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EDITORIAL
25 de ani de

transformare

,Daca mergi intr-o linie dreapta, nu poti ajunge prea
departe”, spunea Antoine de Saint-Exupéry in Micul
Print. Ultimul sfert de secol s-a derulat rapid si, catego-
ric, nu in linie dreapta. Daca in mai 1999, momentul in
care revista Progresiv vedea lumina tiparului, numarai
pe degetele de la o singura mana retelele internatio-
nale de retail prezente pe plan local, dupa 25 de ani
avem in fata o piata matura care a imbratisat cu brio
adaptabilitatea si inovatia. Ce a stat totusi in spatele
succesului? Curajul de a dezvolta si implementa con-
cepte de retail out of the box, investitiile in moderniza-
re si produse inovatoare. In plus, contextul extrem de
impredictibil a devenit un catalizator al schimbarii si al
orientarii catre digitalizare in incercarea de a anticipa
nevoile noilor consumatori.

Toate aceste piese au alcatuit un puzzle perfect pentru
jucatorii din retail&FMCG, nu putine fiind acele compa-
nii care au reusit Tn acesti 25 de ani sa se bucure de o

crestere sanatoasa si constantd. Pe langa acesti jucatori
care au crescut odata cu piata si, in acelasi timp, au
contribuit la dezvoltarea acesteia, Romania a atras
constant investitori sau a convins jucatori noi sa intre
n hora antreprenoriatului. Si, cu toate ca au existat si
momente mai sensibile pe traseu - inchideri de fabrici,
restructurari agresive, falimente si multiple insolvente -,
acestea au fost contrabalansate de increderea celor
care au rezistat si nu au abandonat cursa, ba chiar din
contra, as putea spune, daca ne raportam la numarul
companiilor romanesti antreprenoriale care si-au facut
cunoscuta povestea de succes si peste granitele tarii.
Similar businessurilor active pe piata locala care au avut
curajul sa gandeasca in zigzag si au avut incredere in
puterea lor de crestere, Progresiv a mizat pe o strategie
de dezvoltare in lateral. Am avut curajul sa calcam pe un
teren aproape virgin - cel al publicatiilor B2B de nisa -

si am demonstrat ca informatia de calitate, transparen-
ta, echidistanta si profesionalismul au fost, sunt si vor
ramane atribute care vor face diferenta intr-o cursa din
ce n ce mai alerta pentru succes si in urmatorii 25 de
ani! lar daca la toate aceste cuvinte-cheie se adauga si
o doza de gandire vizionara, viitorul arata promitator!
La multi ani, Progresiv, si la multi ani dumneavoastra,
manageri si antreprenori alaturi de care crestem an

de an! Va multumim ca sunteti alaturi de noi pe acest
drum al dezvoltarii!

Alina Dragomir
Editor in Chief

,Cu toate cd au existat si momente mai sensibile pe traseu —
inchideri de fabrici, restructurdri agresive —, acestea au fost
contrabalansate de increderea celor care au rezistat si nu
au abandonat cursa, ba si-au fdcut cunoscutd povestea de
succes si peste granitele tarii.”






n luna mai apare
primul numar
Progresiv, revista
B2B dedicata
profesionistilor din
retail si FMCG, care Tsi
propune sa faciliteze
comunicarea

dintre furnizori si
comercianti. Revista
este publicata initial
de Crier Publications,
0 companie de
publishing infiintata
la sfarsitul anilor '80
de catre britanicul
John Whitbread, cu
operatiuni in Anglia,
Europa Centrala si
de Est.

> 1999

>2001

In luna martie are
loc prima editie a
Conferintei Progresiy,
primul eveniment

de business dedicat
pietei de retail si
industriei FMCG din
Romania. Conferinta
are loc la Sinaia,
locatie pastrata
pana in prezent.

Cea mai recenta
editie, desfasurata in
perioada 13-15 martie
2024, a reunit peste
470 de manageri.

Anul 2004 a fost

marcat de lansarea
Trade Round Table in
Bucuresti, al doilea
mare eveniment dedicat
retailului si industriei
FMCG. Totodata, in

2004 este lansat site-ul
revistaprogresiv.ro,

unul dintre cele mai
importante canale de
informare online din
piata locala de

retail & FMCG, iar
ulterior apare si
newsletterul saptamanal
Progresiv, produs de
referinta al publicatiei.

> 2004 » 2011

2011 este anul
dezvoltarii
portofoliului de
evenimente Progresiv.
In luna mai este lansat
Inspiro, eveniment

de leadership si
dezvoltare personala.
in luna septembrie
are loc prima editie
Interactiv, eveniment
dedicat comunitatii
antreprenoiale de
business, dezvoltat din
seria de workshpuri
Progresiv Interactiv,
lansate Tnca din 2006.
Interactiv a ajuns in
prezent la cea de-a
19-a editie.

Anul 2014 a debutat

cu doua proiecte
importante: lansarea
aplicatiei online

ce monitorizeaza
expansiunea retelelor
internationale si locale
de magazine
www.universulderetail.ro.
Acesta este completat
de o harta tiparita ce
ilustreaza acoperirea
lanturilor moderne de
retail pe judete. Tn 2023
aplicatia a fost relansata
si am publicat prima
editie a suplimentului
Universul de retail.

> 2014



Progresiv relanseaza
competitia Progresiv
Awards, un proiect
prin care evidentiaza
oamenii, organizatiile,
brandurile si
proiectele de

succes din piata de
retail si FMCG care
seteaza trendurile

si contribuie la
dezvoltarea pietei.
Competitia reflecta
realitatea din piata
de retail&FMCG,
categoriile jurizate
fiind actualizate anual.

2016 »2019

PROGRESIV

,Construim impreuna
si urmatorii 20

de ani!” este
promisiunea pe

care o facem la
aniversarea a 20 de
ani de Progresiv pe
piata romaneasca.
Aceasta vine insotita
de o schimbare de
imagine: un facelift

al logoului Progresiv
si un desin nou al
editiei tiparite, al site-
ului revistaprogresiv.
ro si al newsletterului
saptamanal, incepand
cu ianuarie 2019.

AWARDS

2024

Am extins portofoliul
Progresiv cu un nou
proiect editorial,
suplimentul Industry
Overview, dar si cu un
nou eveniment dedicat
leadershipului feminin
din industria de retail
& FMCG. Progressive
Women este o initiativa
care aduce in prim-plan
povesti antreprenoriale
de succes, cariere
impresionante, dar si
viziuni de business cu
care industria locala se
poate mandri.

2022 »2023

Am adaugat doua
evenimente noi in
portofoliul Progresiv,
Sustain Ability si
ReTech & Digital.
Sustain Ability

este un eveniment
care abordeaza
problemele de mediu
si, totodata, ofera
spatiul necesar
exemplelor de

bune practici sa

intre sub lumina
reflectoarelor. ReTech
& Digital targeteaza
profesionistii ce
considera digitalizarea
un pilon strategic

in business.

La 25 de ani de la
aparitie, Progresiv
continua dezvoltarea
produselor si
evenimentelor.
Tncepand cu luna
mai, relansam site-ul
revistaprogresiv.ro cu
un design nou

si responsive, in timp
ce revista beneficiaza
de un facelift la nivel
vizual. Anul acesta
lansam Bridge, un
eveniment marca
Progresiv dedicat
specialistilor n
logistica si supply
chain.

2024



GUEST
EDITORIAL

O calatorie despre
curaj, sens si
schimbare

»As you start to walk on the way, the way appears” — spunea
celebrul poet persan Rumi, indemnand practic la actiune
ntr-un mod plin de semnificatie. In 2015 cred ca am consti-
entizat pentru prima data cat de departe m-a dus drumul
pe care pornisem in 2010 alaturi de Progresiv. Eram la fina-
lul unui an cu un succes remarcabil al evenimentelor
nou-lansate si primeam incontinuu felicitari de la partici-
pantii la conferinte. Tn plus, ne bucuram de o deschidere
foarte mare in randul executivilor pe care ii abordam pen-
tru diverse proiecte editoriale.

Progresiv m-a provocat cel mai mult sa-mi dezvolt creati-
vitatea, curajul si determinarea si totodata mi-a permis sa
descopar o multime de oameni inspirationali. Tmi amintesc
entuziasmul primilor ani petrecuti la revista, in care noi, o
mana de jurnalisti Tn echipa editoriald, voiam sa schimbam
totul. Am gasit la Progresiv o cultura a riscului asumat, care
de altfel caracterizeaza businessurile antreprenoriale. Poate
tocmai de aceea, in cei 25 de ani de existenta Progresiv,

a mers mult mai departe de misiunea sa initiala - aceea

de a sustine comerciantii independenti - si a devenit un
catalizator al cresterii comunitatii profesionistilor din retail
si FMCG. Aici m-am bucurat de o mare libertate de actiune,
iar mai apoi a venit si implinirea profesionald, prin bucuria
de a-mi vedea ideile concretizandu-se in proiecte de succes
si cu impact in piatd, intr-un timp relativ scurt. Toate aceste
realizari nu ar fi fost posibile fara o echipa valoroasa.

Tntr-un mod ironic, la finalul lui 2019 puneam titlul
Conferintei Progresiv ,The Age of Disruption”, anticipand

10 | Mai2024

ceea ce avea sa urmeze atat in FMCG, cat si in micro-uni-
versul meu (pe plan profesional si personal). Dupa anii
de pandemie, pe care eu i-am petrecut departe de lumea
businessului, am revenit in FMCG, insa pentru a ma alatu-
ra unui alt ,trib” al curiosilor. Intrand in echipa Consumer
Panel GfK, am trait sentimentul descoperirii unei mine de
aur: informatiile dupa care tanjeam cand eram in presa
sunt toate aici, in baza de date a panelului. Stiam din-
totdeauna ca momentul adevarului este in acesti KPIs

de shopper, insa nu am realizat decat atunci cand m-am
alaturat echipei GfK cat de complexa poate fi analiza com-
portamentului de cumparare.

Din locul in care sunt acum se vede altfel lumea
marketingului. n spatele povestilor pe care brandurile le
spun este o presiune uriasa pe rezultate, dar si o cautare
asidud, un continuu deep dive in categorii si trenduri de
consumator, pentru a dobandi capacitatea de a lua decizii
inspirate. Este o tenacitate pe care o vad in continuare si
la Progresiv si care stiu ca va determina succesul acestui
business si in urmatorii 25 de ani.

La multi ani, Progresiv!
Cu recunostinta,
Mihaela Popescu
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Retrospectiva

Evenimentele care au marcat piata

Evenimentele care au marcat evolutia pietei in cei 25 de ani de la aparitia
revistei Progresiv in Romania au fost legate in principal de intrarile lanturilor
internationale de retail alimentar pe piata locala, deciziile unor producatori
globali de a deschide fabrici locale si preluari ale unor companii romanesti.

W Billa intra Tn Romania. Primul magazin este deschis in
cartierul Titan din Bucuresti;

B Papastratos, producatorul tigaretelor Assos, investes-
te 40 de milioane de euro intr-o fabrica in Romania;

M Se deschide primul centru comercial modern din
Romania - Bucuresti Mall, o investitie de 50 de milioane
de dolari.

00

B Grupul belgian Delhaize achizitioneaza 51% din pache-
tul de actiuni al Mega Image;

B Casele de marcat devin obligatorii si pentru micii
comercianti;

B Primul centru comercial modern din estul Romaniei
este inaugurat la lasi - lulius Center, o investitie de 6 mi-
lioane de dolari realizata de un antreprenor local;

W Interagro cumpara SN Tutunul Romanesc, intr-o tran-
zactie evaluata la 130 de milioane de dolarj;

B Retailerul Louis Delhaize deschide primul magazin
Profi la Timisoara.

B Retailerul francez Carrefour intra pe piata locala si des-
chide primul hipermarket in cartierul bucurestean Militari;
M Berea Carlsberg se lanseaza in Romania, fiind produsa
si ambalata de URBB;

B Primul magazin Selgros Cash&Carry este inaugurat la Brasoy;,
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B Philip Morris investeste peste 100 de milioane de
dolari in prima sa fabrica din Romania;

B South African Breweries cumpara pachetul majoritar
de actiuni al Timisoreana;

B L3 Fantana se lanseaza pe piata locald, cu o investitie
de trei milioane de dolari.

m Orkla Foods cumpara producatorul de margarina
Topway Foods International;

B Discounterul XXL Mega Discount incepe expansiunea
la nivel national.

A

B Grupul german Tengelmann, prin divizia Plus Discount,
isi anunta intrarea in Romania. Valoarea investitiei se
ridica la peste 20 de milioane de euro;

B Mega Image incepe extinderea la nivel national si
investeste 1,2 milioane de euro intr-un magazin

din Ploiesti;

W European Drinks aloca peste 40 de milioane de euro
pentru constructia unei fabrici de bere;

B Compania americana Bunge intra pe piata din Romania,
prin achizitia Unirea.



W Wrigley cumpara divizia de produse zaharoase

a Kraft Foods;

B PepsiCo intra pe piata din Romania prin achizitia

Star Foods, liderul pietei de chipsuri de cartofi;

B Carrefour se extinde in afara Bucurestiului cu un prim
magazin in Brasov;

B aDorna deschide o fabrica de branzeturiin
Dorna-Arini (jud. Suceava), cu o investitie de doua mili-
oane de euro;

B Excelent preia prin absorbtie producatorul de ciocola-
ta Kandia.

B Retailerul miniMAX Discount, detinut de Dinu Patriciu,
deschide primele magazine;

B Retailerul german Kaufland intra pe piata locala de
retail, bifand prima inaugurare in Capitala;

B Orkla Foods Romania cumpara brandul Ardealul de la
compania Prod.Ardealul;

B Florentin Banu vinde reteaua de supermarketuri Arti-
ma pentru 17 milioane de euro catre fondul de investitii
Enterprise Investors;

B PepsiAmericas cumpara 49% din actiunile Quadrant-Amroq
Bottling Company Limited, imbuteliatorul local Pepsi

B Can-Pack investeste 45 de milioane de euro intr-o
fabrica de doze din aluminiu in Bucuresti;

B Producatorul german de mezeluri Reinert intra pe
piata din Romania.

m Ulker deschide o fabrica de dulciuri in Popesti-Leordeni,
langa Bucuresti, prin investitii de 23 de milioane de dolari;
B Spar intra pe piata din Romania, aceasta fiind prima
franciza a unui retailer international lansata la nivel local;
B Real-Hypermarket, parte a grupului Metro, deschide
primul magazin din Romania, la Timisoara;

W Efes Breweries International vinde fabrica de la Plo-
iesti pentru 20,79 de milioane de dolari;

B Auchan deschide primul magazin pe plan local,

la Bucuresti.

m Unilever relocheaza productia din Bulgaria in fabrica
de la Ploiestj;

B Retailerul Profi cumpara supermarketurile Albinuta si
intra in Bucuresti;

W |sraelienii de la Tnuva demareaza productia de lactate
in Romania.

-

B Coca-Cola HBC Romania inchide fabrica de la Oradea;
B Procter & Gamble anunta o investitie de 100 de mili-
oane de dolari in constructia unei fabrici de sampoane
la Urlati (jud. Prahova);

W Oltchim vinde fabrica de conserve Conservil catre
Annabella pentru 20,5 milioane de lei;

B Romagqua investeste 140 de milioane de lei in constructia
primei sale fabrici de bere la Lancram (jud. Alba);

W Tymbark Maspex deschide fabrica de la Valenii de
Munte, o investitie de 30 de milioane de euro;

B Lactalis cumpara LaDorna, tranzactia fiind aprobata
de catre Consiliul Concurentei, dar cu conditii;

B Mega Image achizitioneaza reteaua La Fourmi;

B Heineken cumpara producatorul local Bere Mures;

B Sarantis achizitioneaza Elmiplant pentru

6,5 milioane de euro.

revistaprogresiv.ro | 13



Retrospectiva ﬂ]

W Intrd in vigoare noua lege din comertul alimentar (nr.
321/2009), ce reglementeaza mai strict relatiile contrac-
tuale dintre retaileri si furnizori;

W Ursus Breweries cumpara Bere Azuga;

B Unilever achizitioneaza marca de inghetata Napoca;

B Heineken vinde divizia de ape minerale a Bere Mures;
B URBB intra pe piata apelor minerale cu brandul Bilbor;
B Coca-Cola HBC muta productia din fabrica de la lasi in
Republica Moldova;

B PepsiAmericas deschide o fabrica noua la Dragomi-
resti Vale, langa Bucuresti, Tn urma unei investitii de 85
de milioane de euro;

B Reteaua romaneasca de hipermarketuri PIC, detinuta
de familia Penescu din Pitesti, intra in insolventa.

710

B Germanii de la Lidl cumpara reteaua Plus Discount din
Romania si Bulgaria, tranzactie ce marcheaza intrarea
acestora pe piata localg;

B Se lanseaza reteaua de magazine de cartier Mic.Ro
detinuta de Dinu Patriciu;

W Ursus Breweries inchide fabrica de la Cluj;

W Kraft Foods vinde Cadbury Romania catre fondul de
investitii Oryxa Capital;

B Fuziune intre Caroli Foods si Campofrio;

B Heineken inchide fabrica de la Hateg.

B Lidl finalizeaza rebrandingul magazinelor Plus si inau-
gureaza primele magazine construite de la zero;

B Macromex si La Lorraine Bakery Group inaugureaza o
fabrica de produse congelate la Campia Turzii;

B Compania israeliana Tnuva renunta la operatiunile din
Romania si inchide fabrica din Popesti-Leordeni;

B Producatorul german Intersnack anunta relocarea
fabricii din Bulgaria in Romania;

B Olympus inaugureaza fabrica de lactate de la Halchiu
(Brasov), o investitie de 55 de milioane de euro;

B Auchan Romania intra in etapa expansiunii multifor-
mat cu brandul Auchan City.
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B Mic.Ro inchide magazinele si intra in insolventa, dupa
ce la finalul lui 2011 ajunsese la peste 800 de locatij;

B Producatorul nord-american de bere Molson Coors
Breweing cumpara grupul StarBev, cu activitati si in
Romania, pentru 2,65 de miliarde de euro;

W Tereos intra pe piata locala prin preluarea fabricii Zaha-
rul Ludus de la Sucreries du Marquenterre Group;

B Grupul german Metro anunta vanzarea hipermarketu-
rilor Real din Romania, Polonia, Ucraina si Rusia france-
zilor de la Auchan pentru 1,1 miliarde de euro.

4

W Cargill inchide fabrica de la Podari si vinde marca
Untdelemn de la Bunica firmei Expur;

W Carrefour intra in e-commerce prin lansarea
carrefour-online.ro;

B Cora lanseaza platforma cora.ro, fiind prima retea cu
livrare tip drive din Romania;

B Sarantis muta fabrica Elmiplant in Grecia;

B Tymbark preia o parte din activele Pan Group si intra
pe piata de snackuri.

B Lactalis inchide trei fabrici din Suceava si Neamt, iar
brandul de telemea LaDorna este inlocuit cu President;
W Strauss preia brandul de cafea solubila Amigo pentru
20 de milioane de dolari;

W Agrana cumpara fabricile de zahar ale competitorului
Lemarco, tranzactie aprobata de Consiliul Concurentei
prin impunerea unor conditii;

B Carrefour lanseaza franciza Contact, prin care intra in
rural, precum si reteaua Supeco - un hibrid intre
cash&carry si discounter;

B Procter & Gamble vinde fabrica de detergenti de la
Timisoara catre grupul german Dalli, specializat in pro-
ductia de marci proprii pentru retaileri;

W Mega Image preia 20 din cele 22 de magazine operate
de reteaua Angst, dupa ce compania locala s-a retras din
franciza Express a grupului Carrefour.



B Succes, cea mai mare retea locala de magazine, intra
in insolventa, la cerere,

B Consiliul Concurentei amendeaza cu 35 de milioane de
euro retelele Metro, Real, Selgros, Mega Image si 21 de
furnizori ai acestora pentru practici de fixare a preturilor;
B Profi lanseaza Profi Loco pentru extinderea in mediul rural;

J 1/

W Auchan semneaza un parteneriat cu OMV pentru ex-
tinderea MyAuchan in incinta benzinariilor Petrom;

B Alexandrion Group incepe productia de whiskey single
malt, cu o investitie de 20 de milioane de euro;

W Auchan este primul retailer care introduce casele de
marcat self check-out in magazinele sale.

W Lactalis devine liderul pietei locale de lactate dupa
preluarea Albalact si Covalact, tranzactii de peste 100 de
milioane de euro;

B ETi inaugureaza greenfield-ul construit langa Craiova,
prin investitii de 40 de milioane de euro;

B La patru ani de la rebranding, Rewe renunta la bran-
dul de retail XXL Mega Discount pe piata locala.

® Unilever preia producatorul sucevean de inghetata
Betty Ice cu 100 de milioane de euro;

B BAT anunta investitii de 800 de milioane de euro in
fabrica de la Ploiesti pana in 2020;

B Discounterul rus Svetofor intra pe piata locala cu
brandul Mere;

W Carrefour lanseaza marketplace-ul carrefour.ro.

revistaprogresiv.ro | 15
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B Nestlé inchide fabrica din Timisoara si muta productia
in Ungaria;

B Tranzactie-record: Orbico preia Interbrands;

W Mega Image se extinde in regiunea Moldovei prin pre-
luarea retelei Zanfir;

B Kaufland isi face intrarea in mediul rural cu un hiper-
market in judetul Dambovita;

B Tuborg preia Muller Dairy Romania;

B Nestea revine pe piata locala dupa intrarea in portofo-
liul Maspex.

4

B Prodal’ 94 intra pe piata apelor minerale prin achizitia
Lipomin SA si Carpatina SA;

B Platforma EuCeMananc devine Tazz by eMAG si incepe
sa comercializeze produse FMCG;

B Grupul Lactalis anunta inchiderea unitatilor de pro-
ductie Floreni si Vatra Dornei;

B La Cocos deschide, cu patru milioane de euro, primul
sau magazin din Capitala, in locul Carrefour Vitantis;

B Sase mari retaileri locali din nordul si centrul tarii
formeaza alianta de achizitii CBA Partners;

B Toneli investeste 11 milioane de euro in constructia de
ferme bio.
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B Macromex investeste 15 milioane de euro intr-un cen-
tru de distributie;

W cora intra pe segmentul de proximitate deschizand
cora Urban;

B Profi lanseaza formatul de proximitate ProfiGo;

B Coca-Cola HBC intra in actionariatul Stockday, platfor-
ma online a HEINEKEN Romania;

B Profi preia Pronto, cel mai mare francizat Carrefour;

B JT|, investitie de 60 milioane de euro in fabrica din Romania;
B Glovo cumpara foodpanda in Romania si Bulgaria;

W Fostii proprietari ai retelei Pronto lanseaza un concept
nou, AuGust;

W eMAG lanseaza Freshful, primul hipermarket online pe
piata locala.

0 y

B Carrefour Romania intra in benzinariile Rompetrol cu
brandul de proximitate Express;

B Auchan deschide al doilea centru logistic din Romania,
o0 investitie de 19 mil. euro;

W Jean Valvis vinde companiei PepsiCo 20% din actiunile
Aqua Carpatica;

B Proprietarul Elmas preia Derpan;

B HEINEKEN inchide fabrica de la Constanta;

B Annabella ajunge la pragul de 100 de magazine.

B Grupul mexican Bimbo achizitioneaza Vel Pitar;

B Zarea devine actionar majoritar in Domeniile Dealul
Mare Urlati;

B Auchan Romania intra pe segmentul de discount cu un
magazin in Ploiesti;

W Carrefour preia reteaua de magazine cora;

B Raul Ciurtin vinde Prefera Trading pentru 3,25 mil. euro;

B Alka investeste 25 mil. de euro in fabrica din Ploiesti;

B Annabella preia Best Market, retea din Dambovita;

B Olympus investeste 40 mil. euro intr-un centru logistic
de langa Brasov;

W Proprietarul Mega Image cumpara Profi pentru 1,3 mld. euro;
B Beyond Meat intra pe piata locala printr-un parteneri-
at cu Nordic Food;

W Bringo lanseaza Bringo Mall.






RETAILUL MODERN,

INTR-UN MARATON
CONSTANT IN
ULTIMII 25 DE ANI

De la cateva retele de retail modern in 1999, IKA a ajuns in prezent
la borna 4.750. Chiar daca industria a facut in mod constant slalom
printre zeci de provocari - pandemie, criza financiara, inflatie si
razboi -, jucatorii de profil si-au demonstrat anduranta si continua
cursa. Pentru a ajunge la linia de finish acestia ar trebui sa mizeze
pe cateva atribute clare - inovatie, adaptabilitate, omnicanalitate

si expansiune. De Alina Dragomir

aca in 1999 puteai numara pe degete rete-
lele de magazin de format modern, in pre-
zent universul IKA aduna peste 4.750 de
unitati comerciale. Astfel, de la patru rete-
le - La Fourmi (din 1992), Mega Image (din
1995), Metro Cash&Carry (din 1996) si Billa (din 1999) - si
o pondere nesemnificativa in totalul pietei, canalul de
retail modern a ajuns astazi la o cota de 67%.
Concret, daca ne raportam la consumul casnic, 2023 a
marcat finalul erei in care canalul de traditional trade
domina piata. De la o cota de 47% in 2013, segmentul TT
a ramas pe o panta descendenta, ajungand la o ponde-
re de 34% n 2019 si la 26%, in total piata bunuri de larg
consum, pentru consumul acasa, la finalul anului trecut.
Asta in timp ce discounterii au continuat sa castige

18 | Mai2024

teren, devenind cel mai important canal din comertul
modern, potrivit datelor Consumer Panel GfK. Mai mult,
daca pana acum comertul traditional era principala sur-
sa de crestere pentru discounteri, hipermarketurile si
supermarketurile cedeaza si ele teren catre acest canal
de vanzare. Acesta se afla in top si daca ne raportam

la expansiune, cu peste 270 de magazine deschise in
ultimii cinci ani, dintre care 47 bifate in 2023.

Ce s-a intamplat in piata in ultimii cinci ani?

1.915. Acesta este numarul de magazine deschise de

marile lanturi de retail Tn ultimii cinci ani. Si chiar daca
toate canalele de retail au atras investitii Tn expansiune,
proximitatea a fost, este si, cel mai probabil, va ramane



unul dintre cele mai importante criterii in alegerea de
locatii ca destinatii pentru cumparaturi. Asa ca nu e
deloc surprinzator ca retailerii investesc constant in
dezvoltarea pe acest format. Daca ne raportam la ulti-
mii cinci ani, fara doar si poate acest segment a fost pe
un trend pozitiv. Concret, vorbim despre 953 de unitati
comerciale, MyAuchan fiind brandul sub umbrela caruia
au fost deschise cele mai multe magazine in perioada
analizata. Retailerul francez a demarat colaborarea cu
OMV Petrom in 2017, cu o faza-pilot in care au fost des-
chise magazine de proximitate MyAuchan in statiile de
distributie Petrom, atat in zone urbane, cat si in mediul
rural din Romania. Doi ani mai tarziu, cele doua compa-
nii au anuntat extinderea colaborarii, iar anul trecut a
fost finalizata amenajarea a aproape 400 de magazine
in toate statiile Petrom. Tot in seria ,conceptelor noi”
pe formatul de proximitate se incadreaza si Profi Go,
concept lansat Th 2020 si care era descris la acel mo-
ment drept ,cel mai mic magazin din portofoliul Profi,
scopul sau fiind sa umple doua maini, este un magazin
de proximitate”. Trei ani mai tarziu, Profi numara peste
1.740 de magazine, dintre care 108 sub formatul Profi
Go. Profi este si singurul jucator care a investit constant
in extinderea unor noi teritorii din mediul rural dupa

ce Carrefour a renuntat la Contact, un format cu care in
2014 isi facea discret intrarea in zona rurald, in partene-
riat cu antreprenori locali. Astfel, segmentul de comert

rural, un canal dominat inca de jucatorii independenti,
si-a extins amprenta teritoriald, ajungand la finalul
anului trecut la peste 590 de magazine. Dintre acestea,
peste 360 au fost deschise in perioada 20192023, toate
sub umbrela Profi Loco.

Daca ne raportam insa la celelalte canale de vanzare,
supermarketurile si hipermarketurile se afla la coada
clasamentului din punctul de vedere al expansiunii,

cu 215, respectiv 63 de magazine inaugurate in ultimii
cinci ani. Si chiar daca pentru jucatorii care activeaza pe
segmentul de hipermarketuri acest canal continua sa
genereze grosul cifrei de afaceri si de rentabilitate, atat
Auchan, cat si Carrefour au bifat multiple miscari strate-
gice in incercarea de a atrage cumparatori noi si de a-si
maximiza potentialul de crestere. Astfel, dupa lansarea
unui nou format de supermarket care a venit sa acopere
un teritoriu descoperit — acela al supermarketurilor

cu suprafata de vanzare de 2000 de metri patrati -,
retailerul a intrat pe segmentul de discount cu bran-
dul Auchan Discount, iar anul acesta a deschis portile
pentru doua formate noi: Auchan GO, primul magazin
complet automatizat pe piata locala, si Atac, un hiper-
market discount, care vine pe piata cu o strategie agre-
siva si niveluri diferite de pret in functie de cantitate. De
partea cealalta, Carrefour a ales sa extinda segmentul
de proximitate prin franciza Express, dar si consolidarea
formatului de hipermarket prin preluarea cora.
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Provocarile externe si contextul extrem de instabil al
ultimilor ani (pandemia COVID-19, inflatia si razboiul

din Ucraina) au adus o usoara incetinire a pasilor in in
directia expansiunii si un focus mai mare in zona de
remodelari si digitalizare & e-commerce sau, pentru unii
jucatori, in zona de consolidare. Daca in prima parte

a anului trecut cele zece hipermarketuri cora si noua
magazine de proximitate cora Urban erau cumparate

de retailerul francez Carrefour, la finalul lunii octombrie
avea loc o tranzactie-record, care ar putea naste un nou
lider de piata. Ahold Delhaize, proprietarul Mega Image,
a achizitionat reteaua Profi printr-o tranzactie de rasunet
in retailul alimentar local si regional. Si daca Tn 2016 Profi
se vindea catre Mid Europa Partners pentru 530 milioane
euro, sapte ani mai tarziu si cu o retea de magazine de
trei ori mai mare, retailerul a fost cumparat pentru suma
de 1,3 miliarde euro de catre grupul Ahold Delhaize.

Mediul online, un rising star in piata locala
de retail & FMCG

Dupa anul de criza 2020, perioada urmatoare a fost
marcata de aparitia unor noi modele de business con-
centrate pe e-commerce. De la marile lanturi de retail
care au investit masiv in proiecte digitale la dezvoltarea
acestui segment in cadrul jucatorilor de food delivery
precum Bringo, Glovo sau foodpanda, care au investit
n dark store-uri si centre de micro-fulfillment, pana la
aparitia unor noi jucatori precum Freshful by eMAG, Bolt
Market, Sezamo, interesul pentru segmentul de cum-
paraturi online de produse alimentare a fost constant
pe un trend ascendent. Schimbari au fost si la nivel de
strategie pentru marile lanturi de retail, care au pariat
pe potentialul canalului online si au finalizat investitii
majore in e-commerce. in 2021 Mega Image a renuntat la
parteneriatul cu eMAG si s-a concentrat pe dezvoltarea
platformei proprii, decizie care la acel moment a generat
dublarea numarului de comenzi. Si pentru Auchan ca-
nalul de e-commerce este pe un trend ascendent, an de
an retailerul bifand un ritm de crestere double-digit pe
acest segment. Despre o crestere double-digit vorbim si
in cazul categoriilor de frecventa listate pe eMAG, ratele
de crestere raportate anul trecut fiind cuprinse intre
20% si 50%. Mai mult, n incercarea de a acoperi cat mai
bine nevoile consumatorilor, retailerul a luat decizia de
a dezvolta shops-in-shops. Investitii in canalul online
au fost insa finalizate si de jucatori independenti, dar si
de producatori si distribuitori, printre proiectele demne
de mentionat numarandu-se intrarea Coca-Cola HBC Tn
actionariatul Stockday, lansarea platformelor bocado.
ro si mercadi.ro de catre Macromex, dar si parteneriatul
dintre Paco Supermarkets si Bringo.

Statusul actual al pietei

»74% din cumparatori spun ca le place sa faca cumpara-
turi si acest procentaj este cu 6% in crestere fata de anul
trecut. Prin comparatie, Tn anii 2017-2018, acest procentaj
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era sub 70% si cred ca pandemia ne-a ajutat sa redes-
coperim bucuria de a face cumparaturi”, a explicat lulia
Pencea, Managing Director in cadrul NielsenlQ Romania.
Anul trecut In retailul modern au avut loc 1,17 miliar-
de de tranzactii, cu 85 de milioane de tranzactii mai
mult fata de 2022. Astfel, avem dovada ca oamenii au
cumparat mai des, insa exista posibilitatea ca numarul
de tranzactii sa fie mai mare pentru a tine sub control
valoarea cosului de cumparaturi. Daca ne raportam
totusi la cifre exacte, anul 2023 a venit cu o crestere
valorica de 15% pentru piata bunurilor de larg consum,
in conditiile Tn care inflatia a fost de 16%, iar volume-
le au raportat un declin de 1,4% prin comparatie cu
anul 2023. ,As putea spune ca la finalul anului trecut
am intrevazut raza de soare pentru ca in trimestrul

al patrulea volumele au revenit pe trend ascendent,

cu un plus de 1,5% fata de aceeasi perioada a anului
precedent. Cert este Tnsa ca avem o performanta mai
buna decat Ungaria, Serbia sau Croatia, ceea ce este un
semnal pozitiv”, a punctat lulia Pencea.

Care sunt totusi canalele ce au condus cresterea?
Potrivit datelor NielsenlQ discounterii au reusit sa bifeze
un plus de 20,8% din perspectiva valorica, fiind urmati

in topul cresterii de canalul de proximitate (+16,4%) si
traditional trade (+15,2%). La polul opus vedem hiper-
marketurile, care au o crestere sub media pietei, ceea ce
inseamna ca in cota de piata vorbim despre o involutie.
Un element ce a influentat rezultatele raportate este si
sortimentatia, care, dupa un an de dezvoltare, a fost opti-
mizata. Astfel, in cazul hipermarketurilor vorbim despre o
scadere de 2,8% a numarului SKU-uri listate, in timp ce in
canalul de supermarket, numarul de produse s-a majorat
cu 1,8%, crestere care vine dupa un plus de 7,3% in 2022.

O privire spre viitor

Ce va aduce viitorul pentru piata locala de retail? Greu
de spus, insa in contextul in care mai bine de noua din
zece cumparatori spun ca si-au schimbat comporta-
mentul de cumpdrare pentru a se adapta noii realitati
din piata, este clar ca si businessurile au nevoie sa se
adapteze pentru a tine pasul cu nevoile cumparato-
rului de maine. Astfel, daca pe termen scurt ne putem
astepta sa vedem o continuitate la nivelul strategiei de
investitii in preturi, pe termen mediu si lung, inovatia,
omnicanalitatea si o acoperire cat mai buna vor face
diferenta Tn acest context in care instabilitatea este o
constanta. Pentru ca daca privim dincolo de provocarile
momentului, investitiile si intrarile anuntate in piata
sunt un semn clar ca Romania are potential si exista
inca mult loc de crestere. Si aici ma opresc la planul
ambitios al Zabka de a deschide 200 de magazine con-
venience in primul an de la intrarea pe piata si anali-
zarea optiunii de a aduce aici si conceptul de magazine
autonome Nano, dar si la tranzactia-record dintre pro-
prietarul Mega Image si fondul de investitii Mid Europa
Partners pentru preluarea Profi, care a transmis fara
doar si poate un mesaj puternic.






PROGREDIVS

lulia Pencea, Managing Director NielsenlQ Romania

Tn economia noastra de piata nca tanard, putine companii se pot lduda cu
aniversari de 25 de ani. Longevitatea n industria in care activati este o dovada a
relevantei Progresiv. Conferintele Progresiv sunt un standard in piata si un
mecanism excelent de a aduce la aceeasi masa retaileri, producatori mici si mari,
consultanti, autoritati, acest amalgam facand extrem de valoroasa interactiunea.
Mereu plecam de la aceste evenimente cu informatii noi si relevante. Progresiv
creeaza un context bun de networking si este un canal important de comunicare cu
antreprenorii din FMCG. Tn cadrul evenimentelor voastre, jucatori mici si mari ai
industriei se pot intdlni, schimba pareri, colabora si progresa, invatand din
exemplele celorlalti. Voi aduceti industria impreuna.

Ca lider al segmentului, Progresiv isi face cu brio datoria de a educa, revista fiind un
canal excelent de propagare a informatiilor relevante.

Pentru NielsenlQ, conferintele si revista reprezinta o platforma prin care aratam
industriei valoarea datelor pe care le furnizam. La multi ani, Progresiv! NielsenIQ va
multumeste pentru parteneriatul trainic si pentru profesionalismul cu care abordati
fiecare oportunitate! Va dorim alti 25 de ani incununati de succes!

Daniela Dumitrascu, Marketing Director Delaco

Progresiv faciliteaza comunicarea intr-o industrie extrem de eterogena. Este mai
mult decat un expert in jurnalism specializat, este poate ceva mai apropiat de un
terapeut de grup. Cu totii avem incredere in ce scrieti voi pentru ca aplicati cateva
filtre de experienta profesionald esentiale. Ce este foarte important este ca
Progresiv pune accentul pe recunoasterea si dezvoltarea profesionistilor, prin
evenimentele pe care le pregateste, dar si prin ghidurile de practica. Draga
Progresiv, iti dorim sa ramai tanar si curios. Aparitia ta sa fie mereu asteptata!

La multi ani!

Marian Ene, Country Manager
Tchibo Romania & Bulgaria

Revista Progresiv faciliteaza cu succes comunicarea intre furnizorii FMCG si
retaileri, generand oportunitati de deep dive in intelegerea ultimelor trenduri si
preferinte ale consumatorilor pentru specialistii din domeniu. Ati ridicat nivelul
interactiunii si ati facilitat informarea educata a pietei de FMCG. Astfel, ati
devenit un jucator-cheie care este obligat sa continue munca de calitate cu care
ne-a obisnuit. La multi ani frumosi si profitabili!

22 | Mai 2024




Marco HoRl, CEO Kaufland Romania si Republica Moldova

Revista Progresiv a redefinit si deschis noi usi pentru presa de trade din Romania, un proiect ambitios, care nu s-a oprit niciodata
din evolutie. Este un canal vital, cu cele mai recente informatii din industrie, analize aprofundate sau exemple de best practices,
care inspira si formeaza profesionistii din retail. lar conferintele sunt reprezentative pentru industrie si o experienta la fel de
placuta pentru mine, fie ca ma aflu pe scena sau in public. La multi ani, revista Progresiv! Va felicit pentru un sfert de secol de
excelenta in jurnalism si pentru contributia semnificativa la evolutia industriei de retail din Romania. Sper ca urmatorii 25 de ani
sa fie plini de succes si inovatii, iar noi sa continuam sa crestem si sa evoluam impreund. Sa ne revedem sanatosi, inspirati si
mereu in progres!

lonut Ardeleanu, Director General Auchan Retail Romania

Progresiv a fost si ramane una dintre vocile principale din presa de retail, o voce obiectiva, transparenta si de incredere,
absolut necesara intr-un domeniu care atinge 100% din viata romanilor si care angajeaza sute de mii de profesionisti.
Progresiv a crescut odata cu industria, chiar ne-am crescut unii pe altii, Si contam pe voi in continuare pentru o informare
relevanta a publicului, pentru networkingul de o foarte buna calitate, pentru analizele si perspectivele care ajuta
profesionistii din retail sa ia decizii informate. Va multumim pentru sustinerea si cresterea industriei de retail! Va
felicitdm pentru consecventa, pentru profesionalism, sa ramaneti la fel de progresivi precum ne-ati obisnuit! La multi ani
si va doresc sa traiti cat mai multe revolutii Tn retail!

Jagoda Gwardys-Zientara, COO Carrefour Romania

Din punctul meu de vedere, Progresiv reprezinta un pilon important pentru industria de retail. Prin acoperirea generoasa a stirilor
din industrie, a analizelor de piata si a opiniilor expertilor, Progresiv este o resursa valoroasa pentru retailerii din Romania,
oferindu-le cunostintele si informatiile de care au nevoie pentru a naviga in peisajul de retail aflat in evolutie rapida.

Materialele aprofundate ale revistei ofera perspective valoroase asupra problemelor si provocarilor-cheie cu care se confrunta
sectorul de retail, ajutdndu-i pe retaileri sa ramana informati si la curent cu cele mai recente evolutii si tendinte, ceea ce o face o
publicatie relevanta si valoroasa pentru profesionistii din industrie.

De 25 de ani, Progresiv i ghideaza pe retaileri sa faca fata tendintelor si provocarilor. Dedicarea echipei Progresiv de a furniza
continut de calitate si de a face sa se intample progresul a avut un impact de durata in peisajul media. Urmatorii 25 de ani sa fie tot
cu succes, crestere si influenta continua!

Albert Davidoglu, CEO Macromex

Progresiv are rolul de a conecta experti pentru a aduce claritate in problemele industriei si, in acelasi timp, sa faciliteze
comunicarea intre acestia. Va urez sa ramaneti uniti, la fel de dinamici si deschizatori de drumuri. La multi ani, Progresiv!

Feliciu Paraschiyv,
Director General Paco Supermarkets

Progresiv a reprezentat intotdeauna un liant intre furnizori si retaileri, un manual complex de retail, din care
invatam cu totii. Articolele nu sunt altceva decat lectii de retail, analize detaliate pertinente si actuale, practic
radiografii ale pietei de retail Tn timp real. Revista are un impact major in evidentierea tendintelor pietei de
retail, iar evenimentele Progresiv sustin partea de networking si de dezvoltare a relatiilor comerciale Tntre
retaileri, producatori si distribuitori. Paco Supermarket va ureaza sa ramaneti la fel de verticali, obiectivi si
profunzi pe toate planurile in care activati!

Ramona Parvescu,
Head of Country & Head of CD Unilever SCE

Felicitari pentru cei 25 de ani de existentd, timp Tn care ati devenit un punct catalizator al mesajelor
relevante din piata, neobositi in a depune eforturi pentru a aduce la aceeasi masa jucatorii din acest sector.
Dezbaterile deschise pe care le-ati facilitat si temele pe care le-ati adus Tn atentia publicului au contribuit la
dezvoltarea industriei de FMCG din Romania, iar noi va multumim tuturor pentru toata implicarea si
dedicarea voastra.

Va doresc sa mentineti acelasi nivel de profesionalism, sa fiti la fel de perseverenti si echilibrati, asa cum
ne-ati obisnuit n tot acest timp. Ne bucuram ca sunteti parte din calatoria noastra si sustineti excelenta in
industrie! La multi ani Revistei Progresiv si echipei, celor care au facut posibila aceasta frumoasa aniversare!
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#Evolutie

Raportat la evolutia noastra de pana acum si la planurile
noastre de viitor, vedem o piata in crestere, care inca ne
permite sa Tnvatam din fiecare oportunitate si sa conti-
nuam sa ne dezvoltam modelul de business.

Evolutia pe care a avut-o piata de retail a fost una fireas-
ca, fiindca Romania este o piata deschisa, dinamica si, in
continuare, cu un mare potential de dezvoltare. Romania
a inregistrat progrese impresionante in ceea ce priveste
performantele economice in ultimele doua decenii, pe
masura ce integrarea in Uniunea Europeana a contribuit
la accelerarea cresterii veniturilor, si imi doresc foarte
mult sa ramana pe acest trend.

#Schimbare

Din punctul meu de vedere, un plus foarte mare pentru
industrie a venit din produsele marca proprie. Conform
unui studiu GfK pe care il citeam recent, valoarea pro-
duselor private label s-a dublat fata de acum zece ani,
ceea ce nu poate decat sa confirme contributia pe care
modelul nostru de business a avut-o si inca o are in pia-
ta locala de retail. Apetenta consumatorilor si increderea
pe care o au in aceste produse inseamna o schimbare
ireversibila - conform unui studiu intern, atitudinea
clientilor romani fata de marcile proprii este una foarte
buna: romanii cred, intr-o proportie mult mai mare decat
media Europei Centrale, ca marcile proprii sunt la fel sau
chiar superioare din punct de vedere calitativ produselor
de brand si ca ofera un raport calitate-pret mai bun.
Totodata, ireversibil este modul in care a evoluat atentia
clientului roman la calitatea produselor. Acesta este mult
mai atent, din ce in ce mai informat si mai constient de

alegerile pe care le face atunci cand vine vorba de produse.

#Provocari

Provocarea vine din lantul de aprovizionare romanesc.
Exista mult loc de dezvoltare sustenabila in ceea ce pri-
veste procesarea alimentelor la nivel autohton. Ne dorim
sa avem la raft cat mai multe produse care urmaresc un

MARCO GIUDICI,

CEO
Lidl Romania

de Alina Dragomir

lant de productie si procesare 100% romanesc si care
indeplinesc toate standardele Lidl de calitate si sustena-
bilitate. Suntem convinsi ca este o provocare la care noi,
impreuna cu intreaga industrie alimentara, trebuie sa
raspundem, si ca, odata ce se va intampla acest lucru, va
deveni o oportunitate de crestere pentru economia roma-
neasca. Si mai vad o provocare majora: forta de munca in
scadere numeric si pe care trebuie sa facem eforturi sa o
tinem acasa si, mai mult decat atat, sa o readucem acasa
din diaspora. Pentru noi, Lidl, in particular acesta este un
obiectiv foarte important, in contextul in care vom des-
chide in jur de Tnca 200 de magazine in urmatorii sase ani.
#importantaDigitalizarii

Pentru Lidl digitalizarea ocupa un loc important in strategia
de business si ma gandesc in primul rand la aspectele care
influenteaza direct experienta cumparatorului - cum ar fi
aplicatia de loializare Lidl Plus sau casele self check-out.
Apoi, vorbim si de acele procese din spate, care ne ajuta
sa fim mai eficienti si sa raspundem cat mai corect si mai
rapid la dorintele clientilor nostri: procese de gestiune a
stocurilor sau pentru comandat marfa, platforme prin care
furnizorii isi inregistreaza si isi programeaza livrarile Tn
depozitele noastre si nu numai - toata aceasta digitalizare
ne ofera predictibilitate si eficientizare, factori esentiali n
bunul mers al unui business.

#TrenduriCulmpact

Simplitatea in experienta de cumparare: clientii vor o ex-
perienta de cumparare cat mai simpla, usoara, eficienta.
Orientarea catre pret: clientii isi planifica mai atent
bugetul de cumparaturi, sunt din ce in ce mai atenti la
raportul calitate-pret, de unde si reorientarea lor catre
produse marca proprie.

Diversitatea dietelor consumatorilor: exista un interes in
crestere pentru produse care incurajeaza o dieta cat mai
echilibrata, asa ca trenduri ca high protein, light, veggie/
vegan, sugar/salt reduction se reflecta deja in produsele
pe care clientii le aleg, chiar daca segmentul este abia la
inceput in Romania.

Sustenabilitatea: atat sourcingul responsabil de materii
prime, cat si reducerea impactului negativ asupra mediu-
lui pe care il au ambalajele produselor vor fi doi factori
din ce Tn ce mai importanti in procesul de cumparare.
#AtuuriPentruViitor

Inovatie, loializare, marca privata, sustenabilitate si res-
pect pentru angajati.
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MARCO HOESSL,
CEO Kaufland
Romania si
Republica Moldova

de Alina Dragomir

#Schimbarilreversibile

Piata de retail din Romania a fost si este una emergenta,
extrem de dinamica si cu provocari care au tinut monotonia
departe. Constant au existat diferite schimbari si comunicari
inopinate care ne-au determinat sa ne exploram creativitatea
si sa prindem curaj ca sa tintim, de fiecare data, putin mai
sus. Ce s-a schimbat ireversibil? Drumul pe care il strabatem
pentru maturizarea sustenabilitatii. Este un drum care ne-a
ajutat sa facem trecerea de la ,nice to have” la obligatie, mo-
mentan, pentru companiile mari. Stiu ca perioada de tranzitie
nu e niciodata placuta, dar este o evolutie pe care am astep-
tat multi ani sa o vad, deci nu poate decat sa ma bucure.
#ProvocarileUltimilorAni

Ultimii cinci ani au fost intensi si ne-au Tnvatat lectia
importanta a imprevizibilului. Dar lucrurile se schimbau
atat de rapid si apareau elemente pe care nu le puteam
anticipa, incat ni s-a parut mult mai eficient sa ne ajus-
tam noi procedurile interne. Strategii, bugete, obiective,
tehnologie si tot ce mai era Tnainte planificat cu o precizie
nemteasca, acum trebuie sa aiba o mica rezerva care

sa-ti permita sa faci modificarile necesare, atunci cand
contextul se schimba radical. Fiecare provocare a fost o
ocazie buna sa devenim mai concentrati pe solutii, sa lu-
cram mai bine n echipa sau sa ne imbunatatim ofertele si
serviciile pentru clienti. Am avut mereu Tn focus eficienti-
zarea si scurtarea lantului de aprovizionare, dar am mizat
si pe digitalizare, iar ambele ne-au permis sa fim mai agili.
#impactul Digitalizarii

Tehnologia avanseaza acum exponential, la fel si accesul
populatiei la multe astfel de instrumente care integreaza Al-
ul. Trebuie sa ramai conectat la toate aceste noutati, daca vrei
sa ramai relevant pe o piata concurentiala. Dar cand vorbim
despre implementare, regula de aur este sa iti cunosti bine
publicul-tinta. Spre exemplu, studiile noastre ne-au indicat o
nevoie a clientilor Kaufland pentru mai multa autonomie, in
perioada pandemiei, din lipsa de timp, dar si ca metoda de
precautie. Asa am decis sa acceleram investitiile in casele de
marcat express, self-scan si sa implementam in mai multe
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magazine sistemul K-Scan, care permite clientului sa scaneze
produsele pe masura ce le adauga in cos. Un exemplu mai
recent este canalul de WhatsApp Kaufland Romania, pe care
l-am lansat ca sa facilitdm comunicarea cu clientii.
#ViitorulPieteiDeRetail

Pentru urmatorii cinci ani, ma astept sa asistam la o conso-
lidare a tendintelor pe care le remarcam in prezent si sper
ca sustenabilitatea si responsabilitatea corporativa sa fie
intr-adevar aplicate. Exista un potential major in eficienti-
zarea consumului energetic pentru toate imobilele noastre,
prin implementarea unui sistem loT si senzori cu Al de
reglare a iluminatului si temperaturii. A doua zona unde
consideram ca Al-ul va putea face o diferenta notabila este
n combaterea risipei alimentare, prin dezvoltarea unui
sistem de gestionare si eficientizare a stocurilor, in functie
de nivelul cererii inregistrate pentru un interval de timp.
#CumparatorulDeAstazi

Cumparatorul modern este bine informat, conectat
digital si extrem de constient de impactul actiunilor sale
asupra societatii si mediului. Este o localizare treptata,
dar sigura, a tendintelor globale care definesc com-
portamentul si profilul consumatorului global. Clientii
incep sa ceara transparenta totala si responsabilitate din
partea retailerilor, de la dezvoltarea sortimentului pana
la comunicarea de produs, raportarea performantelor si
investitii in comunitate, sustenabilitate.
#MagazinulViitorului

E mai mult decat un magazin unde vii sa-ti faci cumpa-
raturile. E partenerul de Tncredere al comunitatii, care te
nvata, te ajuta sa reciclezi si te recompenseaza cand o
faci, pana devine natural parte din rutina. Care te ajuta sa
faci tranzitia catre alternativele mai verzi de transport si
iti pune la dispozitie o retea de 145 de statii de incarcare
pentru masinile electrice. Acum, am inceput sa livram

si comenzile online din Bucuresti cu masinute electrice.
Magazinul viitorului stie cd trebuie sa aiba mereu n focus
clientul. Sa il asculte, sa il inteleaga si sa gaseasca solutii
pentru a intampina toate aceste posibile nevoi.



#TranzitiaDeLaProdusLaSolutie

Piata bunurilor de larg consum a fost in ultimii 25 de ani
intr-o continua dezvoltare, din toate punctele de vedere:
de la crestere in dimensiune a categoriei la care ne
raportam la expansiunea retelei de retail, care a imbu-
natatit accesul la produsele de larg consum, pana la dez-
voltarea produselor. ,in materie de produs, se vede clar
tranzitia de la un simplu produs la o solutie care raspunde
unei nevoi clar definite: de exemplu, de la «am nevoie

de un iaurt simplu» la «am nevoie de un iaurt bogat in
proteine, potrivit pentru stilul meu de viata activ »”,

a spus Oana Bejan.

0 schimbare ireversibila in industria de profil consta in
consolidarea preocuparii pentru sanatate, in timp ce
accesul la informatie a facilitat cumparaturi ,mai educate
si mai bine informate”. ,,Preocuparea pentru sanatate a
fost mereu cu noi, dar s-a consolidat Tn ultimii ani. Ce s-a
schimbat in ultimii ani a fost tranzitia acestei preocupari
de la un concept teoretic la o intelegere concreta si apli-
cata de actiuni care duc mai departe la un stil de viata
sanatos. Consumatorii sunt mai informati, iar alegerile pe
care le fac sunt rationale, tin cont de lista (mai lungd sau
mai scurtd de ingrediente), iar intelegerea nevoilor de
consum a evoluat. Asadar, si modul in care Tsi fac cumpa-
raturile s-a schimbat”, a completat Oana Bejan.
#TrenduriCareModeleazaNevoi

»Sunt multiple trenduri globale care ajung intr-o masura
sau alta si Tn Romania sa modeleze nevoi: aici putem
vorbi despre digitalizare si Al, care pot juca rolul de

OANA BEJAN,

Head of Sales &
Team Unit Lead
Danone Romania

de Alina Stan

informare a consumatorilor. Dar nu numai, rapiditatea
cu care se intampla lucrurile modeleaza asteptarile
consumatorilor asupra rezultatelor/livrarilor rapide si
eficiente, dar si a experientelor personalizate”, a mai
spus Oana Bejan.

#CumparatorulActual

,Vorbim de un cumparator informat, cu asteptari mari,
preocupat, afectat. Disponibilitatea unei cantitati atat
de vaste de informatii a facut cumparatorul de astazi
unul mult mai informat cu privire la propriile nevoi si
asteptari. Bineinteles ca nu putem vorbi de cumparatori
ca fiind toti parte din acelasi tipar. Aici apar diferente-
le intre subiectele despre care se informeaza: cum sa
scada cantitatea de zahar din alimentatie, ce inseamna
sanatatea sistemului digestiv, care este rolul proteinelor
in alimentatia zilnica, ce fel de retete pot gati in peri-
oada de post bazate pe produse vegetale, cum isi pot
incadra cheltuielile in venitul disponibil lunar etc., a
afirmat Oana Bejan.

#CinciCuvintePentruViitor

Viitorul industriei bunurilor de larg consum va fi definit
de cinci cuvinte: dinamic, digital, selectiv, impredictibil,
premium, a subliniat Oana Bejan.
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#Schimbarilremediabile

Cea mai mare schimbare din ultimii 25 de ani o reprezin-
ta rolul si importanta Romaniei pentru orice producator
de bunuri de larg consum. A devenit o piata dorita, cu un
profil extrem de competitiv, atat pentru producatori, cat si
pentru comercianti. Pentru Sistemul Coca-Cola, Romania
se situeaza printre primele 20 de tari din lume, raportat la
oportunitdtile de dezvoltare si calitatea fortei de munca.
Un punct forte pentru industria FMCG este evolutia profi-
lului si comportamentului consumatorului roman. O parte
semnificativa a acestei evolutii consta in integrarea unor
anumite branduri/produse in comportamentul individual
de consum, ceea ce a dus la o stabilitate crescuta a van-
zarilor si, implicit, la 0 mai buna capacitate de planificare
pentru producatori. Astfel, Th tandem cu cresterea econo-
mica si modernizarea, industria FMCG a avut oportunitatea
sa se dezvolte si sa prospere Tn Romania, beneficiind de un
consumator tot mai sofisticat si loial.

#CuvinteCheieFMCG

Am parcurs un drum lung, de la pionierat, viziune si
dezvoltare, Tn 1999, la stabilizare, maturizare, dar cu
suisuri si coborasuri mari incd, in 2024. Cuvintele-cheie
care descriu aceasta tranzitie ar fi inovatie, diversificare,
adaptabilitate si sustenabilitate.

#Provocari

Am traversat vremuri dificile Tn ultimii cinci ani, cu cele
mai mari puncte nevralgice in ceea ce priveste predicti-
bilitatea, legislatia, impozitarea, sensibilitatea pietei si
increderea consumatorilor. Ne-am confruntat cu cresteri
ale preturilor la energie, ale costurilor materiilor prime,
taxe crescute, dar si cu inflatie foarte mare, cu escalada-
rea ratelor dobanzilor si tensiuni geopolitice. Impozitarea
a fost un factor critic de presiune in ultimii ani, iar in
acest an taxa pe zahar aplicata exclusiv bauturilor racori-
toare a fost cu adevarat o lovitura pentru industrie. 2023
a inceput cu cresterea cotei de TVA, doar pentru bautu-
rile racoritoare, de la 9% la 19%, care a adus o scadere a
pietei de 10%, iar introducerea accizei pentru bauturile
racoritoare, incepand cu 2024, a amplificat efectele. Vom
vedea anul acesta cat de afectata va fi piata si, din paca-
te, efectele vor fi resimtite pe intreg lantul de valoare.
#DigitalizareainFMCG

Nu am facut niciun compromis in ultimii cinci ani in cala-
toria noastra de transformare digitala. Digitalizarea devi-
ne o conditie prealabila pentru dezvoltarea viitoare. Am
integrat inteligenta artificiala traditionala in operatiunile
noastre, de cativa ani. De exemplu, pentru a imbunatati
executia pe piata, am implementat tehnologia de recu-
noastere a imaginilor in magazin. Aceasta automatizare
optimizeaza activitatea Tn magazine a colegilor din van-
zari, care pot petrece mai mult timp cu clientii in discutii
privind imbunatatirea veniturilor per punct de vanzare.
Am depus eforturi pentru dezvoltarea unui model de
distributie bazat pe tehnologie, prin implementarea unor
instrumente de analiza care sa sprijine executia segmen-
tata in magazine. Folosind date interne si externe extinse
pentru a genera propuneri de comenzi specifice punctu-
lui de vanzare si activitati recomandate, am imbunatatit
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procesul de preluare si pregatire / livrare a comenzilor.
Alte beneficii au fost obtinute prin pilotarea unei platfor-
me online de gestionare a relatiilor cu clientii, ceea ce a
dus la interactiuni mai rapide si mai flexibile cu clientii si
la 0 mai mare satisfactie a acestora.

#Tendinte

Consider ca, Tn urmatorii cinci ani, Romania are cel mai
mare potential din regiune. Cu toate acestea, exista si
probleme cunoscute care trebuie abordate. Si ceea ce
ma face si mai optimist este sa vad ca Romania poate
deschide calea Tn anumite domenii. Sustenabilitatea
este una dintre ele. Dezvoltarea si operationalizarea
Sistemului de Garantie-Returnare, cand multa lume nu
credea acest lucru posibil, nu fac decdt sa evidentieze
potentialul Romaniei, atunci cdnd oamenii se unesc
pentru un scop comun. n ceea ce priveste tendintele,
transformarea digitala, schimbarile climatice, turbulen-
tele geopolitice si schimbarile Tn preferintele consuma-
torilor vor influenta semnificativ piata de retail si FMCG.
Pentru a ramane relevante si competitive, companiile vor
trebui sa se adapteze rapid si sa isi reinventeze modelele
de afaceri.

JOVAN
RADOSAVLJEVIC,
General Manager

Coca-Cola HBC
Romania

de Andra Imbrea Palade
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#RemodelareaRetailului

Am asistat la schimbari remarcabile Tn comportamentul
consumatorilor, la progrese tehnologice si la schimbari care
au remodelat sectorul retailului. Carrefour a fost in prima
linie a acestor schimbari inca de la intrarea pe piata roma-
neasca in 2001, deci sunt aproape 25 de ani. Am inovat si
ne-am extins constant ofertele pentru a raspunde nevoilor
si preferintelor in continua evolutie ale consumatorilor
romani. De la introducerea hipermarketului la integrarea
solutiilor digitale si accentul pus pe sustenabilitate, ne-am
mentinut angajamentul de a oferi produse de calitate, de
provenienta locald, si un customer experience excelent.
#2024Versus1999

Digitalizare, durabilitate, omnichannel, experiente perso-
nalizate si implicarea comunitatii. Acesti termeni reflecta
schimbarile semnificative care au avut loc in comporta-
mentul consumatorilor, progresele tehnologice si stra-
tegiile industriei Tn ultimii 25 de ani. In 1999, retailul era
caracterizat in principal de magazinele brick-and-mortar
si de metodele traditionale de publicitate, pe cand in 2024
peisajul este definit de integrarea tehnologiilor digitale,
de atentia acordata sustenabilitatii si responsabilitatii
sociale, precum si de importanta crearii unor experiente
de cumparare personalizate si fluide pe mai multe canale.
#PandemiaPunctDeCotitura

Pandemia ne-a afectat pe toti, companii si persoane, in
atat de multe feluri. Tn mod incontestabil, a reprezentat
un punct de cotitura pentru piata de retail, accelerand
tendintele spre digitalizare si remodeland in mod funda-
mental comportamentul consumatorilor.

in calitate de companie de retail digital, Carrefour a
cunoscut schimbari semnificative in diverse domenii ale
activitatii sale. Una dintre cele mai vizibile schimbari a
fost accelerarea rapida a adoptarii digitale in randul con-
sumatorilor. Cu masuri de blocare si de distantare sociala,
tot mai multi clienti s-au orientat catre cumparaturile
online pentru comoditate si siguranta. Aceasta schimbare
a necesitat un raspuns rapid si complet din partea noas-
tra: ne-am optimizat infrastructura digitala, ne-am extins
ofertele de e-commerce si capacitatile omnichannel
pentru a raspunde cererii de cumparaturi online.
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#CumparatorulSiMagazinulViitorului

Cumparatorul modern se caracterizeaza prin evolutia
preferintelor, comportamentelor si asteptarilor sale,
determinate de progresele tehnologice, de schimbarile in
stilul de viata si de schimbarea normelor sociale. Aceste
schimbari au implicatii semnificative pentru dezvoltarea
»magazinului viitorului”.

Ne imaginam ,,magazinul viitorului” ca pe un mediu de retail
dinamic si inovator, care integreaza perfect experientele fizi-
ce si digitale pentru a satisface nevoile si preferintele in con-
tinua evolutie ale cumparatorilor moderni. Viziunea noastra
pentru viitor se construieste in jurul a trei piloni-cheie:
comoditate, sustenabilitate si centrare pe client.
#PiloniPentruRetailulViitorului

Unul dintre cuvintele care ar defini viitorul pietei de
retail din Romania este cu siguranta localul. Pe masura
ce ne concentram pe integrarea cat mai multor produse
locale, ne propunem sa ne imbunatatim constant lista de
producatori romani, pentru a putea oferi clientilor nostri
produse de cea mai buna calitate.

Consumatorii din Romania sunt din ce in ce mai constienti
de aspectele legate de sustenabilitate si se asteapta ca re-
tailerii sa isi demonstreze angajamentul fata de aprovizio-
narea etica, practicile ecologice si implicarea in comunita-
te. Astfel, sustenabilitatea va fi o caracteristica definitorie
a viitoarei piete de retail din Romania. Facem acest lucru
prin mai multe initiative, cum ar fi programul nostru Plata
cu Pet, care s-a incheiat anul trecut la cea de-a 5-a editie,
prin care le-am facut clientilor nostri tranzitia catre SGR,
sistemul care va revolutiona reciclarea in Romania.

De la platformele de cumparaturi online la aplicatiile
mobile si optiunile de plata contactless, digitalizarea a
transformat modul in care consumatorii fac cumparaturi
si interactioneaza cu brandurile.

Inovatia, de asemenea, este un pilon in retailul viitorului,
iar noi ne definim ca o companie foarte inovatoare, care
deschide drumuri, stabileste tendinte - parteneriatul
nostru cu cooperativele, primul de acest fel din Romania,
fiind un exemplu.



GABRIELA CRETU,
Vicepresedinte
Vanzari

Ursus Breweries

de Alina Stan

#UnConsumatorMaiEmancipat

Fata de acum 25 de ani se pot observa foarte multe
schimbari. Vedem o piatd mai matura si mai profesio-
nista, cu multa inovatie si cu o calitate mult Tmbunata-
tita, care, bineinteles, vine din emanciparea consuma-
torului si atentia sa catre value for money.

Ireversibil mi se pare comportamentul consumatorului
roman, care chiar si in momente de criza isi pastreaza
orientarea catre valoare si care incepe sa devina din ce
in ce mai constient de ceea ce inseamna sustenabilita-
tea. Este clar un beneficiu pentru industria FMCG, care
investeste efort si bani in educatie si in produsele sale
in aceasta directie. Deja vedem generatii de consu-
matori care incep sa plateasca cu ,portofelul” suste-
nabilitatea si responsabilitatea sociald - altfel spus,
vedem constientizarea faptului ca exista un pret pentru
sustenabilitate.

Daca ar fi sa descriu piata bunurilor de larg consum n
aceasta perioada, as alege trei cuvinte-cheie: valoare,
inovatie si progres.
#impredictibilitateDinMaiMulteDirectii

Cea mai mare provocare, care a survenit din diverse
cauze, a fost impredictibilitatea: impredictibilitatea de
consum data de pandemie, impredictibilitatea de cost
data de razboi si inflatie, impredictibilitatea cadrului
legislativ, ceea ce a facut foarte dificila planificarea de
business. Agilitatea si mentinerea strategiei pe termen
lung au fost principalele chei ale succesului nostru.

#InflatiaPunctdeCotitura

Uitdndu-ma in urma la cei patru ani, nu as spune ca
pandemia a reprezentat punctul de cotitura intrucat
multi consumatori au revenit la obiceiurile anterioare,
ci mai degraba anul de inflatie, care a generat o abor-
dare diferita a pretului in categorie, fapt ce a dus la o
scadere a acesteia.

#iNoiRuteDeAccesCatreConsumator

Digitalizarea, cel putin pentru industria berii, nu a
adus o schimbare radicala, Tnsa va fi un instrument
important in gasirea unor noi rute de acces catre con-
sumator si a unor metode de generare a eficientei.
Pentru urmatorii ani sunt cateva trenduri pe care

le vad: valoare si esentiale (consum moderat, dar
fara rabat de la valoare); shopping hibrid (navigare
fluida intre formate, dar si online/offline), timpul
(noua moneda de schimb) si ,Consumatorul Zero” (in
special din noua generatie: zero granite - fluiditate
online/offline, zero loialitate, Net Zero - consumato-
rii care platesc deja sustenabilitatea si responsabili-
tatea sociala).

#PregatiriPentruViitor

Cumparatorul de astazi cauta valoare pentru banii pla-
titi, iar acest lucru va duce la un accent din ce in ce mai
mare pe inovatie. Voi spune ca viitorul va fi din

ce in ce mai mult despre ce nu stim si mai putin despre
ce stim. Trebuie sa devenim mai pregatiti pentru o pia-
ta care nu va mai arata la fel cum o stiam noi.
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#OTransformareContinua

Tn ultimii 25 de ani, piata de retail a trecut printr-o trans-
formare continua, cu perioade de crestere mai lente sau
accelerate. Noi, Mega Image, am fost printre jucatorii sta-
bili, in top retail, cu o contributie semnificativa la dezvol-
tarea retailului modern in aceasta perioada. Daca ne uitam
la ultimii zece ani, am urmat un ritm accelerat de crestere,
am avut constant oportunitati si provocari si am asistat

la preluari, achizitii importante care au consolidat pozitii
ale jucatorilor mari de pe piata. O hiper-transformare a
avut loc Tn perioada pandemiei, dar si ulterior. Am raspuns
prompt, ne-am adaptat si am fost alaturi de consumatori
care si-au schimbat si ei comportamentul de consum si
modul de a face cumparaturile. Am accelerat la o viteza
nemaiintalnita zona de digitalizare prin solutii care ne-au
oferit in schimb date personalizate despre clientii nostri.
#ExperientaDeShoppingRedefinita

Experienta la cumparaturi a fost redefinita de noul con-
sumator. Aceasta a fost cea mai mare transformare din
ultimii ani. Tn contextul numeroaselor transformari, noul
consumator a avut nevoi, preferinte si obiceiuri diferi-
te. Toate acestea au schimbat si experienta pe care am
oferit-o la cumparaturi, de la formatul magazinelor, in
proximitatea casei, la oferta de produse cu cel mai bun
raport calitate-pret, la o integrare omnichannel.
#iDeLaProvocareLaOportunitate

Multe provocari au venit din contextul social si economic,
de la pandemie, razboi pana la inflatie in crestere. Aceste
perturbari ne-au fortat sa facem schimbari rapide, sa ur-
marim indeaproape si impactul lor asupra consumatorilor
si sa le raspundem cat mai bine. Astfel, o oportunitate a
fost dezvoltarea portofoliului de marci proprii, care au
raspuns nevoii clientilor de produse bune, la pret la fel
de bun. Ne-am concentrat mai mult atentia spre tendin-
tele de consum care sustin o alimentatie sanatoasa din
surse locale si am venit cu o sortimentatie de produse in
aceasta directie. Este o oportunitate pentru noi pentru ca

MIRCEA MOGA,
CEO

Mega Image
Romania

de Alina Dragomir

suntem n proximitatea clientilor si putem valorifica acest
avantaj in interesul cumparatorilor nostri, sa le oferim
oricand acces la produse proaspete, locale: legume si
fructe proaspete, produse locale, tot ce dezvoltam si
aducem prin programul Gusturi romanesti de la gospo-
dari, sau produse cu ingrediente fara secrete, sanatoase,
din gama Nature's Promise. Aceasta dezvoltare a fost con-
tinua n ultimii ani si in acest moment produsele marca
proprie reprezinta aproximativ 25% din vanzarile noastre.
#impactulDigitalizarii

Digitalizarea este vitala in sectorul de retail, de aceea
ramane un pilon esential in strategia de business, iar dez-
voltarea a fost accelerata incepand cu pandemia COVID-19.
Ne dorim sa oferim clientilor o experienta omnichannel
personalizata, cu tot mai multe beneficii relevante con-
struite n jurul fiecarui client. Ne focusam pe imbunatati-
rea experientei digitale atat in magazine, cat si in interac-
tiunea directa prin programul de loialitate Connect.
#PiataDeRetailinViitor

Adaptabilitatea rapida si intelegerea profunda a contex-
tului local sunt adesea considerate factori critici pentru
succesul pe termen mediu si lung in industria de retail.
lata cateva tendinte si factori care ar putea influenta
evolutia pietei de retail si potentialii castigatori, precum
tehnologia si e-commerce-ul: retailul online si tehnolo-
giile asociate, cum ar fi inteligenta artificiald, realitatea
augmentata si procesarea vocala vor continua sa influen-
teze comportamentul consumatorilor. Cei care investesc
in experiente online inovatoare si eficiente, precum si

in logistica si livrare rapidd, ar putea sa aiba un avantaj
competitiv. Sustenabilitate si responsabilitate sociala:
consumatorii devin din ce in ce mai constienti de impactul
lor asupra mediului si doresc sa faca alegeri sustenabile.
#MagazinulViitorului

Experienta in magazin este din ce in ce mai importanta
pentru clienti. Noi vom continua sa oferim experiente com-
plete Th magazine prin specificul si formatul lor, prin con-
cepte unice, prin marci proprii si produse locale care sustin
un stil de viata sandtos. Mizam in viitor pe redefinirea
conceptului de proximitate, adaptand sortimentatia oferita
in functie de comunitatile deservite, in promotii personali-
zate, in offline, dar si online. n acelasi timp, vom continua
investitiile In magazine pentru a completa experienta la
cumparaturi. in plus, zona de e-commerce va raimane in
centrul strategiei noastre pe termen lung.
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de Alina Stan

#DistributiaintreAtunciSiAcum

Piata de distributie a fost si este intr-o continua evolutie.
Daca in urma cu 25 de ani totul gravita in jurul magazi-
nelor traditionale, iar numele jocului era ,cum putem sa
le acoperim pe toate in distributie”, mai tarziu formatul
marilor magazine a luat avant, iar retailerii internationali
au ales modelul castigator: hipermarketul.

,Din punctul meu de vedere, cea mai mare schimbare
este dezvoltarea e-commerce Tn toate domeniile (eB2B,
B2C, g-commerce). Digitalizarea face pietele sa fie mai di-
namice si consumatorii sa fie mai informati. E-commerce
accelereaza totul, in toate industriile, nu doar n industria
de retail si distributie. Consider ca una dintre cele mai
mari schimbari este ca, in trecut, cu un singur magazin
mare puteai acoperi un oras, o regiune sau o zona, dar
astdzi, cu un singur magazin digital poti acoperi intrea-
ga tara sau cateva tari sau chiar aproape intreaga lume
in unele cazuri”, a spus Mario Matic, Director General
Interbrands Orbico Romania.

Daca ar fi sa defineasca piata de distributie in prezent,
cuvintele pe care le-ar alege ar fi: digitalizare, consolida-
re, putere de cumparare, alegere, viteza, dezvoltare.
#Transformare

Mario Matic a adaugat ca digitalizarea reprezinta un liant
intre prezent si viitor. ,Cred ca putem spune ca o parte

a viitorului este deja aici, iar o alta parte va fi in curand.
Aceasta a doua parte este legata in principal de solutiile
de inteligenta artificiala care vor juca un rol din ce in ce
mai important in viitor”, a afirmat executivul.

in acest sens, el a oferit drept exemplu proiectul plat-
formei digitale eB2B, inceput in urma cu doi ani. ,Ne
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transformam modul de lucru cu o propunere unica pe
care o avem pentru piata romaneasca: combinarea plat-
formei digitale eB2B si a fortei de vanzari pentru a fi sau
a deveni partenerul preferat al clientilor”.

#inViitor

Tn ceea ce priveste evolutia pietei locale de distribu-

tie in urmatorii cinci ani, Mario Matic a vorbit despre
consolidarea industriei, pe fondul cresterii unor formate
precum discount, magazine independente si magazine
de proximitate organizate. ,Tot mai multa digitalizare va
fi si in industria bunurilor de larg consum in B2B si B2C,
schimbare legata de obiceiurile consumatorilor si de
personalizare. Datoritd cresterii economiei si a puterii de
cumparare, experienta cumparatorului va fi din ce in ce
mai importanta pentru a atrage consumatorii, iar abor-
darea personalizata in B2B si B2C se va transforma intr-o
afacere. Din cauza lipsei fortei de munca, robotizarea si
automatizarea vor fi din ce in ce mai necesare in indus-
tria bunurilor de larg consum, in special in domeniul
aprovizionarii si in cel al logisticii, asa ca avem planuri si
in acest domeniu de a implementa solutii automatizate
in depozitele noastre”, a explicat executivul Interbrands
Orbico Romania.

Totodata, acesta a punctat importanta investitiilor in
zona ESG si a sustenabilitatii. ,Monitorizam si optimizam
utilizarea energiei in depozitele si birourile companiei,
colectam selectiv si reciclam materialele rezultate din
activitatea logistica si implementam proiecte mari si
complexe precum productia de energie verde din pano-
uri fotovoltaice sau electrificarea flotei de vehicule. Toate
acestea ducand Interbrands Orbico spre un viitor mai
verde”, a spus Mario Matic.



#ComertMixt

Am fost martorii privilegiati ai unei dezvoltari spectaculoa-
se pentru comertul romanesc. Am trecut foarte rapid de

la o piata eminamente traditionala si o prezenta relativa

a formatului tip cash&carry la ceea ce numeam atunci
~comert modern”. Acesta reprezinta azi optiunea princi-
pala pentru romani de a-si face cumparaturile. Pe de alta
parte, in 25 de ani, am trecut prin cicluri succesive, de la
zero hipermarket la dezvoltare aproape exclusiva pe acest
format, ulterior aparitia proximitatii in diverse forme (de la
proximitatea mare la ultraproximitate), iar apoi la o redu-
cere a cotelor de piata pentru hipermarket si o accelerare
a proximitatii si comertului digital. Astazi avem un comert
mixt, un hibrid intre hipermarket, proximitate si digital,
uneori fara bariera intre ele, gasim digitalul in hipermarket
sau in proximitate si gasim proximitatea in digital, comer-
tul omnicanal devenind din ce in ce mai pregnant.

Cred ca lucrul care iese destul de mult in evidenta este
ca in 25 de ani au aparut profesionisti romani in retail, pe
tot lantul de supply. Daca ne gandim la un produs facut
in Romania n anii 2000, de la modul in care era produs,
marchetat si pana la metoda si locul de vanzare, evolu-
tiile sunt remarcabile. Industria noastra nu s-a dezvoltat
doar pe verticala, ,explozia” din retail a contribuit masiv
la o crestere economica solida pentru Romania, iar acest
lucru este greu sa fie contrazis.

#Schimbarilreversibile

Tn primul rand, avem un client mai educat, foarte exi-
gent si din ce in ce mai sofisticat. Modul de consum al
clientilor nostri s-a schimbat, iar in consecinta ofertele
comerciale s-au adaptat. Mai bine spus, ofertele comer-
ciale au evoluat odata cu clientii nostri si clientii nostri
odata cu ofertele comerciale. Ar fi interesant sa vedem

o fotografie cu raioanele de branzeturi din anii 2000 n
oglinda cu ceea ce avem azi, cred ca ar fi suficient ca sa
intelegem aceasta transformare. Nu in ultimul rand, un
alt element de transformare, valoros pentru industrie,
este schimbarea perceptiei consumatorului roman asu-
pra bunurilor pe care le achizitioneaza. Daca acum 25 de
ani tot ce venea din afara era bun neconditionat, astazi
clientul intelege cat de important este sa consumam
local si sanatos, iar acest lucru devine parte din ADN-ul
nostru, din cultura consumatorului roman.

Ireversibil este si modul in care furnizorii au evoluat.

De la un rol pasiv, astazi au devenit adevarati parteneri
care stau la masa cu retailerii, iar discutiile se poarta de
la egal la egal. Furnizorii au mult mai mult know-how in
urma experientei acumulate si negociaza de pe pozitii
egale cu lanturile de retail, ceea ce este un lucru foarte
bun. Mai mult, evolutia sectorului de retail a format
astazi o piata concurentiala. Nu mai vorbim de 1-2 lanturi
care domina absolut comertul, ci de 7-8 retele mari care
se lupta pentru client, intr-o concurenta acerba, in inte-
resul consumatorului care se asteapta sa aiba parte de
aceasta concurenta in beneficiul lui.
#ProvocariSiOportunitati

Fara doar si poate, cea mai mare provocare a fost pe-
rioada pandemica. Pentru o industrie dependenta de

fluxul de produse si circulatia oamenilor, un astfel de
moment poate sa fie foarte complicat. Modul in care am
raspuns si ne-am adaptat a fost esential, iar ulterior ceea
ce am invatat in pandemie si modul in care clientii si-au
schimbat obiceiurile de cumparare au devenit definitorii
pentru ceea ce facem astazi. Am accelerat digitalizarea,
am invatat sa fim mult mai agili si rezilienti, am simplifi-
cat lanturile de aprovizionare, am redus lantul decizional
si am incercat sa ne ascultam mai mult clientii. Acestia
din urma ne-au aratat ca au devenit mai exigenti fata de
noi, mai atenti la timpul lor disponibil si cumpatati cu
bugetul lor, vizibil atins de inflatia din ultimii ani. Pretul
corect este noul cuvant de ordine Tn retail.

#Trenduri

Principalele tendinte care vor dicta dinamica pietei de
retail & FMCG in Romania Tn urmatorii cinci ani vor fi, in
primul rand, pretul corect, dar si consumul sanatos si
local, responsabilitatea, antreprenoriatul local, precum si
continuarea expansiunii fizice si digitale.

IONUT ARDELEANU,
Director General

Auchan Retail
Romania

de Andra Imbrea Palade
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#Evolutie

Tn ultimii 25 de ani piata bunurilor de larg consum a tre-
cut prin multe transformari, determinate in principal de
progresele tehnologice, de schimbarile comportamente-
lor de consum si de fenomenul de globalizare. Suntem
mandri ca Unilever este unul dintre primii producatori
pe piata bunurilor de consum din Romania, raspun-
zand nevoilor consumatorilor inca din 1991. La inceput
oferta era limitata, cu game de produse de uz general,
iar magazinele si pietele nu asigurau o aprovizionare
constanta. Astdzi, ne raportam la o piatd a bunurilor de
larg consum disponibile aproape in orice moment al
zilei, cu producatori care aloca timp nevoilor specifice
ale consumatorilor, astfel Tncat sa ofere servicii aproape
personalizate, n functie de preferintele acestora.
#Schimbare

Cel mai mare plus pentru industria FMCG Tn acesti ani a
venit cu siguranta de la integrarea tehnologiei in toate
aspectele businessului si din progresul rezultat in urma
imbunatatirii beneficiilor de produs, pentru a facilita
folosirea si a creste eficienta acestora. De asemenea,
tehnologia a adus o serie de beneficii semnificative, aju-
tand companiile sa ajunga cat mai usor in comunitatea
consumatorilor - de la marketingul digital si comertul
electronic pana la eficientizarea productiei si a lantu-
rilor de distributie. Evolutia tehnologiei, Tmpreuna cu
schimbarile sociale si economice, a remodelat complet
modul Tn care consumatorii interactioneaza cu produse-
le de la raft.

#CuvinteCheie

Tn 2024, piata bunurilor de larg consum a trecut printr-o
transformare fundamentala, determinata de varietate,
beneficii multiple, sustenabilitate, prezenta in piata, dis-
tributie, digitalizare si comert electronic. La polul opus, in
anul 1999 domina comertul traditional insotit de campanii
de educare pentru igiena, rutina de Tngrijire si nutritie,
fiind sprijinit prin tacticile de publicitate traditionala

36 | Mai2024

precum reclamele de la TV si cele din presa scris. In 1999
mergeam la chioscurile de ziare pentru noutati, astazi, de
acasa, suntem la un click distanta de produsele de care
avem nevoie sau de inghetata preferata. Tehnicile de pro-
ductie in masa erau majoritare, motiv pentru care gamele
de produse erau limitate, mai ales prin comparatie cu
ofertele variate disponibile acum. Totodata, si loialitatea
oamenilor fata de branduri era extrem de puternica, iar
cumparaturile se realizau exclusiv in magazine.
#iDigitalizare

Digitalizarea a remodelat industria FMCG, a transformat
modul de gestionare a lantului de aprovizionare, extin-
zand oportunitatile de comert electronic si stimuland
procesele decizionale bazate pe date analitice. in linie cu
evolutia tehnologiei si a zonei digitale, companiile FMCG
pot acum sa optimizeze operatiunile, pot interactiona
mai eficient si mai natural cu toti consumatorii si pot
inova intr-un ritm mai alert.

#Tendinte

Piata FMCG din Romania va continua sa fie influentata,
cu siguranta, si in urmatorii cinci ani de tehnologie si
digitalizare — formulele produselor vor continua sa evo-
lueze, comertul online va creste, iar automatizarea pro-
ceselor logistice si a stocurilor va juca un rol important.
Implementarea noilor tehnologii va permite, totodata, si
personalizarea ofertelor sau comunicarea mai eficienta
cu publicul consumator. Tn acelasi timp, toate initiativele
din zona de sustenabilitate - formule, ambalaje, campa-
nii de constientizare - vor castiga teren.
#AtuuriPentruViitor

As mentiona aici tot digitalizare, tehnologie, preocuparea
pentru sustenabilitate, crearea de produse competitive
care sa raspunda cerintelor unor categorii diferite de cli-
enti (personalizare) si, bineinteles, prioritizarea relatiei
dintre consumator si brand, prin perfectionarea experi-
entei de utilizare la nivelul consumatorului final si prin
imbunatatirea interactiunii acestuia cu brandul.
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#Evolutie

Observand evolutia pietei locale de retail in ultimii 25 de
ani, se distinge o transformare profunda, de la un sector
traditional la unul extrem de dinamic si diversificat. METRO
a avut oportunitatea de a fi un actor principal in aceasta
transformare, fiind prima companie, parte dintr-o retea
internationala, care a mizat pe deschiderea in Romania de
magazine in format mare, introducand modelul de business
cash&carry la inceputul anilor '90. De-a lungul timpului, am
asistat si contribuit la modernizarea retailului, care acum
integreaza canale multiple de vanzare si tehnologii digita-
le avansate. Acest peisaj competitiv si inovator in care ne
aflam astazi reflecta nu doar schimbdrile Tn preferintele
consumatorilor, ci si adaptarile strategice ale industriei pen-
tru a raspunde nevoilor de flexibilitate si eficienta crescute.
#Schimbare

Tn ultimii ani, digitalizarea a reprezentat schimbarea irever-
sibila care a remodelat industria de retail. Aceasta transfor-
mare a influentat modul in care consumatorii interactionea-
za cu brandurile si in care aleg sa faca achizitii, favorizand o
tranzitie catre experiente de cumparare online si multicanal.
Cel mai mare beneficiu pentru industrie a venit din capa-
citatea de a integra tehnologii digitale care imbunatatesc
experienta de cumparare si eficientizeaza operatiunile. Si la
METRO, investitiile in digitalizare, in dezvoltarea platforme-
lor de livrari online, in conectarea EPOS a clientilor pentru
gestiunea automata a stocurilor ne-au permis sa oferim
servicii mai rapide si personalizate, consolidandu-ne astfel
pozitia intr-o piata extrem de competitiva.

#Digitalizare

Transformarea digitala a operatiunilor noastre este

un element-cheie, avand ca scop nu doar optimizarea
proceselor interne, ci si imbunatatirea experientei cli-
entilor nostri prin solutii eficiente si accesibile. Dar asta
implica, pe langa dezvoltarea si extinderea platformelor
noastre digitale, si optimizarea spatiilor logistice Tn cele
30 de magazine fizice pentru a oferi o experienta de
cumparaturi fluida si integrata. insd transformarea unui
business nu se poate face doar la nivel de tehnologie si
logistica; transformarea inseamna sa adopti o cultura
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organizationala care incurajeaza inovatia, experimenta-
rea si invatarea continua.

#Tendinte

Unul dintre trendurile care este aici pentru a ramane este
necesitatea unui model de business multicanal. Aceasta
vine la pachet atat cu nevoia de a inova continuu, de a
perfectiona platformele online pentru comenzi facile, cu
inventar actualizat in timp real si optiuni de livrare flexi-
bile, precum si optiuni de plata digitala, contactless, cat si
cu extinderea de spatii logistice pentru a asigura un flux
constant de produse, fara sincope in lantul de aprovizio-
nare. Sustenabilitatea, manifestata n practica companiei,
dar siin relatiile cu angajatii si comunitatea, este un alt
aspect care va fi din ce in ce mai evident.
#NoulCumparator

Cumparatorul actual este din ce in ce mai informat,
flexibil si orientat digital, dar si mai exigent in raport cu
varietatea si preturile produselor disponibile pe piata.
Tn viitor, odata cu schimbarea generatiilor, angajamen-
tul fata de sustenabilitate va deveni probabil un factor
crucial Tn deciziile de cumparare. Consumatorii vor cauta
tot mai mult produse sanatoase si experiente autentice.
Magazinul viitorului va fi caracterizat de o integrare flui-
da ntre spatiul fizic si cel online - phygital. Provocarea
va fi sa se ofere eficienta in livrare, sa se creeze expe-
riente unice pentru clienti si sa se anticipeze nevoile
acestora prin utilizarea tehnologiei.
#ViitorulCash&carry

Viitorul cash&carry este dezvoltarea multicanal, cu
procese integrate si automatizate, prin adoptarea de noi
tehnologii. Tinta noastra este sa ne consolidam pozitia
de partener principal al antreprenorilor independenti
din industria HoReCa si retailul traditional prin integrare
digitald, eficienta si competitivitate crescute.
#AtuuriPentruViitor

Digitalizare, automatizare, personalizare, sustenabilitate,
parteneriate puternice.



#Ultimii25DeAni

Ca si Romania, piata bunurilor de larg consum a evo-
luat absolut extraordinar si a ajuns la un nivel greu
de prevazut cu 25 de ani in urma. Doar prin compa-
ratie cu economiile dezvoltate puteam sa aspiram
atunci la o economie de piata functionald, retele de
magazine moderne, plati virtuale, cu carduri banca-
re, infrastructura moderna de transport si logistica,
ceea ce s-a intamplat si in Romania in acesti ultimi

25 de ani. Cresterea nivelului de trai al populatiei a
contribuit esential la dezvoltarea pietei bunurilor de
larg consum. Tn plus, am beneficiat de deschiderea
granitelor, de apartenenta la Uniunea Europeana si
de posibilitatea romanilor de a calatori peste hotare,
unde au vazut, gustat si apreciat produse noi, pe care
ulterior le-au regasit in magazinele locale. Nivelul de
trai a crescut, consumatorii au descoperit produse
noi, un nivel superior al calitatii, au obiceiuri noi de
viata si de consum. Modul de a face cumparaturi s-a
schimbat, atat fizic in magazine, cat si din ce in ce mai
mult online. Modul de a face plati a evoluat de la
»doar numerar” la adaugarea unei puternice com-
ponente virtuale (card, telefon, smartwatch). Toate
aceste inovatii au jucat si joaca un rol foarte impor-
tant Tn cresterea pietei bunurilor de larg consum:
accesibilitatea cumparaturilor, confortul platii lor si
diversitatea ofertei.

#SubSemnulProvocarilor

Fiecare an din viata noastra vine cu noi provocari,
ceea ce ne face sa evoluam si sa devenim mai buni.
De-a lungul ultimilor ani am trecut prin pandemie,
prin provocari logistice si pe lantul de aprovizionare
si, nu Tn ultimul rand, prin manifestarile schimbarilor
climatice, care au adus fie seceta, fie inundatii, afec-
tand terenuri agricole, dar si materia prima care sta la
baza realizarii produselor noastre. De aceea, Nestlé,
prin institutele de cercetare pe care le are, incearca sa
vina cu solutii viabile pentru a hrani sanatos popula-
tia globului, in continua crestere. Astfel de solutii sunt

SILVIA STICLEA,
CEO Nestle
Romania

de Alina Dragomir

agricultura regenerativa si dieta pe baza de plante.
Toate aceste provocari ne-au obligat sa cautam si sa
implementam solutii de rezerva pentru a mentine un
business sustenabil. Ne pregatim intotdeauna cu mai
multe scenarii pentru a rdspunde noilor tendinte de
piata si comportamentului actual al cumparatorilor,
avand intotdeauna in minte binele consumatorilor si
al angajatilor nostri. Si asta ne ofera rezilienta de care
avem nevoie.

#DezvoltareaPietei

Eu consider digitalizarea un factor al dezvoltarii pietei
de care ne bucuram astazi. Progresul tehnologic este
cel care a ajutat enorm la dezvoltari in multe zone

de business: noi produse, modalitati de vanzare si de
cumparare, modalitati de promovare, modalitati de
gestionare si conducere a afacerii etc. Toate acestea
au evoluat semnificativ ajutate de tehnologie si acest
lucru se va intampla si in viitor, poate chiar intr-un
ritm mai accelerat. vad un viitor in care vom lucra
impreuna cu oamenii si ajutati de IA, astfel incat viata
noastra a tuturor sa fie mai usoara si mai implinita.
#Puterealnovatiei

Cumparatorul anului 2024 are foarte multe posibili-
tati de a alege, si o face pe diverse criterii, precum
alimentatia echilibratd, sustenabilitatea produselor

si a producatorilor, notorietatea si preferinta marci-
lor, disponibilitatea si accesibilitatea produselor. As
spune ca acest tablou complex al consumatorului
roman ne obliga la foarte multa inovatie in materie de
produse, de gusturi, de ingrediente, de promovare etc.
Pe de altd parte, sunt si produse consacrate preferate
de consumatori, pentru care pastrarea retetei origina-
le este importanta. Tn urmatorii cinci ani vom vedea,
ca si pana acum, o combinatie intre produsele actuale
preferate si cele inovatoare care isi fac aparitia in
repertoriul de consum.

#CuvinteCheielnViitor

Crestere si dezvoltare, adaptabilitate, flexibilitate,
consecventa, noutate, digitalizare.
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#RetailulLabirintComplex

Ceea ce vedem astazi in piata se datoreaza nevoii de
adaptare la noi contexte, dar si accentului pus pe ca-
litate, pe servicii din ce in ce mai bune, pe tehnologie,
digitalizare, inovatie. Dupa anii 2000, retailul local a fost
influentat masiv de expansiunea marilor lanturi, care au
dus la formarea unui mediu extrem de concurential, dar
care a stimulat foarte mult comerciantii romani. Pe ma-
sura ce preferintele consumatorilor se schimba cu o vite-
za fara precedent, retailul devine din ce Tn ce mai saturat.
Retailerii trebuie sa navigheze printr-un labirint complex
pentru a ramane relevanti, iar intelegerea clientilor este
acum cruciala. Omnichannel retail reprezinta un element
esential, iar companiile locale lupta din ce in ce mai mult
sa fie prezente prin e-commerce, social media, platfor-
me de livrari la domiciliu. Sortimentatia din magazine

a crescut, accentul se pune pe sustenabilitate, produse
locale, bio, iar diversificarea serviciilor reprezinta acum
mai mult o necesitate decat un atu.

#1999versus2024

Daca ne referim la trecut, piata de retail poate fi descri-
sa ca fiind traditionald, majoritatea cumparaturilor se
faceau in magazine fizice; regionala, focalizarea fiind pe
retaileri si produse locale; limitata - oferta restransa,
putine branduri internationale - si fragmentata, prin
foarte multi comercianti mici. Tn 2024, piata de retail
poate fi descrisa prin digitalizare, caracterizata prin pre-
zenta comerciantilor in online, dar si prin optimizarea
proceselor datorita tehnologiei; omnichannel, prezenta
retailerilor pe toate platformele si in toate mediile; per-
sonalizare, prin oferirea de experiente de cumparaturi
adaptate fiecarui profil de consumator; sustenabilitate
si globalizare.

#Provocari&Oportunitati

Una dintre cele mai mari provocari recente a fost
pandemia, care a perturbat economia globala. Pentru

a face fata, ne-am concentrat pe digitalizare si dezvol-
tarea comertului electronic. Am investit in platforme
online si tehnologii care sa ofere clientilor o experienta
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de cumparare sigura si convenabila. Un alt factor a fost
volatilitatea pietei cerealelor si a derivatelor, cauzata de
conflictele internationale precum razboiul din Ucraina.
Am lucrat indeaproape cu partenerii nostri si am investit
in tehnologii de analiza a pietei pentru a anticipa si a
raspunde rapid la schimbari. Tn plus, concurenta acerba
reprezintd o provocare si am adoptat o strategie de ex-
tindere si diversificare a operatiunilor. Ne-am concentrat
pe gasirea de noi piete neacoperite, extinderi geografice
si diversificarea gamei de produse si servicii pentru a
ramane relevanti si competitivi.

#Trenduri

Digitalizarea este cu siguranta cheia. Consumatorii nu
vor mai reveni niciodata in aceeasi proportie la comer-
tul traditional, si chiar estimam ca in viitor mult mai
multi clienti se vor indrepta ireversibil spre aceasta
zona. Trebuie sa continuam sa ne dezvoltam in aceasta
zong, sa devenim mai flexibili, sa oferim personalizare
pentru clienti si sa fim cat mai aproape de ei, la un click
distantd. Va fi un interes tot mai mare pentru produse
sanatoase si sustenabile, iar in contextul preocuparilor
tot mai mari legate de mediu, consumatorii vor acorda o
atentie deosebita produselor si ambalajelor reciclabile
sau biodegradabile si vor cauta solutii pentru a reduce
risipa de alimente si ambalaje.
#PortretulCumparatorului

Este constient de optiunile disponibile si isi doreste
produse si servicii care sa i satisfaca nevoile intr-un
mod eficient si responsabil. El este mai preocupat de
protejarea mediului si cauta produse care adopta practici
sustenabile. Cauta mereu ce e mai bun si este dispus sa
plateasca pentru calitate. El nu mai are rabdare pentru
procese indelungate, cauta solutii rapide si eficiente.
Dupa ce a experimentat produse sau servicii de o calitate
superioara, devine mai putin multumit de optiunile mai
ieftine sau mai modeste.






Perspective ﬂ]

#TraditionalSpreModern

Delimitarea actuala Tntre retailul modern si cel traditional
defineste cel mai bine ceea ce s-a intamplat in ultimii 25
de ani n FMCG, a spus Grigore Horoi, Presedinte Grupul de
firme Agricola. ,Am trecut de la un retail specific traditi-
onal, cu magazine locale, de cartier, la un retail modern,

cu lanturi de magazine internationale care au dezvoltat
suprafete de vanzare de zeci sau chiar de sute de ori mai
mari decat cele cu care am fost noi obisnuiti in anii 2000.
Aceste suprafete foarte mari de expunere/vanzare au adus
cu ele automat si dezvoltarea ofertei, cresterea masiva a
numarului de branduri prezente la raft, care au dat astfel
posibilitatea consumatorului de a avea o libertate mult
mai mare de a decide brandul/compania care ii satisfac cel
mai bine nevoile”, a precizat Grigore Horoi.

O schimbare ireversibila a ultimilor 25 de ani a fost mutarea
focusului de pe companii/producatori pe consumator, pe
nevoile si interesele acestuia si chiar pe aspiratiile sale. Tn
acest moment, orice actiune strategica ori tactica ih FMCG
porneste de la consumator. Lansam produse pornind de la
nevoile acestuia, construim magazine gandite sa faca mai
usoara si cat mai placuta experienta de cumparare, iar cel
mai probabil lucrurile nu se vor opri aici, ele vor evolua. Cred
ca suntem Tn etapa FMCG 1.0 si ca urmeaza foarte curand
etapa 2.0, Tn care ne vom cunoaste consumatorii-tinta la un
nivel mult mai personal, iar acestia vor avea posibilitatea sa
interactioneze mult mai direct si mai usor cu brandurile pe
care le cumpara si cu companiile care produc aceste bran-
duri”, a explicat executivul.

#OPermanentaCriza

Stabilitatea si predictibilitatea sunt doua elemente care
ajuta mediul de business sa construiasca relatii si parte-
neriate pe termen lung si sa planifice mai usor bugete si
activitati. ,Ultimii cinci ani au adus foarte multe turbu-
lente si incertitudini si imi aduc aminte cuvintele unui
coleg din echipele de management care spunea ca ne-am
obisnuit sa lucram ca si cum am fi intr-o continua criza!”,
a mai spus Grigore Horoi. ,Pentru Agricola criza pandemica
a insemnat mai mult o rearanjare a canalelor de distributie.
A crescut foarte mult online-ul, este adevarat, dar pentru
noi, chiar si acum, dupa doi ani, acest canal nu este genera-
tor de volume importante. Cea mai semnificativa schimba-
re, din punctul nostru de vedere, a fost cresterea vanzarilor
in retailul de proximitate, a supermarketurilor si discoun-
terilor. Fortat de restrictiile din pandemie, consumatorul a
intrat mai mult in retailul de proximitate si a ramas in mare
masura acolo, deoarece comoditatea si rapiditatea sunt
valorizate mai mult acum decat micile diferente de pret
fata de hipermarketuri”, a completat executivul.
#StrategiePentruCrestere

Tn lipsa unor fenomene majore perturbatoare precum raz-
boi sau criza economica, Grigore Horoi a spus ca estimeaza
o crestere a segmentului de produse organice, respectiv
un interes mai mare al consumatorilor pentru sustenabili-
tate si branduri implicate in comunitatea in care activeaza.
lar cele cinci cuvinte care vor defini viitorul pietei FMCG

din Romania sunt, In viziunea sa, sustenabilitate, organic,
digitalizare, personalizare, inovatie.
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»Curajul de a inova este una din valorile companiei noas-
tre, asumata de multi ani si care ne-a adus obligatia de a fi
trendsetter in categoriile in care activam. Am fost dinamici
din acest punct de vedere inca de la inceputurile noastre,
am accelerat din 2014, cand am lansat Puiul Fericit, primul
pui crescut lent din Romania, pe care in 2021 am reusit sa il
relansam ca fiind primul pui de pe piata interna crescut si
ingrijit excluzand orice tratament cu antibiotice. Am lansat
primul pui coquelet refrigerat din Romania si in anul 2022
am lansat primul brand pentru copii din piata de carne de
pasare, dar care inglobeaza mai multe categorii de pro-
duse: Bravito. Si este evident ca vom continua sa inovam
atat timp cat consumatorul si va dori noutate, diferentiere
si produse mai bune, vom face toate eforturile pentru a
dezvolta produse si branduri noi ce vor ajuta la evolutia
tuturor categoriilor in care activam: carne de pasare, meze-
luri, ready-meal, oug, lactate”, a spus Grigore Horoi.

GRIGORE HOROI,

Presedinte
Grup Agricola

de Alina Stan



LEBER LASZLO,
Director Vanzari
CBA Nord-Vest

de Simona Popa

#Evolutie

Asa cum este firesc, odata cu dezvoltarea economica a
Romaniei, si piata locala de retail s-a dezvoltat. Acum
piata este in cel mai evoluat si mai ,asezat” moment,
dar si in continua transformare. E drept ca sunt multi
comercianti mici care nu au tinut pasul cu vremurile,
asa ca au inchis magazinele. Dar, totodata, magazinele
care apartin LKA sunt tot mai moderne si, chiar daca

la prima vedere contextul economic nu este cel mai
propice, sunt antreprenori care au curaj sa investeasca
in magazine noi.

#AvantajeleSchimbarii

Deschiderea granitelor si, mai apoi, aderarea la UE au adus
cu ele, pe langa crestere economica, largirea orizonturi-

lor, atat pentru comercianti, cat si pentru consumatori.
Produsele de import si-au facut loc Tn piatd, prin urmare

si producatorii autohtoni au fost fortati sa investeasca in
modernizarea activitatii si, totodata, sa Tnteleaga utilitatea
marketingului. Cum cererea devenea din ce in ce mai mare,
a crescut exponential si numarul magazinelor in toate for-
mele posibile. Tn acest context comercial ,tumultuos”, CBA
Nord-Vest a inceput in 2002 cu vanzare angro si distributie,
apoi francizare in zona de Nord-Vest a tarii. Anul 2010 a
reprezentat un punct de cotitura in istoria firmei, printr-o
infuzie masiva de capital si construirea depozitului logistic.
Noile conditii au permis o dezvoltare in pasi mai repezi, s-au
deschis pe rand magazinele C&C si astfel, in prezent, suntem
n contact direct cu peste 1.500 de parteneri din Transilvania
si nu numai. Acest lucru ne confirma ca extinderea n piata a
fost o decizie buna, dar ne si responsabilizeaza n relatia pe
termen lung cu partenerii nostri, clienti si furnizori.
#Provocari

Dupa un proces de dezvoltare bine gandit, firma a ajuns la
»maturitate” din toate punctele de vedere. Resursele umane,
cele financiare, logistice, politicile comerciale adecvate, toate
acestea ne-au ajutat sa trecem peste multiplele provocari ale
ultimilor ani. Recent, desi cu multe batai de cap, dar avand
un stadiu de digitalizare avansat, am reusit sa implementam
programul SGR si sa fim cu un pas inaintea concurentei.

#Transformarea

Extinderea IKA la nivel national a venit si cu plusuri, si
cu minusuri. Aceasta expansiune a provocat disparitia
sau reorientarea multor firme din retailul local, dar a si
Jfortat” transformarea, uneori radicala, a magazinelor
ai caror administratori au decis ca merita sa ramana in
aceasta piata. Asa a aparut canalul LKA din care face
parte si CBA Nord-Vest. Pe langa extindere numerica si
modernizarea magazinelor, s-a investit in depozitare,
transport, digitalizare. Cu toate ca IKA si-au luat partea
leului din total retail FMCG, comertul independent
ramane un canal important la nivelul pietei locale, in
unele locuri chiar cu posibilitati de dezvoltare. Mizand
pe aceasta dezvoltare, ne largim in acest an capacitatea
logistica cu un depozit de 5000 mp si luam in calcul si
alte deschideri de magazine C&C Tn urmatorii ani.
#Atuuri

Consumatorul roman se maturizeaza si isi doreste tot
mai mult sa aiba parte de aceleasi produse si servicii ca
in Vest. Tot din aceasta zona vine si orientarea spre hard
discount. Trebuie sa ne adaptam acestei noi realitati

si, pentru ca magazinele noastre sunt privite ca hard
discounter de catre consumatori, prin marcile noastre
proprii si cu un marketing mai agresiv, vom putea atrage
noi clienti. Tn paralel, punem permanent accentul si pe
relatia cu partenerii nostri din retail.

#Tendinte

Odata cu renuntarea la risipd, cumpatarea in achizitii va
deveni normalitate. Schimbarea de generatii va aduce
cu ea si schimbarea profilului cumparatorului. Consider
ca ne vom confrunta cu un cumparator orientat mai
mult spre experiente decat spre marfa in sine, mai
orientat spre magazinele unde experienta de cum-
parare este la nivel ridicat, dar si spre canalul online.
Marketingul agresiv pe care marii retaileri internationali
il fac pe mai multe planuri, concomitent cu expansiu-
nea, cred ca va face ca IKA sa ajunga la o cota de 85%
din piata locala de retail. Se ridica stacheta si, astfel,
mai Thvatam si noi.
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Liliana Bock, Marketing Manager Maresi ~ Adrian Ariciu, CEO METRO Romania

Dincolo de rolul asumat de a analiza piata FMCG si de retail, Revista Progresiv este o sursa excelenta de informatii, analize si
de a informa in permanenta in legatura cu noutétile si cu tendinte relevante pentru noi si pentru ceilalti actori din piata.
trendurile din piata, cred cd important este si rolul de a Este o platforma care nu doar ca ofera o voce industriei, dar
conecta oamenii din industrie. ofera si garantia ca jurnalismul este bazat pe date si pe

La multi, multi ani Tnainte! Va multumim cd ne tineti informatii concrete. Contributia Progresiv la industria de retail
informati si inspirati in aceasta lume atat de dinamica, cum este demna de admiratie. Speram ca continuati s inspirati si sa
este piata FMCG din Romania! $i s& urmeze inca multi ani de informati generatiile viitoare de profesionisti din retail. La multi
informatii si perspective interesante si relevante pentru ani de succes Tnainte si la cat mai multe proiecte editoriale si
piata! evenimente memorabile!

Bogdana Gheorghe, Managing Partner RetailZoom

Echipa Progresiv stie foarte bine sa gaseascd, sa produca, sa publice si sa puna in centrul atentiei continut de calitate dintotdeauna.
Brandul Progresiv are un singur cusur: cauta si produce doar excelenta! Prima conferinta la care am participat in cariera de analist de
date si de opinii, a fost o Conferinta Progresiv. A avut un impact major, benefic, asupra formarii mele ca profesionist, ca participant, ca
speaker, ca reprezentant al industriei de cercetare, ca om pasionat de cifre si de sens in comunicarea unor concluzii de studii de piata.
Progresiv a insemnat si inseamnd pentru mine evenimente cu impact, cu greutate si sens, continut de calitate, ldmuritor si de esenta
pentru evolutia retailului si al industriei FMCG, invitati si interviuri bine filtrate, cu oameni si continut care sa te inspire, prieteni si
parteneri de business de calibru.

Marco Giudici, CEO Lidl

Faptul ca intr-o piata in care publicatiile se inchid sau isi restrang activitatea, Progresiv continua sa publice luna de luna o revista
curpinzatoare, cu analize si informatii relevante pentru segmentul nostru de activitate este dovada ca rolul pe care il aveti este unul
foarte important pentru aceasta industrie si ca sunteti foarte relevanti pentru toti actorii din sistem.

Felicitari pentru profesionalism si pentru tot ce faceti! Sa fii leader este o munca acerba, continua, asa ca va felicitam pentru tot ce ati
facut si pentru ca sunteti un partener de incredere pentru noi toti. La multi ani si sa va citim si Tn urmatorii 50 ani!

Sorin Soroceanu, Head of Sales & Marketing Agrana Romania

Revista Progresiv a fost dintotdeauna un sustindtor al industriei de retail din Romania, al comerciantilor,
furnizorilor oferind informatii de actualitate, pentru toate partile interesate si in special pentru
consumatori. De la stiri de interes public, pana la analize de piata si materiale de opinie care pun in context
cele mai noi reglementari si inovatii, Progresiv a fost mereu un etalon pentru piata locala de retail.
Felicitari pentru impactul pe care l-ati avut asupra industriei de retail in ultimii 25 de ani si pentru
contributia esentiala adusa informarii consumatorilor! Speram sa continuati sa inspirati si sa oferiti

cele mai pertinente analize si mult timp de acum Tnainte! La multi ani!

Adina Craciunescu, Managing Partner DIANA

Progresiv este mai mult decat o revista, este o sursa de progres, de inspiratie reala si un catalizator care creeaza conexiuni pentru industria de
retail din Romania. Este vocea care ne tine la curent cu cele mai noi trenduri, ne inspira cu povesti de succes si ne uneste intr-o comunitate
dedicata progresului si inovatiei. Este un partener de nadejde Tn caldtoria noastra catre excelentd si crestere intr-un mediu competitiv si
dinamic.

La multi ani, Progresiv! Sarbatorim Tmpreuna parcursul vostru impresionant in universul retailului din Romania. Fie ca fiecare editie sa
continue sa inspire, sa conecteze si sa aduca sclipiri de inovatie si idei. Va dorim succes in continuare si multe realizari remarcabile Tn anii ce
vor urma!

Carol Boisan, Chief Strategy Officer Aquila

Progresiv are un rol determinant in recunosterea tendintelor pietei FMCG, analiza categoriilor relevante, intelegerea si decodarea obiceiurilor
de consum precum si prezentarea tehnica si grafica relevanta a inovatiilor. Felicitari pentru intreaga echipa care prin creativitate si dedicare a
facut posibila aceasta calatorie a primului sfert de secol!
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ADINA
CRACIUNESCU,

Managing Partner
Grup DIANA

de Simona Popa

#Evolutie

Privind retrospectiv, piata locala de retail a parcurs o ca-
latorie fascinanta n ultimii 25 de ani. De la aparitia retelei
de Magazine DIANA in peisajul de retail, am fost martori
la 0 evolutie spectaculoasa. De la magazinele traditiona-
le la malluri si platforme online inovatoare, am asistat

la o transformare semnificativa in comportamentul de
cumparare si preferintele consumatorilor. Astazi, piata de
retail din Romania este in crestere constanta, fiind carac-
terizata de o dinamica ferma si de o adaptabilitate rapida
la schimbatri. Piata de retail s-a transformat semnificativ
prin comparatie cu 1999, reflectand schimbari majore Tn
comportamentul consumatorilor si in tehnologia dispo-
nibila. Trei termeni-cheie care definesc aceasta evolutie
sunt: conectivitate, experienta de cumparare si dinamica.
#Schimbare

Tn toti acesti ani, am asistat la schimbari ireversibile, ce au
redefinit complet modul in care interactionam cu produ-
sele si brandurile. Unele dintre cele mai evidente aspecte
sunt diversificarea si extinderea gamei sortimentale.
Consumatorii au acum acces la o varietate mult mai mare
de produse si branduri, ceea ce le permite sa-si exprime
individualitatea, sa aleaga din oferta ceea ce raspunde cat
mai precis necesitatilor, dorintelor si preferintelor.

De asemenea, a crescut atentia acordata experientei de
cumparare in sine. Un alt aspect important este accentul
pus pe diferentierea brandurilor si a produselor. Intr-un
mediu competitiv, este crucial sa oferi ceva unic, deose-
bit, pentru a atrage si fideliza clientii.

#Provocari

Tn ultimii cinci ani am Tntdmpinat diverse provocéri,

de la modificari legislative fiscale la pandemie, razboi,
inflatie si cresteri ale preturilor, toate cu recul asupra
comportamentelor de cumparare si de consum. Pentru a
transforma aceste provocari in oportunitati de crestere,
ne-am axat pe adaptarea rapida la noile reglementari,

46 | Mai2024

pe optimizarea lantului de aprovizionare si pe strategii
orientate catre mentinerea unor preturi competitive.
#iDigitalizare

Tn contextul pietei de retail din Romania, digitalizarea a
avut un impact semnificativ, schimband modul in care
consumatorii interactioneaza cu brandurile si modul in
care acestea isi desfasoara businessurile. Digitalizarea a
generat oportunitati considerabile pentru companiile de
retail. In primul rdnd, a permis extinderea pietei, atingand
un numar mai mare de consumatori si facilitand accesul la
produse si servicii pentru populatia din zone mai indepar-
tate. De asemenea, a permis imbunatatirea eficientei ope-
rationale, contribuind la optimizarea proceselor interne si
la gestionarea mai eficienta a lantului de aprovizionare.
#Tendinte

Cred ca personalizarea experientei de cumparare va deveni
din ce in ce mai importanta. Consumatorii sunt tot mai
interesati de produse si servicii adaptate nevoilor si prefe-
rintelor lor individuale, iar companiile vor trebui sa utilizeze
datele si tehnologiile pentru a veni cu oferte si recomandari
personalizate. in plus, observ o crestere semnificativd a
accentului pus pe sustenabilitate si responsabilitate sociala.
Consumatorii sunt din ce in ce mai constienti de impactul
produselor si brandurilor asupra mediului si comunitatii,
iar asta influenteaza deciziile lor de cumparare. Consider

ca adaptabilitatea si inovatia vor fi cheia succesului pentru
companiile din aceste industrii in urmatorii ani.
#CuvinteCheiePentruViitor

Cred ca cele mai importante cinci expresii pentru a defini
viitorul retailului in Romania sunt inovatie, personalizare,
integrare omnichannel, sustenabilitate si experienta.
#MagazinulViitorului

Privind in perspectiva, DIANA are o viziune indrazneata
asupra magazinului viitorului. Ne imaginam un spatiu
inovator si prietenos, care pune accentul pe personaliza-
re, pe tehnologie si sustenabilitate, pentru a oferi clienti-
lor o experienta de cumparare unica si satisfacatoare.



#Evolutie

Piata bunurilor de larg consum si evolutia sa n ultimii 25
de ani cred ca reprezinta un subiect despre care se pot
scrie carti, pentru ca vorbim despre schimbari extrem

de mari. Vorbim despre trecerea de la o piata care abia
fnvata ce Tnseamna o oferta variata de produse, si care
abia se obisnuia cu intrarea unor mari branduri interna-
tionale in Romania postcomunista, spre o piata care are
deja 0 masa de consumatori educati, conectati digital
atat intre ei, cat si cu brandurile, consumatori preocu-
pati de sandtate, sustenabilitate si care au nevoi pe care
brandurile trebuie sa le inteleagd, sa le satisfaca, si asta
la un nivel de personalizare cat mai ridicat.

#Schimbare

Cred ca cel mai important lucru care s-a schimbat este
accesul rapid si universal la informatie. lar asta a dus

la schimbari ale comportamentului consumatorului, la
schimbari ale modului in care brandurile si retailerii
intra in interactiune cu consumatorul. Practic, informatia
a schimbat totul si ne-a ajutat sa ne adaptam nevoilor
consumatorului, o adaptare facuta rapid si dinamic.
#CuvinteCheie

Daca ar trebui sa descriu in cateva cuvinte piata FMCG
din 1999, acestea ar fi: o piata in curs de dezvoltare, cu un
comert aproape exclusiv traditional, in magazine fizice,
cu o sortimentatie limitata, reprezentata mai ales de pro-
duse locale, cu un consumator sensibil la pret, o piata in
care promovarea se facea doar pe canale conventionale,
iar platile se faceau doar cash.

Tn 2024 vorbim de digitalizare si e-commerce, de omni-
channel, de convenience, de sustenabilitate si preocupa-
re pentru sanatate, de strategii bazate pe date de piata,
analize, si de inovatii in toate domeniile.

#Provocari

Probabil cea mai mare provocare a fost si este incertitu-
dinea economica ce influenteaza extrem de mult com-
portamentul consumatorului si puterea sa de cumparare.
Apoi, nu putem neglija perioada de pandemie, care a
afectat lantul de aprovizionare si care a schimbat si ea
comportamentul consumatorului si a adus in prim-plan
0 mare nevoie pentru anumite categorii de produse. De
asemenea au existat numeroase schimbari legislative -
in domeniul taxelor, al regulilor de etichetare a produ-
selor, nu in ultimul rand in ceea ce priveste promovarea
produselor FMCG care au necesitat o permanenta adap-
tare. O alta provocare este piata extrem de competitiva,
cu un numar foarte mare de produse atat locale, cat si
internationale care se luptd pentru a castiga increderea
unui consumator intr-o permanenta schimbare.

Si, nuin ultimul rand, digitalizarea, care a adus creste-
rea extrem de rapida a comertului online si ne-a obligat
practic sa investim n digital marketing si in optimizarea
strategiilor omnichannel.

#iDigitalizare

Cred ca putem spune ca digitalizarea a revolutionat
industria FMCG. In primul rand, ne-a permis accesul la

0 mare baza de date si informatii care sa ne ajute sa
optimizam toate procesele. Apoi a permis dezvoltarea

platformelor de comert online si a canalelor direct to
consumer, si asta a schimbat modul de distributie a
produselor FMCG, totul devenind mult mai accesibil
pentru consumator. Dar, in acelasi timp, aceste platforme
au ajutat companiile sa obtina date relevante despre
comportamentul consumatorului si sa dezvolte strategii
de comunicare personalizate si adaptate, permitandu-le
sa isi canalizeze eforturile de marketing acolo unde ele
ar putea avea un impact maxim.

#iNoulCumparator

Cumparatorul de astazi este unul din ce in ce mai educat
si mai responsabil. lar inovatiile din domeniul productiei,
distributiei si comunicarii, asta daca e sa luam n calcul
doar domenii strict conectate cu piata de FMCG, il educa
in permanenta. Consumatorul, la randul sau, ridica stan-
dardele, iar inovatia trebuie sa 1i satisfaca nevoile. Deci
cred ca vorbim despre un ecosistem in care componen-
tele se potenteaza unele pe altele.

#AtuuriPentruViitor

Sustenabilitate si preocupare pentru sanatate, inovatie,
personalizare si digitalizare.

LILIANA BOCK,
Marketing Manager

Maresi

de Simona Popa
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MIRCEA TURDEAN,
Director General
Farmec

de Simona Popa

#Evolutie

Ultimii 25 de ani au adus o schimbare radicala a pietei

si a obiceiurilor de consum, lucru datorat, in mare parte,
avansului tehnologic. Consumam astazi mai mult, dar ale-
gem mai cu seama produse la standarde pe care nici nu le
intuiam acum doua decenii. Ne dorim sa avem produsele
sau serviciile rapid, la indemana, astfel incat sa le putem
procura oricand avem nevoie de ele, fara limitari. Si, nu in
ultimul rand, avem astazi acces la informatii de orice fel,
in asa fel incat sa luam cea mai buna decizie pentru noi.
Toate aceste schimbari din ultimii 25 de ani au impus
brandurilor din FMCG sa se adapteze la o competitie mult
mai puternica, in incercarea de a oferi cele mai bune
variante pentru consumatori. Inovatia este cuvantul-cheie
pentru orice brand care isi doreste sa ramana relevant
pe piata bunurilor de larg consum astazi.

#Schimbare

Schimbarile importante se regasesc atat in modul in care
producem, cat si in privinta publicului pentru care produ-
cem, insa cred ca modul in care ne raportam la informatie
s-a schimbat ireversibil. n ceea ce ne priveste, expunerea
constanta la piete globale a transformat publicul nostru.
Consumatorul este astazi mai informat, isi doreste sa
regaseasca rapid produsul pe toate canalele, ceea ce ne-a
impus sa investim mult in e-commerce. In acelasi timp, ne-
voia unei experiente personalizate pe care publicul o cere
ne-a facut sa investim mai mult in magazine de brand.
Reteaua noastra de magazine Farmec si Gerovital continua
sa creasca an de an, tocmai pentru a acoperi nevoia unei
experiente adaptate la fiecare client. De asemenea, presiu-
nea concurentei ne-a impus sa fim mai eficienti, sa cautam
solutii tehnologice noi, pe care sa le integram in productie.
#Digitalizare

Digitalizarea reprezinta o schimbare naturala impusa de
evolutia tehnologiei, care, desi a adus o crestere puter-
nica a concurentei pentru toate tipurile de bunuri de larg
consum, are nenumarate beneficii. E-commerce-ul ne-a
dat acces la un public mult mai larg, social media a de-
venit un instrument de vanzare, nu doar de comunicare
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directa cu consumatorul, or, Tn urma cu 20 de ani nici

nu intuiam cat de mult vor conta retelele de socializare
si campaniile de influencer marketing. Acest lucru ne-a
impus sa fim mai creativi, mai atenti, sa aplicam rapid
feedbackul de la consumatori in produsele noastre si sa
intelegem mai bine asteptarile pe care acestia le au, nu
doar in materie de beneficii ale produselor, ci si fata de
valorile pe care compania le sustine.

#CuvinteCheie

Rezilienta, sustenabilitate, adaptabilitate, digitalizare,
DTC (direct-to-consumer)/focus pe consumator si pe
optiunile pe care i le oferi.

#Tendinte

Migrarea de noi categorii de clienti catre comertul online
va impune pentru multi jucatori din piata o regandire a
businessului si investitii accelerate in digitalizare. Clientii
sunt deschisi sa investeasca mai mult catre branduri ce
inteleg cultura locald, va fi important ca brandurile sa

se aplece mai atent catre aspectele ce definesc nevoi
concrete si sa se adapteze acestora.

#NoulConsumator

Consumatorul este educat, isi defineste foarte bine
nevoile, este sensibil la tot ce inseamna valori si ingredi-
ente ale produsului pe care 1l cumparg, fiind mai deschis
sa experimenteze. Industria produselor de frumusete nu
exista fara inovatie, de aceea investim atat de multin
cercetare si in dezvoltarea de noi produse. Anual, cel pu-
tin doua-trei game din portofoliul Farmec sunt relansate
sub formule noi sau actualizate, iar fiecare relansare are
in spate minimum doi ani de munca in laboratoare. Asta
ne permite ca, pe langa gamele noi cu care intram pe
piata/pe segmente noi de piata, sa pastram actuale si in
topul vanzarilor inclusiv produse create acum 40 de ani.
#AtuuriPentruViitor

Inovatie, inteligenta artificiala, e-commerce, diversitate,
cultura locala.
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#Evolutie

Fiecare an vine cu noi provocari, oportunitati si proiecte,
nsa, daca ne uitam la evolutia pietei din ultimii 25 de
ani, observam cu usurinta ca exista anumite tendinte
care au influentat industria in mod profund. Din perspec-
tiva industriei in care activam noi, pot spune ca preferin-
tele de consum s-au modificat semnificativ. Consumatorii
au devenit tot mai interesati de ingredientele naturale
din produsele preferate, de originea materiei prime si de
impactul industriei asupra mediului - mai ales daca ne
referim la ambalaje.

#Adaptare

Industria bunurilor de larg consum a trebuit sa se
adapteze intr-un ritm accelerat la schimbarile societatii
si sa se arate deschisa fata de inovatie si de diversifi-
care. Pentru a ramane relevante pentru consumatori

si, n egala masura, pentru a ramane competitive pe
piata, companiile au dezvoltat produse noi si inovatoare
de la un an la altul. Ultimii 25 de ani confirma, asadar,
faptul ca orientarea spre inovatie, calitatea produselor
oferite si adaptarea constanta in functie de dinamica
pietei reprezinta atributele de baza la care companiile
din industrie trebuie sa se alinieze. Aceste lucruri raman
valabile si in 2024.

#CuvinteCheie

Tn 2024 vorbim despre constientizare, digitalizare, sana-
tate, inovatie, e-commerce, transparenta, tendinte noi de
consum, sustenabilitate. Pe de alta parte, cuvintele care
pot descrie piata bunurilor de larg consum din 1999 ar
putea fi traditional, preferinte de consum clasice, retail
fizic, publicitate traditionala. Aceste cuvinte-cheie reflec-
ta schimbarile majore produse in piata bunurilor de larg
consum din ultimii 25 de ani.

#Provocari

Gradul ridicat de impredictibilitate pe mai multe paliere,
nu doar fiscal sau geopolitic, si rata crescuta a inflatiei
s-au numarat printre provocarile ultimilor cinci ani.
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De asemenea, majorarea pretului materiei prime a afectat
semnificativ industria noastra, in contextul in care vorbim
despre cinci ani consecutivi care s-au dovedit a fi dificili
pana acum - de la pesta porcina africana la pandemie, de
la razboaie (unul chiar la granita cu Romania) la inflatie
ridicata. Suntem constienti de faptul ca atunci cand un an
se dovedeste a fi dificil, toti partenerii nostri resimt acest
lucru - atat clientii, cat si furnizorii. Drept urmare, abor-
darea noastra este sa identificam modalitatea prin care
sa fim aldturi de ei si sa ne adaptam in consecintd, fara sa
facem rabat de la calitatea produselor pe care le oferim.
#Digitalizare

Digitalizarea a adus cu sine atat provocari, cat si opor-
tunitati pentru industria FMCG. De exemplu, fenomenul

a schimbat modul in care consumatorii interactioneaza
cu brandurile si cu produsele din acest segment - or,
acest lucru era departe Tn anul 1999. Fie ca vorbim despre
cautarea in online a produselor sau chiar despre achiziti-
onarea acestora prin intermediul platformelor de comert
electronic, consumatorii au devenit mai conectati si mai
informati ca niciodata, iar acest lucru este unul benefic
pentru industrie. Daca ne referim la digitalizare, este
imperios necesar sa includem marketingul in discutie.
Studiile pe care ne bazam ne ofera informatii importante -
ne ajuta sa le oferim consumatorilor produse adaptate
nevoilor si preferintelor lor. Digitalizarea ajuta, asadar, la
dezvoltarea de produse noi, dar si la optimizarea proce-
selor de productie si distributie, alaturi de sustenabilita-
te (optimizarea utilizarii resurselor, circularitate etc.).
#Tendinte

Cumparatorul de astazi este din ce in ce mai informat,

mai conectat la tendinte si mai exigent. Mediul online ii
ofera un volum aproape nemarginit de informatii, ceea ce
inseamna ca el este constient de optiunile disponibile si
decide Tn consecintd. Inovatia are un rol definitoriu pentru
consumatorul modern, care va cauta produse - dar si
experiente - care sa i se potriveasca nevoilor si preferin-
telor individuale. Pentru ca vorbim despre proiectii pentru
urmatorii cinci ani, este firesc sa mentionam tehnologiile
emergente, cum ar fi inteligenta artificiala, care ar putea
veni cu solutii ce vor revolutiona experienta de cumparare.
#AtuuriPentruViitor

Calitate, Personalizare, Inovatie, Digitalizare si
Sustenabilitate.
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#Evolutie

Daca ne raportam la ultimii 25 de ani ai pietei bunurilor
de larg consum, vorbim despre schimbari semnificative
la nivel de industrie. Unele dintre aceste schimbari au
fost ireversibile. lar cele mai importante sunt dimensiu-
nea pietei, modelele de business, Big Data and Analytics
si modul n care a evoluat competitia la nivel de piata.
Nu in ultimul rand, trebuie mentionata si complexi-
tatea instrumentelor de marketing si a lanturilor de
aprovizionare.

#Schimbare

Sunt cateva cuvinte-cheie care ar putea sa descrie piata
bunurilor de larg consum Tn 2024 versus 1999. Primul din-
tre acestea ar fi predictibilitate. Apoi as mai pune pe lista
scurta resursele si capabilitatile dinamice strategice. La
fel de importante sunt si segmentarea pietei si sinergiile
create, dar si dezvoltarea proceselor tehnologice.
#PandemiaPunctDeCotitura

n ultimul sfert de secol, industria bunurilor de larg
consum s-a lovit de foarte multe provocari, unele dintre
ele numai n ultimii cinci ani. Un punct de cotitura a

fost si pandemia de Covid-19 pentru ca a avut un impact
semnificativ asupra industriei si nu numai. A reprezentat
un punct de cotitura in multe domenii. A schimbat modul
in care functioneaza multe industrii, impunand adap-
tare si inovatie. Trebuie sa ne uitam doar spre canalul

de e-commerce si catre serviciile de livrare (inclusiv
piata de food delivery) care au cunoscut cel mai mare
avans pentru a ne da seama cat de mult si cat de rapid a
schimbat pandemia piata bunurilor de larg consum.
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#Tendinte

Privind spre viitor, consider ca piata din Romania va fi
influentata de mai multe tendinte, inovatiile sustenabile
regasindu-se pe lista scurta. Le mentionez pe acestea
prima data pentru ca vor juca un rol critic in dezvoltarea
businessurilor n viitorul apropiat. Companiile vor investi
tot mai mult pentru a-si reduce impactul asupra me-
diului si pentru a-si mentine, totodata, profitabilitatea.
Cateva solutii Tn acest sens sunt adoptarea de inovatii

la nivel de ambalaje, gestionarea risipei alimentare si
aprovizionarea responsabila. Dincolo de sustenabilita-
te, in privinta tendintelor pentru urmatorii cinci ani, as
mentiona digitalizarea, produsele premium, formatele de
retail mici si specializate.

#NoulCumparator

Cumparatorul de astazi este un amestec complex de
nevoi, preferinte si comportamente. Avem patru gene-
ratii de consumatori si provocarea mare va consta atat
in inovarea de produse si servicii, cat si in identifica-
rea de modalitati de comunicare diferentiate pentru
fiecare generatie.

#AtuuriPentruViitor

Tn privinta atuurilor pentru viitor, sunt cateva detalii care
vor face diferenta. Vizibilitatea sortimentatiei este prima
pe lista, urmata de multiformatele specializate. Totodata,
diferenta in evolutia businessurilor active pe piata bunu-
rilor de larg consum o vor face si lanturile de aprovizio-
nare complexe. Ca sa reunesc sub cateva cuvinte-cheie,
acestea ar fi: sortimentatie, vizibilitate, lant de aprovizio-
nare complex, magazine multiformat.
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#TendinteleUltimilor25DeAni

Daca ne raportam la ultimii 25 de ani, industria bunurilor
de larg consum poate fi privita ca un mix intre continui-
tate, diversificare si disruptivitate intr-un cadru economic
globalizat. Diversificarile au avut loc in categoria produ-
selor alimentare. Luam ca exemplu berea, care prezinta
astazi o varietate ca niciodata pana acum si cea artizana-
la. Sortimentele de panificatie, lactate si mezeluri, apele
minerale si bauturile racoritoare, da, si condimentele

se prezinta la raft astazi intr-o diversitate necunoscu-

ta anterior. Mai sunt alte trenduri importante care au
inceput sa se accentueze in ultimii ani - individualizarea
(customizarea), deci influenta directd a cumparatorului
asupra formei finale a unui produs. Si, nu in ultimul rand,
sustenabilitatea si responsabilitatea care au inceput sa
se manifeste Tn mod masiv atat in cerintele legale catre
producatori, cat si in exigentele consumatorilor catre
calitatea produselor. Globalizarea a monopolizat aproape
toata categoria FMCG in mainile producatorilor chinezi

si asiatici, punandu-ne pe noi, europenii, intr-o depen-
denta fantastica din punctul de vedere al lantului de
aprovizionare.

#DigitalizareSiNoiConcepte

Digitalizarea este rezultatul evolutiei tehnologice si o
vedem ca pe o sursa obligatorie pentru eficientizarea
proceselor de business. Uneori, chiar sta la baza dez-
voltarii unor noi concepte si servicii. Digitalizarea ne-a
permis sa lansam conceptul nostru DoYourSpice, prin
care consumatorul final poate sa-si creeze mixuri de
condimente personalizate cu o aplicatie de smartphone.
Tn industria FMCG, digitalizarea si-a lasat cea mai adanca
amprenta prin comertul online, care este un canal de
vanzari emergent, la noi, cu cresteri procentuale sustinu-
te double-digit.

#Trenduri

Focusul meu sunt produsele alimentare si categoria
,Herbs & Spices”, iar orizontul meu de timp este mai
lung, zece ani. Cam aceasta este perioada n care trendu-
rile se consolideaza / se afirma sau nu. In top 10 al meu,
personal, intra: aprovizionarea responsabila, sustena-
bilitatea, transparenta si nutritia sanatoasa, livrarea la
domiciliu, comertul online, individualizarea, experienta
culinara globala, shopping ca o experienta ambientala,
scaderea loialitatii fata de branduri, Generatia Z.
#EsentaCumparatorului

»~Cumparatorul” nu exista ca un tipar uniform, monolit.
Daca Tn comunicarea clasica focusul inca era pe produs sau
brand, marketingul contemporan pune accentul pe nevoile
diferite ale unor cumparatori diferiti. Conceptul din spate
este acela de ,Segmentare-Targetare-Pozitionare” (STP)

si presupune o categorizare atenta a tiparelor de cum-
paratori in ceea ce se numeste astazi ,Milieus” si ,Buyer
Personas”, deci oameni marcati printr-un stil de viata,
interese si nevoi foarte individuale si distincte. Ca rezultat,
cumparatorii sunt o categorie fragmentata si inovatiile,

ca sa motiveze decizia lor de cumparare, sunt chemate sa
nimereasca specificul lor. Concret, pentru categoria noastra
de verdeturi si condimente, aceasta segmentare o fac eu
in food enthusiasts and gourmet cooks”, ,cultural explo-
rers”, ,health-conscious consumers”, ,busy professionals
and families” si ,eco-conscious consumers”. Pentru fiecare
segment definim ,buyer personas” distincte care parcurg
calatoria lor foarte specifica pana la actul de cumparare.
#CuvinteCheiePentruFMCG

Consolidare modern trade, transformare traditional
trade (independent spre dependent), crestere private
label, dominanta importului, formate noi de retail
(convenience, automatizate).
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#OEvolutieSpectaculoasa

Evolutia a fost una spectaculoasa, din punctul de vedere
al dimensiunii pietei, dar si ca diversitate si optiuni de
cumparare. in acesti 25 de ani, PIB al Romaniei a crescut
de noua ori. Evolutia retailului modern a fost una explo-
ziva, cu foarte multe magazine deschise, formatului fizic
addugandu-i-se si canalul de comert online. Cred ca de
acum incepe consolidarea pietei locale de retail, vedem
acest lucru si din ultima tranzactie din retailul modern.
Ce s-a schimbat ireversibil? n primul rand, asistam, cum
era normal dupa 25 de ani, la o schimbare de generatie.
Millennials si Gen Z sau iGen vin acum din urma. in al
doilea rand, bombardati de informatie, suntem mult mai
constienti, atenti la ce consumam, la cum au fost proce-
sate, ce contin si care este efectul produselor pe care le
consumam asupra sanatatii.

#2024versus1999

Concentrare si schimbare n acelasi timp. Retailul
modern incepe sa se concentreze, apar noi concepte
care ,arunca manusa” si provoaca marii retaileri. Aici as
mentiona retailerii grocery online (de exemplu, Freshful,
Sezamo, Glovo), primul local key account detinut de un
antreprenor roman care a depasit un miliard de lei. La
Cocos vine cu un concept nou, totul la o marja de 10%.
Si tot Tn aceasta categorie, inca in faza de prezentare,
Zabka promite sa aduca un concept nou pe piata locala
de convenience.

#ProvocarileUltimilorAni

Au existat si exista multe provocari din punct de vedere
politic, economic, social, tehnologic si mediu. Daca ar
trebui sa ma opresc la doua provocari majore pentru
industrie, as puncta digitalizarea si dezvoltarea segmen-
tului de e-commerce si focusul pentru convenience: usor
de procurat, preparat si de folosit pentru consumator.
Am transformat aceste provocari lansand pe piata doua
platforme de e-commerce: Mercadi.ro pentru comertul
traditional si Bocado.ro pentru HoReCa, si am dezvoltat
produse ready meal congelate in brandul Edenia, dar am
lansat si Food & Glory, un brand nou, cu produse ready
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meals chilled, care Tsi propune sa aduca restaurantul
acasa la consumator.

#impactulPandemiei

Cred ca pandemia a adus doua tendinte in industrie:
localizare versus globalizare si online versus offline.
Cand ma refer la localizare spun produs, procesat si/sau
ambalat in Romania, si vedem aceasta tendinta atat po-
litic, legislativ, cat si in preferintele consumatorilor. Apoi
observam o crestere semnificativa a platformelor online
B2C, si B2B, precum si proiecte de digital transformation
in multe companii din Romania. Procesul a inceput, fie
ca vorbim de noul cadru legislativ: e-factura, e-transport,
precum si platformele de grocery online care incep sa
capteze cota de piata, insa suntem departe de a vorbi

de o transformare. Cred ca procesul este ireversibil, iar
digitalizarea si inteligenta artificiala vor deveni elemente
indispensabile pentru a fi competitiv.

#Trenduri

Cred ca putem vorbi despre trei macro-trenduri.
Convenience: usor si rapid de obtinut, folosit si prepa-
rat astfel incat sa economisim timp, dar si pentru a ne
usura si imbunatati viata. Sanatos: produse mai bune, cu
mai putin continut de zahar, sare si grasimi, echilibrate
nutritional, care sa nu ne puna sanatatea in pericol. Si
ultimul, dar nu cel din urma, local: produs, procesat si/
sau ambalat in Romania.

#CumparatorulDeAstazi

Cumparatorul este bombardat de informatii, este influ-
entat de social media. Fiecare are o realitate proprie, un
adevar personal, din acest motiv comunicarea clasica asa
cum o stim nu mai functioneaza. Inovatia a jucat si va
juca un rol foarte important atat timp cat va rezolva pro-
blemele, dorintele si nevoile lor: usor si rapid de folosit,
gustos, mai sanatos si local.

#Viitorul

Dinamic, diferit, sustenabil, mai sanatos si local.
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#DiversificarePersonalizarePolarizare

Piata de retail & FMCG este foarte dinamica, cu o
competitie mai dura, portofolii complexe de produse si
consumatori sofisticati care stiu exact ce isi doresc si ce
isi permit. Momentele de interactiune ale consumato-
rilor cu brandurile s-au diversificat major, de la comu-
nicarea unidirectionala la mai multe puncte de inter-
actiune directd. Intdi am vazut o migrare masiva de la
mici magazine, chioscuri sau alimentare - care nici nu
mai exista acum - la comertul modern, iar Tn ultimii ani
s-a produs o alta schimbare - cresterea in importanta a
comertului online. Daca acum 25 de ani rulai un spot la
televiziunea nationala si mesajul ajungea la peste 90%
din consumatori, in prezent avem zeci de televiziuni si
de canale online, de social media, care ne ofera posibi-
litatea de a comunica tintit.

#AmenintarisiOportunitati

Tn a doua jumatate a anului 2021, pretul cafelei verzi

la bursa a crescut considerabil. Mai multi factori au
contribuit la aceasta crestere: conditiile meteorologice
nefavorabile culturilor de cafea, cresterea costurilor

de transport, cresterea consumului de cafea in tari fara
traditie in acest sens. Din pacate, a trebuit sa crestem
moderat preturile, asumandu-ne o reducere a profitabi-
litatii pentru a ne proteja consumatorii. In ultimii doi ani,
inflatia a generat mari provocari in mentinerea preturilor
competitive si a dus la adaptarea portofoliului de produ-
se pentru a acoperi nevoile celor sensibili la pret. Pentru
a veni in sprijinul consumatorilor si pentru a tine pasul
cu inflatia, am decis sa extindem portofoliul de produse
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si am lansat anul acesta un nou brand, Eduscho, care
promite sa ofere cafea de calitate la un pret accesibil.
Astfel, ramanem prezenti n toate segmentele de pret,
in timp ce pastram promisiunea care ne-a adus unde
suntem astazi: calitatea. Pentru noi, cel mai mare impact
pozitiv a fost in categoriile de cafea boabe si capsule,
care au inregistrat o crestere semnificativa si care in
continuare pastreaza un trend ascendent.
#TrendurilePietei

Evolutia pietei muncii, momentul si modul in care se
va incheia razboiul din Ucraina, accesul complet la
spatiul Schengen, evolutia pretului cafelei, rezultatele
alegerilor, modificarile din politicile fiscale, toti acestia
sunt factori care vor influenta direct sau indirect piata.
Exista cateva trenduri vizibile, unul fiind cresterea
comertului online sau a ponderii marcilor private din
marile lanturi.

#InovatieSiSustenabilitate

Cumparatorul de astazi devine din ce in ce mai exigent
si sofisticat, iar ofertele personalizate joaca un rol tot
mai important. Observam o crestere a preferintei pen-
tru cafeaua de origine, cafeaua bio sau pentru cafeaua
achizitionata de la micile prajitorii locale. Consumatorii
vor sa descopere noi gusturi si sa incerce noi retete
sau metode de preparare. in afara de inovatie, pentru
consumatori devine importanta si sustenabilitatea.
#DefinitiaViitorului

Cele cinci cuvinte care vor defini viitorul pietei FMCG in
Romania sunt: evolutie, competitie, adaptare, inovatie
si digitalizare.



#Evolutie

Cand te uiti la acest orizont de 25 de ani, este mai usor
de vazut si de simtit progresul. Avem diversitate, avem

si o crestere a calitatii pe tot lantul - de la productie la
distributie si in lanturile de magazine. Toti cei implicati
au trecut prin faza de explorare si experimentare, iar
lucrurile s-au asezat pe un fagas care este mai apropiat
de Vest decat de Orient - cu toate cele bune (multe) si cu
cele cateva neajunsuri care vin din asta. Exista mai multa
profesionalizare a meseriilor legate de comert.
#Schimbare

Cu evenimentele de langa granitele noastre, nu mai este
atat de usor sa cred in schimbari ireversibile. Tot ceea ce
am castigat ca industrie, ca tara, ca umanitate, se poate
pierde destul de usor. Mai degraba mi-as exprima spe-
ranta ca este ireversibila traiectoria europeana, care a
adus multe influente pozitive - de la investitii in proiecte
locale la legislatie, obiceiuri de consum, cerinte legate
de servicii de toate felurile, inclusiv cele din retail, dar si
cele din administratia publica. Un mare plus a venit din
libertatea de a caldtori, de a invata si de a lucra. Oamenii
si-au reconfigurat asteptarile. Au dobandit cunostinte si
ambitii noi pe care le pun la treaba.

#CuvinteCheie

Diversitate. Schimbare. Adaptare. Eco-design cu pasi mici.
#Provocari

Cand vorbim despre provocari, trebuie sa ne referim in
primul rand la crizele multiple: pandemie, razboi, cres-
terea preturilor. Apoi, schimbadrile legislative frecvente.
Trebuie sa dezvolti un anume gust pentru nesiguranta,
pentru aventura, pentru a vedea oportunitati, dar si
pentru a reusi sa accepti ca unele lucruri nu suntin pu-
terea ta. Pe de alta parte, presiunea externa te ajuta sa
limpezesti ceea ce stii cu adevarat si ceea ce vrei sa faci.
Perioadele acestea ne-au ajutat sa ne reconectam cu
nevoile clientilor si consumatorilor, astfel incat sa putem
gasi solutii pentru ei, dar si pentru noi.
#impactulPandemiei

La nivel de industrie, impactul cel mai mare al pandemie
a fost probabil la nivel de regandire a strategiilor de
marketing. Cu totii ne-am pus intrebari legate de intele-
gerea obiceiurilor de consum: ce va trece si ce va ramane
dupa acea perioada? Ma astept ca zona de marketing,
cercetare si dezvoltare, dar si promovare, sa fi cunoscut
cel mai mare impact postpandemie. Perioada de
postpandemie nu a fost insa tocmai o trecere lina spre

0 ,nhoua normalitate”. A urmat o alta criza, apoi alta, prin
urmare este greu sa gasesti o zona de business - de la
resurse umane la vanzari si financiar - care sa nu fi fost
impactata.

#iDigitalizare

Desi exista acest sentiment ca pandemia a grabit digitali-
zarea, o parte din pasi erau deja facuti. Cred ca industria
de FMCG era oricum in relatii mai prietenoase cu digita-
lizarea. Au fost accelerari, dar nu revolutii. Pentru viitor,
digitalizarea va fi probabil fortata si mai mult de criza din
domeniul resurselor umane, dar si de schimbarile din
domeniul legislativ.

#Tendinte

Tn primul rand, ma astept ca eco-designul sa joace un rol
mult mai important - de la felul in care ambalajele pro-
duselor sunt gandite pana la felul in care produsele sunt
comercializate si consumate. Orientarea catre o nutritie
mai sanatoasa, bazata pe ingrediente simple, va aduce
ceva schimbari - atat la nivel de produse noi, cat si la ni-
vel de semnalizare Tn magazin catre aceste categorii, dar
si in modul in care categoriile vor fi folosite: ca asocieri,
moduri de preparare etc.

#NoulConsumator

Tipologia consumatorilor din 2029 va fi probabil usor
diferita in ceea ce priveste inclinatia de a comanda
online, inclinatia de a gdndi mai mult in termeni de utili-
tate si sanatate si mai putin in termeni de stocare. La fel
ca si astazi, inovatia va fi interesanta daca este relevanta
pentru nevoile consumatorului respectiv si daca reuseste
sd iasa Tn evidenta prin comunicare.

#AtuuriPentruViitor

Consolidare. Parteneriate. Presiune.

Sustenabilitate. Adaptare.

DANIELA
DUMITRASCU,

Marketing Director
Delaco

de Simona Popa
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#25DeAni

Tn urma cu 25 de ani, Agrana a intrat pe piata din
Romania, fapt care a schimbat semnificativ piata locala
de zahar. Anii '90 au adus la noi multe companii si bran-
duri cu renume international, produse care au umplut
rafturile magazinelor si pe care romanii le-au cumparat
cu drag. Tn anii 2000, a inceput sa se tina cont de protec-
tia consumatorului, iar odata cu intrarea in UE am ince-
put sa ne bucuram cu adevarat de reglementari de care
vedeam ca se bucura consumatorii din Vest. Am asistat
la o dezvoltare continua a canalelor de distributie, la o
crestere a concurentei si la o schimbare in preferintele si
cerintele consumatorilor, cu fiecare decada.

#Schimbare

Schimbarea ireversibila a fost adusa de digitalizare care
a influentat felul in care companiile interactioneaza cu
consumatorii, felul in care gestionam lanturile de aprovi-
zionare si dezvoltam strategiile de marketing. Principalul
avantaj vine din capacitatea de a personaliza ofertele si
de a propune diferite experiente de cumparare cat mai
relevante si mai placute pentru consumatori.
#ProvocarileUltimilorAni

Ultimii ani au Tnsemnat pentru noi adoptarea unor prac-
tici cat mai sustenabile de productie. Am facut investitii
majore, in special in 2022, in fabrici, pentru ca ne-am do-
rit sa inlocuim complet ambalajele de plastic ale tuturor
gamelor noastre de zahar cu ambalaje din hartie si car-
ton. A fost un proces de lunga durata, cel mai mult timp
a fost consumat pe identificarea furnizorului de hartie
potrivit. Odata ce l-am gasit, am cumparat si masinile de
ambalare necesare, am reconfigurat spatiul de ambalare
in functie de acestea si am modificat complet infrastruc-
tura din depozite.

#PandemiaUnPunctDeCotitura

Da, pandemia a fost cu siguranta un punct de cotitura
pentru multe companii din FMCG. A trebuit sa ne adaptam
rapid la schimbarile bruste de pe piata si sa gasim solutii
ingenioase pentru a face fata noilor provocari. Cu totii am
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SORIN SOROCEANU,
Head of Sales &

Marketing Agrana
Romania

de Alina Dragomir

fost afectati de restrictii: fermierii care cultiva sfecla-de-zahar,
angajatii nostri care o prelucreaza, transportatorii care
livreaza produsele in retail. Am fost nevoiti sa reevaluam

si sa restrangem unele operatiuni, dar, in acelasi timp, am
descoperit noi abilitati in ceea ce priveste flexibilitatea si
capacitatea de a raspunde rapid la cerintele pietei.
#PutereaDigitalizarii

Nu vad viitor fara digitalizare, cred ca e normal sa ne
ajutam cat de mult posibil de aceste instrumente pe care
le-am dezvoltat. in primul rand, digitalizarea a accelerat
adoptarea tehnologiilor digitale Tn toate aspectele aface-
rii noastre, de la marketing si vanzari la gestionarea lan-
tului de aprovizionare si relationarea cu clientii. Canalele
digitale ne-au permis sa fim mai aproape de consumatori,
sa le intelegem mai bine nevoile si dorintele. Este esential
sa fim in pas cu evolutiile tehnologice si sa ne adap-

tam afacerea pentru a raspunde nevoilor si asteptarilor
consumatorilor dintr-o lume tot mai conectata digital.
Investitiile in digitalizare vor juca un rol crucial in imbu-
natatirea eficientei operationale, in cresterea vanzarilor si
in mentinerea relevantei noastre pe piata.
#TrenduriCulmpact

Ma astept sa vad tot mai mult Al integrat in serviciile de
interactiune cu consumatorii si pe tot parcursul proce-
sului decizional al acestora: de la retete personalizate
pentru ei cu ajutorul Al-ului la comunicarea produselor
pe diferite canale digitale, pana la asistenta Al-ului in
procesul de cumparare, fie ca se intampla in magazin

sau online. Nu as vrea sa alarmez pe nimeni, nu cred ca
inteligenta artificiala ne va lua joburile prea curand. Sunt
convins ca vom avea case de marcat clasice, cu casieri, in
proportie mult mai mare in magazine, decat case

self check-out. in acelasi timp, consumatorii vor tinde sa
aleaga tot mai mult produse locale, fabricate, ambalate
si procesate in Romania.

#CumparatorulDeAstazi

Este mai informat decdt a fost vreodata si mai pretentios -
n sensul bun al cuvantului -, alege sa plateasca un pret
mai mare daca acesta este justificat. lar prin justificat ma
refer la bifarea conditiilor principale: calitate irepro-
sabila, impact local pozitiv si practici responsabile ale
companiei care pune produsul respectiv pe piata.
#CeVaDefiniViitorul

Digitalizarea, localizarea, inovatia, sustenabilitatea

si trasabilitatea.






Diana Scaunasu, Managing Director Consumer Panel GfK

Curiozitate, deschidere si relevanta. Acestea sunt cuvintele care imi vin prima data in minte atunci cand ma gandesc la
echipa Progresiv. in plus, pentru mine Progresiv rezoneaza puternic cu emotia primelor cuvinte rostite pe scena, in fata
a sute de oameni avizi de cunoastere. Este locul in care trdiesc nu doar bucuria de a aduce noutati despre shopperul
roman, ci si sentimentul placut ca sunt parte a unei comunitati de profesionisti care pun umarul la dezvoltarea si
reinventarea unei industrii strategice de peste 16 miliarde de euro anual. 2024 este anul in care eu am sarbatorit
»majoratul” Tn research: 18 ani la Consumer Panel GfK, o perioada cu transformari remarcabile atat in domeniul nostru,
al cercetarii de piata, cat si in categoriile FMCG pe care le monitorizam. Si pot spune ca, in tot acest timp, Progresiv a
fost un reper pentru mine si pentru echipa noastra comerciala. Este publicatia care sintetizeaza cel mai bine evolutiile
din retail & FMCG, si nu de putine ori am comentat cu colegii mei, si cu diversi clienti, articole sau interviuri publicate
in paginile revistei.

Uitandu-ma la presa din Romania, observ cu tristete faptul ca, sub presiunea algoritmizarii, jurnalismul de calitate
devine tot mai greu de gasit. Daca vorbim de o nisa a presei de business de calitate, cum este Progresiv, atunci
lucrurile devin si mai complicate. De aceea cred ca este important sa cautati in permanenta noi modalitati de a va
reinventa, dar si de diferentiere Tntr-o piata in care vedem ca se ingusteaza tot mai mult linia fina dintre presa si PR.
La acest frumos moment aniversar, vreau sa va felicit pentru dezvoltarea conferintelor si a proiectelor speciale la care
am asistat in ultimii ani! Ma bucur ca am putut contribui si noi la acest succes! Imi doresc sa dezvoltdm si mai mult
colaborarea pe care o avem cu echipa editoriala Progresiv, bazandu-ne in continuare pe incredere si profesionalism.

Roxana Manolescu, CEO Caroli Foods Group

Progresiv este un liant-cheie ce imbina schimbul de idei si bune practici din industria de retail. Prin promovarea proiectelor
care sustin inovatia si mediul de afaceri, incurajati industria sa ramana informata si sa devina model de inspiratie. Atat eu, cat
si intreaga echipa Caroli Foods Group va uram la ,inca 25 de ani” de succes si sa continuati sa aveti un rol semnificativ in
promovarea activitatii industriei de retail din Romania!

Gabriela Cretu, Vicepresedinte Vanzari Ursus Breweries

Progresiv are acelasi rol pe care l-a avut si pana acum, respectiv de facilitator intre producatori, retaileri, furnizori de
know-how si, nu in ultimul rand, de prieten. Va urez sa ramaneti aceiasi profesionisti si sa ne ajutati sa ducem FMCG-ul
romanesc la nivelul urmadtor. O viata cat mai lunga si mai plina de succese!

Léber Laszlo, Director Vanzari CBA Nord-Vest

Progresiv reprezinta o oglinda fideld, obiectiva a pietei FMCG. Un liant intre producatori, mici sau mari, IKA, LKA si TT,
institute de sondaj si alte activitati conexe, cu totii ne regasim (si uneori ne gasim unii pe altii) in paginile publicatiei
voastre sau la evenimentele organizate ireprosabil. Multumim ca existati! 25 de ani sunt multi pentru publicatie, dar cei 25
de ani presupun un suflet tanar! Va doresc sa ramaneti multi ani de acum incolo la fel de tineri, frumosi, entuziasti, obiectivi
si, in primul rand, sanatosi!

Jovan Radosavljevic, General Manager Coca-Cola HBC Romania

Revista Progresiv joaca un rol esential in industria de retail din Romania, fiind o sursa de perspective, tendinte si
informatii valoroase pentru profesionistii din domeniu. Revista actioneaza ca un canal important de comunicare si
colaborare intre expertii din industrie, facilitdnd schimbul de cunostinte si incurajand inovatia. De asemenea, ofera
comerciantilor si producatorilor un ghid util pentru a naviga intr-o piata de retail in continua evolutie, ajutandu-i sa
ramana la curent cu cele mai recente tendinte si sa ia decizii informate pentru afacerile lor. Revista Progresiv este,
astfel, un element vital in ecosistemul industriei de retail din Romania, contribuind la dezvoltarea si cresterea
acestui sector in mod sustenabil si responsabil.

La multi ani, Progresiv! Fie ca urmatorii 25 de ani sa reflecte un mediu si mai interesant, cu titluri captivante si analize
de piata aprofundate. Continua sa depasesti limitele si sa consolidezi acea ,punte” pe piata de retail din Romania!
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Mircea Moga, CEO Mega Image

Progresiv este o voce importanta si un reper pentru profesionistii din retail. La multi
ani! Sa va mentineti relevanta si potentialul pentru piata de retail prin jurnalismul de
calitate demonstrat in ultimii 25 de ani.

Uwe-)ens Karl, Managing Director
Fuchs Condimente

Revista Progresiv este cel mai mare ,influencer” media pentru categoria FMCG si
retail in Romania. Fuchs Condimente apreciaza competenta si autoritatea echipei si
diferitele formate de colaborare oferite. Ne vedem intr-un parteneriat benefic
reciproc cu Revista Progresiv si suntem hotarati sa-l promovam in continuare. La
multi ani, Revista Progresiv, pentru 25 de ani de activitate de succes!

Mircea Turdean, Director General Farmec

Revista Progresiv a reusit sa conecteze o piata foarte diversa si e un bun reper
pentru fiecare dintre actorii FMCG interesati de evolutie, informatie concreta si
mereu actuald. E un rol dificil si ma bucur ca misiunea publicatiei este asumatd, an
de an, in cel mai profesionist mod.

Echipa Farmec va multumeste pentru contributia dumneavoastra in piata de retail,
pentru sansa de a participa la evenimente inspirate si de a cunoaste oameni ce au
aceeasi pasiune. Multa inspiratie!

Grigore Horoi, Presedinte Grupul Agricola

Rolul Progresiv este acela de facilitator al expunerii valorilor care anima toti actorii
relevanti din aceasta piata, de catalizator al actiunilor care o definesc. Pretuim
Progresiv pentru ce a fost, este si va fi. La multi ani, Progresiv!

Silvia Sticlea, CEO Nestle Romania

Ca si pana acum, revista Progresiv va contribui semnificativ la dezvoltarea industriei,
un forum indispensabil pentru viitor. Va urez un viitor stralucit $i enorm succes si in
continuare. La multe editii, stiri, analize si impliniri profesionale. La multi ani!

Mario Matic, Director General Interbrands
Orbico Romania

Progresiv are un rol important pentru ca face posibila crearea conexiunilor in
industria noastra. Impartaseste cele mai bune practici, opinii, idei si tendinte
de la jucatorii relevanti din piata. La multi ani, pentru implinirea a 25 de ani
de excelenta in domeniul publicatiilor! Aniversarea aceasta marcheaza nu
doar o perioada semnificativa, ci si un parcurs remarcabil al dedicarii si
inovatiei in furnizarea de continut de calitate pentru cititori. Felicitari echipei
pentru munca depusa si pentru pasiunea cu care ati abordat fiecare editie,
fiecare articol si fiecare interviu! Sunteti un exemplu demn de urmat in ceea
ce priveste angajamentul fatd de excelenta si standarde ridicate.

&% \lo]adldc
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CUM A EVOLUAT
RELATIA ROMANILOR
CU BRANDURILE iN
ULTIMII 25 DE ANI

omania e o tara a tuturor posibilitatilor

si asta nu este o afirmatie peiorativa.

Ne raportam diferit la subiecte precum

premium versus economic, marci pri-

vate versus marci de producator, rural
versus urban, saraci si bogati, romanii din Romania
versus diaspora, local versus global. Ce ne este,
totusi, specific?

Brandurile, de la necesitate la alegere. Evolutia
loialitatii fata de marca

In primii ani de tranzitie postcomunista, loiali-
tatea fata de brand era adesea determinata de
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»Traim in Romania si asta ne ocu-
pa tot timpul - o sintagma care
ne-a marcat si pe care o auzim
des. De ce? Pentru ca suntem
complicati, imprevizibili, una spu-
nem si alta facem, ne razgandim,

suntem individualisti fara sa ne

asumam pana la capat si suntem
colectivisti fara sa avem increde-
re unii in altii. Cum se descurca o

marca in acest context?
De Alina Stepan, Country Manager
Romania, Cluster Head SE Europe Ipsos

disponibilitatea limitata a marcilor si produselor, ca si
de efervescenta - si efemeritatea - marcilor care intrau
si ieseau de pe piata, intr-un test urias, la care par-
ticipa o intreaga masa de consumatori ce treceau de
la epoca ratiilor la cea a abundentei. O parte mica
dintre consumatori ramaneau fideli marcilor familia-
re sau celor care erau mai galagioase in publicitatea
memorabila de la TV. Altii puteau, in sfarsit, sa ajunga
la marci extrem de dezirabile, dar indisponibile pana
atunci (Pepsi, sapunul Lux etc.). Tn anii care au urmat,
consumatorii au inceput sa devina mai greu de sedus,
iar multi au invatat discursul brandurilor si tehnici-

le de marketing, cum ar fi disponibilitatea limitata
(doar acum/azi costa doar...) sau pretul psihologic



si pragurile de ,99 lei (care functioneaza si astazi!).
Loialitatea a devenit o marfa scumpa din mai multe
motive: multitudinea marcilor si diversitatea ofertei,
ascutirea luptei concurentiale, insuficienta diferen-
tiere intre produsele de pe piata, ofertele promoti-
onale, costul mic de trecere de la un brand la altul,
presiunile pe distributie, spatiul la raft si importanta
out-of-stock-ului (clientii isi doresc tare mult sa vada
procente mai ridicate la afirmatia, frecvent inclusa in
chestionare: Daca nu gasesc brandul meu, ma duc in
alt magazin. Din pacate, aceasta afirmatie este din ce
in ce mai rar - cel putin pentru anumite categorii de
consumatori — un motor de alegere a magazinului din
care isi fac cumparaturile. Nu vreau sa spun prin asta

ca loialitatea fata de brand a scazut, insa a devenit
mai complexa, e mai greu de castigat si mult mai
usor de pierdut. Dincolo de disponibilitate si pret, alti
factori vin sa complice lucrurile: calitatea perceputa a
produsului, puterea si dezirabilitatea marcii, raportul
calitate-pret si conexiunea emotionala).

Ascensiunea marcilor proprii

Aparitia si dezvoltarea marcilor proprii au dus si la
0 oarecare dezvrajire a consumatorului cu privire la
branduri; desigur, unele categorii au fost mai afecta-
te decat altele, in principal in functie de loialitatea

consumatorilor fata de anumite categorii si marci. in

timp, dezvoltarea lanturilor de retail modern a dus la
aparitia unor branduri proprii puternice, care concu-
reaza cu succes marcile nationale. Acestea ofera ade-
sea o calitate comparabila cu brandurile consacrate la
preturi mai mici, influentand alegerile consumatorilor
si provocand cu arme aproape egale loialitatea fata de
brandurile traditionale. Putini consumatori sunt con-
stienti ca majoritatea marcilor private sunt produse de
aceleasi companii producatoare de marci nationale, si
leaga, in principal, increderea in marca privata de trei
factori: (1) importanta marcii versus produs generic

n categoria de produs de interes: (2) increderea in
retailerul care propune respectiva marca privata; (3)
sensibilitatea la pret.

Disparitati regionale si decalajul urban-rural

Continuam sa fim martorii unei dezvoltari inegale:

in timp ce orasele mari au cunoscut o modernizare
rapida, zonele rurale raman adesea in urma in ceea ce
priveste infrastructura, optiunile de retail si accesul la
tehnologie. Acest lucru creeaza disparitati in astep-
tarile consumatorilor, in experientele acestora si in
puterea lor de cumparare. Decalajul poate fi redus
prin eforturile de imbunatatire a infrastructurii rurale,
extinderea accesului la internet si promovarea antre-
prenoriatului local. Desi acestea sunt esentiale pentru
asigurarea unei cresteri incluzive si reducerea decala-
jului urban-rural, marcile au nevoie sa tina cont si de
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Consumtor )

educarea nevoilor consumatorilor din mediul rural si,
mai ales, de dezvoltarea puternica a zonelor periurba-
ne, nici rurale, nici urbane. Cel mai adesea, locuitorii
acestor zone sunt familii cu copii migrate din urbanul
mediu si mare, in cautare de spatii locative mai gene-
roase, locuri de joaca etc. Nu in ultimul rand, aceasta
categorie de consumatori isi doreste sa regaseasca
acelasi tip de dezvoltare a infrastructurii si serviciilor
(inclusiv de retail) cu care s-a obisnuit in oras.

Impactul diasporei

Migratia s-a mai petrecut insa si in alt sens: inspre

si dinspre strainatate. Putem vorbi acum de o baza
transnationala de consumatori, caci diaspora ro-
maneasca a jucat un rol semnificativ in modelarea
tendintelor de consum. Ea a stimulat puterea de
cumparare si a expus romanii la produse si modele
de consum din alte tari, iar acest lucru a influentat
cererea si asteptarile locale. Comunitatile din diaspora
actioneaza adesea ca o punte pentru introducerea
de noi produse si tendinte pe piata romaneasca.
Influenta lor este vizibila in domenii precum moda,
tehnologia si preferintele alimentare. Nu ducem doar
muraturi, Eugenii si pufuleti in afara, ci aducem de
acolo gusturi, condimente si retete noi. Studiul Ipsos
privind piata HoReCa, ajuns la a patra editie anua-

la, identifica influentele bucatariei mediteraneene
asupra romanilor, deschidere provenita atat dinspre
diaspora (prin numarul mare de romani din Spania si
Italia), cat si din democratizarea turismului si destina-
tiile de vacanta alese preponderent de romani.

Influenta retelelor sociale si a marketingului
prin influenceri

Platformele de socializare au devenit instrumente
puternice pentru modelarea opiniilor si tendintelor
consumatorilor. Consumatorii romani interactionea-
za activ cu brandurile si influencerii online, cautand
recomandari si recenzii inainte de a lua decizii de
cumparare. Ascensiunea micro-influencerilor cu au-
diente de nisa (dar nise care cresc ametitor, mai ales
de la aparitia TikTok) a creat noi oportunitati pentru
marketingul directionat. Consumatorii apreciaza au-
tenticitatea si continutul relevant, ceea ce face ca mi-
cro-influencerii sa fie eficienti in stimularea implicarii
si a loialitatii fata de brand. Una dintre explicatiile
acestui fapt o reprezinta, inca, neincrederea reziduala
in sursele oficiale de comunicare si nevoia de verifica-
re a acestora prin apelul la lideri informali, influenceri,
comunitati, oameni ca mine.

Economia de partajare (sharing economy) si
consumul colaborativ

Ultimii zece ani au sosit si cu o schimbare a modelelor
de proprietate. Astfel, economia de partajare a castigat
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Provocarea omului de marketing,
astazi, este sa vanda ieftin (ca per-
ceptie, nu ca valoare absoluta) alte
beneficii ale marcii si produsului:

calitatea corecta la pretul platit,
conexiunea cu ceilalti consumatori,

produsele destepte, produse si marci
cu dezirabilitate rationala.

teren in Romania, platformele pentru car-sharing,
inchirierea de apartamente si serviciile peer-to-peer
devenind din ce in ce mai populare. Acest lucru reflec-
ta o schimbare in preferintele consumatorilor catre
accesul la bunuri si servicii in detrimentul proprietatii
Si 0 concentrare tot mai mare pe sustenabilitate si
optimizarea resurselor. Consumatorii se implica din ce
in ce mai mult in modele de consum colaborativ, cum
ar fi schimbul de haine, gradinile comunitare si spatiile
de co-working. Aceasta tendinta promoveaza parta-
jarea resurselor, construirea de comunitati si solutii
rentabile. Se ridica Tntrebarea fireasca: cum poate sa
profite de acest trend o marca din zona bunurilor de
larg consum? Suntem un popor comunicativ si care

isi deschide larg portile caselor, iar drumul pana la
vecina pentru o cana de faina este un obicei comun
pentru Romania, chiar daca poate parea exotic pentru
consumatorii din Nordul Europei. Recomandarile
word-of-mouth, publicitatea targetata, construirea si
intretinerea unor comunitati locale de consumatori

ai aceleiasi categorii de produse sau acelorasi marci
pot construi, in timp, o baza loiala de consumatori cu
aceleasi valori si obiceiuri.

Ai toate motivele sa 7i spui consumatorului roman

Ca e sarac: pentru ca pleaca sa munceasca in alte

tari, pentru ca e sensibil la pret, pentru ca Romania
este, in continuare, o tara destul de rurala, pentru ca
ponderea marcilor proprii este in crestere pentru mai
multe categorii de produs. Pe de alta parte, provoca-
rea omului de marketing, astazi, este sa vanda ieftin
(ca perceptie, nu ca valoare absolutd) alte beneficii ale
marcii si produsului: calitatea corecta la pretul platit,
conexiunea cu ceilalti consumatori, produsele destep-
te (21n 1, concentrate - utilizare eficientd) etc., produ-
se si marci cu dezirabilitate rationala. Doar Tn acest fel
vom putea construi mai departe consumatorul pe care
ni-L dorim pentru maine.
























Daca Tn tarile din Europa de Vest vorbim despre un segment al produselor plant-based ,asezat’,
unde consumatorii stiu ce si cat sa consume, si acest lucru se reflecta si in felul in care aratd
oferta si displayul din magazine, pe plan local lucrurile stau cu totul altfel. ,in Romania, ne
confruntam cu o deficienta la nivelul definirii clare a categoriei. Vrem sa avem o categorie
compacta, bine semnallzata a spus Oana Gresoiu, Chief People, Culture and Sustainability Officer
Verdino Green Foods. ,in Roman|a am plecat de la un consum bazat pe sezonalitate, pe per|oadele
de post in principal. Am Tncercat sa depasim cumva aceste bariere ale postului, sa educam si sa
informam consumatorii, astfel incat sa aleaga sa consume produsele noastre si in afara postului.
Sa aleaga sa isi reduca amprenta personala asupra mediului si sa incerce sa aduca n dieta lor
zilnica sau saptamanala si alimente din proteine vegetale”, a adaugat Oana Gresoiu. Compania se
afla in ,proces de restructurare a facilitatilor de productie” si mizeaza pe eficienta in utilizarea
tuturor resurselor. ,Planul este sa fim break-even in acest an. Cifra de afaceri bugetata pentru
acest an este de sapte milioane de euro, sustinuta in proportii egale de piata locala si de cea
internationald. Vrem ca Romania sa ramana la 15-20% din cifra de afaceri. Suntem prezenti pe 19

piete, cele mai relevante cifre le facem in Austria, Olanda, Spania, Franta”, a adaugat Oana Gresoiu. OANA GRESOIU

Chief People, Culture and
Sustainability Officer Verdino Green Foods

,Este nevoie sa fim sustenabili de astazi. Pentru ca sunt multi oameni, companii sau tari care
vorbesc despre sustenabilitate, dar nu au o strategie clara in acest sens. Daca astazi am incepe
sa reducem macar, sa Tnlocuim usor-usor in dieta noastra produsele de origine animala cu
produse de origine vegetala, asta ar avea un impact absolut colosal asupra mediului, asupra
incalzirii globale”, a punctat si Andrei Rosu, Managmg Partner Filgud & Presedinte al Organiza-
tiei Patronale a Productorilor de Alimente Vegetale, in incheierea confermt,el Sustain Ability -
Leading Change. Pe langa lansarea Filgud in 2020, Andrei este unul dintre membrii fondatori ai
Organizatiei Patronale a Producatorilor de Alimente Vegetale, care numara 15 branduri
romanesti, cu o cifra de afaceri cumulata de 10,5 milioane euro. ,77% din tot ceea ce se cultiva
la nivel global este folosit pentru cresterea animalelor, dar animalele genereaza doar putin
peste o treime din necesarul caloric. Multi consumatori au incd multe prejudecati fata de
categoria produselor vegetale si inca nu exista o masa critica ce sa fi incercat aceste produse.
ANDREI ROSU Se fac pasi in directia aceasta si eu sunt un promotor al actiunilor mici, dar cu impact’, a
Managing Partner concluzionat Andrei Rosu.

Filgud & Presedinte OP PAV

»Sustenabilitatea nu poate fi facuta la modul singular, este nevoie de un parteneriat. Si noi
am dezvoltat parteneriate sustenabile in toate zonele businessului nostru”, a declarat
Valer Hancas, Director de Comunicare & Corporate Affairs Kaufland Romania. Printre cei
mai notabili colaboratori ai retailerului in zona sustenabilitatii se numara Ultragreens -
pentru plante proaspete -, Chep si Euro Pool System, pe zona de logisticd, prin inchirierea
de paleti albastri destinati transportului de produse, respectiv lazi pliabile reutilizabile,
Renovatio, alaturi de care a lansat in 2016 prima retea publica de statii de incarcare
pentru masinile electrice din Romania, sau E-Mobility Rentals - pentru flota de masini
electrice compacte pentru livrarea comenzilor online, UPA - prin campania ,BuySocial”,
care ofera o platforma pentru intreprinderile sociale sa isi vanda produsele in locatiile
Kaufland sau Eutron, solutie practica pentru colectarea monedelor. in ceea ce priveste
segmentul de reciclare, retailerul colaboreaza cu Fepra pentru categoria de ambalaje, cu
Green Pack, pentru colectarea deseurilor textile, a produselor cosmetice si de curatenie, si
cu Tomra in privinta automatelor de colectare.

VALER HANCAS

Director Comunicare & Corporate Affairs
Kaufland Romania



,Local’, ca element al unei strategii pe zona sustenabilitatii, este un termen din ce n ce
mai pregnant, fapt demonstrat si de proiectele initiate de retaileri, arata una dintre
concluziile panelului de discutii din cadrul Sustain Ability - Leading Change. Astfel, Andrei
Iliescu, Sustainable Business Transformation Manager Auchan Retail Romania, a punctat
importanta parteneriatelor cu furnizorii locali, retailerul urmarind pastrarea unui lant
scurt de aprovizionare, precum si agricultura regenerativa.
LStrategia noastra este pe bazata pe indicatorii ESG. Pe partea de mediu, avem economie
circulara, waste management si, bineinteles, SGR. Pe partea sociala, avem fundatia Auchan
si impactul pe care il avem in comunitate prin proiectele derulate cu ONG-urile partenere,
cu focus foarte mare pe alimentatie sanatoasa, mediu, impact social si educatie. Nu Tn
ultimul rand, mizam pe partea de guvernantd, unde deja lansam raportul de
sustenabilitate pe mai bine de trei ani. Ne pregatim intens pentru provocarile pe care le ANDREI ILIESCU
vom intampina din raportarea CSRD", a declarat reprezentantul Auchan. SuEETTEbE Busness Tensomsiien
Manager Auchan Retail Roméania

Mario Cretu, Corporate Affairs & Environmental Director Carrefour Romania, a subliniat ca
este esential sa trecem din zona de concept in cea practica, iar acest lucru se traduce, in
cazul retailerului francez, Tn extinderea numarului parteneriatelor cu furnizorii locali.
+Avem aproximativ 1.400 de furnizori locali, dintre care 700 sunt ultralocali si livreaza pe o
raza de maximum 50 km de la locul de productie. Trebuie sa scalam acest succes, facem
un lant sustenabil pentru ca livreaza in apropiere, dar nu este suficient. Avem 30 de
cooperative cu care lucram, zece exclusiv cu Carrefour. Am reusit sa introducem conceptul
de sustenabilitate si in randul acestor furnizori, care vor conduce acest trend in viitor,
poate chiar mai bine decat companiile mari”, a explicat Mario Cretu.

Acesta a mai povestit despre initiativa Express Box, care contine fructe si legume locale,
coapte, la un pret accelerat de vanzare, prin intermediul careia s-au vandut 200 de tone de
MARIO CRETU produse, contribuind astfel la reducerea risipei alimentare.

Corporate Affairs & Environmental

Director Carrefour Romania

Colaborarea cu Glovo a ajutat start-upul E-Mobility Rentals, companie specializata in furnizarea
de masini electrice adaptate pentru livrari si care are doar un an de activitate pe plan local, sa si
extinda flota de vehicule de la 20 de masini la 60 in doar cateva luni. Mai mult, planurile de
dezvoltare nu se opresc aici. ,Am facut 400000 km curati cu cei de la Glovo si am economisit
circa 69.000 de lei pe partea de alimentare cu carburanti. Vrem sa ajungem la 1.500 de vehicule
pana in luna august, iar noua colaborare cu Kaufland ne va ajuta in atingerea acestui obiectiv”, a
spus Alexandru Vasiliu, Chief Marketing Officer E-Mobility Rentals. E-Mobility Rentals a inceput sa
colaboreze cu Kaufland Tn septembrie 2023, in cadrul proiectului ,Kaufland Livreaza”, serviciul
fiind implementat momentan exclusiv in Bucuresti, cu o flota compusa din aproximativ 20 de
vehicule electrice compacte. Obiectivul principal al acestui proiect este livrarea comenzilor pe
distante nu foarte mari, avand in vedere autonomia limitata a masinilor si perisabilitatea unor
alimente. Tn plus, start-upul lucreaza la planul de francizare pentru Europa. ,Viitorul aratd
provocator pentru noi, daca ne gandim la strangerea de fonduri si la modul in care vom echilibra
cererea cu efectivele pe care le avem”, a mai punctat Alexandru Vasiliu.

ALEXANDRU VASILIU
Chief Marketing Officer
E-Mobility Rentals




Andrei Severin, Fondatorul Pietei Artizante, a recunoscut ca atragerea producatorilor locali
in proiectul pe care il conduce a fost cea mai grea misiune. ,A fost ca un fel de pelerinaj, o
adevarata provocare in a strange si a pastra producatorii locali potriviti. M-am uitat foarte
mult la valorile oamenilor cu care facem business. Nu am facut nimic special, doar am
reusit sa Ti gasesc pe acesti oameni si sa ii aduc impreund”, a declarat Andrei Severin.
Consumatorii romani tind spre modele cum sunt cele din Spania sau Italia, desi piata
locald poate acomoda un model de business cu o varietate foarte mare, dand astfel sansa
producdtorilor romani de a se asocia. ,Cred ca Romania are un potential foarte mare in
ceea ce priveste productia locala care aduce intr-adevar plusvaloare si acesta trebuie
expus”, considera Andrei Severin. Piata Artizante se afla in comuna Paulesti din judetul
Prahova si bifeazd o premiera la nivel de tara, prin faptul ca atat sortimentatia, designul,
cat si serviciile sunt gandite in jurul ideii de comunitate. Piata Artizante are o suprafata
de 2000 de metri patrati si a necesitat o investitie de 1,2 milioane de euro.

ANDREI SEVERIN

Fondator
Piata Artizante

Tntr-o era afectata de poluare si schimbari climatice, fiecare dintre noi trebuie sa
actioneze pentru a avea o contributie pozitiva. Cum putem contribui la construirea unei
lumi Tn care energia regenerabila, reciclarea eficienta si economia circulara devin norma,
am aflat in cadrul prezentarii lui Stefan Tudorie, Director de operatiuni Genesis Biopartner.
,Nu este usor sd recicldm in Romania si nu este usor sa facem biogaz. n cei 12 ani de
activitate ne-am lovit de lipsa de personal calificat, de mentalitate (atat a cetateanului,
cat si a antreprenorului, a generatorului de deseuri, in general), de legislatia fluctuanta
sau de lipsa unei legislatii nationale armonizate cu cea europeana si, in anumite situatii,
de lipsa unor norme de aplicare la legislatia existenta”, a punctat Stefan Tudorie.

Tn ciuda provocirilor, Genesis Biopartner are planuri ambitioase pentru perioada
urmatoare. ,La sfarsitul lunii iunie vom inaugura a doua statie de biogaz si in decursul
acestui an vrem sa mai deschidem lucrarile pentru inca doua statii. Obiectivul nostru este
sa avem zece statii in urmatorii zece ani”, a mai spus Stefan Tudorie.

STEFAN TUDORIE
Director de operatiuni Genesis
Biopartner

Din cauza faptului ca Romania nu sta bine la capitolul reciclarea ambalajelor a rezultat
Sistemul Garantie-Returnare, a spus Teodor Dulceatd, Secretar General Adjunct in cadrul
Ministerului Mediului, Apelor si Padurilor si Membru in Consiliul de Supraveghere RetuRO SGR,
intr-un panel de discutii despre SGR din cadrul evenimentului. Teodor Dulceata a subliniat
faptul ca RetuRO SGR nu este un proiect usor, iar provocarile sunt intdlnite la tot pasul, de la
educarea consumatorului in directia reciclarii la implementarea solutiilor automatizate
precum RVM-uri, pana la transportul ambalajelor colectate. ,in Romania, cele mai mari fraude
au fost facute pe partea de sticla. Cu ajutorul RetuRO, al companiilor implicate, trebuie sa
crestem gradul de implicare in Romania. Ne-am trezit ca avem niste obligatii in plus, dar poate
asa intelegem si constientizam nevoia de reciclare. Vrem sa inchidem cercul si sa vedem ca
ambalajele se duc catre reciclatori. Tn acest sens, am scos o linie de finantare pentru fabrici de
reciclare, vorbim despre opt milioane de euro pentru fiecare proiect in parte, iar in situatia n
care RVM-urile nu reusesc sa preia ambalajele, vom merge pe colectare manuala in orice
magazin, chiar daca dispune de RVM", a explicat Teodor Dulceata.

TEODOR DULCEATA

Secretar General Adjunct
Ministerul Mediului, Apelor si Padurilor




La randul sau, Marius Costache, CEO Green Glass & GreenWEEE, a declarat ca, in calitate de
reciclator, apreciaza sistemul actual de colectare pentru ca deseurile nu mai ajung la groapa
de gunoi si aceasta resursa se transforma n materie prima. ,,Pentru noi, deseurile, pana sa fie
resurse, sunt materie prima. Realitatea este cq, in Romania, se consuma mai mult decat putem
noi sa reciclam. lar pentru noi, ca reciclator, SGR este un sistem foarte important pentru ca
inseamna ca acele deseuri care pentru noi sunt materii prime nu vor mai ajunge la groapa de
gunoi, ci vor reintra in circuitul economic”, a declarat Marius Costache. Pentru a recicla sticla si
a o repune pe piatd, a fost nevoie de investitii permanente la nivel de echipamente. ,in 2015,
cand am inceput sa investim, am alocat suma de cinci milioane de euro in Romania. La nivel
de grup vorbim de bugete serioase de investitii in aceasta directie, de peste 200 de milioane
de euro, dintre care peste 100 de milioane numai in ultimii patru ani”, a adaugat Marius
Costache. Reprezentatul Green Glass & GreenWEEE a mai spus ca intentioneaza sa realizeze o
investitie foarte in zona reciclarii sticlei in perioada urmatoare, pe plan local.

MARIUS COSTACHE
CEO
Green Glass & GreenWEEE

Si Anca Marinescu, Corporate Affairs and Communication Manager RetuRO SGR, a sustinut
ca exista provocari zilnice, insa cifrele sunt incurajatoare. Astfel, daca in decembrie 2023
au fost colectate doar 30.000 de ambalaje, numarul acestora a crescut gradual, la doua
milioane de ambalaje la finalul lunii ianuarie, la 20 milioane de ambalaje in luna februarie
si la peste 80 milioane de articole Tn martie, numarul total depdsind 100 de milioane de
ambalaje colectate la finalul primelor trei luni din acest an. in prezent, aproximativ 80%
din ambalaje au logoul SGR, dintr-un total de circa un miliard de ambalaje puse in piata.
,Cifrele sunt incurajatoare pentru ca ne transmit faptul ca oamenii isi doresc sa participe
la Sistemul Garantie-Returnare. Am derulat un studiu care ne-a aratat ca majoritatea celor
chestionati au auzit despre SGR - 96%, mai exact. Totodatd, 50% au integrat sistemul in
viata lor. Da, sunt provocari in fiecare zi in activitatea noastra, inceputul nu a fost perfect
nici pe departe, dar colectam feedback din piata si reusim astfel sa imbunatatim
operatiunile”, a detaliat Anca Marinescu.

ANCA MARINESCU

Corporate Affairs and Communication
Manager RetuRO SGR

Pe de alta parte, Mircea Raducan, Director Comercial RVM Systems, reprezentantul
furnizorului de Reverse Vending Machine din panel, a punctat faptul ca, daca in retailul
modern companiile sunt mai bine pregatite pentru adoptarea si implementarea de
RVM-uri in locatiile lor, lucrurile se complica vizibil in comertul independent, acolo unde
»0amenii nu au know-how” si care, totodata, s-au trezit in fata unor noi sarcinii de
indeplinit odatd cu implementarea SGR. ,in procesul de implementare al unui RVM,
comerciantul, noi - furnizorul de tehnologie -, dar si RetuRO, ca administrator, si clientii
trebuie sa functionam ca un angrenaj cu roti dintate. Este nevoie de rabdare si de putin
mai mult calm. Utilizarea unui RVM si returnarea unor recipiente nu reprezinta sfarsitul
lumii, este chiar un lucru foarte util. Sistemul va functiona daca noi, cei angrenati, ne dam
putin silinta si incercam sa facem lucrurile mai bine decat le faceam ieri”, a explicat Mircea

MIRCEA RADUCAN . c C
Raducan pe scena Conferintei Sustain Ability.

Director Comercial
RVM Systems










Vascar, planuri ambitioase dupa
40 de ani de activitate

Pentru Vascar, producator roman de preparate din
carne si conserve, cei 40 de ani de activitate au
inceput cu suisuri si coborasuri. De la ceea ce se
numea Industria Carnii Vaslui si functiona Tn sistem
centralizat, businessul a ajuns astazi la rulaje de
peste 140 milioane lei, o retea proprie de magazine
si exporturi pana in SUA. De Andra Imbrea Palade

Cum a luat nastere businessul Vascar si care au fost

cei mai importanti milestones?

Primele magazine Vascar au fost deschise in 1994, la trei
ani de la transformarea companiei in societate pe actiuni,
urmand ca privatizarea sa se realizeze in 2000. Dupa ce a
depasit perioada dificila a anilor 1990-2000, compania a
inregistrat un trend ascendent. Printre cei mai importanti
milestones s-au numarat realizarea celui mai mare proiect
de rebranding, atat la nivel corporate, cat si de produs, in
2013. Tn 2015, se segmenteaza portofoliul de produse al
companiei, iar un an mai tarziu, ,Moldova in bucate” devine
brand national, atat pe categoria de conserve din carne, cat
si pe mezeluri. Tn 2023, compania obtine acreditarea de a
exporta pateuri si conserve din carne pe piata din Statele
Unite si, totodata, finalizeaza implementarea unui sistem
de panouri fotovoltaice in perimetrul fabricii din Vaslui, o
investitie de trei milioane de lei. Proiectul are o putere insta-
lata de 770 kWp si produce 1200 MWh pe an, echivalentul a
245000 de kilograme de carbune neexploatat.

Cum a evoluat fiecare segment de business pe care acti-
vati si cat reprezinta fiecare din totalul cifrei de afaceri?
Reteaua proprie de magazine se mentine la un nivel

de 33% din cifra de afaceri. Ne propunem sa crestem
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numarul de magazine proprii, de la 20 la 23 Tn acest an.
Evolutia cea mai frumoasa a avut-o linia de export, care
a ajuns la un nivel de 22% din cifra de afaceri datorita
categoriei de conserve. Marca proprie a scazut sub 10%
din cifra de afaceri din cauza evolutiei pietei interne, dar
si din cauza faptului ca celelalte linii de business au avut
cresteri. Dar suntem in discutii cu marii retaileri pentru a
dezvolta noi proiecte si produse atat pe segmentul marca
proprie, cat si pe brandul ,Moldova in bucate”. Retelele
de KA cresc anual ca importanta la nivel de piata si noi
avem aici un potential de dezvoltare foarte mare.

Care sunt cele mai performante magazine proprii?

Cele mai performante magazine sunt cele din Vaslui si lasi.
In prezent, avem magazine in sapte orase: Vaslui, lasi, Husi,
Negresti, Barlad, Roman, Galati. Avem in plan remodelarea
unui magazin din Vaslui, care va deveni flagship store, cu un
concept si un design nou. Speram ca pana la finalul anului
sa fie finalizata remodelarea. Deschiderile sunt concentrate
tot in regiunea noastra pentru a avea costuri logistice cat
mai mici, dar si pentru a fi mai usor de administrat.

Cum a evoluat portofoliul de produse Vascar?

Tn momentul de fata avem in portofoliu brandurile
Moldova in bucate - brandul-tractor al companiei, cu
produse upper mainstream premium, precum mezeluri,
semipreparate, carne portionata, conserve si mancaruri
din carne -, Vascar, brand de mezeluri si conserve ce
acopera categoriile mainstream si economic, si Tomis,
brand cu un portofoliu redus de produse, ce acopera cu
precadere segmentul de conserve economic.

Care sunt pietele de desfacere pentru Vascar si ce alte
tari targetati pentru exporturi?

Exporturile reprezinta 22% din cifra de afaceri, iar evolutia
s-a datorat cererii de conserve din ultimii ani. Exportam n
Europa si Africa, dar speram sa ajungem intr-un timp cat
mai scurt si pe continentul american. Urmeaza sa finali-
zam procedurile cu autoritatile din SUA, ca sa putem ince-
pe exporturile si sa mai adaugam o tara pe harta noastra
de export. Exportul ramane un segment important pentru
noi, pe care tot timpul o sa incercam sa-l dezvoltam.

Care sunt planurile de viitor ale Vascar si cum arata
strategia pentru 2024?

Dorim sa pastram trendul de crestere si de dezvoltare

al businessului. Avem un target ambitios, sa crestem cu
doua cifre in acest an. Vom investi in tehnologii noi, in
automatizarea proceselor, in categorii noi de produse,
dar si in sustenabilitate. Avem in plan extinderea parcului
fotovoltaic, astfel Tncat sa ne reducem costurile cu ener-
gia, dar si sa actionam responsabil in raport cu mediul,
sa folosim cat mai multa energie din surse regenerabile.






INTERACTIV

24 aprilie 2024

Scenarii pentru viitor

Interactiv, evenimentul Progresiv ce se adreseaza comunitatii antreprenoriale din piata locala de

retail & FMCG, a organizat cea de-a 19-a editie. Sub conceptul ,Scenarii pentru viitor®, evenimentul

a avut loc la Hotel Qosmo Brasov, unde a adunat peste 150 de retaileri independenti, producatori
si distribuitori.

Parteneri

®envipco & Tehibs Transart FUSHS  DIANA  areom ‘%SCBJ{O
s T o NORDIC i P $ EvO STORE
Bergeniet i RoMEX Sohee @ o B

82 | Mai 2024



Country Manager Romania Cluster Head
SE Europe Ipsos

Comertul traditional, producatorul pragmatic si consumatorul modern

Retailul independent are o arma foarte buna: este vazut ca fiind ,de-al nostru”, in timp ce comertul
modern este privit ca un profesionist rece, a explicat Alina Stepan pe scena Interactiv. ,,CvomerC|an§||
independenti spun cd, in urmatorii sapte ani, TT-ul va scadea. Consumatorii cred insa ca va creste

in special datorita populatiei tinere care este mereu in miscare si va cumpara mai mult. La cat de
puternic avanseaza retailul modern, ne asteptam sa vedem scaderi mai dramatice in TT, si nu sunt.
Care sunt de factorii de diferentiere? Locatia, preturile de vanzare si gama de produse”, a mai explicat
Alina Stepan. Clientii cumpara alimente din TT in 98% din cazuri, apoi bauturi (90%) si produse pentru
ingrijirea locuintei (90%). Defalcat, painea si panificatia aduna un procentaj de 68%, lactatele 63%,
gustarile dulci sau sarate 60%. La polul opus, produsele de tip ready meals reprezinta 25%.

Vlad Barbu | Senior Consultant Retailer Services NielsenlQ Romania

Tendinte si strategii de succes in FMCG: comertul local, intre traditional si modern

Retailul se transforma fapt demonstrat de 93% din consumatorii europeni, care si-au schimbat modul
de a alege sa faca cumparatum pentru a-si ajusta nivelul cheltuielilor. Tnsa anul acesta principala grija
pentru 86% din producatori si 100% din retaileri este reprezentata de reglementarile pietei, a punctat
Vlad Barbu. ,,In Romania, declinul volumelor a incetat in trimestrul al patrulea din 2023, cu inflatia din
FMCG la 8,4%. Incetinirea inflatiei nu va insemna preturi mai mici, ¢i preturile vor continua sa creasca,
dar mai lent. Promotiile au o pondere de 25% din totalul vanzdrilor in Romania in 2023 versus 2022.
Reprezinta una dintre metodele preferate de economisire ale cumparatorilor. Este foarte important sa
segmentam sortimentatia, sa recunoastem care sunt cele mai importante articole pentru clienti, iar
pretul trebuie sa fie elastic”, a spus reprezentantul NielsenlQ Romania.

Laurentiu Cozmean | Retail Manager GfK, a NIQ Company

Puterea de cumparare in Transilvania

,Oportunitatile sunt pentru cei care actioneaza primii. Jucatorii mici din piata au un avantaj
major: agilitatea. Ei pot lista mai usor un produs nou, cautat in piata. Cred ca daca ne
adaptam strategia la realitatea de acum, avem posibilitatea de a atrage capital din piata”, a
declarat Laurentiu Cozmean. Daca ne raportam la date, puterea de cumparare disponibila
pentru achizitiile de alimente a fost de 1.068 euro la nivelul anului 2023, incluzand legume,
fructe, branzeturi, peste, carne, mezeluri, lactate, oud, confectionary, produse congelate,
panificatie etc. Ca valoare totala, vorbim despre 20.330,7 miliarde euro la nivelul Romaniei,
ceea ce inseamna ca media per capita a fost de 1.067,7 euro in 2023, in crestere cu 17% fata
de 2022. Daca ne referim strict la regiunea Transilvaniei, puterea de cumparare per capita la
nivelul anului 2023 a fost de 1.085 euro, in crestere cu 16% raportat la anul 2022.

Cristian Alin Lazar | sales Manager ERP Transart Business Software

Digitalizarea accelerata, de la provocare la oportunitate de crestere

Tn acest mediu extrem de concurential cum este retailul, companiile din acest domeniu ar
trebui sa aiba curajul de a lua decizii si de a-si asuma riscuri, iar digitalizarea te poate plasa
deasupra provocarilor. ,Cu totii suntem jucatori pe traseul prin care marfurile ajung de la
producator la consumatorul final, traseu ce poate fi mai scurt sau mai lung. Pe tot acest
traseu exista un liant reprezentat de aplicatii care digitalizeaza si optimizeaza fluxurile de
informatii intre acesti jucatori. Fara acest liant lucrurile ar fi mai complicate. Digitalizarea a
ajuns sa fie prezenta in toate domeniile si in toate departamentele din cadrul companiilor,
fie ca vorbim de o bacanie sau de un depozit. Avem in prezent un intreg ecosistem de
aplicatii care ar trebui sa comunice intre ele, sa se interconecteze”, am aflat de la Cristian
Alin Lazar, Regional Sales Manager ERP Transart Business Software.

Alina Stepan |

Daniel Goga | sales Effectiveness & RTM Manager Danone Romania

Predictibilitate in contextul actual de piata

JIn momentul in care discuti despre strategii pentru viitor, te uiti la trecut. Tnainte de
pandemie, mizam pe niste trenduri clare. Pandemia a fost ca un carusel si apoi a venit
razboiul, dar si inflatia”, a declarat Daniel Goga, Sales Effectiveness & RTM Manager Danone
Romania, pe scena Interactiv. Studiile producatorului arata ca exista o presiune continua
pe bugetul consumatorilor. 16% din ei au declarat ca disponibilitatea lor financiara a fost
afectata. La nivelul trimestrului trei al anului trecut, 34% din totalul cheltuielilor a mers
catre alimente si bauturi, iar 14% catre utilitati. Cum genereaza Danone crestere de volum
in actualul context de piata, lipsit de predictibilitate? ,Continuam sa construim branduri
puternice si sa comunicam valoarea adaugatd, avem parteneriate solide cu fermierii,
furnizorii, distribuitorii si clientii”, a explicat Daniel Goga.
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PANEL: Cresterea retailului independent, pe radarul marilor jucatori

LIVIU TRASCA | Business Development Director Macromex

|

Liviu Trasca, Business Development Director Macromex, a punctat ca este nevoie de
remodelare, de digitalizare, de exploatare a unor ocazii de consum care nu erau luate in
considerare Tnainte. ,Pentru noi retailul independent are un rol strategic, atat pe termen
mediu, cat si pe termen lung. Este foarte important sa tinem in viata TT. Tine doar de noi, de
puterea parteneriatelor, sa ne adaptam schimbarii. Pentru noi, TT are o pondere de 16% din
total business. Incercam sa legam ocazii de consum la nivel de comert traditional. Venim cu
solutii de ready meals, dezvoltarea partii de gastro in traditional trade, cornerul de brutarie,
care vor face diferenta in lupta cu lanturile internationale”, a spus acesta.

ADINA CRACIUNESCU | Managing Partner DIANA

,Baza noastra este de retailer traditional si poate acesta este si motivul pentru care, din
perspectiva de producator DIANA, avem o "deschide mai mare catre acest canal de retail. Trendurile
se schimba, iar TT-ul incearca sa tina pasul si cred ca a si reusit”, a declarat Adina Craciunescu,
Managmg Partner DIANA. Tn ultimii ani, DIANA a remodelat aproape toate magazinele din retea,

iar multe dintre ele au |nreg|strat cresteri de 30% like-for-like dupa remodelare. ,Spre sfar5|tul
anului vom iesi cu produse noiin plata Planul este sa plecam de la un furnizor local reg|onal pe
zona de mezelurl si sa crestem la nivel national. Dar suntem constienti ca acest lucru nu se poate
mtampla peste noapte Din pozitia de reta|ler parteneriatul cu producatorn este definitoriu si poti
sa construiesti relatii pe termen lung daca esti transparent si corect”, a mai spus Adina Craciunescu.

DAN NISTOR | General Manager Nordic Group

Pentru Nordic Group, comertul traditional reprezinta intre 18 si 20%, cu o crestere double-digit
in ultimii doi ani si aproape 6.000 de puncte de vanzare la nivel national. ,Consideram ca TT va
creste in continuare. Consumatorul evolueaza si retailerii trebuie sa tina pasul cu el, cu atat mai
mult cu cat IKATi creeaza acestuia asteptari mai mari. Noi, ca distribuitori, trebuie sa ne uitam
la ce produse putem sa aducem in TT pentru a atrage consumatorii. Consider ca pretul este
doar un factor din toata ecuatia care il face pe consumator sa ia produsul de la raft, nu este
determinant. lar pentru asta exista si promotiile”, a declarat Dan Nistor, General Manager Nordic
Group. Acesta a mai spus ca in ultimii doi ani Nordic Group s-a axat pe dezvoltarea brandurilor
proprii, in perioada urmatoare fiind planuita lansarea unui brand propriu pe segmentul de
legume si sosuri.

IONUT CORUI | Regional Sales Manager Bergenbier

La randul sau, lonut Corui, Regional Sales Manager Bergenbier, a subliniat atuurile
comertului traditional: proximitatea, interactiunea cu consumatorii care au o frecventa mai
mare si deschiderea pentru parteneriate intre producatori si retaileri. ,Traditional trade
are inca un potential mare, iar noud, ca producatori, ne ofera niste avantaje clare in relatia
cu consumatorii. Vrem sa ne crestem amprenta pe zona de impachetari de mix si brand si
volumetrie. Vrem sa fim cat mai relevanti prin campaniile pentru consumatori, incercam sa
ne crestem sortimentatia pe nevoile clientului, sa crestem gamele la raft, iar lansarile de
produse noi vin pe nevoile locatiilor respective. Vrem sa ajutam la cresterea frecventei de
cumparare, iar canalul traditional iti permite sa ai o mai buna vizibilitate prin promotii”, a
punctat lonut Corui.

VESNA FUIOREA | Senior Consultant Next Level Trends

Decizia de cumparare - oportunitate sau risc in cresterea vanzarilor in retailul independent

Pentru a creste vanzarile este necesar sa schimbam comportamentul de cumparare, a spus
Vesna Fuiorea. ,In magazin sunt elemente care pot influenta comportamentul de cumparare
si care, odata optimizate, pot contribui la cresterea vanzarilor. Misiunea de cumparare
influenteaza traseul in locatie si impresia cumparatorilor despre acest traseu. 25% din
cumparatori spun ca viziteaza intregul magazin”, a punctat Vesna Fuiorea. Aceasta a mai
precizat ca cea mai mare relevanta pentru clienti o va avea in continuare magazinul de
proximitate, un avantaj pentru comerciantii independenti. ,Retailerii trebuie sa mentina un
layout clar si usor de inteles din perspectiva cumparatorului, sa gestioneze stocurile la raft
si sa creeze o experienta placuta de cumparare. Aranjati categoriile tinand cont de traficul
din magazin si produsele in blocuri de culoare”, a adaugat Vesna Fuiorea.
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STEFAN TUDORIE | Manager Operatiuni Genesis Biopartner

Sustenabilitatea, un atribut care va guverna strategiile de business

Desi un atribut tot mai important pentru consumatori, dar si pentru jucatorii din piata,
sustenabilitatea nu este lipsita de provocari. ,Printre provocarile Genesis Biopartner de-a lungul
celor 12 ani de activitate pe plan local in ceea ce priveste reciclarea si productia de biogaz se
numara lipsa de personal calificat, mentalitatea, legislatia fluctuanta sau lipsa unei legislatii
nationale armonizate cu cea europeané” a exphcat Stefan Tudorie. Tn ciuda provocamlor compania
are planuri ambitioase. ,Pentru noi, a fi sustenabil |mpl|ca o distanta maxima de 100 de kilometri.
La sfarsitul lunii iunie vom inaugura a doua statie de biogaz si in decursul acestui an vrem sa mai
deschidem lucrarile pentru inca doua statii. Obiectivul nostru este sa avem zece statii in urmatorii
zece ani si sa avem o acoperire nationala cat mai mare”, a punctat Stefan Tudorie.

PANEL: Sistemul Garantie-Returnare si provocarile din retailul independent

Vicepresedinte ANCMMR sj Director General

FELICIU PARASCHIV | 55 0 re narkets
Feliciu Paraschiv, Vicepresedinte ANCMMR si Director General Paco Supermarkets a prezentat
o serie de cifre punctuale referitoare la colectarea automata in cazul magazinelor mici si medii.
Astfel, costul total pentru sistemul de colectare, instalare si transport este cuprins intre 20.000 si
35.000 de euro, costul sacilor (1-7 euro/sac), costul rolei de hartie (1,6-2 euro per rold), servicii de
raportare (10—30 euro pe luna), costuri per ChIOSC (3.000-7.000 euro). ,La 100 de saci cu aproximativ
7.600 de ambalaje cu garantie manipulate, am avut un tarif de gestionare de 590 de lei, o cheltuiala
cu sacii de 340 de lei, cu sigiliile de 18 lei, cu salariatii de 500 de lei, respect|v cu depozitarea de
140 de lei. Pierderea este de 408 lei. Noi nu vrem sa'fim pe plus dln aceasta activitate, vrem sa nu
mai inregistram pierderi, sa ajungem pe zero”, a punctat Feliciu Paraschiv.

RADU PASCU | Project&Commercial Manager RetuRO SGR

,Este clar ca opinia este polarizata despre SGR mai ales ca vorbim despre un sistem nou.
Ne-am uitat spre consumatorii romani: cunosc si au idee despre SGR, 96%, 70% au spus
ca este cel mai bun sistem de reciclare. Tinta de colectare pentru acest an este de 65%.
Tn martie am colectat 80 de milioane de ambalaje, iar pana la mijlocul lunii aprilie avem
deja aceasta cifra, cresterea este exponentiala. Deci exista o incredere extraordinara pe
care o putem mentine doar daca avem un sistem bun. Pe masura ce a fost implementat
acest sistem, jucatorii s-au lovit de tot felul de noutati. Este insa nevoie de o perioada de
acomodare si nu este tocmai usor. Pasul principal va fi extinderea flotei de colectare a
sacilor. Creste numarul persoanelor din locatii pentru reducerea cozilor si a timpului de
predare a ambalajelor”, a punctat Radu Pascu, Project&Commercial Manager RetuRO SGR.

< 1 Secretar General Adjunct
TEODOR DULCEATAI Ministerul Mediului

La randul sau, Teodor Dulceata, Secretar General Adjunct — Ministerul Mediului, Apelor Si
Padurilor si Membru in Consiliul de Supraveghere al RetuRO, a recunoscut ca avem in fata
un sistem perfectlbll. ,Rata de reciclare este de doar 14% in Romania. Din 2018 am incercat
sa gasim solutii. Producatorii nu au cum sa faca fata singuri SGR. Daca din primele calcule
ne vom da seama ca nu acopera costurile si actorii implicati sunt pe pierdere, vom gasi
solutii pentru ca acestia sa isi poata recupera banii. Nu este un sistem perfect, ci unul
perfect|b|l Avem reclamatn si de la consumatori, este un sistem la care cu totii trebuie

sa punem umarul si sa- | ducem acolo unde vrem sa il ducem. Trebuie sa intram cu totu

in aceasta hora si fiecare sa- si indeplineasca rolul pentru a depasi aceste sincope”, a
declarat Teodor Dulcea'ga

BOGDAN TRANCA | Director Comercial Envipco

Bogdan Tranca, Director Comercial Envipco, a punctat ca, daca inainte de 30 noiembrie, doar
marile lanturi de retail intentionau sa investeasca in tehnologii si RVM-uri pentru colectarea
ambalajelor, in timp ce micii comercianti erau destul de reticenti din cauza costurilor,
ulterior lucrurile s-au schimbat. ,Am observat cum, incet-incet, retailerii din traditional
trade si-au indreptat atentia catre noile tehnologii pentru ca au observat ca nu le ingreuna
munca, ci efectiv le-o usura si le scadea costurile fata de colectarea manuala a ambalajelor.
Este clar ca startul SGR in Romania a fost unul extrem de violent si de abrupt in ceea ce
priveste volumele de ambalaje colectate din piata si ca, totodata, mai sunt foarte multe
lucruri de imbunatatit. Potrivit lui Bogdan Tranca, in prezent, doar 1% din volumele din piata
este colectat manual, iar restul, prin intermediul RVM-urilor, desi exista si cazuri in care
micii comercianti recicleaza prin intermediul unui jucator IKA.
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Produse noi ﬂ]

Birra Moretti lanseaza Birra
Moretti Sale di Mare

Birra Moretti lanseaza un nou sortiment pe piata
locala - Birra Moretti Sale di Mare - bere blonda
lager nefiltrata, care imbina ingrediente de cea mai
inalta calitate cu un element surprinzator: un strop
de sare de mare din Italia. Birra Moretti Sale di Mare
este o bere de culoarea mierii, usor tulbure, aspect
specific berilor nefiltrate, avand un continut de alcool
de 4,8% vol. Noul produs este disponibil la nivel
national, in magazinele retailerilor si in unitatile din
HoReCa, in doua variante de ambalaj: sticla de 330
ml si doza de 330 ml. Lansarea va fi sustinuta printr-o
campanie integrata.

Producator: HEINEKEN Romania

Contact: office.romania@heineken.com

- >—

Inghetata Corso x 5 to go Salted
Caramel Caffe Latte

Corso si 5to go anunta debutul
unui parteneriat strategic, care
se concretizeaza prin lansarea
unui mix de sezon, Corso x 5 to
go Salted Caramel Caffe Latte.
Inghetata cu aroma de cafea si
caramel sarat aduce Tmpreuna
identitatea, viziunea si creativi-
tatea celor doua branduri 100%
romanesti si ofera o experienta
intensa si racoritoare. Incepand
cu luna mai, un milion de inghe-
tate Corso x 5 to go Salted Cara-
mel Caffe Latte vor fi disponibile
pe piata, in locatiile 5 to go si in

retelele de retail. Colaborarea dintre Corso si 5 to go

a fost inspirata de preferinta consumatorilor pentru

inghetata si cafea.

Distribuitor: Macromex

Contact: corso@macromex.com

*
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Noutati de la Fuchs

Fuchs Condimente Romania lanseaza o
gama de mixuri de condimente menite sa
aduca bucataria romaneasca si gustul in
magazinele de suveniruri. Amestecurile
de condimente pentru Mititei, Chiftele

si Vin Fiert sunt ambalate cu grija in
recipiente ceramice lucrate manual la
Curtea de Arges. Designul deosebit si
materialele naturale - ceramica si lemn -
fac din aceste doze un element de decor
autentic in orice bucatarie. Produsele
sunt disponibile in magazinele online
punegust.ro si platforma.ro, precum siin
magazinele de suveniruri.

Producator: Fuchs Condimente Romania
Contact: office@fuchs.ro

->—

Noutati in portofoliul Maggi

Maggi lanseaza un nou portofoliu de produse inspira-
te de aromele diverse si tentante ale bucatariei asia-
tice, aducand in farfuriile romanilor aromele Japoniei,
Chinei, Thailandei si Indiei, cu retete gata in mai putin
de zece minute. Noile produse de la Nestlé includ so-
suri versatile pentru gatit, sosuri condimentate pentru
gatit, taietei instant cu sos si sosuri picante pentru
asezonare, toate create cu atentie pentru a aduce
esenta bucatariei asiatice pe mesele romanilor.
Distribuitor: Nestlé Romania

Contact: contact@ro.nestle.com

*

Variazione, noua cafea boabe
de la Tchibo

Tchibo lanseaza Variazione, un nou
sortiment de cafea prajita boabe,
ideala pentru cei care prefera ca-
feaua cu lapte. Profilul de gust este
perfect armonizat pentru a crea ori-
ce combinatie de cafea cu lapte, asi-
gurand intotdeauna o aroma plina.
Variazione se adreseaza celor care
isi pregatesc cafeaua la espresso-
rul automat si care prefera diferite
specialitati pe baza de lapte.
Distribuitor: Tchibo Brands SRL
Contact: office@tchibo.ro

*









