast este realizata din boabe de cafea
Robusta, la fel ca restul portofoliului NESCAFE
3in1. Ce este insa diferit este modul de prelu-
crare al boabelor de cafea - prin intermediul
unei tehnologii dedicate, boabele de cafea
sunt prajite mai mult timp, rezultand prajirea
pe care noi o numim Black Roast, cea mai
intensa din portofoliul nostru. O prdjire mai
indelungatd aduce un gust si 0 aroma mai
puternice de cafea. Cafeaua solubila este
integratd cu zahar si lapte praf degresat
pentru a crea un produs de tip 3in1. Reteta
NESCAFE 3in1 Black Roast, dezvoltata pentru
pietele din regiunea Europei de Sud-Est,
aduce impreund doua gusturi diametral
opuse: intensitatea prajirii si textura cremoasa
a laptelui. NESCAFE 3in1 Black Roast isi pro-
pune sd iasa in evidenta la raft prin ambalajul
sdu alb-negru intr-o categorie traditional
codificata pe culori, cum e cea a mixurilor.
Consumatorii de 3in1 asociaza culorile rosu si

verde ale ambalajului cu variantele respective
3in1 Original sau Strong cu care sunt famili-
arizati. De la reteta la ambalaj, NESCAFE 3in1
Black Roast iese in evidentd, fiind o extensie

indrdzneata a gamei noastre.

Cum intentionati sa promovati

aceasta noua lansare de produs?
Conceptul unic al produsului se reflecta si
in comunicarea dedicata, care isi propune
sd ajunga la si sa se conecteze cu generatia
tanard printr-un slogan clar: Savureza con-
trastele si lasd-te inspirat! Contrastul dintre
aroma intensa si bogata a cafelei versus
dulceata usoara a laptelui si a zahdrului din
NESCAFE 3in1 Black Roast este ofertant si
credem ca poate deveni una dintre prefe-
ratele tinerilor si nu numai. Produsul va fi
evidentiat printr-o campanie ampla 360 de
grade, care combina televiziunea, mediul
digital, outdoor, dar si magazinele, unde vom
avea comunicare dedicata si degustari. Vom
merge in Universitati si cdmine studentesti
pentru a fi alaturi de tineri in sesiunile de
examene, oferindu-le ocazia sa incerce noul
produs.

Care este pozitia Nestle in piata cafelei
instant si cum incercati sa va mentineti
vanzarile?

Conform raportului Consumer Panel Services
GfK (YouGov) pentru intregul an 2022 si 2023
comandat de Nestlé, NESCAFE este brandul
lider in piata totald de cafea instant, in ceea
ce priveste penetrarea in gospodadriile din
Romania, fiind si brandul cu cea mai mare
contributie la cresterea penetrarii intregii ca-
tegorii de mixuri de cafea de tip non-foaming
in 2023 fatd de anul precedent. Ne propunem
sa stimulam cresterea categoriei cu noul
NESCAFE 3in1 Black Roast.

Ce asteptari aveti de la acest nou produs?
Puterea brandului NESCAFE a fost reconfirma-
ta de-a lungul anilor si consolidatad odata cu
inovatiile aduse in piata de cafea. Ne dorim

ca aceasta inovatie sd contribuie la cresterea
segmentului mixurilor de cafea si al pietei.

Cum arata profilul consumatorului targe-
tat? S-a modificat acesta in ultimii doi ani?
Profilul tinta al consumatorului pentru
NESCAFE 3in1 Black Roast se concentreaza in
principal pe tinerii adulti si iubitorii de cafea
care apreciaza aromele puternice si intense,
dar prefera un profil usor dulce si cu textura
cremoasa. Este important de mentionat c4,
in timp ce tinerii sunt profilul tinta principal,
NESCAFE 3in1 Black Roast poate atrage si

0 gama mai larga de iubitori de cafea care
apreciaza combinatia unica de gust intens de
cafea si textura cremoasa, in special dacd au
nevoie de un format convenient ca plicul de
cafea rapid si usor de preparat.

Care sunt tendintele care dicteaza piata
cafelei si de unde vor veni cresterile in
categorie pe viitor?

As mentiona pe scurt digitalizarea si comertul
online care vor continua trendul ascendent si
vor influenta comportamentul de cumparare.
Companiile vor trebui sa se adapteze si sa
investeasca in tehnologii digitale pentru a
ramane competitive si a satisface nevoile con-
sumatorilor moderni. As mai spune cd in mod
evident responsabilitatea sociala si sustenabi-

litatea vor fi piloni critici in orice companie.
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Zabka vrea 200 de magazine in
Romania pana la finalul lui 2024

Dupa ce si-a facut intrarea pe piata

locala de retail prin preluarea pachetu-

lui majoritar de actiuni al DRIM Daniel

Distributie, retailerul polonez Zabka, unul

dintre cei mai mari jucatori din comertul

alimentar din Polonia, pregdteste deschi-

derea primelor magazine in Romania. Mai

mult, compania are planuri ambitioase

pe plan local, tinta pentru anul acesta fiind deschiderea unui
numar de 200 de locatii, potrivit surselor Progresiv din piata.
Dezvoltarea retelei locale de magazine va fi asigurata de Froo,
companie parte din grupul Zabka, in colaborare cu DRIM Daniel
Distributie, la conducerea Froo Romania fiind numit Radu
Trandafir, co-owner si Director General DRIM Daniel Distributie.
Magazinele vor functiona, in prima faza, in zonele urbane, iar
conceptul va fi construit in jurul nevoii de convenienta. Astfel, sor-
timentatia magazinelor va include aproximativ 2.000 de SKU-uri, cu
focus pe categoriile de impuls. Tn paralel cu dezvoltarea magazi-
nelor Froo, compania ia Tn considerare sa aducad pe piata locala
si conceptul de magazine autonome Nano.

Planurile Moldovan
Carmangerie
pentru 2024

Dupa ce 2023 s-a incheiat cu

0 usoara crestere a afacerilor,
pentru anul acesta businessul
Moldovan Carmangerie isi propu-
ne consolidarea operatiunilor in
vederea relansarii expansiunii in
2025. ,2023 a aratat ceva mai bine
decat 2022, dar inca nu suntem
acolo unde ne dorim. Am incheiat
2023 cu afaceri de 104 milioane de
lei si 36 de magazine. Anul acesta
ne dorim consolidarea afacerii

in vederea relansarii expansiunii
n 2025, de aceea investitiile vor

fi mai reduse”, a precizat Cosmin
Moldovan, Fondator si Director
General Moldovan Carmangerie.
Compania clujeana a depus un
proiect pentru accesarea de fon-
duriin valoare de circa sapte mili-
oane de euro prin DR 22, Investitii
in conditionarea, depozitarea si
procesarea produselor agricole si
pomicole”. Valoarea totala a inves-
titiei se apropie de 17 milioane de
euro si va fi directionata spre un
nou spatiu de productie si un de-
pozit logistic complet automatizat.
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7 mil. euro in productia
de lapte romanesc

Danone Romania, impreuna cu
partenerii sai, a finalizat investitia
de 7 milioane de euro in proiectul
,0 sansa pentru familia ta”, din
Zimnicea. Proiectul are ca scop
stimularea antreprenoriatului local
in domeniul laptelui, oferind sprijin
micilor fermieri pentru a produ-

ce lapte la standarde europene

si pentru adoptarea de practici
agricole regenerative. Prin acest
proiect, demarat in 2012, peste 220
de mici gospodari din Zimnicea au
devenit antreprenori, laptele pro-
dus in gospodariile lor fiind livrat
zilnic catre fabrica de iaurt Danone
din Bucuresti. Danone achizitonea-
za doar lapte romanesc, iar 10% din
necesarul anual provin din proiec-
tul ,0 sansa pentru familia ta".

Alexandrion Group, planuri ambitioase
de extindere a portofoliului

Alexandrion Group vizeaza extinderea
globala si vrea sa ajunga sa asigure
10% din productia si vanzarea globala
de bauturi in categoriile brandy, whis-
ky single malt, rom si votca, in urma-
torii zece ani. Planurile ambitioase ale
Grupului vor fi sustinute de lansarea a
cel putin opt branduri noi de bauturi
alcoolice - rom, tequila si vermut - si
sa lanseze un nou brand de whisky
single malt, doua branduri de votca

si doua branduri de gin in acest an.
Produsele vor fi distribuite atat in
Romania, cat si la nivel international,
prin intermediul huburilor de bu-
siness globale pe care Alexandrion

Group le are in SUA (America de Sud
si de Nord si Brazilia), MEAA (Orientul
Mijlociu, Golful Persic, Africa si India),
Asia si Europa (Romania, Grecia, Cipru,
Bulgaria, Germania, Cehia si Marea
Britanie).

Schimbare la conducerea expansiunii

Lidl Romania

De pe 1 mai 2024, Irina Musan va prelua functia de Director National Servicii
Centrale si Expansiune Lidl Romania si va face parte din Consiliul de Conducere
al companiei. Din aceasta pozitie, ea va coordona strategia de expansiune,
imobiliare, achizitii interne si facility management a Lidl Romania. Irina Musan
revine in Romania dupa zece ani petrecuti alaturi de echipa globala de expan-
siune Lidl. Cu o experienta in constructii de peste 15 ani, Irina Musan a facut
parte din echipa care a pus bazele Lidl pe piata locald, avand oportunitatea sa
se dezvolte si sa creasca profesional odata cu Lidl in Romania.
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Producatorul Laptaria cu Caimac
si-a adancit pierderile in 2023

Agroserv Mariuta, producatorul brandului Laptaria
cu Caimac, a raportat anul trecut o cifra de afaceri
de aproape 80 de milioane de lei, in crestere cu 10%
fata de 2022, in timp ce pierderile nete au urcat la
2,3 milioane de lei, pe fondul provocarilor din secto-
rul agricol si din cel alimentar.

,Spuneam anul trecut ca 2022 a fost probabil cel
mai dificil an, dar asta doar pentru ca nu stiam cum
va arata 2023. Provocarile au fost altele si efectele
sunt vizibile atat in divizia vegetala, cat si in divizia
lactate”, a spus Cornel Danila, CEO-ul companiei.
Anul trecut veniturile din comercializarea produse-
lor lactate, semifabricate si marfuri au ajuns la 55
de milioane de lei, in crestere cu 29% fata de anul
2022, aceasta divizie avand si cea mai mare pondere
in cifra de afaceri. Compania a procesat peste opt
milioane de litri de lapte in fabrica, in crestere cu 1%
fata de anul precedent.

,2023 a fost un an dificil. Cu toate acestea, am reusit
sa avem o crestere de 14% a cifrei de afaceri fata de
bugetul initial si cu 29% fata de cea din 2022”, a mai
spus Cornel Danila.

Pentru acest an, compania estimeaza o cifra de
afaceri de 89,5 milioane de lei si un profit net de
703.000 lei, conform bugetului de venituri si cheltu-
ieli propus de Agroserv Mariuta.

Farmec atinge borna de 28 de
magazine la nivel national

Producatorul Farmec a inaugurat, la Cluj-Napoca, cel
mai nou magazin sub brandul Gerovital, completand
astfel reteaua de magazine pe care compania o are la
nivelul intregii tari. Locatia cu numarul 28 se afla in
cadrul VIVO! Shopping Center. Pana la finalul acestui
an, compania are in plan extinderea retelei cu alte trei
magazine. In prezent, reteaua de magazine de brand
detinute de Farmec cuprinde 11 magazine Farmec,
localizate in Cluj-Napoca, Arad, Brasov, Sibiu, Targu
Mures, Timisoara si 17 magazine Gerovital, care se
gasesc in Bucuresti, Brasov, Constanta, Cluj-Napoca,
Timisoara, Craiova, Ploiesti, lasi, Oradea, Sibiu, Targu
Mures. Celor 28 de magazine de brand li se adauga alte
doua magazine in franciza in Baia Mare si Pitesti.

Purcari: Asteptam cu incredere
o crestere robusta in viitor

Purcari Wineries a incheiat anul 2023 cu o cifra de
afaceri de 39 milioane de lei, in crestere cu 22%
fata de anul precedent. Compania a fost pe plus si
din perspectiva profitului, profitul net normalizat
(excluzand castigul contabil de 28,2 milioane de lei
aferent achizitiei Angel’s Estate din 2022) raportand
un plus de 45%, pana la pragul de 59,6 milioane de
lei, potrivit rezultatelor financiare neauditate.

Daca ne raportam la performanta inregistrata pe
plan local, Purcari si-a majorat veniturile cu 22% in
2023 fata de 2022. ,Am raportat o crestere puter-
nica pentru toate brandurile pe toate canalele,
Purcari fiind lider incontestabil, urmat indeaproape
de Crama Ceptura, Bardar si, respectiv, Bostavan.
Tn plus, continua dinamica excelenta pentru seriile
Norcurne, spumante Cuvee, Editiile Limitate si 1827",
se precizeaza in raportul financiar.

x www.revistaprogresiv.ro
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Retailul, principalul motor al
economiei, da semne de avarie

Comertul cu amanuntul da primele
semne de criza. Scaderea puterii
de cumparare si accentuarea
problemelor pe supply chain risca
sa duca Romania spre un al doilea
trimestru consecutiv de scadere
economica, arata o analiza Frames.
Fara sustinerea consumului, Roma-
nia risca sa piarda cel mai impor-
tant motor al cresterii economice.
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Piata de e-grocery, pe
drumul spre stabilizare

Desi inca nu putem vorbi despre o maturizare, evolutia pietei de e-grocery din ultimul an,
de 36,4%, potrivit datelor NielsenlQ, diversificarea sortimentatiei, accentul pus pe calitatea
serviciilor si intensificarea activitatilor promotionale si de pricing cantaresc tot mai mult

in migratia shoppingului offline catre online. Mai mult, potentialul este vast, jucatorii din
piata estimand ca segmentul de e-groceries poate depasi 5% din totalul pietei de retail in
2024 si o valoare de un miliard de euro in urmatorii cinci ani. De Andra Imbrea Palade

nisa desprinsa din piata de food delivery,

segmentul de e-grocery a inceput sa cape-

te importanta odata cu aparitia unor pure

players si apoi cu listarea produselor FMCG

de catre platformele de food delivery, fie ca
vorbim de stocuri proprii sau cumparaturi de la lanturile
mari de retail. Estimarile arata ca piata de food delivery
depaseste cu mult valoarea de un miliard de euro, in timp
ce segmentul de e-grocery inca incearca sa se apropie de
jumatate din valoarea acesteia, fiind estimat in acest an
la 355 milioane de euro, potrivit Statista. ,Cea mai mare
parte din aceasta piata este concentrata in Bucuresti,
care depaseste ca valoare 5% din venitul total de retail.
Estimarea noastra este ca aria in care livram reprezinta
circa 20% din total piata nationala, chiar daca in termeni de
populatie activa Bucuresti si Ilfov din total are un procentaj
mai scazut, dar puterea de cumparare si apetitul fata de
shopping, mai ales cel online, sunt mai ridicate in regiunea
pe care serviciul nostru o acopera”, explica Andrei Popescu,
General Manager Freshful.
Principalul motor de crestere a fost inflatia mare din in-
dustria alimentara, insa segmentul de e-grocery a evoluat
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si prin cresterea bazei de clienti, diversificarea sortimen-
tatiei si accentul pus pe beneficii precum calitatea ser-
viciilor, economia de timp si cea de bani. Pentru Freshful,
2023 a adus o crestere de 119% a vanzarilor, 29,6 milioane
de produse livrate si aproape 900.000 de comenzi pla-
sate. Despre o dublare Tn ultimul an vorbeste si Sezamo,
platforma grupului ceh Rohlik, care a trecut printr-o serie
de schimbari la nivel de management, avand un nou CEO,
Cristian Salceanu. Si Bolt Market a Tnregistrat o evolutie
peste nivelul pietei. Acoperind intreaga Capitala si o parte
din orasul Cluj, Bolt Market a capitalizat initial pe cres-
terea categoriilor de impuls - inghetata, bauturi, unele ar-
ticole din gama fresh and ready - si pe mentinerea livrarii
in 30 de minute. Urmatoarea directie a fost reprezentata
de cresterea ofertei in categoria legume si fructe, listarea
articolelor bio si parteneriatele incheiate cu producatori
locali. ,Cifrele ne arata o crestere a cosului mediu si in
zona de ultrafast delivery, ceea ce ne-a permis sa aco-
perim nu doar nevoia de top up si impuls a clientilor, dar
si pe cea de «quick meals»”, spune Cristiana Gavanescu,
Country Manager Bolt Market Romania.

Pentru Glovo Romania, atat cumparaturile de la super-
market, cat si comenzile Glovo Express au crescut cu 40%
in ultimul an. Vorbim deci de o preferinta atat pentru co-
suri saptamanale, cat si pentru cumparaturi de proximita-
te, cu livrare ultrarapida, in 30 de minute, dintr-o selectie
limitata de produse. ,in continuare, segmentul se afla pe
un trend ascendent. Am inregistrat o crestere double-digit
pentru clientii noi pe segmentul de Q-commerce. Cele mai
multe comenzi de la supermarket sunt plasate, de regula,
la finalul saptamanii, vinerea si sambata, utilizatorii
avand la dispozitie cele mai multe optiuni de hipermar-
keturi si supermarketuri”, explica Andrei Manea, Head of
Q-commerce Glovo Romania. La finalul anului 2023, in
ceea ce priveste numarul de comenzi, piata din Romania
s-a clasat pe locul intai in regiunea Europei de Sud-Est
siin primele trei tari la nivel global, din cele 25in care
opereaza Glovo, dupa Spania. Si pentru Tazz cea mai mare
crestere vine din zona de retail, in ultimul an platforma



reusind sa-si majoreze numarul partenerilor din retail
listati cu peste 37%, potentialul de crestere fiind reflec-
tat de faptul ca au listat toate marile lanturi, cu exceptia
Lidl. Bringo, in schimb, in contextul fragmentarii pietei,
a reusit sa se mentina in 2023 la acelasi nivel de vanzari
ca in anul anterior, pe langa market, celelalte categorii
avand performante foarte bune, ceea ce a contribuit la
pozitionarea Bringo ca marketplace.

Legumele si fructele raman categorii-tractor

Cand vine vorba despre cele mai performante categorii,
jucatorii mizeaza la unison pe legume si fructe. Pentru
Freshful, care are o sortimentatie de 18.000 de produse,
noua din zece comenzi contin cel putin un fruct sau o
leguma, in primele sase luni din 2023 compania reusind
sa vanda peste 700 de tone de fructe si legume. Mai
mult, estimarile pentru acest an includ o crestere cu
peste 75% pe acest segment. ,Am identificat in total
800 de nevoi de consum, iar prin sortimentatia de care
dispunem, acoperim peste 3.000 de micro-nevoi. Am
acoperit aceste nevoi cu brandurile ce pot fi gasite siin
retailul offline, la care se adauga produsele provenite
de la producatori locali. Avem produse speciale, unele
prezente sezonier, dar avem si carne, lactate, articole pe
care nu le gasesti facil in piata. Urmarim constant pro-
dusele care se cauta, astfel incat sa stim care sunt cele
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de interes pe care sa le adaugam in oferta. De aceea,
bara de search din platforma este cel mai urmarit tool
de care echipa tine cont pentru diversificarea ofertei”,
explica Andrei Popescu.

Legumele si fructele au o rata de penetrare a cosului de
20% in cadrul Sezamo, a carui gama a ajuns la 15.000 de
SKU-uri, celelalte top categorii fiind lactatele, refrige-
ratele, produsele de brutarie si patiserie, insa cresteri
semnificative se remarca si la produsele plant-based

si cele de nutritie speciala. Anul trecut, si Bolt Market a
schimbat strategia si a mizat pe produsele fresh. Daca in
2022 gama ajungea la 2.000 de produse, Tn 2023 aceasta
a ajuns la 3.500 de SKU-uri, listarile din ultima perioa-
da fiind pe zona fresh. ,Pe baza accelerarii listarilor,
cresterea cea mai mare din punct de vedere valoric au
avut-o categoriile de lactate, legume, fructe si bauturi. O
surpriza placuta a fost categoria de inghetata, unde ve-
dem o sezonalitate mai scazuta versus retailul traditio-
nal, cu cresteri importante si in afara sezonului de vara.
Sortimentatia aleasa tine cont si de spatiul disponibil,
incercam sa lucram mai mult la nivel de cluster si sa
listam in functie de comportamentul de cumparaturi per
magazin. Pana la finalul anului vom creste portofoliul la
4.000 de SKU-uri in magazinele cu suprafata mai mare”,
explica Cristiana Gavanescu. Fructele si legumele raman
cea mai importanta categorie in evolutia vanzarilor si
pentru Bringo, desi Tn 2023 cea mai mare crestere s-a
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remarcat la mezeluri si branzeturi. ,In acest moment,
avem cea mai mare sortimentatie din randul aplicatiilor
de livrare, avand listate hipermarketuri cu aproape toate
produsele disponibile si in offline. Extinderea produselor
din aplicatie depinde foarte mult si de parteneri: fiind

un marketplace, strategia de sortimentatie este stabilita
impreuna cu partenerii”, explica Florina Dobre, CEO Bringo
Romania. Pentru Glovo, in schimb, categoriile cu ascensiu-
ne remarcabila sunt petshop, produsele cosmetice -
comenzi duble in 2023 - si produsele electronice, cu o
crestere a comenzilor de 68%.

Ce (mai) conteaza pentru clientul de e-grocery

Un studiu de consumator iSense Solutions arata ca, daca
n 2023, 38% din romani comandau in fiecare luna produse
FMCG online, in 2024 proportia a ajuns deja la 46%. Daca
pana acum principalele motive pentru care consumato-

rii treceau de la cumparaturi offline la cele online erau
promisiunea de a economisi timp si de a nu depune efort,
pe fondul inflatiei crescute, economia de bani le-a detro-
nat, drept dovada intensificarea activitatilor promotionale,
pe langa cele de loializare. Potrivit studiului FMCG eComm
Pulse 2024, pretul produselor a devenit principalul motiv de
a alege o platforma in detrimentul alteia (aspect mentionat
de 69% din respondenti versus 54% in 2023). ,Pretul mic
ramane cel mai important criteriu pentru cei mai multi din-
tre consumatori. Monitorizam 10.000 de produse din 18.000
prin algoritmi. Instrumentul pe care il folosim se numeste
price index si ne arata media unui cos de cumparaturi. La
noi pretul este un factor de igiena”, explica Andrei Popescu.
Pe langa gama diversificata, preturi mici, promotii si
discounturi, clientul de e-grocery apreciaza o experienta
de livrare rapida si de calitate. ,O nevoie neacoperita din
perspectiva clientilor era optiunea de a comanda din mai
multe magazine, printr-o singura aplicatie, cu o singu-

ra comanda. De aceea, la finalul anului 2023 am lansat
Bringo Mall, o inovatie pe piata din Romania, prin care
clientii pot plasa o singura comanda din mai multe maga-
zine, cu o singura livrare”, explica Florina Dobre.

De asemenea, zona de user experience isi spune cuvantul
in decizia de cumparare, considera si reprezentanta Bolt
Market. ,Am facut o serie de modificari in acest sens, iar
categoriile dedicate, pe care le folosim pentru a aduce

in prim-plan sortimentatia-cheie sau pentru a evidentia
anumite produse, au performante foarte bune. Analiza
graficului de vanzari arata cresterile care vin din pozi-
tionarea produsului in aplicatie, uneori cu uplift dublu
versus restul produselor”, explica Cristiana Gavanescu.

Cum arata viitorul pentru e-grocery

Pentru majoritatea jucatorilor, 2024 este deja un an mai
bun, iar previziunile de crestere sunt optimiste. Planul
Freshful este de a creste cu cel putin 55% volumul de pro-
duse livrate si sa depaseasca pragul de 200.000 de clienti
unici, in contextul Tn care la final de 2023 borna a ajuns
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la 150.000 de unici. ,Credem ca oamenii se vor orienta

si mai mult catre online pentru cumparaturile uzua-

le, astfel ca ne asteptam ca si bugetele pentru acest
segment sa creasca, pana la dublare. Daca in 2023 un
client a alocat, in medie, pentru tot anul, un buget total
de aproximativ 2.370 de lei, anul acesta ne asteptam sa
ajunga la peste 5.000 de lei cheltuiti in mediul online
pentru cumparaturile de FMCG. Ne referim aici la clienti
fideli, care plaseaza aproximativ trei-patru comenzi pe
luna. Observam deja in primul trimestru al anului 2024
o crestere solida fata de anul anterior, de peste 40%.
Pentru urmatoarele noua luni ne asteptam sa continue
trendul de adoptare a online-ului, iar la finalul anu-

lui, procentajul de online sa depaseasca 6-6,5% din
total retail, mai ales ca in alte tari din Vestul si Centrul
Europei acesta a depasit 15% si evolueaza spre 20%”",
explica Andrei Popescu.

Sezamo si-a setat si pentru 2024 dublarea volumului
vanzarilor fata de anul anterior, mizand pe o dezvoltare
sustenabila. ,Estimarile noastre indica o cota de piata de
4-5% pentru e-grocery pana la finalul anului, ceea ce nu
pare mult, dar reprezinta un ritm accelerat de crestere de
la an la an. Un lucru e clar: exista un potential enorm si
avem mult loc de crestere”, spune Cristian Salceanu.

Si Tazz vrea o dublare a businessului in categoria de
groceries, in timp ce pentru intregul business tinteste

o crestere double-digit in 2024, dupa un avans de 20%
anul anterior. Bringo, in schimb, vizeaza o crestere de
aproximativ 5% a vanzarilor in 2024, estimarea compani-
ei pentru cresterea pietei de e-grocery fiind similara cu
cea de anul trecut. ,Dupa cativa ani de crestere expo-
nentiala, se va pune accentul mult mai mult pe profi-
tabilitate, iar una dintre provocari va fi reprezentata

de stabilizarea industriei si maturizarea acesteia. Sunt
foarte multe tari care inregistreaza deja profit, industria
a dovedit ca poate sa creasca sustenabil, iar acum tre-
buie replicat acest lucru in cat mai multe locuri posibile,
prin concentrarea investitiilor viitoare in core-business.
Atingerea profitabilitatii ramane un obiectiv-cheie pen-
tru noi in 2024. In ciuda contextului economic, ramanem
increzatoriin piata”, puncteaza Andrei Manea.

Pe o crestere stabila mizeaza si Bolt Market, desi admite
provocarile venite din accentuarea concurentei, a sezo-
nalitatii si a vanzarilor mai scazute vara. ,Cred ca anul
2024 va fi mai bun, din perspectiva cresterii numarului
de utilizatori de online si a incrementalitatii aduse de
acest serviciu pentru piata de retail. Tinand cont de fap-
tul ca vorbim de o valoare a pietei de retail alimentar de
275 miliarde euro, iar cota online-ului Tn total trade este
mica, consumatorul de online grocery este inca in faza
exploratorie. Uitandu-ne la celelalte tari care au avansat
in aceasta directie, avem incredere in evolutia pietei,
inclusiv prin crestere organica, si ne asteptam la vanzari
stabile si sistematice. Potentialul este de minimum un
miliard de euro in urmatorii cinci ani pentru piata de
online grocery si mizam mult pe dinamica pietei si matu-
rizarea consumului”, incheie Cristiana Gavanescu. g






Businessul Morad Foods, intre

dezvoltare si consolidare
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Desi un an provocator, 2024 va reprezenta pentru Morad Foods o perioadd
de consolidare si dezvoltare, deopotrivd. Dupa ce a preluat brandurile
Prefera Foods in urma unei tranzactii de 3,25 milioane de euro, producdto-
rul isi concentreazd atentia spre produse noi, inovatoare, pe care le va vinde
inclusiv pe pietele externe. ,Inovatia este cheia”, spune Eberhart Raducanu,
CEO Morad Foods, pentru cd doar ea poate sd facd diferenta intre jucdtori,
in actualul context de piatd. De Simona Popa



2024 a venit cu o schimbare profesionala pentru
dumneavoastra. Ce v-a determinat sa acceptati
oferta Morad Foods si sa va ocupati, din nou, si
de Prefera Foods?

Cunosc familia Morad de aproape trei decenii. Privind
in urma, familia Morad si-a dezvoltat foarte puternic
afacerile in ultimii 28 de ani, Tn mai multe domenii,

cum ar fi industria alimentara, QSR, hoteluri si imobi-
liare. Tn ultimii cinci ani, eu am lucrat la Prefera Foods
si Verdino Green Foods. La mijlocul anului trecut, am
vandut brandurile detinute de Prefera Foods catre Morad
Foods, iar de la inceputul acestui an, si eu sunt parte

a echipei Morad. Am acceptat aceasta noua provocare
deoarece cred cu tarie ca portofoliul actual de produse
sub brandurile Capricii si Delicii, De Azi, Rodna, Catinca,
Atelier de Medias, Meniu, Mandy, Bunatati de Topoloveni
Si Spring este suficient de puternic pentru a se dezvolta
atat pe piata locala, cat si pe pietele externe. lar in acest
an, accentul este pus pe consolidarea marcilor noastre,
in special pe piata locala, pe deschiderea de noi piete in

strainatate si pe extinderea gamei, cu produse inovatoare.

Ati mentionat achizitia brandurilor Prefera
Foods, o tranzactie de 3,25 milioane euro. Ce
potential are aceasta tranzactie pentru grup si
ce planuri de productie/distributie aveti?
Achizitia strategica a companiei Prefera Trading de catre
Morad Foods arata angajamentul nostru continuu de a
oferi consumatorilor romani produse alimentare de ca-
litate, precum si dorinta noastra de a investi in dezvol-
tarea afacerilor locale. Aceasta tranzactie ne ajuta sa ne
consolidam pozitia si sa devenim unul dintre principalii
jucatori din piata alimentara din Romania, in categoria
produselor conservate. in prezent, avem unul dintre cele
mai vaste portofolii de marci si produse competitive, in
multiple segmente de piata, relevant atat pentru piata
locala, cat si pentru pietele externe.

Cum s-a modificat portofoliul companiei in
urma acestei tranzactii? Cate branduri aveti
acum in portofoliu?

Odata cu aceasta achizitie strategica, Morad Foods con-
solideaza pozitia pe segmentul produselor alimentare
traditionale, precum productia si distributia de pateuri,
conserve, zacusca si altele, prin cele noua branduri

pe care le reuneste: Capricii si Delicii, De Azi, Rodna,
Catinca, Atelier de Medias, Meniu, Mandy, Bunatati de
Topoloveni si Spring.

In termeni de productie, despre ce cantitati
vorbim acum si care sunt pietele de desfacere?
Cum arata o segmentare pe canele de vinzare?
2023 a reprezentat un an important de dezvoltare a
companiei, concentrat deopotriva pe consolidarea bu-
sinessului actual si pe dezvoltarea portofoliului de pro-
duse. Acest lucru a presupus, bineinteles, si un amplu
proces de optimizare a tuturor facilitatilor de productie,
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prin continuarea investitiilor in ambele fabrici, in moder-
nizarea si automatizarea liniilor de fabricatie. Distributia
marcilor si produselor noastre este in linie cu catego-
riile Tn care activam, respectiv 68% modern trade, 23%
traditional trade si 9% export, acesta din urma avand

un potential mare de crestere pentru noi. Noi nu ne
dorim sa fim prezenti neaparat pe distributia etnica, in
Spania, Italia, asa cum exporta deja multi producatori
din Romania. Chiar daca si aceasta nisa este impor-
tanta, dorinta mea este sa listam brandurile in retailul
modern din cele mai competitive piete, cum ar fi Elvetia,
Germania, Olanda, Spania, Austria si asa mai depar-

te. Asadar, ne dorim sa ajungem cu produsele la raft,
sub brandul nostru, la cei mai mari retaileri din Vestul
Europei. lar pentru asta vom dezvolta produse inovatoa-
re, pentru ca buyerii asteapta sa ai ceva special. Lucram
deja in acest sens, am demarat mai multe proiecte,
pentru ca, pana la urma, asta face diferenta.

In cazul fabricii de la Topoloveni au fost
finalizate recent investitii in automatizarea

a patru linii de productie. Aveti in plan si alte
runde de investitii de aceeasi natura?
Intentionam sa mentinem nivelul de investitii in
modernizarea si automatizarea liniilor de fabricatie,
desigur, siin functie de rezultatele pe care le vom avea.
Raspunsul consumatorilor ne va determina decizia pen-
tru fiecare produs. Ne-am propus sa adaptam portofo-
liul de produse in permanenta, cu inspiratie autohtona,
din gusturile romanesti. De asemenea, vom continua
sa investim siin echipa, in dezvoltarea angajatilor si in
brandurile noastre.

Cum considerati ca s-a modificat
comportamentul de consum in categoriile in
care activati in ultima perioada, avand in vedere
evolutia inflatiei?

Inflatia a fost prezenta in peste 95% din categoriile FMCG
relevante pentru consumul casnic si a determinat con-
sumatorii sa fie mult mai atenti la lista de cumparaturi
si la bugetul alocat, cosul de cumparaturi fiind mai mic

Distributia marcilor si
produselor noastre este
in linie cu categoriile in
care activam, respectiv
68% modern trade, 23%
traditional trade si 9%
export, acesta din urma
avand un potential mare
de crestere pentru noi.
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in comparatie cu alti ani. Observam tendinta oamenilor
de a merge mai des in magazine pentru achizitii mai mici
sau pentru produse aflate in promotie. Anul trecut am
remarcat o crestere semnificativa a promotiilor in cosul
de cumparaturi al romanilor. Este un trend vizibil in toa-
te canalele de vanzare, cu precadere in hipermarketuri,
supermarketuri si magazine online.

Credeti ca vom putea sa vorbim despre o
stabilizare a situatiei in viitorul apropiat?

Ne putem astepta la o perioada cu mai multa
predictibilitate?

Depinde foarte mult de modul in care va evolua situatia
in Ucraina. Probleme sunt si in Israel si, daca vorbim,

de exemplu, de transportul maritim, costurile cresc,
livrarea dureaza pana la o luna. Sper ca acest razboi

de langa noi, care da aceasta stare de neliniste, sa se
incheie. Cred ca este important de mentionat si ca sunt
multi care profita. Multi furnizori din Europa tot dau
vina pe razboi si maresc preturile, gasesc scuze. Acest
scenariu nu este benefic pentru noi, producatorii si
procesatorii, pentru ca depindem de ei. intr-un produs
sunt foarte multe componente de cost pe care nu le poti
asimila la nesfarsit. Noi incercam sa oferim cel mai bun
pret posibil. Dar, in special in ultimii trei ani, majoritatea
furnizorilor au venit cu mariri de preturi. Am fost nevoiti
si noi sa operam o crestere de pret in acest an. Sper ca
situatia sa revina la normal in urmatorul an. Ne-ar ajuta
pe toti - si, in final, pe consumator sa aiba preturi mai
accesibile la raft.

La nivel de total piata FMCG vorbim in
continuare despre scaderi de volume si
downtrading. Sunt vizibile aceste fenomene si
in cazul Morad Foods?

Tn cazul businessului Morad Foods am raportat volume
in usoara crestere anul trecut fata de 2022. De cealalta
parte, fenomenul de downtrading continua sa ia am-
ploare si sa impacteze negativ, per ansamblu, valoarea
pietei bunurilor de larg consum. Inflatia nu o sa dispara.
Noi avem mai multe branduri cu pozitionari diferite, o
segmentare care ne permite sa acoperim toate cerintele
din piata. lar rotatia la raft este mult mai mare daca ai
pretul potrivit.

In acest context de piatd, devin marcile private
o amenintare?

Nu devin. Vor exista in paralel asa cum exista de foarte
multi ani. Depinde insa de categoriile de produse unde
acestea sunt prezente, pentru ca, in anumite catego-
rii, market share-ul este urias pentru private label. Tn
alte cazuri, brandurile producatorilor sunt imposibil

de detronat. Din experienta mea, depinde de fiecare
tara in parte si de fiecare regiune. In Romania nu vad

o amenintare din partea marcilor private, cat timp fie-
care isi face treaba. E bine sa existe competitie in piata
si, nu de putine ori, marcile proprii sunt produse foarte
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bune. Dar cat timp brandurile se preocupa sa ofere un
produs bun, corect, comunicat potrivit, nu vad de ce
marca proprie ar deveni o amenintare. Din punctul meu
de vedere, trebuie doar sa ai 0 mare atentie la nevoile
consumatorilor. Trebuie sa ne adaptam mult mai rapid,
spre comparatie cu ce era in trecut. Consumatorii isi
schimba uimitor modalitatea de consum. In special in
ultimii doi ani, s-a schimbat foarte, foarte mult stilul
de consum.

Pe ce va bazati strategia de business in
contextul actual? Care considerati ca sunt
segmentele ce pot genera crestere si, totodata,
care credeti ca sunt principalele provocari?

2024 va fi un an greu si cu provocari multiple, pe fondul
crizei mondiale, al cresterii inflatiei si scaderii puterii de
cumparare, al lipsei predictibilitatii financiare, al pro-
blemelor din fluxurile de aprovizionare la nivel global.
Toate acestea vor duce la schimbari ale pietei, cu impact
asupra activitatii tuturor companiilor. Vrem sa crestem
potentialul fiecarui canal de vanzari, inclusiv al zonei

de export. Obiectivele noastre pentru 2024 sunt sa ne
mentinem pozitia de lider, cum este cazul Mandy, dar si
Capricii si Delicii, care era lider de piata pe segmentul
sau la momentul tranzactiei cu Prefera Foods, sa ne
imbunatatim performanta logistica si sa ne consolidam
componenta de inovare. Totodata, ne dorim sa investim
foarte mult atat in brandul de sosuri Spring, cat si in
Bunatati de Topoloveni, produse care au trecut printr-un
proces de rebranding.

Ce estimari de ordin financiar aveti pentru
2024? Va fi un an de crestere?

Pentru Morad Foods, 2024 va fi cu siguranta un an de
crestere organica double-digit, fata de 2023. Prioritatea
noastra este sa ne mentinem in topul preferintelor
romanilor cu produsele si brandurile noastre, in toate
categoriile in care activam. Inovatia este cheia! Inovatia
prin produse si prin tehnologie este ceea ce poate sa
faca diferenta intre jucatorii din piata in toate domeniile,
nu doar in industria alimentara. Cine inoveaza si cine in-
vesteste in utilaje inovatoare, acela va castiga. lar intre
obiectivele mele se numara si dezvoltarea de produse
noi pe care le vom lansa anul acesta.

Daca ar fi sa caracterizati contextul actual, care
ar fi termenul pe care 1-ati folosi?

Termenul cel mai potrivit cred ca ar fi ,provocator”. Dupa
doi ani de pandemie, restrictii, multe efecte si trenduri
aparute in urma ,noului normal”, mediul de afaceri local
a primit o noua provocare in 2022, care a continuat siin
2023: conflictul de la granitele tarii, cu toate implicatiile
sale economice. Predictibilitatea va fi dificila si in 2024.
Atunci cand in jurul nostru lumea se schimba de la o zi
la alta, am invatat sa ne adaptam repede la schimbare
si sa operam cu planuri de business flexibile, care sa
permita schimbari de directie. g
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Magazinul lunii

Ruralul, o noua borna pe
traseul expansiunii Barta Ati

Desi segmentul de retail independent pierde constant teren in fata marilor lanturi,
nu putini sunt jucdtorii care reusesc incd sd transforme provocdrile momentului in
oportunitati de crestere. Din aceastd categorie face parte si Barta Ati, unul dintre
cei mai importanti comercianti din judetul Satu Mare. ,,Ducem o luptd tot mai grea,
dar strategia noastrd de crestere este construitd in jurul expansiunii si al unui pret
corect”, a spus Attila Barta, Director General al retelei. De Alina Dragomir

u o poveste de 30 de ani
in piata locala de retail,
Barta Ati a pariat inca de
la inceput pe strategia
dezvoltarii in pasi mici.
Construit initial in zona de distributie,
businessul s-a dezvoltat si pe seg-
mentul de retail, ajungand in prezent
la o retea de 26 de magazine, dintre
care trei in regim cash&carry, si o cifra
de afaceri totala peste 40 de milioane
de euro. ,Este foarte greu sa mentii
un business pe un trend ascendent
in contextul actual. Noi luptam in
fiecare zi sa ne pastram locul in piata
si investim constant in dezvoltare. Cel
putin 70% din profitul obtinut il rein-
vestim Tn business”, a punctat Attila
Barta, Director General al retelei.
Daca ne raportam la 2023, pe langa
investitiile ,obligatorii” precum achizi-
tia de RVM-uri, retailerul a alocat fon-
duri pentru remodelarea magazinelor,
dar si pentru expansiune. ,Anul trecut
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am inaugurat doua locatii si planul
pentru anul acesta este sa continuam
dezvoltarea”, a explicat retailerul.

Focus pe dezvoltare in rural

Expansiunea urmeaza insa o strategie
atent construita si, daca pana acum
focusul a fost acoperirea orasului
Satu Mare, Barta Ati se uita acum tot
mai atent catre zonele rurale, unde
ponderea retailerilor internationali
este inca redusa. ,Din cele 26 de
magazine pe care le detinem, 20 sunt
in Satu Mare. Astfel ca incercam sa
mutam dezvoltarea catre zonele rura-
le si urbanul mic, unde nu avem inca o
prezenta notabila”, a spus Attila Barta.
Concret, retailerul detine doar patru
locatii Tn mediul rural. Dintre acestea,
una a fost inaugurata la finalul anului
trecut, chiar inainte de Craciun, in
localitatea Micula (judetul Satu Mare).
,Am deschis primul magazin in rural

acum patru ani si din acel moment
cautam activ zone in care sa ne
extindem. Anul trecut am finalizat in-
vestitia din Micula, un proiect a carui
valoare totala s-a ridicat la 850.000
de euro”, a adaugat antreprenorul.
Cu o suprafata de circa 600 de metri
patrati, magazinul Barta Ati din Micula
a fost construit de la zero, chiar in
centrul localitatii, obiectivul fiind de
a deveni locatia comerciala numarul
1 pentru locuitorii comunei. Pentru
acest lucru, retailerul a gandit cu
atentie sortimentatia, incercand sa
acopere cat mai bine nevoile cum-
paratorilor. ,Nu am ales sa mergem
pe o structura diferita la nivel de
sortimentatie, chiar daca vorbim
despre un magazin din mediul rural.
Am pastrat aceeasi baza pe care o
avem Tn magazinele din urban si chiar
am extins portofoliul pe categorii cu
potential in rural, precum zona de
menaj, dar am listat si categorii noi,
precum cea de unelte (cle$te, paten-
te, ciocane etc.) si de seminte pentru
rasaduri”, a explicat acesta.

Sortimentatia, un element
de diferentiere

Desi este situat intr-o localitate cu
putin peste 3.000 de locuitori, ma-
gazinul Barta Ati pune la dispozitia
clientilor aproximativ 10.000 de SKU-
uri, alimentele generand circa 70% din
totalul vanzarilor. Prin ce difera insa
sortimentatia, in comparatie cu cele-
lalte magazine din comuna? ,Pe langa
diferenta numerica, pentru ca noi
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oferim o sortimentatie extinsa, sunt
produse pe care le importam direct
din Ungaria. Complementar, exista un
portofoliu extins de produse marca
privata, dar si produse din portofoliul
CBA, reteaua Barta Ati fiind parte din
franciza CBA Nord-Vest, dar si cofon-
dator al aliantei CBA Partners”, a mai
punctat Attila Barta.

Si chiar daca retailerul are in fata un
client mai flexibil si mai putin preten-
tios decat in mediul urban, magazinul
reuneste atat produse de prim pret,
cat si sortimente premium, pentru ca
,Siin rural oamenii cumpara produse
mai scumpe si cauta produse de o
calitate superioara”.

Cat despre topul vanzarilor, tigarile

si produsele din tutun genereaza
intre 18% si 22% din vanzarile zilnice.
,Clasamentul este completat de apa,
racoritoare si bere. Si carnea proas-
pata are o performanta foarte buna,
chiar daca vorbim despre mediul rural,
unde oamenii consuma si produse din
propriile gospodarii”, a explicat antre-
prenorul. Performanta acestor catego-
rii este sustinuta si prin sortimentatie
(zona de produse cu temperatura
controlata acoperind circa 25-30%
din magazin), dar si prin promotii.

,In contextul actual, pretul este un
criteriu tot mai important in decizia
de cumparare. Astfel, ne-am regandit
strategia promotionala si incercam sa
venim cu promotii cat mai multe si cat
mai relevante pentru cumparatori”, a
completat Attila Barta.

Directii strategice pentru viitor
Desi cota retailului independent este

pe un trend descendent de cativa ani
buni, 2023 a marcat un avans de 15,2%
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10.000

numarul de SKU-uri

disponibile in magazin
250-350
numarul de clienti zilnici
ai magazinului
30-45 de lei
valoarea medie a cosului de
cumparaturi in magazin

pentru acest canal, in linie cu ritmul
de crestere al pietei, potrivit datelor
NielsenlQ. ,2023 a fost un an greu, dar
noi am reusit sa depasim pragul de 40
de milioane de euro cifra de afaceri,
bifand un avans de peste 10%. Daca
ma raportez la 2024, primele trei luni
au venit cu un ritm de crestere mai
bun (18-20%), pe care sper sa reusim
sa-l mentinem pana la finalul anului.
Insa nu e un lucru usor”, a mai spus
Attila Barta.

Cea mai mare provocare pentru

anul acesta? Pe langa investitiile
marilor retaileri in dezvoltare, lucru
care face piata tot mai competitiva,

Magazinul lunii

antreprenorul vorbeste despre finali-
zarea unui centru logistic nou care va
sustine practic dezvoltarea companiei
in perioada urmatoare. ,Dupa 30 de
ani de activitate a venit momentul sa
facem un pas inainte si am demarat
constructia unui depozit logistic de
13000 de metri patrati. Vorbim despre
o investitie de 10 milioane de euro,
care, speram noi, ne va ajuta atat in
dezvoltarea segmentului de retail, cat
siin zona de distributie”, a completat
antreprenorul.

Pe langa reteaua proprie de magazine,
Barta Ati livreaza saptamanal mar-

fa catre 800 de parteneri, divizia de
distributie avand o pondere de 40% in
total business. ,In ultimii ani am cres-
cut ponderea segmentului de retail si
intentionam sa pastram acest trend”,
a punctat Attila Barta.

Cat despre oportunitatile de creste-
re, reteta Barta Ati are la baza trei
ingrediente simple: expansiunea si
remodelarile, sortimentatia si strate-
gia promotionala. ,Yom pastra ritmul
de deschideri din ultimii ani. Nu ne-am
setat un prag-tinta, dar stim ca trebuie
sa iesim din judet. Avem pe lista acest
proiect de doi ani, dar nu am gasit inca
spatiul potrivit pentru a testa expan-
siunea dincolo de granitele care ne-au
consacrat. Anul acesta vom continua
extinderea in rural, dar vom deschide
si 0 noua locatie in Satu Mare, bugetul
de investitii ridicandu-se la circa 1,5
milioane de euro”, a adaugat Attila
Barta. In ceea ce priveste remodelari-
le, retailerul spune ca, desi rezultatul
depinde si de investitie, crestere ra-
portata la nivel de vanzari este undeva
intre 15 $i 30% dupa modernizare. g
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Moutai, magazinul care ridica bautura
traditionala chinezeasca la rang de arta

intr-o locatie de 40 de metri patrati din Bucuresti, Moutai, cea mai cunoscuta
marca de baijiu, o bautura spirtoasa din China, incearca si promite sa cucereasca
consumatorul premium. Cu o selectie de 25 de branduri, fiecare cu cel putin 53%
tarie alcoolica, cu o poveste de brand ce imbina cultura, arta si istoria, magazi-
nul de producator Moutai se adreseaza in mod special comunitatii asiatice din
Bucuresti, dar si consumatorului roman educat, in cautare de experiente alcooli-
ce rafinate. De Andra Imbrea Palade

agazinul Moutai din Bulevardul
Octavian Goga, denumit dupa bautura
traditionala omonima, a fost deschis
la sfarsitul anului 2021. ,Ideea a luat
nastere, in schimb, in 2018, la doi ani
dupa ce am inceput sa distribuim produsele Moutai in
Romania. Am considerat atunci ca a venit vremea sa
avem o astfel de locatie, care sa distribuie branduri
de bauturi alcoolice chinezesti”, spune Cathy Cao, din
cadrul companiei Lina Star Royal Spirits, reprezentantul
Moutai pe piata locala.
Dupa ce a studiat Dreptul la Universitatea Chineza din
Hong Kong, Cathy Cao si-a dat seama ca nu este atrasa
de acest domeniu, ci mai degraba de cultura, arta si
istorie. ,lar Moutai reprezinta fix imbinarea acestor ele-

mente. Tocmai de aceea am fost atrasa de aceasta zona.

Tn urma cu cativa ani, Grupul Moutai a inceput sa-si
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promoveze si sa-si comercializeze produsele in intrea-
ga lume, iar eu am avut sansa de a ajunge in Romania
pentru a promova acest baijiu, cultura si traditia chine-
zesti”, povesteste Cathy Cao. Grupul Moutai este de fapt
Kweichow Moutai, companie detinuta de statul chinez si
considerata cel mai valoros producator de spirtoase din
China, cu o valoare de piata de peste un trilion de yuani.
Intreprinderea a luat nastere in 1951 si, in prezent, pro-
duce 115.400 de tone de baijiu, alaturi de 56.000 de tone
de tarie Moutai si are venituri de aproape 19 miliarde

de dolari. Baijiu reprezinta denumirea populara pentru
produsele spirtoase chinezesti, fiind unul din cele opt
categorii de astfel de bauturi, alaturi de brandy, whisky,
gin, votca, rom, tequila si sake. ,Alaturi de whiskyul
scotian si coniacul brandy, moutai este una dintre cele
mai faimoase trei bauturi spirtoase distilate din lume.
Pentru consumatorii romani putem spune ca este unica.
Tn China este, cu siguranta, brandul cel mai de succes,
avand o traditie de peste 3000 de ani, si este considerat
un cadou national oferit de liderii nostri celor din alte
state sau in cadrul adunarilor de business sau familiale”,
precizeaza Cathy Cao.

Moutai difera fata de celelalte spirtoase din perspec-
tiva materiilor prime si a procesului de fabricare, unul
destul de complicat de altfel, cu pana la sapte etape de
fermentare si distilare. Este obtinut din sorg, grau si apa,
iar dupa productia bauturii, care se realizeaza in primul
an, este nevoie ca moutai sa stea timp de mai multi ani
in vase de lut pentru a se invechi. De exemplu, Moutai
Flying Fairy, unul dintre produsele clasice ale brandului
si cel mai achizitionat in magazinul din Bucuresti, are
nevoie de cinci ani de invechire Tnainte de a fi imbuteliat
si pus la comercializare.

O clientela aparte
Potrivit unui studiu Kantar, Kweichow Moutai a urcat, in

ultimii sase ani, pe locul 18 in randul brandurilor pe care
Generatia Z, la nivel global, le apreciaza. Pe plan local



insa nu se poate vorbi de o segmentare pe categorii de
varsta; daca la nceputurile magazinului Cathy Cao nu

a observat o cerere mare printre consumatorii romani,

in prezent clientela Moutai Store este formata din trei
segmente, diferentiate din perspectiva rasiala si mai
putin generationala. Primul segment - si cel mai mare - il
reprezinta consumatorii chinezi care locuiesc in Romania,
0 comunitate de peste 10.000 de persoane. Urmeaza
categoria de consumatori locali care au businessuri cu
populatia chineza rezidenta si care sunt la curent cu ast-
fel de produse. Nu in cele din urma, odata cu deschiderea
magazinului si implementarea unor actiuni de marketing,
consumatorii romani au devenit tot mai constienti in
legatura cu bautura moutai. ,Multi spun ca seamana la
gust cu palinca, ceea ce i atrage si astfel se creeaza o
conexiune locala. Mai mult, datorita ambalajelor, a sticle-
lor si a recipientelor, clientii o cumpara pentru a o darui,
fiind considerata mai mult decat o simpla bautura.”

De altfel, pentru a demonstra imaginea Moutai si pentru a
face cunoscute publicului larg cultura si specificul Chinei,
Grupul Moutai a decis ca toate magazinele sale, deschise
la nivel global, sa respecte cinci concepte fundamenta-
le: vizionare, ascultare, degustare, mancare si eticheta.
Toate acestea pentru a oferi consumatorului o experienta
de cumparare aparte si bogata. Aceleasi principii sunt
transpuse siin locatia din Capitald, unde bauturile Moutai
atrag atentia clientilor magazinului atat prin forma, culori,
asezare, cat si simt estetic. Asezate simetric pe rafturi si
in vitrine, sticlele Moutai par mai degraba obiecte de arta,
mai ales ca sunt decorate cu seturi de paharute in care se
bea de obicei baijiu.

Tn cadrul locatiei de 44 de metri patrati din zona Nerva
Traian a Capitalei sunt listate pana la 25 de branduri
Moutai, printre cele mai cunoscute si apreciate de
consumatori fiind seria Moutai Flying Fairy, Moutai
Prince, Moutai Yinbin, Moutai 1935, Moutai Chun Series
sau Vintage Moutai Series. Pe langa acestea, magazinul
gazduieste si o serie de branduri si bauturi alcoolice
internationale apartinand altor producatori, care vin sa
completeze oferta locatiei premium. Insa focusul rama-
ne pe bautura spirtoasa chinezeasca si pe brandurile
Grupului Moutai, explica Cathy Cao.

Magazin specializat

Dupa Flying Fairy, cel mai cunoscut si achizitionat
produs, denumit si ,Originalul”, cu 53% tarie alcoolica,
urmeaza gama Moutai Chun, ce detine mai multe sorti-
mente, sub colectia de astrologie, cu 0 bautura pentru
fiecare zodie si care ofera un pret mai accesibil decat
Flying Fairy. Pe locul trei in topul vanzarilor Moutai in
Romania este seria Moutai Prince, care ofera, de aseme-
nea, un raport ,decent” calitate-pret. Tn mod normal,
consumatorii aloca un buget de cel putin 30 de euro
pentru o achizitie de la Moutai, in special pentru pro-
dusele din gama Chun, in timp ce pentru gamele Prince
bugetul mediu ajunge pana la 60 de euro, iar seria Flying
Fairy, achizitionata in mod special pentru ocazii impor-
tante, ajunge la bonuri de aproximativ 300 de euro.

Ce urmeaza pentru Moutai Store

Chiar daca observa un interes tot mai mare pentru
aceasta bautura, Cathy Cao spune ca nu vor fi deschise
alte magazine specializate Moutai si nici nu este luata in
calcul lansarea unui magazin online propriu, mai ales ca
produsele Grupului se vand, in Romania, si prin interme-
diul unor distribuitori online. Planurile companiei includ
investitia in actiuni de marketing, lansarea produselor
Moutai pe mai multe canale de vanzare si de a face cat
mai cunoscut brandul consumatorilor din Romania.
,Cred ca Moutai va creste pe piata romaneasca, mai ales
ca acum incepe cu adevarat recuperarea dupa pande-
mia de COVID-19. lar noi incercam sa ne descurcam cat
mai bine in acest an si sper sa realizam cat mai multe in
2024", incheie Cathy Cao. g
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Promotii/Campanii/Lansari

Hochland intra in categoria de specialitati vegane

Hochland isi extinde gama de produse cu Velemea,
prima sa specialitate vegana. Sub mesajul:
,Pastreaza bucuria gustului cu Hochland Velemea”,
noul produs este raspunsul pentru vegani, vegeta-
rieni, flexitarieni, dar si pentru cei care isi doresc sa
urmeze un stil de viata mai sanatos, fara a face com-
promisuri pe partea de gust. Cu o textura cremoasa,
Velemeaua Hochland combina uleiul de cocos si fai-
na de migdale pentru a oferi o noua dimensiune gustului. Fie ca e folosita
in salate sau in diverse preparate, adauga un plus de savoare. Lansarea
este sustinuta printr-o campanie ampla de Digital si PR, cu pachete spe-
ciale trimise catre creatori de continut si colaborari cu influenceri cunos-
cuti, garantand ca mesajul ajunge la urechile tuturor consumatorilor.

Un nou brand in categoria de produse pentru
igiena intima
Chilly, brand din categoria de produse pentru
igiena intima, este disponibil pe piata locala.
Avand ca target principal Millennials si Generatia
Z, Chilly doreste sa aduca o abordare deschisa si
pozitiva in ceea ce priveste modul in care femeile
si tinerele se ingrijesc si vorbesc despre intimi-
tatea lor. In cei peste 40 de ani de la aparitie,
Chilly a dezvoltat produse care vin in sprijinul
femeilor cu o sortimentatie ce acopera nevoi
diferite: Chilly Fresh este imbogatit cu mentol natural, racoritor, Chilly
Protect este imbogatit cu cimbru si salvie, agenti de igienizare cunoscuti
pentru proprietatile lor antiseptice, si Chilly Delicate, imbogatit cu Aloe
si Hamamelis, agenti emolienti. Fiecare gama include cate un gel pentru
curatarea zilnica a zonei intime si servetele.
Chilly va beneficia de o campanie de comunicare integrata ce va include
promovare la TV, in mediul online, pe canalele proprii de social media,
dar si prin intermediul influencerilor si in magazine.

Bergenbier S.A. lanseaza Caraiman

Bergenbier S.A., parte a grupului Molson Coors
Beverage Company, isi extinde portofoliul si
lanseaza Caraiman. Prin sloganul ,Gust echilibrat,
numai bun sa-ti tragi sufletul”, noul brand intra in
segmentul core si mizeaza pe momentele de ragaz
din activitatile de zi cu zi si pe nevoia de serenitate
pe care consumatorii o cauta in prezent.
,Este o lansare importanta pentru categoria de bere, una care contribuie
la dezvoltarea sa, si ne bucuram sa vedem entuziasmul cu care partenerii
nostri au intampinat Caraiman. Este si o oportunitate de crestere, pe care
o oferim clientilor prin diversificarea portofoliului de produse, un ele-
ment-cheie prin care pot raspunde prompt nevoilor din piata”, a punctat
Mihai Voicu, General Manager Bergenbier S.A.
Caraiman este o bere cu 4,6% alcool, disponibila atat la doza de aluminiu
sisticla de 0,5 |, cat si la sticla de 0,33 |, PET si KEG. Toate variantele de
impachetare, inclusiv multipack, se gasesc incepand din luna martie in
Romania, in magazinele off-trade si on-trade.
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Campanie promotionala
de la Voila

Campania

nationala cu

premii de la

Voila aduce

in prim-plan

siguranta ca

indiferent ce

aleg consumatorii sa gateasca,
cu Voila La Creme Gourmand
preparatul lor va fi un succes.
Campania se desfasoara pana pe
12.05.2024 si ofera consumatorilor
sansa sa castige unul dintre cele
30 de multicookere marca Tefal
sau marele premiu, un card cadou
in valoare de 5.000 de euro pentru
mobilier de bucatarie. Portofoliul
Voila este un brand-umbrela de
ingrediente pentru desert si pen-
tru gatit, din categoria lactate

si alternative vegetale. Voila La
Créme Gourmand este format din
doua sortimente disponibile in
trei formate de consum: Crema
pentru desert (11, 500 ml, 200 ml)
si Crema pentru gatit (11, 500 m|,
200 ml). Pentru a intra in campa-
nie, clientii trebuie sa cumpere
un produs Voila si sa inscrie
numarul bonului sau al facturii
fiscale pe www.voila.ro/concurs.

Noutati de la Meggle

Cu acelasi gust delicios,

din lapte, Meggle Spray

Cream vine cu un design

nou, fresh, in pas cu

trendurile pietei. Calitatea

cu care sunt obisnuiti
consumatorii, cu o frisca
savuroasa din smantana,

totul intr-un tub usor de

folosit de 250 ml, fac din

Meggle Spray Cream in-
gredientul-cheie pentru a decora
siindulci deserturile, salatele de
fructe, inghetatele sau pentru

a adauga o aroma deosebita
cafelei, intr-o secunda. Tnainte
de utilizare, doar agitati putin si
frisca este gata.






Promotii/Campanii/Lansari

Pepsi isi relanseaza logoul si identitatea vizuala

PepsiCo, unul dintre liderii industriei de pro-
duse alimentare si bauturi, a dezvaluit un nou
logo si o identitate vizuala updatata pentru
noua era a brandului Pepsi. Aceasta transfor-
mare include un design inovator, povesti si
parteneriate noi. ,Noul logo Pepsi nu repre-
zinta doar o simpla actualizare de design, ci
este o declaratie ferma a directiei pe care brandul nostru o ia intr-o era
noua. Aceasta era este caracterizata de dinamism, inovatie si 0 conexiune
mai profunda cu publicul nostru”, a declarat Radu Berevoescu, General
Manager & Senior Commercial Director East Balkans PepsiCo.
Campania dezvoltata sub conceptul ,Acelasi gust grozav intr-un nou de-
sign”, cu focus pe promovarea noului logo si noua identitate vizuala, au fost
lansata in Romania din 1 aprilie 2024. Planul de comunicare include un spot TV,
outdoor, comunicare online si in social media, suport din partea ambasado-
rilor de brand, promovare in comertul traditional si modern si e-commerce.

Un nou sortiment Ursus Cooler

Brandul Ursus Cooler a introdus pe piata berilor
fara alcool cu arome o varianta noua si ino-
vatoare, Ananas&Guava, incurajand consuma-
torii sa descopere gusturi noi. Noua aroma de
Ananas&Guava este disponibila la nivel national,
atatin comertul modern, cat siin cel traditional,
in impachetari de tip single (doza de 500 ml) si
in pachete standard si promo. Ursus Cooler invita consumatorii sa descopere
varietatea portofoliului sau de beri fara alcool, oferind cinci optiuni raco-
ritoare si pline de arome fructate. De la citrice vibrante (Cooler cu Lamaie
si Cooler cu Grepfrut) la fructe locale (Cooler cu Cirese) si exotice tropicale
(Cooler cu Mango&Lime, respectiv Cooler cu Ananas&Guava), gama Cooler
acopera o paleta larga de preferinte si gusturi. Ursus Cooler este liderul seg-
mentului de bere fara alcool cu suc de fructe din Romania si isi propune sa
continue contributia sa la dezvoltarea categoriei prin diversificarea portofo-
liului de arome si printr-o comunicare memorabila si clara a beneficiilor de
gust si racorire.

O noua identitate vizuala pentru DIANA

Producatorul roman de preparate din car-
ne DIANA are o noua identitate vizuala, un
nou logo si un nou design al ambalajelor.
Noul logo DIANA are o forma contempora-
na, dar duce mai departe, printr-o abor-
dare adaptata proactiv dinamicii pietei, elementele definitorii: numele si
culoarea verde. Tn acelasi timp, logoul integreaza un mesaj adaptat obiec-
tivelor companiei - acela de a rasfata gusturile tuturor varstelor. Este
un logo actual, ce pastreaza identitatea data de fondator, fiind nou si
traditional in acelasi timp, prin imagine si mesaj, avand un cod de culori
n ton cu semantica actuala. Actualizarea s-a extins si catre ambalajele
produselor, fiind aplicata la intreg portofoliul de produse, structurat pe
patru game - Mainstream, Upper Mainstream, Boieresti si Premium - pen-
tru a corespunde noii identitati vizuale si pentru a le asigura o experienta
atragatoare consumatorilor.
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Campanie de imagine
pentru Aquavia

Aquavia a lan-

sat campania

de imagine

Jmblanzeste-ti

ganduri-

le acide”,

dezvoltata impreuna cu Tempo
Advertising, prin care sustine
consumatorii sa-si regaseasca
echilibrul interior datorita puterii
alcalinitatii. Campania porneste
de la un insight mai relevant ca
oricand, pe fondul ultimilor ani,
in care sanatatea mintala a de-
venit prioritara: uneori aciditatea
din exterior ne contamineaza
dialogul intern. Campania s-a
lansat cu doua spoturi TV care
prezinta povestile a doua perso-
naje aflate in fata unor momente
si decizii importante - situatii re-
cognoscibile si relevante pentru
0 mare parte din public.

Noutati in portofoliul
Cafea Fortuna

Producatorul

Cafea Fortuna

isi extinde

portofoliul si

lanseaza doua

sortimente

noi, Fortuna

Armonia

si Fortuna

Gusto Italiano. Fortuna Armonia
imbina note de ciocolata dulce,
caramel si fructe uscate, cu o
textura catifelata si fina. Cafeaua
Fortuna Armonia este un ames-
tec complex de soiuri de cafea
Arabica si Robusta si se comerci-
alizeaza in trei variante: prajita si
macinata la 100 de grame si 250
de grame, si prajita boabe la 1
kilogram. Cafeaua Fortuna Gusto
Italiano este un amestec com-
plex de soiuri de cafea Arabica si
Robusta si se comercializeaza in
trei variante: prajita si macinata
la 100 de grame si 250 de grame,
si prajita boabe la 1 kilogram.






Antreprenoriat

Un business compatibil cu o rutina

sanatoasa de beauty

Farmacista de profesie, Daniela Mincu a pornit businessul Cremeria din
dorinta de a aduce pe piata de cosmetice produse de ingrijire a tenului
cu ingrediente naturale, un segment aflat la momentul respectiv in fazd
incipientd. De la lansare pand in prezent, afacerea a trecut prin diferite
etape, ajungdnd sd fie, pe langa brandul etalon, si un spatiu in care fon-
datoarea experimenteaza sub umbrela mdrcii private. De Alina Stan

My, nainte de a avea Cremeria, Daniela Mincu a lucrat
ca farmacista. ,Ideea afacerii a aparut pe vremea
cand munceam intr-o zona mai exclusivista a
Capitalei, unde in farmacia in care lucram veneau
foarte multe doamne ce erau atrase de produse
naturale, cu precadere frantuzesti. Experienta profesio-
nala mi-a oferit ocazia sa discut cu o multime de femei
si sa observindeaproape ce isi doreste fiecare. Vedeam
adolescente, tinere, femei mature nemultumite de
cosmeticele mainstream si care erau intr-o continua ca-
utare de produse compatibile cu pielea lor. Se foloseau
foarte mult uleiurile naturale, aplicate direct pe ten. Am
ncercat si eu acest ritual, Tnsa nu am reactionat bine.
Si asa mi-a venit ideea de a face un brand de creme cu
multe uleiuri naturale. La inceput, scopul Cremeriei a
fost sa scoata pe piata produse de ingrijire a tenului cu
multe uleiuri pretioase - rodie, baobab, macadamia si o
baza naturala de crema”, a povestit Daniela Mincu.
De la idee la implementare au trecut doar sase luni,
investitia initiala in business ridicandu-se la aproximativ
7.000 de euro, bani proveniti din surse proprii. ,Ma gan-
deam Tn permanenta cum sa imbunatatesc retetele, ma
trezeam noaptea si imi notam ideile intr-un carnetel pe
care il tineam langa pat. Mi-am dorit creme cu adevarat
performante si foarte practice. Am stiut ca am finali-
zat primele produse dupa ce am trecut cu bine toate
analizele de stabilitate si dermato-cosmetice. Abia dupa
ce am obtinut efectele dorite - hidratare, luminozitate si
reparare —, am stiut ca produsele mele sunt gata de pus
pe piata”, a spus antreprenoarea.
Tn 2017, dupa doi ani de la lansarea oficiala a businessului,
Daniela a aplicat pentru prima oara pentru programul
Start-up Nation si a obtinut o finantare de 40.000 de
euro, suma pe care a utilizat-o in special pentru achizi-
tia de echipamente - un malaxor (cu o capacitate de 50
kilograme, ce permite realizarea de 150 de kilograme de
crema pe zi), o linie de etichetare, 0 masina de umplere
si una de infoliat.
Pe o piata a cosmeticelor aflata in faza incipienta, domi-
natd de producatori importanti, dezvoltarea Cremeria nu
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a fost ocolita de provocari. ,Distribuitorii erau obis-
nuiti cu marii producdtori de cosmetice, asa cum este
Farmec. in plus, businessul Ivatherm incepea sa creasca.
Furnizorii dadeau materie prima in cantitati mari si aici
m-au pacalit, pentru ca a trebuit sa iau cantitati mari de
ulei, spre exemplu, pe care nu le-am folosit. Deci, prima
provocare a fost cea cu materia prima. Apoi, provocarile
cu promovarea, inclusiv cea online. Am prins si o perioa-
da in care aparusera foarte multe agentii de comunicare
si nu stiam care sunt cele cu adevarat profesioniste.
Costurile erau foarte mari, iar eu, neavand

know-how, nu stiam cui si ce sa cer”, a explicat Daniela.
Toate produsele sunt create dupa retete cu baza natu-
rala, in care sunt integrate uleiuri renumite pentru efec-
tele lor. Printre acestea se numara uleiul de jojoba, ma-
cadamia, baobab, rodie, avocado, alaturi de ingrediente
active din plante, care au trecut prin teste de eficacitate.
,Obiectivul a fost ca produsele sa hidrateze, sa repare,
sa regenereze si sa stimuleze sinteza de colagen”, a spus
fondatoarea businessului.

Portofoliul Cremeria era alcatuit la inceput din patru
produse — crema de ochi, crema matifianta, crema
nutritiva si crema antirid, iar in prezent sortimentatia
este formata din 23 de SKU-uri. ,imi place foarte mult
sa formulez, iar asta a fost o provocare, pentru ca la un
moment dat a trebuit sa ma opresc din a extinde gama
si sa promovez produsele pe care le lansasem deja”, a
spus Daniela.

Ingredientele folosite sunt achizitionate cu preponde-
renta de la distribuitori locali, avand fiecare atasat o
fisa tehnica si analize. ,Daca inainte ingredientele active
erau de genul colesterol, coenzima Q10, vitamine, acum
au aparut foarte multe ingrediente active naturale cu
studii clinice de eficacitate. intr-un produs Cremeria
sunt multe uleiuri recunoscute pentru beneficiile lor,
baza cremelor este naturala, ingredientele active sunt
extracte din plante ce au fost supuse unor studii clinice:
acid hialuronic, vitamine”, a adaugat Daniela.

Cele mai populare produse sunt in acest moment crema
de ochi si crema antirid. Preturile pornesc de la 20 de lei



pentru o apa de trandafiri cu rol hidratant si revitalizant
pana la 135 de lei pentru un booster cu vitamina C si
acid ferulic. Pentru moment, produsele pot fi achizitio-
nate din magazinul online propriu, antreprenoarea fiind
in discutii pentru inceperea distributiei offline. ,Am avut
in urma cu trei-patru ani o colaborare cu Farmacia Tei,
pe care am intrerupt-o in anul 2020, pe fondul pandemi-
ei. Speram sa revenim. Ma gandesc si la retailul modern,
am in plan niste produse premium pentru astfel de cum-
paratori, dar si la farmacii”, a afirmat antreprenoarea.

Pentru acest an, Daniela Mincu si-a propus sa extinda
portofoliul de produse cu doua noi SKU-uri si sa se dez-
volte in continuare pe zona de marca privata. ,Sper ca in
acest an sa se concretizeze un proiect foarte important -
0 gama de produse pentru un institut de sanatate si
frumusete recunoscut la noi in tara, care s-a gandit sa
isi faca propriul brand de cosmetice. lar eu m-am ocupat
de formularea produselor acestuia. In ultimii doi-trei

ani m-am ocupat sa dezvolt si partea de private label.
Am produs un brand in colaborare cu un partener din
Germania, pe care il comercializam in Bulgaria, un pro-
dus cu colostru si argint coloidal, iar aici targetez medicii
dermatologi, care pot folosi acest produs si in studii.
80% din business vine din private label. As vrea sa men-
tin acest procentaj pe termen lung pentru ca imi place
sa formulez si sa am clienti care sa ma provoace cu tot
felul de retete. Un brand propriu este foarte frumos, iti
poate hrani egoul, insa momentan ma simt mai sigura
pe terenul acesta”, a declarat Daniela.

Daca acest proiect se va concretiza, businessul Cremeria
urmeaza sa se dubleze in acest an, comparativ cu 2023,
cand afacerea a ajuns la vanzari de circa 348.000 de lei.

,Un an foarte bun pentru business a fost si 2020, cand
am produs dezinfectanti pe perioada pandemiei, iar in
2023 am reusit sa dublam businessul, ceea ce sper sa

se intample si in 2024. Anul acesta Tmi doresc sa vand
produsele si pe pietele externe. A fost greu pe piata din
Romania fiindca nu avem conditii comerciale favorabile
pentru afaceri la inceput de drum. in plus, mi-am propus
sa ma implic mai mult in online, sa promovez produsele
si povestea brandului, intentionez sa fiu mai vizibila ca
fondator si specialist”, a adaugat antreprenoarea.

Pe to do listul din acest an se mai regasesc o investitie
de aproximativ 20.000 de euro pentru achizitia de utilaje
in vederea imbunatatirii fluxului de ambalare si etiche-
tare, precum si extinderea echipei.

80% din business vine din
private label. As vrea sa
mentin acest procentaj
pe termen lung pentru ca
imi place sa formulez si
sa am clienti care sa ma
provoace cu tot felul de
retete. Un brand propriu
este foarte frumos, iti
poate hrani egoul, insa
momentan ma simt mai
sigura pe terenul acesta.
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Business case

Actualizarea portofoliului, un aspect
crucial pentru a ramane relevant in piata

Producdatorul de bere Bergenbier S.A. continud sd mizeze pe inovatie pentru a cres-
te baza de consumatori intr-o perioadd in care piata berii nu se bucurd de crestere.
In aceste conditii, actualizarea portofoliului in linie cu cerintele actuale reprezin-
td un aspect crucial pentru a ramane relevant pentru consumator, spune Mihai
Voicu, General Manager Bergenbier S.A. Iar lansarea brandului Caraiman vine sa
intdreasca portofoliul companiei in segmentul core. De Simona Popa

Ce reprezinta pentru Bergenbier S.A. readucerea
in productie a berii Caraiman?

Tn ultimii trei ani ne-am focusat pe extinderea portofo-
liului Bergenbier S.A., acesta fiind unul dintre obiectivele
strategice. Am venit cu lansari in segmentele premium

si beyond beer, cu branduri noi, cum este Fresh 0.0, si

cu extinderi de sortimente. Lansarea Caraiman, de anul
acesta, este unul dintre cele mai importante proiecte

pe care le avem in drumul nostru de a ne consolida
pozitia in piata din Romania. A fost nevoie de investitii
suplimentare pentru a incepe productia noului brand,

de sesiuni indelungi de planificare, de studii prin care sa
intelegem nevoile consumatorilor din segmentul core.

Tn urma cu exact doi ani, momentul in care am decis ca
vom lansa Caraiman, am inceput planificarea acestei
lansari in cel mai mic detaliu, fie ca vorbim de capaci-
tatea de productie, distributie, strategia de marketing,
cea comerciala, resurse financiare si, nu in ultimul rand,
echipa alocata acestui proiect. Putem spune ca este una
dintre cele mai mari lansari din ultimul deceniu pentru
Bergenbier S.A. si chiar si pentru segmentul de bere core
din Romania. De asemenea, este o lansare ce contribuie
la imbogatirea categoriei de bere, Caraiman vine cu o
oportunitate de crestere pentru clienti, prin diversifica-
rea portofoliului de produse. Este un brand care a fost
primit cu mare entuziasm, iar premisele pe care le vedem
acum ne dau incredere ca va fi un an de succes. Si am in-
credere ca 2024 va fi unul de poveste pentru noi fiindca
avem o echipa fantastica in spate.

Care va fi pozitionarea pe piata a brandului
Caraiman? Va fi disponibil doar in retail sau va
fi gasit si in HoReCa?

Caraiman este o marca pozitionata in segmentul core,
unde dorim sa ne consolidam pozitia alaturi de brandul
nostru motor Bergenbier. Este, fara indoiala, segmen-
tul de bere cel mai competitiv, dar in acelasi timp, unul
in care nu s-a intamplat mai nimic Tn ultimii ani, daca
facem o comparatie cu cel premium, care a avut parte
de mai multe lansari si noutati. Daca Bergenbier este
berea prieteniei, Caraiman este cea a echilibrului, a
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momentelor de pauza, de tras sufletul. Ocaziile de con-
sum ale celor doua marci se completeaza foarte bine si
de aceea credem ca in acest moment avem o strategie
castigatoare in acest segment. In ceea ce priveste im-
pachetarile, Caraiman poate fi savurata atat la doza de
aluminiu si sticla de 0,5 |, cat si la sticla de 0,33 , PET si
KEG. Asadar, noul brand va fi disponibil in toate canalele,
atatin retailul modern si traditional, cat si in HoReCa.

Care este noutatea cu care vine brandul
Caraiman in portofoliul Bergenbier S.A.?

Din studiile pe care le-am facut, am descoperit ca 80%
din consumatorii romani isi doresc un ritm de viata mai
lent, momente de pauza, de tras sufletul. Tn segment
sunt marci care mizeaza pe relaxare, insa noutatea
Caraiman vine chiar din slogan si este echilibrul. Toate
elementele brandului au in centru acest atribut si, daca
ne uitam la elementul principal al marcii, cabana, acesta
este simbolul momentului de ragaz dintr-o calatorie pe
munte. Profilul consumatorului este cel al barbatilor
peste 35 de ani, asumati, realisti si onesti, oameni care
merita pauze de tras sufletul.

La nivel de productie, ce investitii ati facut, ce a
presupus relansarea Caraiman?

Investitiile in fabrica din Ploiesti au fost mereu pe

lista prioritatilor noastre si, cu ajutorul lor, am reusit
sa marim productia, eficienta si, nu in ultimul rand, sa
producem la standarde maxime de calitate. Ne uitam
cu mare atentie la cum putem valorifica orice inves-
titie si nu avem in vedere doar un proiect atunci cand
implementam un astfel de plan. Cel mai important
obiectiv ramane capacitatea de a ne extinde portofo-
liul si tot ce am facut timp de trei ani in supply chain ne
ajuta acum in ambitia noastra de a ne consolida pozitia
in piata de bere din Romania. De asemenea, am investit
in oameni, iar in fabrica avem colegi profesionisti,
adevarati experti in domeniile lor. Nu am avut emotii

in niciun moment pentru ca am stiut ca avem o echipa
puternica si un plan bine pus la punct pentru o lansare
atat de importanta.



Mentineti bugetul de investitii la aceeasi valoare?
Pregatiti si alte inovatii la nivel de portofoliu?

Cum spuneam, in focusul Bergenbier S.A. raman inves-
titiile in fabrica din Ploiesti, in branduri, precum si in
oameni, in echipa noastra. Este un obiectiv permanent pe
care ni l-am setat si pe care il vom urmari cu atentie atat
anul acesta, cat si in viitor. Referitor la inovatii si lansari
noi, deocamdata ne concentram pe Caraiman, un brand
pe care vrem sa il facem cat mai vizibil intr-un timp cat
mai scurt. Si credem ca premisele de lansare sunt bune,
deja se vorbeste foarte mult in piata despre Caraiman,
despre gustul echilibrat, clientii si consumatorii apreciind
calitatea berii. lar aceasta calitate vine cu un pret accesibil
pentru consumator, un aspect esential in segmentul core.

Cat de important este pentru un producator de
bere sa mentina portofoliul actual intr-o perioada
in care consumatorii sunt foarte atenti la pret?
Actualizarea portofoliului in linie cu cerintele actuale
este un aspect crucial pentru a ramane relevant pentru
consumator. Noi am abordat acest trend din timp si cel
mai bun exemplu este lansarea Caraiman, care vine cu o
promisiune calitate-pret competitiva. In acelasi timp, am
inceput deja extinderea portofoliului in noi teritorii, cum
ar fi beyond beer, am avut lansari de branduri, game si
sortimente noi. In ceea ce priveste vizibilitatea, pentru

Caraiman avem o strategie de comunicare integrata, cu
vizibilitate in toate mediile relevante: TV, radio, OOH,
mediul digital. In TV ne-am dorit o lansare speciala, care
sa ajunga la cat mai multi oameni, asa ca in prime-time,
19 statii au difuzat in acelasi timp spotul Caraiman,

un moment numai bun pentru o pauza. De asemenea,
avem si un endorser-surpriza al brandului, este vorba
de Florin Piersic, un adevarat povestitor care indeamna
oamenii la momente de calm alaturi de Caraiman.

Piata berii s-a lovit de multe piedici in ultimii
doi ani. Ce estimari aveti pentru acest an? Va fi
unul de crestere a volumelor vandute?

Piata berii a cunoscut deja doi ani consecutivi de sca-
dere, ne-am confruntat cu o inflatie-record la materii
prime, cu putere de cumparare scazuta; nu a fost deloc
usor, pe alocuri s-a simtit ca o lupta de supravietuire
pentru categoria de bere. Estimez ca in 2024 vom avea o
evolutie a pietei usor pozitiva, o crestere de 1,5-2%. Sper
ca presezonul va aseza un teren fertil, iar in Bergenbier
S.A. suntem pregatiti sa cucerim noi teritorii si, de ce nu,
sa ne depasim obiectivele setate.

Care sunt, in prezent, cele mai mari provocari
de care va loviti in activitatea pe piata locala?
Pentru mediul de business, o provocare majora este
impredictibilitatea fiscala. Ne dorim sa stim la ce sa ne
asteptam timp de cel putin 12 luni, ideal pentru urmato-
rii trei ani. Prin Asociatia Berarii Romaniei, avem un dia-
log deschis, transparent cu autoritatile, iar acesta este
un pas esential in stabilirea unor principii sanatoase

de colaborare intre mediul public si cel privat. Romania
este o piata emergenta, are mult potential de crestere.
Avem experti foarte buni, iar ultimul deceniu de crestere
ne-a oferit premise bune de a recupera acea diferenta in
minus pe care o aveam fata alte tari. Si pot sa confirm,
inclusiv la nivelul grupului Molson Coors Beverage
Company, din care Bergenbier S.A. face parte, ca vedem
o0 atentie sporita asupra Romaniei. Am reusit sa demon-
stram ca suntem o piata cu un potential major si am
confirmat ce spuneam anul trecut, chiar intr-un interviu
pentru Progresiv: in ape tulburi se prind pesti mari.

Cum vedeti anul 2024 pentru Bergenbier S.A.?
Sa ne asteptam la alte surprize in viitor?

Avem toate motivele sa fim increzatori in 2024!
Bergenbier S.A. are o echipa fantastica, avem o colabora-
re stransa cu partenerii nostri din retailul modern si tra-
ditional si un portofoliu din ce in ce mai puternic. Suntem
foarte seriosi in ambitia noastra de a ne consolida pozitia
in core si de a cuceri segmentul premium, iar planurile pe
care ni le-am trasat sunt solide si ne sustin eforturile. Si,
nu in ultimul rand, acordam o atentie sporita consumato-
rilor, nevoilor lor si venim cu o calitate excelenta a berilor
pe care le producem in fabrica moderna din Ploiesti.
2024 nu poate fi decat unul extraordinar pentru
Bergenbier S.A,, pentru ca... Prietenii stiu de ce! g
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Un an al deciziilor pentru
liderii din supply chain

Dupd cdtiva ani de perturbdri fard precedent, 2024 nu se anuntd a fi mai usor
pentru liderii lanturilor de aprovizionare. Institutul International pentru Dezvolta-
re in Management (IMD) analizeazd cinci tendinte care vor defini supply chainul in

2024. De Bogdan Anghelutd

iderii din supply chain nu s-au gasit nicioda-
ta intr-o situatie atat de dificila. COVID-19 a
provocat perturbari fara precedent si a fost
urmata indeaproape de invazia Ucrainei de
catre Rusia, care a afectat direct aproviziona-
rea cu materii prime si a condus la o crestere a pretu-
rilor la energie, care, la randul sau, a dus la cresterea
inflatiei pe tot globul.
Anul acesta, managerii responsabili cu lantul de aprovi-
zionare sperau sa aiba un ragaz. Cu toate acestea, avand
in vedere provocarile continue si altele noi la orizont,
exista o mare probabilitate ca acest lucru sa nu se
intample. Specialistii de la IMD iau in calcul cinci teme
care vor fi, probabil, in prim-plan Tn 2024.
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Noi intreruperi pe lantul de aprovizionare

Producatorii si retailerii din intreaga lume au sperat ca
lanturile de aprovizionare vor reveni, in 2024, la rutinele
stabile ale erei pre-COVID-19. Din pacate, noul an a adus
cresteri semnificative generate de conflictul militar

din Marea Rosie, o ruta comerciala esentiala la nivel
global. Efectele unei astfel de volatilitati vor continua
sa se rasfranga asupra intregii economii globale. Desi
exista dorinta clara de a reveni la un sistem in care atat
retailerii en détail cat si cei en gros stabilesc preturile
pentru perioade mai lungi, acest subiect va continua

sa reprezinte o zona economica sensibila. In Franta, de
exemplu, unde practica este de a stabili anual preturile






Supply hain

la alimente printr-un proces de negociere, Carrefour a
avut o intelegere cu PepsiCo. In consecinta, Carrefour
a refuzat sa listeze produsele PepsiCo in Franta,
Spania, Belgia si Italia, descriind cresterile de pret pro-
puse de acesta din urma pentru 2024 drept ,inaccep-
tabile”; disputa s-a incheiat la inceputul lunii aprilie.

O situatie similara s-a inregistrat si in cazul relatiei
Tesco - Heinz. Desi unii retaileri, in special cei din zona
en gros, sustin ca trebuie sa se protejeze impotriva
volatilitatii continue in lanturile lor de aprovizionare,
retailerii insista ca vor sa protejeze consumatorii si ca
propriile lor marje au primit deja o lovitura substan-
tiala ca urmare. O miscare catre preturi mai dinamice
pare singura cale. Retailerii en gros si cei en détail vor
fi nevoiti sa accepte acorduri pe termen mai scurt cu
privire la preturi, chiar daca acest lucru nu favorizeaza
niciuna dintre parti.

Impactul generat de cresterile de costuri

In timp ce inflatia s-a diminuat considerabil in mare
parte din Europa, consumatorii (si, in special, familiile)
suntinca rezervati fata de aceasta evolutie. Afacerile
care au de-a face cu consumatorii vor fi afectate in
diferite moduri, dar situatia din segmentul supermar-
keturilor este in special de urmarit, noteaza specialistii
IMD. Acolo, multe organizatii pun la indoiala decizia in-
troducerii aparatelor self-pay. Lansarea acestor masini a
redus cu siguranta costurile cu forta de munca si poate
sa fi avut un efect pozitiv in ceea ce priveste confortul
consumatorilor, dar sistemele de auto-checkout prezin-
ta oportunitati mai mari de furt.

Sezonalitatea, un semn de intrebare

Acesta ar putea fi anul in care consumatorii europeni
s-ar putea trezi transportati inapoi intr-o perioada
in care bunurile Tn afara sezonului nu erau dispo-
nibile In magazine. Indepartarea de lanturile de
aprovizionare extinse, in care orice minima pertur-
bare poate da batai de cap retailerilor in ceea ce
priveste preturile, aduce si limitarea disponibilitatii
pe tot parcursul anului. Nu trebuie sa uitam nici de
presiunea legata de respectarea practicilor suste-
nabile. Activistii de mediu cauta orice ocazie pentru
a aminti ca transportul poate genera acum o treime
din emisiile de gaze cu efect de sera ale sectorului
alimentar. ONG-urile continua sa urmareasca prac-
ticile furnizorilor din tarile in curs de dezvoltare din
intreaga lume. Tn acest context, scriu analistii IMD,
unele supermarketuri europene sunt din ce in ce
mai precaute sa ofere produse out-of-season. Chiar
si acolo unde furnizorii din tari precum Spania, care
a investit enorm in productia de sera, sunt capabili
sa compenseze decalajul, supermarketurile din alte
piete iau in calcul si reactia consumatorilor fata de
oferta de produse care nu sunt cultivate local.
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Mai multa presiune asupra produselor de marca

Intr-un mediu economic dificil, vanzarile de private label
cresc aproape intotdeauna in detrimentul marcilor mai
costisitoare. Declinul actual nu face exceptie, cu marcile
private din nou in ascensiune — dar de data aceasta,
exista o noua dimensiune a dinamicii. Din ce in ce mai
mult, consumatorii nu considera bunurile private label
ca fiind inferioare: 60% din cumparatorii europeni le
considera acum de calitate la fel de Tnalta ca produsele
de marca, potrivit cercetarilor. Shopperii care trec la
marcile private in cautarea unei economii de costuri pot
ajunge sa ramana fideli acestor produse daca simt ca nu
fac un compromis in ceea ce priveste calitatea, punand
presiune pe brandurile care se asteptau la o revenire la
normal odata ce presiunea financiara asupra consuma-
torilor a cedat. Tn 2024, cei de la IMD estimeaza ca am
putea vedea branduri disparand definitiv - sau cel putin
oferite spre vanzare — deoarece producatorii au decis

ca marjele lor nu mai sunt sustenabile, iar costurile de
marketing prea mari. De asemenea, cererea de productie
private label va ramane foarte ridicata. Este posibil ca
retailerii sa nu poata obtine bunurile de care au nevoie
in cantitatile necesare - iar asta inseamna o crestere

in ceea ce priveste costurile cu lantul de aprovizionare.
Exista deja unele dovezi ca preturile private label cresc
mai repede decat preturile produselor de marca.

Provocarea nearshoring in Europa

Nearshoringul este o strategie de business care impli-
ca mutarea operatiunilor de productie mai aproape de
pietele principale, permitand astfel reducerea costurilor
de transport si livrarea produselor mai rapid catre client.
Producatorii din industrii precum auto si IT au o proble-
ma cand vine vorba de Europa. Ei recunosc necesitatea
productiei nearshore — pandemia a expus punctele
slabe ale lanturilor globale de aprovizionare complexe si
dependenta excesiva de China -, dar exista dificultati in
realizarea sa efectiva. In Europa, alegerea locului potrivit
pentru o noua fabrica reprezinta o decizie complicata.
Costurile ridicate ale fortei de munca pe pietele mai
dezvoltate este un factor descurajant, la fel ca incer-
titudinile geopolitice din locatiile periferice. n Europa
de Est, criza din Ucraina scoate practic din discutie o
mare parte a regiunii. in Turcia, riscul politic continua sa
creasca, iar inflatia este scapata de sub control. Pietele
nord-africane sunt, de asemenea, pline de probleme. in
acest context, este de asteptat ca Polonia si Portugalia
sa se numere printre castigatori, ambele tari luptan-
du-se din greu pentru a atrage producatori care au in
vedere o strategie de nearshoring. Dar concurenta va fi
dura, determinand guvernele sa intervina cu stimulen-
te si chiar sprijin financiar direct. In 2024, producétorii
vor avea, astfel, cateva decizii de luat. Solutiile ce par
evidente ascund in spate o serie de factori ce nu pot fi
ignorati, concluzioneaza cei de la IMD. ]












Sustenabilitate

»~Am accelerat ritmul investitiilor
sustenabile in trei directii clare”

Sustenabilitatea joaca un rol esential pentru Kaufland si, pentru ca orice viziune necesita
consecventa, anul 2023 a consolidat directiile trasate anterior. Astfel, pe lista scurta a in-
vestitiilor s-au regasit infrastructurile de colectare, energia verde si extinderea retelei de
incarcare a masinilor electrice. Ce se afla pe lista lui 2024 in materie de investitii? ,Expan-
siunea retelei de magazine si a solutiilor pentru a proteja mediul, dezvoltarea sortimentu-
lui local si regional si investitiile Tn oameni”, spune Marco HoBl, CEO Kaufland Romania si

Republica Moldova. De Alina Dragomir

Declarati anterior ca sustenabilitatea este o
prioritate strategica pentru Kaufland Romania.
Cum arata bilantul anului 2023, din aceasta
perspectiva?

La Kaufland, sustenabilitatea joaca un rol esential. Scopul
nostru este sa construim pentru generatiile ce vin. Vrem
sa fim un pilon de baza al comunitatii si investim major

in solutii sustenabile, de la resurse la energie si creativi-
tate. Sustenabilitatea este ingredientul-cheie al retetei

de business Kaufland, care ne diferentiaza si ne ghideaza
catre o economie circulara, singura eficienta pe termen
lung. Strategiile noastre sunt gandite pe termen lung, pe
decade, nu pe ani. Ne adaptam permanent la context, dar
avem o traiectorie clara. Pentru ca orice viziune necesita
consecventa si continuitate, anul 2023 a consolidat directi-
ile trasate anterior. Am promovat activ colectarea separata
si am mobilizat romanii sa colecteze PET-uri pentru a crea
cel mai mare tricou din lume, exclusiv din plastic reciclat.
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Am testat timp de o saptamana Sistemul Garantie-
Returnare si am reusit sa colectam peste 12 milioane de
recipiente, in urma unei investitii de 500.000 de euro.
Suntem mandri de progresele obtinute in 2023, dar stim ca
drumul spre sustenabilitate este unul lung si continuu.

In ultimii ani Kaufland a accelerat investitiile in
sustenabilitate. La ce valoare s-a ridicat bugetul
pentru anul trecut? Care au fost directiile
prioritizate?

Tn anul 2023, am accelerat ritmul investitiilor sustenabile in
trei directii clare: infrastructurile de colectare a recipiente-
lor, energie verde si extinderea retelei de incarcare a masi-
nilor electrice. Colectarea separata este de multi ani in to-
pul prioritatilor noastre. Am fost primul retailer din Romania
care si-a dotat toate magazinele din reteaua nationala cu
automate pentru colectarea ambalajelor reciclabile, inca din
2021. Tn ultimii ani, am accelerat investitiile in extinderea si



modernizarea infrastructurii de reciclare si in eficientiza-
rea energetica in magazinele noastre, dar si in mobilitatea
electrica durabila. Investitiile in automatele de colectare

au depasit suma de 18,8 milioane de euro in ultimii trei ani.
Reteaua noastra nationala cuprinde 177 de hipermarketuri
echipate cu peste 486 guri de colectare. Doar anul trecut,
am anuntat investitii de sapte milioane de euro pentru ex-
tinderea capacitatii infrastructurii din magazine. in plus, am
derulat campanii de constientizare pentru a informa clientii
despre solutiile puse la dispozitie de Kaufland.

Totodata, am accelerat si investitiile din zona energetica -
de la instalatii fotovoltaice si masuri de eficientizare

a consumului de energie electrica Tn toate magazinele
noastre pana la extinderea retelei de statii de incarcat
pentru masinile electrice. Tn total, in anul financiar 2022,
investitiile in statiile de incarcare pentru masinile elec-
trice au depasit suma de 2,6 milioane euro.

De asemenea, am marit ritmul investitiilor si am alocat
un buget de 15 milioane de euro pentru dotarea a 62 de
magazine si doua centre logistice cu aproape 40.000 de
panouri fotovoltaice. in perioada martie 2022 - februarie
2023 am investit deja 6,4 milioane de euro pentru a echi-
pa 31 de magazine cu panouri fotovoltaice.

Unul dintre pilonii Kaufland in termeni de
sustenabilitate este cel al producatorilor locali.
Cum a aratat lista de prioritati, din aceasta
perspectiva?

Din cheltuielile totale cu furnizorii, vorbim de peste
80% cheltuieli cu furnizorii din Romania. Peste 80%

din alimentele comercializate Tn magazinele Kaufland
sunt de origine locala, procentaj pe care ne stradu-

im sa il crestem de la an la an. Mai mult, ca dovada a
angajamentului Kaufland fata de productia locala, in
plin sezon, proportia de legume si fructe romanesti pe
care le comercializam ajunge si pana la 90%. Vrem sa
demonstram ca putem avea pe rafturile hipermarketu-
rilor produse locale, proaspete, gustoase, pe parcursul
intregului an. Asa reusim sa ne respectam promisiunile
fata de clienti: prospetime absoluta prin lantul scurt de
aprovizionare, calitate si pret avantajos.

Ati precizat ca peste 80% din cheltuielile
companiei cu furnizorii au fost directionate
catre furnizorii romani. Cu cati producatori
locali lucreaza Kaufland pe plan local si cum
arata planurile pentru anii viitori?

Tn prezent, din totalul de 3.300 de furnizori parteneri
Kaufland Romania, peste 2.600 sunt locali. Pe viitor, ne
dorim sa consolidam parteneriatele existente, dar si sa
punem bazele altora noi. Astfel, sustinem economia tarii
si scurtam lantul de aprovizionare, pentru a utiliza mai
putin combustibil, mai putine ambalaje.

Avem parteneriate cu furnizori regionali, iar anumite
produse sunt listate exclusiv in magazinele Kaufland din
orasele respective. In acest fel, ajutam afacerile locale
mici sa se dezvolte si asiguram prospetimea produselor.

Cum arata portofoliul de produse Kaufland daca
ne raportam la produse bio/produse pentru
nevoi speciale si ce v-ati setat pentru

perioada urmatoare?

Peste 500.000 de clienti ne trec zilnic pragul, cu nevoi
tot mai diverse, si e important pentru noi sa acoperim
cat mai multe dintre ele. Cu peste 1.500 de produse
specializate, precum optiuni fara lactoza, fara gluten, ve-
gane sau bio, ne asiguram ca fiecare client gaseste ceva
potrivit dietei si stilului sdu de viata. In plus, peste 1.200
de produse din oferta curenta sunt certificate pentru
sustenabilitate, in linie cu eforturile noastre continue de
a promova un comportament responsabil si constient.
Pe viitor, vom continua diversificarea portofoliului de
produse. Ramanem conectati la tendintele pietei si vom
asculta cu atentie nevoile clientilor nostri, pentru a le
oferi solutii personalizate si relevante.

Cum se impaca totusi interesul consumatorilor
pentru sustenabilitate si produse sustenabile cu
costurile in crestere?

Exista intr-adevar acest val de inflatie si acum pretul
cantareste mai mult in decizia de achizitie. Tocmai de
aceea am investit in preturi si continuam sa investim si
anul acesta. Avem ,eticheta galbena”, prin care garan-
tam ca 3.500 de articole au cel mai mic pret din piata.
Investim mult si in Kaufland Card, unde avem campania
,Cosul Albastru”, prin care 600-800 de articole au o re-
ducere de 10%. Dar cred ca sustenabilitatea capata im-
portanta si oamenii vor sa recicleze. Am avut incredere
ca investitiile in aparatele de reciclare vor reprezenta o
oportunitate de crestere si pentru noi si rezultatele ne
arata ca am avut dreptate, pentru ca avem un retur de
recipiente mai mare decat numarul de recipiente care
se cumpara.

Cum arata bilantul daca ne oprim la pilonul
»magazine si eficientizarea lor”, pentru a avea o
amprenta de carbon cat mai redusa?

Bilantul indica o reducere a consumului de electricitate
in magazine cu 3 kWh pe metrul patrat. Acest lucru vine
in urma unei serii de masuri de eficientizare energetica -
de la instalarea de sisteme LED la senzori de miscare

Peste 1.200 de produse
din oferta curenta

sunt certificate pentru
sustenabilitate, in linie
cu eforturile noastre
continue de a promova
un comportament
responsabil si constient.
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Sustenabilitate

pentru zona scarilor rulante si a docurilor deschise sau

setarea iluminarii la doua treimi din intensitatea initiala
in parcare sau depozite. De asemenea, tot necesarul de
energie electrica achizitionata de companie provine din
surse regenerabile.

In 2022 Kaufland a anuntat investitii de 15
milioane euro pentru dotarea magazinelor cu
panouri fotovoltaice. Cate magazine au panouri
fotovoltaice si cu ce rezultate au venit aceste
investitii?

Pana in prezent, am reusit sa implementam 90 de
instalatii fotovoltaice, dintre care 78 sunt functionale,
momentan. Toate aceste instalatii respecta standar-
de Tnalte de siguranta si eficienta, cu un coeficient de
performanta de minimum 80%. De exemplu, instalatia
de pe acoperisul magazinului din lasi Pacurari, cu o
capacitate de 261 KWp, genereaza aproximativ 310 MWh
de energie pe an. Concret, acopera 17% din consumul de
energie al magazinului si reduce emisiile de CO2 cu 186
de tone pe an. Aceste eforturi fac parte din strategia
Kaufland Romania de a creste capacitatea de produce-
re a energiei verzi, ajungand in prezent la o capacitate
totala de peste 20 MWp.

Kaufland este singurul retailer din Roméania

ce dispune, in toate magazinele, de doua tipuri
de infrastructuri de colectare a ambalajelor
pentru mai multe tipuri de plastic, sticla si
aluminiu. Cum arata bilantul, daca ne raportam
la ambalaje colectate?

Romanii vor sa recicleze, iar cantitatile-record in-
registrate anul trecut confirma aceasta tendinta.
Preocuparea clientilor fata de mediu este tot mai
evidenta si indica o schimbare treptata a felului in care
ne raportam la reciclare, la nivel de societate. in 2023,
am colectat peste 31,1 milioane de ambalaje din PET,
aluminiu si sticla, in urma a trei milioane de interactiuni
ale clientilor cu automatele noastre de colectare. De
asemenea, alte 700.000 de recipiente din plastic de la
produsele cosmetice sau de igiena sau fost colectate cu
ajutorul ,broscutelor” amplasate in zona de la intrare.
Suntem increzatori ca aceasta tendinta se va mentine si
se va maturiza in anii urmatori.

In acest context, ce a presupus intrarea in
vigoare a SGR pentru Kaufland si cate ambalaje
au fost colectate pana acum?

Tn ultimii trei ani, am alocat peste 16,5 milioane de euro
pentru implementarea echipamentelor automate de co-
lectare a ambalajelor, cu planuri de a investi inca sapte
milioane de euro. Aceste investitii ne vor permite sa do-
tam minimum 30 de magazine cu automate noi, echipate
cu patru guri de colectare si o capacitate de 40.000 de
ambalaje fiecare. Cel mai mare echipament de colectare
separata a deseurilor din Romania se afla in parcarea
magazinului Kaufland Barbu Vacarescu din Bucuresti.
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Acesta are sase guri de colectare si o capacitate de
stocare temporara de 60.000 de ambalaje, de trei ori mai
mare decat a celorlalte echipamente. Investitia in acest
aparat, inaugurat in 2023, a depdasit 260.000 euro. In pre-
zent, avem aproximativ 450 de automate de colectare, la
nivelul intregii retele de magazine. Cu ajutorul acestora,
reusim sa colectam saptamanal peste un milion de am-
balaje in intreaga tara.

Cum arata planurile pentru anul acesta?

Siin 2024 prioritatea noastra va ramane sustenabi-
litatea. Tn anul financiar 2022-2023 am deschis zece
magazine, anul acesta avem pe lista 10 magazine si
vom continua sa investim in solutii inovatoare pentru
a proteja mediul, sa promovam reciclarea si consu-
mul responsabil. Tn plus, sortimentul local si regional
ramane foarte important. Am lansat anul acesta pro-
iectul ,Romania stie sa gateasca”, iar in completarea
acestui proiect, vrem sa anuntam pe etichetele de pret
regiunea de provenienta a produselor locale. Tot la
capitolul sortiment de produse, merita amintit ca vrem
sa extindem portofoliul pentru ca lucram cu grile de
sortiment in functie de suprafata si locatia magazinu-
lui, ceea ce ne ajuta sa raspundem mai usor nevoilor
clientilor. Tn plus, fructele, legumele si produsele de
patiserie raman pe primul loc ca importanta pentru
noi si lucram la un proiect prin care garantam clienti-
lor ca vor gasi cele mai importante articole de legume,
fructe si produse de patiserie pana la zece seara in
magazinele noastre.

Totodata, continuam investitiile in achizitiile de RVM-uri.
Avem deja 450 de aparate instalate si vom achizitiona
nca 150 si lucram la un proiect-pilot pentru dezvoltarea
unui corner de reciclare, unde clientii pot recicla textile,
electrocasnice mici, becuri, ulei, capsule pentru cafea,
tetra pak, folii si pungi.

Cum reuseste Kaufland sa insufle
consumatorilor, dar si partenerilor de business,
acest focus spre sustenabilitate?

Cred ca este obligatoriu sa dam ceva inapoi comunita-
tii. O institutie mare, care are un parcurs si o crestere
sanatoasa, trebuie sa dea ceva inapoi comunitatii.
Acum doi ani, cand am implinit 46 de ani, am decis sa
donez 46 de ore din timpul meu pentru niste cauze ca-
ritabile. Anul urmator am extins proiectul si anul acesta
am lansat cea de-a treia editie a programului ,Timp
pentru Bine”, prin intermediul caruia ne-am propus sa
ajungem la 3.400 de ore de voluntariat. Obiectivul este
de a lansa o platforma de voluntariat. Practic vrem sa
generam o miscare pentru sustinerea voluntariatului. Si
noi, intern, platim doua zile de voluntariat pentru orice
angajat. Si tot pentru angajati, anul acesta vom majora
salariul cu 11%. Pretuim foarte mult responsabilitatea si
promovam transparenta de-a lungul intregului nos-

tru lant de aprovizionare si catre clienti, prin strategii
adaptate fiecarei categorii de stakeholderi. gu
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Focus

Cum incearca producatori
de alimente vegetale

sa scoata categoria din
sezonalitate



revistaprogresiv.ro | 69



aca ar fi sa descrie anul 2023, producatorii
de produse vegetale il rezuma drept un an
de consolidare, provocator si competitiv,
care i-a invatat sa se adapteze rapid la con-
textul economic si social si sa ia decizii in
consecinta. ,Am invatat sa ne adaptam repede la schim-
bare si sa operam cu planuri de business flexibile, care
sa permita schimbari de directie si redresari imediate”,
spune Amalia Leorent, Director Comercial Morad Foods.
In categoria provocarilor se incadreaza clar si inflatia,
care a afectat 95% din categoriile din piata, ceea ce i-a
facut pe consumatori sa fie mult mai atenti la bugetul de
cheltuieli. n categoria produselor vegetale, inaintea pre-
tului sta sezonalitatea, acestea fiind mult mai cumparate
in perioada postului religios, in special cel al Pastelui.
,Postul a reprezentat intotdeauna o provocare pentru
consumatori in ceea ce priveste varietatea de produse
pe care acestia le pot consuma si care sa le ofere nutri-
entii de care au nevoie. In acest context, categoria alter-
nativelor la carne si la produse lactate a venit ca o solu-
tie pentru un numar mare de consumatori, iar brandurile
care au oferit produse de calitate, gustoase, dar si nutri-
tive, si-au pastrat consumatorii specifici perioadei si in
2023. La nivel de vanzari, postul reprezinta cel mai im-
portant uplift pentru categorie. In aceasta perioada se
inregistreaza o crestere double-digit”, declara Alexandru

70 | Aprilie 2024

Milea, Brand Manager Naturli, si Adrian Pasarica, Head of
Marketing Orkla Foods Romania. Numai in cazul brandu-
lui Naturli’, cererea din perioada postului in segmentul
alternativelor la produsele de origine animala reprezinta
aproximativ o treime din vanzari.

,Daca ne referim la perioadele de post in categoriile in
care activam, postul ramane varful de vanzari, reprezen-
tand in medie peste 45% din cifra anuala de vanzari a
acestor categorii. Remarcam insa, de cativa ani, un seg-
ment de consumatori in crestere, respectiv cel al vega-
nilor, vegetarienilor si flexitarienilor, care au determinat
scaderea impactului inregistrat in perioadele de postin
aceste categorii, transformand incet, incet obiceiul de
consum dintr-unul sezonier intr-unul all season”, explica
Amalia Leorent.

Pateul ramane vedeta categoriei

In ceea ce priveste vanzarile, pateul continud s detina
cea mai mare cota valorica, chiar daca anul trecut a fost
in usoara scadere fata de 2022. Pe locul al doilea in top
se afla branza vegetala, urmata de iaurtul vegetal, de
mancarurile semipreparate vegetale si de mancarea gata
preparata refrigerata, potrivit datelor RetailZoom.

,In ultimii ani s-a observat o crestere semnificativa a ca-
tegoriei la raft, determinata mai ales de constientizarea



Segmentarea categoriei

cota de piata

invaloare = dinamica

2023 2022 2023 vs 2022
Pate vegetal 46,0% 144,9% 12,0%
Branza preambalata vegetala 142% 12,4% |-8,4%
laurt vegetal 9.6% [10,9% 118,7%
Mancaruri semipreparate vegetale 54% 155% 16.8%
Mancare gata preparata vegetala  4,0% 15,1% 132.8%
Inghetatd vegetald 53% |47% |-7,0%
Carne preambalata vegetala 43% 145% 197%
Produse vegetale uscate 37% |44% 1248%
Deserturi lactate gata preparate vegetale|4,0% 13.9% [2,6%
Unt vegetal 1.3% 1,7% 140,0%
Maioneza vegetala 0,7% 10,9% (33.2%
Mancare gata preparata (raft) vegetald |1,1% 10,8% |-24,3%
Pizza congelata vegetala 05% 104% |-182%
Total 100,0%100,0%|4,7%

Evolutia principalelor segmente

Branza preambalata vegetala Valoare (lei)  Volum (kg)

MAT vs MAT-1
Dinamica MAT vs MAT-1 -14,1% -39,2%
Contributie in categorie (MAT) 0,9% 0,8%

parate vegetale Valoare (lei)

Dinamica MAT vs MAT-1 0,2% -8,1%
Contributie in categorie (MAT) 5,0% 3,7%

Pate vegetal Valoare (lei) Volum (kg
Dinamica MAT vs MAT-1 -4,0% -7.8%
Contributie in categorie (MAT) 23,7% 25,1%

Dinamica MAT vs MAT-1 -32,3% -45,9%
Contributie in categorie (MAT) 1,0% 0.5%
laurt vegetal Valoare (lei)  Volum (kg
Dinamica MAT vs MAT-1 12,7% 0,6%
Contributie in categorie (MAT) 2,0% 0,9%
Produse vegetale uscate

Dinamica MAT vs MAT-1 17.1% 13%
Segmentarein  Cota de piata MAT Dinamica MAT vs MAT-1
functie de tip Valoare Volum Valoare Volum
Soia 94,0% 197,0%  116,5% -1,7%
Mixuri 3,0% 1,2% 66,1% 71,0%

Naut 2,9% 1,7% 0,4% -9,7%

Pate vegetal

Segmentarein  Cota de piata MAT Dinamica MAT vs MAT-1
functie de aroma Valoare Volum Valoare Volum
Nespecificat 602% 1622% |-15% -6,7%
Ciuperci 158% 115,6%  |-7.9% -9,6%
Ardei gras 151%  [141%  10,4% -55%
Masline 6,6% 6,2% -13.3% -13,8%
Altele 2,3% 1,9% -271% -22,8%

*Marcile si companiile sunt asezate in ordine alfabetica;
MAT = mart. 2023 - feb. 2024, MAT-1 = mart. 2022 - feb. 2023
Carrefour (hyper & super), Cora (hyper & Urban),

Mega Image (incl. Shop&Go), dm, Metro, Sursa:
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Produse vegetale

consumatorilor cu privire la importanta unei diete care
include si produse vegetale datorita beneficiilor pe

care le aduc asupra sanatatii. Consumatorii manifesta o
crestere a interesului pentru produsele care nu nece-
sita timp pentru gatire, eficientizand astfel procesul de
preparare a meniurilor zilnice. Aceasta tendinta indica o
schimbare in comportamentul consumatorilor, care sunt
din ce in ce mai orientati catre solutii rapide si comode.
lar pe piata autohtona, produsele ready-to-eat si pane-
tatele Verdino se bucura de o dinamica semnificativa”,
declara Celina Condorovici, Marketing Director Verdino
Green Foods. Produsele din portofoliul Verdino Green
Foods se bucura de vanzari bune si la nivel internati-
onal.n tari precum Olanda, Spania, Italia, Germania,
Franta, brandul cel mai apreciat este Unfished, cunoscut
mai ales pentru alternativa sa vegetala la somon. De
asemenea, produsele ready-to-eat sub brandul Verdino
au cunoscut o cerere semnificativa, mortadella cu fistic
fiind unul dintre cele mai cerute produse.

Daca ne raportam la pateul vegetal, cele mai importante
cinci branduri (Ardealul, Bucegi, Campofrio, Hame Select
si Mandy) genereaza aproape 85% din volumele vandute,
in timp ce marcile private ating o cota volumica de 12,1%.
,Piata de pate este una matura, cu jucatori importanti.
Daca ne referim la procentajul Ardealul Vegetal din total
brand, acesta este in linie cu piata, adica aproxima-

tiv un sfert din vanzari. Apoi, Naturli’ Spreadable este

un produs excelent care are un public fidel pe toata
perioada anului, dar si aici vorbim de vanzari crescute
in perioada postului. Produsele din gama de conserve,
Ardealul Vegetal, Hame vegetal, sunt printre preferatele
publicului. Gama de placinte Linco Patisero este si ea

pe lista de cumparaturi, iar placinta cu mere Linco este
un bestseller. Totodata, Unirea, Linco sunt marci care au
un impact consistent in vanzari in perioadele de post.
De obicei, principalele sarbatori religioase inseamna si
o perioada in care se fac mai multe prajituri in casa’,
explica reprezentantii Orkla Foods.

Tn segmentul de semipreparate alternativa la produse-
le din carne, exista un echilibru intre produse cu care
romanii sunt obisnuiti, precum ,snitel” sau ,carnati
vegetali”, si produse adoptate mai recent in obiceiurile
culinare, precum ,burgeri” sau ,falafel” Naturli’. Orkla
Foods a lansat recent si 0 gama de alternative la branza
din lapte, astfel ca Nozarella, Good-Ahh, Tasty tomato

& Basil si The Great White intregesc portofoliul intr-o
categorie tot mai cautata de catre consumatori.

Scurt bilant al anului 2023

Morad Foods si-a mentinut si in 2023 leadershipul in
categoria aperitivelor vegetale la conserva, cu o cota de
piata de peste 60%. ,Mandy ramane lider incontestabil
in categorie. La fel se intampla si in categoriile zacusca
si salata de vinete, unde brandul Capricii si Delicii isi
mentine pozitia de lider cu peste 20% cota de piata, ur-
mat de alte doua branduri din portofoliul Morad Foods,
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Branza preambalata vegetala

Cota de piata MAT

Dinamica MAT vs

MAT-1
Valoare Volum Valoare Volum

Cascaval 418%  [50,8%  [-251%  |-48,7%
Spreadable cheese  [22,3% 9.7% 25.4% 21,9%
Danish white 10,1% 14,6% 11,0% -85%
Mozzarella 55% 7.9% -234%  1-397%
Cheese specialties 2,8% 0,5% -125%  |-12,6%
Altele 17,6% 16,5% -249%  |-40,8%

o Cota de piata MAT o
Top marci Valoare prat Volum Top marci
Marci private  |29,5% 45,6% Marci private
Eurolact Del
Filgud Eurolact
Simply V 47,9% 38,5% Viofast
Viofast Violife
Violife Viotros
Total 77,4% 84,2% Total

Mancaruri semipreparate vegetale
Segmentare in

Cota de piata MAT Dinamica MAT vs MAT-1
Valoare Volum Valoare Volum

Hamburqer 30,8% 232% |7,6% -43%
Snitel 13,6%  [185%  [37.7% 14,4%
Falafel 121% 17.2% -3.5% -1,4%
Nuggets 10,4%  |7.6% 77.4% 65,5%
Chiftele 8.1% 72% 32% -93%
Altele 250% 1262%  |-28,7% -31,8%
s Cota de piata MAT
ey el Valoare Volum
Marci private 49% 6,9%
Agricola
Beyond Meat
Edenia 73,7% 78,0%
Naturli
Verdino
Total 78,6% 84,9%
Iaurt vegetal
- Cota de piata MAT
erp el Valoare Volum
Marci private 0,6% 1,0%
Alpro
Olympus 99,3% 99,0%
Rawckers
Total 100,0% 100,0%

*Marcile si companiile sunt asezate in ordine alfabetica;

MAT = mart. 2023 - feb. 2024, MAT-1 = mart. 2022 - feb. 2023
GO R " e
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Mandy si Bunatati de Topoloveni, care impreuna cumu-
leaza o cota de piata de peste 15%, in volum”, explica
directorul comercial al companiei.

Tn cazul Europrod, vanzarile de produse vegetale au in-
registrat cresteri in linia pietei acestui segment. Aceasta
se datoreaza dezvoltarii extensive, prin cresterea numa-
rului de clienti si produse. ,Cu siguranta vom asista la o
schimbare de perceptie asupra sortimentelor pe baza de
plante, ce va conduce, in timp, la o crestere a categoriei,
determinata de modificarea obiceiurilor de consum”,
subliniaza Lucica Benedic, Director General Europrod SA.
Dar daca ne referim la vanzarile din perioadele de post,
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acestea genereaza 14% din total business de produse
vegetale si marcheaza punctele maxime de consum
pentru articolele vegetale atat in retail, cat si in piata
HoReCa, explica reprezentanta companiei. Din gama de
produse vegetale Europrod, Falafel, Snitel si Hamburger
vegetal sunt sortimentele care se bucura de cea mai
buna cerere.

,Piata de vegetale din comertul modern a crescut cu 4%
in volum in 2023 fata de 2022, acest canal reprezentand
circa 70% din vanzarile Agricola in categorie, restul de
30% revenind TT", adauga Lucica Benedic.

Pentru Verdino Green Foods, 2023 a reprezentat un an
de consolidare, mai ales pe pietele externe, unde com-
pania s-a concentrat pe implementarea portofoliului in
randul clientilor deja existenti. Rezultatul? O dublare a
vanzarilor, raportata la anul precedent.

,Si pe piata din Romania remarcam o crestere semnifi-
cativa a vanzarilor in double-digit, venita in special din
lansarea categoriei de panetate vegetale ready-to-eat, din
toamna anului 2022. De altfel, decizia de a lansa gama de
produse panetate ready-to-eat a venit ca urmare a unei
analize detaliate a obiceiurilor in comportamentul de con-
sum din ultimii ani”, declara Celina Condorovici, Marketing
Director Verdino Green Foods. Vanzarile raportate de
Verdino Green Foods anul trecut pe categoria ready-to-eat
confirma noi preferinte de consum, din ce in ce mai multi
consumatori fiind atrasi de produsele din categoria
snacking, gata preparate.

,Cei care consuma produsele din portofoliul nostru
prefera sa achizitioneze chiftele sau carnaciori snack
ready-to-eat, pe care sa nu 1i mai prajeasca acasa, fiind
varianta convenabilda in orice moment. Totodata, o cauza in
aceste schimbari a fost si diversitatea mare la raft de pro-
duse vegetale alternative la carne, peste sau branzeturi,
consumatorii avand ocazia sa incerce din numeroasele op-
tiuni. Acum remarcam o constientizare rationala cand vine
vorba de alegerea produselor si acest lucru se datoreaza
importantei tot mai mari pe care o acorda ingredientelor si
beneficiilor acestora”, adauga Celina Condorovici.

Verdino Green Foods pregateste lansari de noi produse,
alternative vegetale la branzeturi sub brandul Mr Plantel,
pe care compania l-a introdus anul trecut pe piata si care
ofera optiuni multiple pentru gama in stil grecesc, simpla
sau in saramura, cascaval clasic, mozzarella, felii vegetale
cu rosii si busuioc, emmentaler si cheddar.

Impactul promotiilor la nivel de cerere

Sub impactul inflatiei, promotiile au ajuns sa reprezinte
un criteriu foarte important in decizia de achizitie, reu-
sind sa aduca produsul in atentia unui client nou.

LAnul trecut am remarcat o crestere semnificativa a pro-
motiilor in cosul de cumparaturi al romanilor. Este un trend
vizibil in toate canalele de vanzare, cu precadere in hiper-
marketuri, supermarketuri si magazine online. Consumatorii
raman loiali anumitor branduri care ofera un echilibru

intre calitate, pret si beneficiile functionale ale produselor.






Impactul postului
religios

Categoria produselor din soia are un pu-
ternic caracter sezonier. Anul trecut, in luna
martie, achizitiile de soia texturata (utili-
zata ca inlocuitor al carnii in preparatele
vegetariene), de bauturi din soia si iaurturi
din soia cu fructe, realizate de gospoda-
rii pentru consumul casnic, si-au majorat
volumele de doua-trei ori comparativ cu
februarie, arata datele Consumer Panel GfK.
Numarul de cumparatori ai acestor catego-
rii s-a dublat in perioada mentionata.
Luna martie a fost cuprinsa integral in pos-
tul Pastelui din 2023. O dinamica similara
s-a inregistrat si in categoria pateului ve-
getal. La randul sau, branza tofu (o specia-
litate de branza pe baza de soia) a ajuns la
0 penetrare de 4% in luna martie 2023, fata
de 1-2%, cat a fost media lunara din anul
respectiy, iar volumele achizitionate pentru
in-home s-au majorat de aproape patru ori
in martie fata de luna anterioara, conform
datelor Consumer Panel GfK.
Bauturile vegetale din fructe sau/si din
cereale (cocos, migdale, orez, ovaz, quinoa
etc.) si-au continuat trendul ascendent in
volum in 2023 si au trecut pragul de pene-
trare de 20% in randul gospodariilor din
Romania. In schimb, bauturile din soia au
avut o schimbare de trend anul trecut, cand
s-a remarcat o usoara scadere a numaru-
lui de cumparatori si a volumelor pentru
in-home, comparativ cu 2022.
Preparatele vegane (plant-based food)
atrag de la an la an tot mai multi cumpa-
ratori si cresc nu doar prin penetrare, ci si
prin mai multe ocazii de cumparare (frec-
venta de achizitie in crestere). Categoria
si-a triplat volumul in-home in 2023 fata de
2021, arata datele Consumer Panel GfK.
Pateul vegetal a revenit pe crestere anul
trecut, dupa ce in 2022 inregistrase un
declin volumic de 16% fata de anul anteri-
or. Dezvoltarea s-a realizat prin toti cei trei
driveri de categorie: penetrare, frecventa de
cumparare si dimensiunea cosului mediu

de cumparaturi. _
Sursa:
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Perioadele de post sunt abordate prin campanii integrate
de comunicare si actiuni de trade care genereaza rezultate
vizibile si masurabile, concretizate prin volumele ce pleaca
din fabrica si, ulterior, de la raft”, spune Amalia Leorent.
,In functie de pozitionarea brandului si a produsu-

lui, promotiile si ofertele speciale conteaza mai mult
sau mai putin. Daca vorbim despre produsele Naturli’
sau Linco Patisero, aflate intr-o zona up-mainstream/
premium, consumatorii aleg produsul mai mult pen-

tru brand si calitatea oferita. Pe de alta parte, daca ne
referim la categorii de produse mainstream precum pate
vegetal sau margaring, aici impactul ofertelor este mai
relevant”, explica reprezentantii Orkla Foods.
,Promotiile sunt importante pentru atragerea de noi
clienti, in special pentru efectuarea primei achizitii.
Fiind o piata mica si in continua schimbare, nu cred ca
putem vorbi de fidelitate in acest moment. O mare parte
dintre consumatorii acestei categorii se afla inca in faza
de explorare. Promotiile sau campaniile de fidelizare a
clientilor reprezinta o strategie importanta a compani-
ei Europrod si sunt gandite mereu pe termen mediu si
lung. Analizam Tn permanenta nevoile consumatorilor,
propunem idei si strategii in conformitate cu evolutia
pietei, obiectivul principal fiind scoaterea in evidenta

a beneficiilor si avantajelor produselor noastre. Fiind

0 companie cu traditie, cu o vasta experienta in dome-
niul in care activam, am reusit in timp sa ne fidelizam
clientii, oferindu-le acestora produse din ingrediente
sanatoase, realizate in conditii de maxima siguranta
pentru consum”, adauga Lucica Benedic.

Branduri noi in categorie

Potentialul de dezvoltare al categoriei atrage tot mai multe
lansari de produse, unele de la producatori consacrati de
lactate, cum este cazul Hochland. In luna martie, compania
a lansat pe piata din Romania produsul Velemea, ca parte a
strategiei si a interesului pe care grupul il are Tn segmentul
produselor alternative la branzeturi, pe baza de plante.
JInainte ca trendul produselor vegane sa se stabilizeze in pia-
ta din Romania, Tn 2017 Hochland a adus mai multe articole
vegane, sub brandul Simply V, un brand de succes pe piata
din Germania. inca de atunci, am dorit s& raspundem nevoilor
consumatorilor romani, mai ales in perioadele de post, spe-
cifice culturii noastre. Intre timp, tot mai multi cameni si-au
manifestat interesul de a incerca produse vegane, fie din
dorinta de a controla mai atent alimentatia, fie din interesul
lor pentru sanatate sau sustenabilitate, sau pur si simplu din
curiozitate. Lansarea sub brandul Hochland este cu siguranta
0 oportunitate pe care am accesat-o, avand in vedere faptul
ca acest produs reprezinta o alternativa vegana la produsele
lactate. Interesul nostru de a dezvolta produse in linie cu no-
ile tendinte ramane parte din strategia noastra de crestere”,
explica Anca Stoica, Marketing Director Hochland.

Hochland Velemea este produsa in Germania, intr-o fa-
brica a grupului Hochland, dedicata produselor pe baza
de plante. Lansarea nu a presupus investitii noi, unitatea






Mancare gata preparata (raft) vegetala
Cota de piata MAT Dinamica MAT vs. MAT-1

Valoare Volum Valoare Volum

Salata de vinete  751%  182,4%  |-42.8% -52,1%
Chiftele 59% 58% 22,6% 27.5%
Fasole 2.8% 2.8% 19.2% 22,3%
Aperitiv 2.7% 1,7% 34,9% 20,9%
Altele 13,5% 7.2% 84,7% 62,9%

Pt Cota de piata MAT sl
Top marci Valoare piat Volum Top marci
Marci private 7.4% 3.5% Marci private
Capricii si Delicii Capricii si Delicii
Green Course Green Course
Inedit 90,1% 95,6% Inedit
Meridian Scandia Sibiu
Thai Coco Thai Coco
Total 97,5% 99,2% Total

*Marcile si companiile sunt asezate in ordine alfabetica;
MAT = mart. 2023 - feb. 2024, MAT-1 = mart. 2022 - feb. 2023

Carrefour (hyper & super), Cora (hyper & Urban),
Me%a Image (E)ncl. Shop&Go), dm, Metro, Sursa:
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de productie avand deja experienta si infrastructura
necesara. Avand in vedere reactia pozitiva a consumato-
rilor fata de noul produs, compania ia in calcul marirea
capacitatii de productie in perioada urmatoare.
,Provocarea pentru piata locala este legata de sezo-
nalitatea foarte puternica a acestui tip de produs, in
stransa legatura cu postul, in special al Pastelui. Drept
urmare, fiind un produs cu o semnificativa sezonalitate in
timpul posturilor, distributia este planificata sa varieze.
Bineinteles, ne dorim ca produsul nostru sa aiba o accesi-
bilitate cat mai ridicata si avem un feedback excelent, atat
din comertul modern, cat si din cel traditional. Suntem
incantati de postarile care au aparut spontan in social
media in favoarea Hochland Velemea si care au contribuit
la o rotatie peste asteptari inca de la primele comenzi.
Inceputul este incurajator si sunt sanse mari sa fie una
dintre cele mai semnificative lansari din acest an, pentru
Hochland. La nivel de vanzari, ne propunem sa fim lider
detasat si in aceasta categorie”, adauga Anca Stoica.

Oportunitati pentru viitor

Piata produselor vegetale va creste in continuare, con-
sidera principalele companii active Tn aceasta categorie.
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Ritmul de crestere va fiinsa puternic influentat de pro-
dusele pe care le vor propune producatorii, de calitatea
acestora si de relevanta lor pentru consumatori. ,in
contextul in care preocuparile acestora fata de nutritie
sunt tot mai diverse siin continua evolutie. Din paca-

te, cota de TVA aplicata la bauturile vegetale, mult mai
mare decat in cazul echivalentului de origine animala
(lapte), ramane o provocare pentru categorie si pune
presiune in special pe consumatori”, declara reprezen-
tantii Orkla Foods. ,Exista un trend global care pune in
centrul atentiei produsele plant-based. Pe masura ce
acestea devin mai accesibile din perspectiva pretului si
disponibilitatii, publicul incepe sa le ia in considerare.

Tn acelasi timp, gustul a evoluat mult in categorie si azi
vorbim despre produse delicioase, alternative la lactate
sau carne”, adauga acestia.

,Probabil ca va exista o crestere a pietei de produse
vegetale, dar nu una considerabila. Pentru piata produ-
selor vegetale, trendul este cu siguranta unul ascendent,
lucru confirmat in ultimii ani de numarul in crestere al
consumatorilor care nu mai doresc sa consume alimente
de origine animala, renuntand in totalitate la acestea.
Mancarurile pe baza de plante sunt tot mai cautate de
clientii romani, consumarea acestora devenind constan-
ta siin afara perioadelor de post. Producatorii romani
acorda importanta acestei nise incercand sa diversifice
sortimentatia, iar operatorii HoReCa au in permanenta
listat macar un produs vegetal. Piata de semipreparate
totald este in continua crestere, consumul este diversi-
ficat si, comparativ cu pietele din afara, consumul de ve-
getale este inca in perioada de formare”, adauga Lucica
Benedic, Director General Europrod SA.

Pentru a-si mentine ritmul de crestere, Verdino Green
Foods mizeaza pe adaptarea portofoliului in acord cu
nevoile consumatorilor, pe lansari de noi produse si

pe extinderea pe alte piete externe. ,Prin valorificarea
acestor obiective, ne consolidam pozitia de lider in piata
si ne asiguram ca beneficiem de un potential de creste-
re si de dezvoltare in conformitate cu obiectivele noas-
tre strategice”, declara Celina Condorovici, Marketing
Director Verdino Green Foods.

,2024 va fi un an greu si cu provocari multiple, pe fondul
crizei mondiale, al cresterii inflatiei si scaderii pute-

rii de cumparare, al lipsei predictibilitatii financiare,

al problemelor din fluxurile de aprovizionare la nivel
global, ceea ce va duce la schimbari ale pietei, cu impact
asupra activitatii tuturor companiilor. Vrem sa maxi-
mizam potentialul fiecarui canal de vanzari, inclusiv al
zonei de export. Obiectivele noastre pentru 2024 sunt de
a ne mentine pozitia de lider in categoriile de aperitive
vegetale, zacusca si salata de vinete, de a ne imbunatati
performanta logistica si de a ne consolida componenta
de inovare”, concluzioneaza Amalia Leorent. ]

Care sunt oportunitdtile de crestere identificate de producadtori in
categoria produselor vegetale, cititi pe larg in Focus+,
pe www.revistaprogresiv.ro






Profil de manager

Un manager construit ca un

puzzle de experiente

Adela Militaru conduce de aproape doi ani echipa de vanzdri si trade
marketing a JTI Romania, intrand in aceastd industrie din dorinta de a
creste si de a incerca experiente noi. Desi are aproape 20 de ani de
experientd in FMCG, lucrurile au devenit mai clare pentru ea atunci cand
s-a produs un switch mental intre cariera ca o ingiruire de functii versus
cariera ca un cumul de experiente. De Alina Stan

S, " septembrie 2022 Adela Militaru facea un pas
importantin cariera si dezvoltare, si, dupa
aproape 17 ani in industria de confectionary,
schimba registrul, acceptand provocarea de a
conduce echipa de vanzari si trade marketing

a producatorului de tutun JTI Romania, formata din

peste 500 de oameni. Defalcat, Adela numara 13 ani

de experienta in marketing si sapte ani in vanzari si
tot atat de multe experiente acumulate. In paralel, in
viata personala este mama a doi copii de patru si opt
ani, pe care i creste impreuna cu sotul sau, intrucat
se sustin unul pe celalalt astfel incat sa aiba spatiu si
pentru perioadele aglomerate din viata profesionala,
dar si pentru timp in doi.

Jobul care 7i deschide CV-ul este cel de junior brand

manager. Inaintea acestuia au existat mai multe

experiente care au ajutat-o foarte mult. Astfel, Adela

a trecut treptat prin joburi de promoter, hostess sau

concierge. ,Am avut chiar si o retea mare, mi se parea

mie atunci, de vanzare de produse cosmetice. Erau
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aproape 100 de oameni in retea, in vremea in care nu
existau centre de distributie si duceam eu produsele.
Era la momentul respectiv un job foarte aspirational.
Desi au fost doar joburi de studentie, imi place sa ma
gandesc la ce am nvatat din ele. Mi-am invins timidi-
tatea, am invatat sa relationez si sa interactionez cu
oameni diferiti”, isi aminteste Adela.

O lectie importanta care a venit la momentul potrivit
a fost sa nu coreleze comportamentul negativ, de
respingere, al unui individ cu propria persoana. ,De
foarte multe ori nu este vorba despre tine. Este vorba
despre preocuparile pe care le are omul respectiv si
e bine sa nu te lasi influentat sau incarcat de energie
negativa”, crede Adela.

Aventura sa in FMCG a inceput intr-o organizatie in
care a avut ocazia sa faca marketing din cartile de te-
orie, fiind implicata de la faza de strategie de porto-
foliu pana la conceperea strategiei de comunicare. in
esenta a imbinat teoria cu practica, o situatie ideala
pentru orice persoana aflata in faza de invatare.



Prima ,scoala de marketing” a fost Kandia, acolo unde
a fost impresionata de pasiunea cu care angajatii
lucrau pentru brandurile din portofoliul producatoru-
lui de dulciuri. Avea 22 de ani la momentul respectiv,
iar ,povestea” aceasta a durat cinci ani. A schimbat
compania atunci cand a simtit ca a invatat despre
toate brandurile si a avut ocazia sa lucreze pentru
fiecare in parte. In plus, la momentul respectiv nu
exista posibilitatea de a schimba departamentul, de a
te dezvolta in lateral.

Astfel, urmatoarea oprire a fost Wrigley, acolo unde

a realizat cat de utila este o strategie pe termen mai
lung. ,A fost prima data cand am invatat ce inseamna
o cultura organizationala, ce inseamna implicare sau
ce inseamna intentionalitatea in a te dezvolta.”

Acest moment a fost completat si de situatii care i-au
largit putin perspectiva, in sensul in care Adela a fost
parte din echipe de marketing regionale, lucru ce i-a
permis sa inteleaga specificul pietei, care sunt ne-
voile tarii respective, in functie de nivelul de dezvol-
tare al unei categorii specifice. ,Sa poti sa faci acest
schimb intre palaria locala si cea regionala cred ca
este o experienta importanta, pe care multi oameni
de business ar trebui sa o aiba”, crede Adela.

Si in momentul in care Wrigley si Mars s-au contopit,
aceasta cultura a fost dusa la un alt nivel. Daca ma
uitin spate, la experientele semnificative pe care
le-am avut Tn marketing, un moment definitoriu a fost
acela in care am realizat ca uneori este foarte greu
pentru oamenii din marketing sa-si vanda proiectele
echipelor de vanzari. lar asta se intampla atunci cand
nu exista colaborare. Mi-am propus, ca obiectiv, ca

in momentul in care echipa de marketing lucreaza cu
echipa de vanzari pentru o lansare noua, daca cineva
intra in sald, sa nu isi dea seama cine ce departament
reprezinta. Cred ca succesul impartasit devine mai
mare decat daca este personal”, considera Adela.

Trei lucruri esentiale ca sa evoluezi

Mutarea spre vanzari nu a fost intamplatoare si Adela
spune ca orice profesionist trebuie sa-si asume res-
ponsabilitatea pentru trei lucruri. Unul este moti-
varea. ,Daca stai sa astepti sa vina cineva sa te faca
sa te simti motivat la locul de munca, s-ar putea ca
la finalul zilei sa fii dezamagit. Fiecare dintre noi are
puterea de a face mici schimbari cu impact pozitiv
pentru sine, dar si pentru echipa din care face parte.
Nu asteptati sa vina cineva, ci fiti proactivi si spuneti
care sunt ideile pe care le aveti pentru ca viata voas-
tra la birou sa fie mai placuta”, spune Adela.
Dezvoltarea si cariera sunt alte doua lucruri care

se regasesc in bagaj. ,Cu totii vrem sa fim mai buni,
dar cred ca necesita intentionalitate si foarte multa
reflectie. Asa cum vorbesti despre ceea ce faci, asa
trebuie sa te cunosti: pe tine si cine esti, ce aduci in
orice mediu intri, dar si sa iti creezi contextul de a te

dezvolta. Cred foarte mult in «learning by doing». Si,
nu in ultimul rand, tu trebuie sa fii cel care isi pune
intrebari despre incotro te indrepti in cariera profesi-
onala. Este o experienta extraordinara sa faci un pas
in lateral si sa vezi cum te imbogateste aceasta per-
spectiva. Aud multi lideri care spun ca promovarea li
s-a intamplat, li s-a propus, a venit intr-un context. Si
poate ca este adevarat pentru ei, dar transmit un me-
saj gresit celor pe care ii conduc, si anume sa astepte.
EuTi incurajez sa actioneze”, completeaza managerul.
Cu marketingul ,in inima” si vanzarile ,in minte”, Adela
crede ca este o combinatie ideala, intrucat marketin-
gul te proiecteaza mult in viitor, in timp ce vanzarile
te aduc in prezent. Dupa doua experiente de succes in
vanzari in cadrul Mars, a vrut sa iasa din zona de con-
fort si astfel a acceptat provocarea JTI, un salt pe care
a considerat ca o va imbogati emotional, cognitiv,
functional. lar cea mai frumoasa experienta pe care a
avut-o pana acum a fost sa cunoasca intreaga echipa
de vanzari, sa asculte si sa inteleaga modul in care
vad ei businessul, oportunitatile, dar si provocarile,
si sa le ofere recunoastere pentru ce au facut pana
in momentul in care ea s-a alaturat companiei. Si a
facut acest lucru printr-un tur prin 35 de orase din
tara, timp de un an, decizie care i-a accelerat foarte
mult intelegerea industriei si integrarea in echipa.
,Cred ca cel mai provocator a fost sa gasesc calea
potrivita Tn a-mi pastra autenticitatea si stilul de
leadership, dar in acelasi timp, a ma adapta la cultu-
ra organizationala si a ma integra cat mai repede in

“n

echipa”, adauga Adela.
Autenticitate in filosofia de business

Detasandu-se de termeni pomposi, Adela si-a con-
struit crezul in business pe niste lucruri de baza. In
primul rand, considera ca viziunea si strategia trebu-
ie exprimate cat mai simplu. ,Atunci totul e mult mai
usor de inteles, de internalizat si, in final, ai aceasta
satisfactie ca in fiecare zi contribui prin ceea ce faci
la strategia organizatiei. E important de asemenea
ca oamenii sa fie motivati, sa stie ce se asteapta

de la ei, sa aiba parte de incurajare in dezvoltare”,
spune Adela.

Mai crede foarte mult in colaborare, iar daca echi-

pa lucreaza bine, rezultatele sunt fantastice. ,Orice
minut pierdut in tensiuni interne este o risipa de
energie”, considera managerul.

Pe acest traseu este la fel de important echilibrul
viata personala - job. ,Ma intorc la prioritizare, la a
putea sa vorbesti deschis despre care iti sunt provo-
carile si la a gasi o modalitate de a putea sa le impaci
pe amandoua. Nu va trasa nimeni limitele pentru
tine, tu alegi cand sa pui stop, cand ceri ajutor daca
nu gasesti solutia singur. Nu cred ca poti avea o viata
implinita doar muncind. E important sa faci alegerile
cu care te simti bine”, conchide Adela. gu
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Stiri externe

Unilever separa inghetata de restul
businessului

Divizia de inghetatd a Unilever urmeaza
sa se desprinda de compania-mama,
devenind un business de sine statator.
Decizia vine dupa ce in 2023 aceasta
divizie a avut rezultate sub asteptari si
va afecta 7.500 de angajati. ,Rezultatele

financiare din 2023 ale grupului sunt

incurajatoare, insa evolutia variaza puternic de la o divizie la
alta. in unele sectoare, businessul merge relativ bine, cum ar fi
in zona de frumusete si stare de bine pe piata din SUA sau in cea
de ingrijire a locuintei Tn America Latind. Businessul de deodo-
rante si cel de condimente au avut evolutii bune la nivel mondial
anul trecut. Totusi, vanzarile de inghetata au fost slabe”, potrivit

raportului Unilever din 2023.

Decizia va fi implementata cat mai curand, procesul urmand sa

fie finalizat pana in 2025.

Coca-Cola HBC,
investitii de 42 mil.
euro in Italia

Coca-Cola HBC Italia a anuntat
ca va investi peste 42 de milioa-
ne de euro in fabrica Oricola din
Abruzzo. Investitia va fi directi-
onata spre introducerea a doua
noi linii de productie doze pana la
finalul acestui an. Fabrica Oricola
va produce in premiera doze,
dupa ce, pana acum, unitatea a
fost specializata in productia de
bauturi in ambalaje rPET. Una
dintre cele doua linii va produ-
ce bauturi energizante. Odata
implementata aceasta investitie,
fabrica isi va dubla volumele.

Amazon, castig
de 581 euro pe
secunda anul trecut

Amazon a castigat anul trecut

581 de euro pe secunda, mai mult
decat rivalii chinezi Alibaba si
Pinduoduo impreuna, arata datele
Stocklytics.com.

Spre comparatie, grupul Alibaba

a castigat 392 euro pe secunda
anul trecut, veniturile totalizand
12,57 miliarde de euro, in timp ce
marketplace-ul chinez Pinduoduo
a bifat incasari de 185 euro pe
secunda in 2023, de trei ori mai
putin fata de Amazon. JD.com si
eBay completeaza clasamentul, cu
venituri de 97 euro, respectiv 80
euro pe secunda.

Tn afara faptului ca a inregistrat
cele mai mari vanzari din sectorul
de e-commerce, Amazon a adaugat
peste 820,82 miliarde de euro la
valoarea sa de piata la nivelul
anului trecut.
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Fara tutun in supermarketurile belgiene

Dupa Olanda, Belgia devine a doua
tara care va introduce reguli mai
stricte privind comercializarea
produselor din tutun si a bau-
turilor alcoolice. Tncepand cu 1
aprilie 2025, supermarketurile cu o
suprafata mai mare de 400 mp nu
vor mai avea voie sa comercialize-
ze produse din tutun. Interdictia
vizeaza si standurile din cadrul
festivalurilor. Chiar si in magazine-
le care nu sunt vizate de aceasta
decizie vor exista limitari privind
displayul acestui tip de produse,
inclusiv in cazul produselor de
incalzit tutunul. Mai mult, retai-
lerii ar putea solicita un act de

identitate tuturor persoanelor cu
varsta sub 25 de ani.

De asemenea, vor exista limitari cu
privire la vanzarea de alcool pentru
consumatorii cu varsta sub 18 ani,
cu exceptia vinurilor si a berii,
acolo unde limita de varsta ramane
16 ani.

BAT aloca 35 mil. euro intr-un nou centru

de inovare

BAT a inaugurat un nou centru de inovare in cadrul facilitatii sale globale de
cercetare si dezvoltare (R&D) din Southampton, Marea Britanie. Investitia,

n valoare de 35 de milioane de euro, consolideaza si extinde capacitatile

de cercetare si dezvoltare ale BAT, oferind noua facilitati tehnice special
concepute pentru a sustine dezvoltarea portofoliului de produse cu risc
redus din portofoliul BAT. Centrul de inovare se va concentra pe cercetarea
pliculetelor cu nicotina pentru uz oral si lichidelor si aromelor destinate
produselor de vapat, produselor care incalzesc tutunul si produselor care nu
contin nicotina din portofoliul companiei. Investitia va sustine, de aseme-
nea, procesele de ambalare, inginerie, dezvoltare a inovatiei si de integrare

a sistemelor.






Produse noi

Tchibo lanseaza gama de cafea boabe Eduscho

Tchibo revitalizeaza Eduscho, cu o noua
imagine indrazneata pentru o cafea
cu gust exceptional la un pret corect.
Gama de cafea boabe este disponibila
Ccu trei sortimente - Strong, Classic si
Intenso, pentru toti iubitorii gustului
extra puternic si pentru cei care isi

pregatesc cafeaua la espressorul automat sau vor sa macine cafeaua acasa.

Promovare: TV, Online, Print, OOH si Instore

Logistica: Eduscho Strong 1 kg, cafea prajita boabe, Eduscho Traditional 1 kg,

cafea prajita boabe si Eduscho Intenso 1 kg, cafea prajita boabe

Producator: Tchibo GmbH, Uberseering 18, 22297 Hamburg, Germania

Distribuitor: SC Tchibo Brands SRL, www.tchibo.ro

Adresa: Calea Floreasca, Nr. 55, Et. 3, Sector 1, Bucuresti

Tel.:+4021 318 97 06 Fax: +4021 318 97 09

Contact: office@tchibo.ro

Un nou sortiment in portofoliul La Strada

La Strada, brand din portofoliul Macromex,
isi extinde portofoliul cu un nou sortiment,
Sorbet de cirese, 500 ml. Noul produs La
Strada are un gust intens, dulce-acrisor de
cirese, dar si o consistenta fina si cremoasa.
Sorbetul de cirese La Strada poate fi asortat
unei prajituri sau unui cocktail. Produsul con-
tine piure de cirese 45%, apa, zahar, sirop de

glucoza deshidratat, fibre de cicoare, fibre de in.

Logistica: 325 g/ 500 ml

Producator: Erhard

Distribuitor: SC Macromex SRL

Adresa: 010573, Calea Dorobanti, nr. 32, Bucuresti, Romania

Tel.: +40 372 14 49 00

Contact: macromex@macromex.com

Jack Daniel’s® & Coca-Cola® Ready-to-Drink
se lanseaza in Romania

Jack Daniel's si Coca-Cola anunta lansarea
oficiala a bauturii Jack Daniel's & Coca-Cola
ready-to-drink (RTD) n Romania. Acest nou
produs este un amestec rafinat de whis-
key Jack Daniel's Tennessee si Coca-Cola,
fiind inspirat de cocktailul clasic, cunoscut
si savurat in intreaga lume. Noua bautura,
rezultata dintr-un acord global intre cele doua branduri emblematice, a fost
prezentata pentru prima oara in Mexic, in anul 2022. Primavara aceasta, ea va
ajunge si pe rafturile din Romania, dupa ce anul trecut a fost lansata pe mai
multe piete din Europa si in Statele Unite. Designul noului produs integreaza
indraznet calitatile ambelor branduri: bine-cunoscutul logo rosu Coca-Cola,
combinat cu elegantul design negru Jack Daniel’s Old no. 7. Produsul va putea
fi gasit in magazinele din Romania in doze de 330 ml.
Distribuitor: Coca-Cola HBC
Adresa: Global City Business Park, Cladirea 02, Soseaua Bucuresti Nord,
nr. 10, Voluntari, judetul Ilfov
Contact: www.coca-colahellenic.ro
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Noutati de la Metaxa

Casa Metaxa lansea-

za Private Reserve

Metaxa Orama, cele-

brand astfel predarea

stafetei de Maestru

Metaxa. Metaxa

Private Reserve este

prima creatie origina-

la a celui de-al 5-lea

Maestru, Constantinos

Raptis, lansata in 1992. Simbolic,
aceasta va deveni, de aseme-

nea, punctul de plecare si pentru
Konstantinos Kalpaxidis, in calitate
de nou Maestru Metaxa. Noua edi-
tie Private Reserve Orama va fi pri-
ma expresie Metaxa care contine
vinuri din struguri Muscat cultivati
in mod sustenabil pe insula Samos.
In plus, angajamentul Metaxa fata
de sustenabilitate se reflecta si in
noul ambalaj.

Distribuitor: BDG Import

Adresa: Strada Traian, Nr. 184-186,
Etaj 5, Sector 2

Contact: office@bdg.ro

O noua gama de
la Gliss

Gliss, brand din portofoliu Henkel,
isi extinde portofoliul si lanseaza
gama de tratament de noapte Gliss
Night Elixir. Cele trei variante ino-
vatoare abordeaza nevoile indivi-
duale ale parului si il regenereaza
peste noapte. Noul tratament fara
clatire are la baza sistemul revolu-
tionar HAPTIQ, un sistem integrat
modular de reparare, primul de
acest gen pe piata. Noua gama
include Gliss Night Elixir pentru
reparare, Gliss Night Elixir pentru
reconstructie si Gliss Night Elixir
pentru hidratare.

Producator si distribuitor: Henkel
Romania S.R.L.

Adresa: Strada lonita Vornicul, nr.
1-7, sector 2, Bucuresti

Tel.: 021203 26 00



universul
‘U de retail

www.universulderetail.ro

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

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

.1 Informatii despre magazine: adresa, format,
B suprafata de vanzare, data de deschidere.

Evolutia numarului de magazine pe tip de canal
de vanzare si a numarului de magazine nou
deschise pe fiecare tip de canal de vanzare.

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

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

Sustinut de: Partener principal Proiect online marca

Gebrider Weiss p““““[slv
Transport si L. tica

Parteneri

sssssssssssssssssss

. vim _ Gpesp ARGARITY —
FUCHS - GAMA (omw) " “;%EJ maws| gD

O MARCA AGRANA

ﬂu A
%@ @ Hal?grf’giei mE\snil-:NT
RQD mania )






