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A 2021, manifest
pentru rezilienta

ezilientd. Cred cG acesta este cel mai
potrivit cuvant pentru a descrie anul
2021, care desi a venit cu un bilant po-
zitiv, este o dovadd clard cd nu foarte
multe sunt companiile din piata de re-
tail si FMCG care au reusit sa transforme contex-
tul instabil intr-o rampd de crestere sustenabild.
Deloc surprinzator, expansiunea si investitiile in
online au fost o sursad sigurd de crestere, Dincaolo
insa de aceste strategii ,clasice”, ceea ce a facut
cu adevdrat diferenta sunt orientarea cdtre ne-
voile cumpdratorilor si flexibilitatea si viteza de
adaptare la cerintele si presiunile acestei crize.

Si cred cd acestea vor fi elementele cheie si
pentru viitor. 2022 a venit cu noi provocdri, semn
cd mai mult ca oricand perioada urmdtoare este
despre adaptabilitate si despre puterea de a privi
crizele ca oportunitdti de crestere.

Care sunt lectiile invatate si cum privesc executi-
vii din piatd perioada urmdtoare? Cum s-a recon-
figurat clasamentul celor mai importanti jucatori
din piatd? Am grupat raspunsurile intr-un produs
nou marca Progresiv care, dincolo de o imagine
fideld a statusului pietei, aduce in fatd cele mai
importante trenduri ale momentului,

Alina Dragomir
Editor in Chief
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A Marile retele de retail, fatd in fatd cu
profituri in scadere si temperarea vanzarilor

7,2 miliarde de lei - acesta a fost plusul din contul marilor lanturi de retail in 2021, o sumd deloc de neglijat
dacd nu luam in calcul faptul ca in 2020 avansul fusese cu mai bine de un miliard de lei mai mare. Daca
vorbim despre profitabilitate, Carrefour, Rewe si Selgros sunt singurii retaileri care au reusit sd-si majore-

ze profitul net. De Alina Dragomir.

Dupd un 2020 marcat de cresteri importante pentru
piata de retail, 2021 a adus reversul medaliei, avansul
fiind mai modest pentru marile lanturi de retail. Cu
todte acestea, cu o singurd exceptie, toti cei 11 retaileri
Cu actionariat strdin activi pe piatd au fost pe plus anul
trecut la capitolul vanzdri, comparativ cu anul anterior,
potrivit datelor raportate la Ministerul de Finante. Cea
mai mare ratd de crestere, de 25%, a fost inregistra-
td de reteaua dm drogerie markt, care a depdsit anul
trecut pragul de afaceri de 500 de milioane de lei. Topul
cresterilor este completat de Metro (+19%), Lidl (+16%),
Auchan si Penny, ambele retele bifand un plus de 14%
fatd de anul anterior. Ce a sustinut insd evolutia?
Expansiunea pare a fi o sursd sigurd de crestere, insa
si investitiile in online sau incercarea de a rdspunde cat
mai bine nevoilor cumpdrdtorilor par sd dea roade.

in cazul Metro, vorbim despre un avans sustinut,
direct si indirect, de proximitate. Concret, anul tre-
cut, retailerul a raportat o cifrd de afaceri de 7,28 de
miliarde de lei si a incheiat anul cu o retea de 30 de
magazine cashé&carry si 1.699 de unitdti LaDoiPasi,
bifadnd un plus de 345 de magazine noi pe formatul de
proximitate, Proximitatea a fost pe lista de prioritdti Si
pentru Auchan, retailerul apdsand pedala expansiunii
pe formatul MyAuchan. in plus, si online-ul a avut un
cuvant de spus in ecuatia de crestere. Astfel, la finalul
lui 2021 ajunsese la 125 de locatii, iar in e-commerce,
de lao lansarea de acum cativa ani, compania isi du-
bleaza cifrele, fie direct, fie prin parteneri.

Dacd ne referim la Lidl, cu o cifrd de afaceri de 14,87
de miliarde de lei, discounterul german isi pdstrea-

zG pozitia de lider de piatd si in 2021, surclasand
Kaufland, care anul trecut a trecut pe pozitia a doua
in clasamentul celor mai mari jucdtori din piata lo-
cald de retail. De altfel, rezultatele raportate de Lidl

si Penny nu sunt deloc surprinzdtoare, canalul de
discount castigand cei mai multi cumpdratori in 2021,
potrivit datelor de retail audit.
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Un singur jucdtor pe minus

Dacd ne uitdm la ceilalti jucdtori, vorbim despre cres-
teri de o singurd cifrd. Astfel, Kaufland a inregistrat o
cifrd de afaceri de 13,96 de miliarde de lei, marcand un
avans de 9% fatd de anul precedent. Un avans in linie
cu media cresterii celor mai mari retele a fost raportat
si de Profi. In cazul retailerului detinut de fondul de in-
vestitii Mid Europa Partners, o contributie importantd
la avansul vanzdrilor de 8% |-au avut magazinele nou
deschise si cele remodelate care au bifat o crestere
de 16%. Anul trecut, retailerul a pus pe harta expansi-
unii 173 de magazine noi si a remodelat 75 dintre cele
deja existente, ajungand la finalul anului la un numar
total de peste 1.560 de magazine, dintre care 162 in
noul format Profi. Totodatd, retailerul a crescut con-
stant numdrul magazinelor agent Profi, program care
stimuleazd antreprenoriatul incredintdnd unor agenti
administrarea unor magazine Profi integrate.

Cu toate acestea, Profi nu a reusit sad surclaseze
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retailerul francez Carrefour care opereazd pe piata
locald cu patru companii - Carrefour Romania, Artima,
Columbus si Supeco Investment. Retailerul francez a
incheiat anul 2021 cu o cifrd de afaceri cumulatd de 13,71
miliarde de lei, in crestere cu circa 3% fatd de anul pre-
cedent. Rezultatul i asigurd din nou un loc pe podium,
fiind plasat la o distantd de 3,6 miliarde de lei fatd de
Profi, retailer care ocupd pozitia a patra in clasament.
Bacd privim insd situatia defalcat, hypermarketurile -
operate prin compania Carrefour Romdania genereazd
cele mai mari vanzdri in total business, respectiv 9,39
de miliarde de lei. Anul trecut compania a raportat un
plus de 4% versus 2020. Cel mai mare avans a fost insa
raportat de Supeco Investment, respectiv +10%. Astfel
operatorul magazinelor Supeco a ajuns la o cifrd de
afaceri de 623 de milioane de lei, Cat despre celelalte
companii, 2021 a adus o usoard crestere pentru Artima
(+1%) si o scddere de 3% pentru Columbus.

Lista jucdtorilor ,pe plus" este completatd de Mega
Image si Selgros, ambele retele majordndu-si afa-
cerile in 2021 cu 3% fatd de anul precedent. Dacd in
cazul Mega Image vorbim despre incetinirea ritmului
de crestere fatd de anul precedent, in 2020 versus
2019 avansul fiind de 8,5%, in cazul Selgros avansul a
fost peste nivelul din 2020 (+3% versus 1%). Si dacd

+ 7,2 mld. lei

suma addugatd anul trecut in contul
marilor retele de retail

+ 25%

Cea mai mdre ratd de crestere a vanzdrilor
adjudecatd de dm drogerie marlkt

14,87 mid. lei

cifra de afaceri a Lidl Romania, liderul
pietei locale de retail

41,98 mid. lei

cifra de afaceri cumulatd de primii
3 jucdtari din piatd
PROGRESIV

pand acum am vorbit despre evolutii pozitive, trebuie
mentionat faptul ca singurul retailer care a inregistrat
scddere de vanzdri anul trecut fatd de 2020 este cora.
Astfel, retailerul franco-belgian a marcat un declin de
5% fatd de 2020, pand la 1,54 de miliarde de lei.

Discounterii si magazinele cash&carry,
campioni la capitolul crestere

Dacd ne raportdm la cum aratd topul marilor retele
de retail in 2021, clasamentul rdmane neschimbat
prin comparatie cu anul 2020. Astfel, pozitia de lider
ramane ocupatd de discounterul german Lidl care are
un avans de 900 de milioane de lei in fata Kaufland.
Pe pozitia a treia se afla francezii de la Carrefour, in
timp ce locul al patrulea este ocupat de Profi, cu o
cifrd de afaceri de 9,5 miliarde de lei. La o diferentd
de aproape 2 miliarde de lei, pozitia a cincea in topul
celor mai mari retaileri prezenti pe piata din Romdnia
este revendicatd de Mega Image.

Cum aratd anul 2021 din perspectiva evolutiilor pe
canale de vanzare? Operatorii din zona canalului de
discount si cel cash&carry au muscat cel mai mult din
piatd, raportdnd cresteri peste media pietei. Astfel, in
dreptul discounterilor avansul mediul raportat la nivel
de cifrd de afaceri a fost de 15%, in timp ce pentru
canalul cash&carry, cresterea a fost de 13%. Pentru
celelalte canale e mai greu sd avem o perspectivd cla-
rd in contextul in care Auchan, care activeazad atat in
canalul de hypermarket, cat si in zona de supermarket
Si proximitate opereazd cu o singurd companie.

Provocarea cresterilor calitative

Dincolo de cifre, meritd mentionat faptul cd asistdm la
0 consolidare constantd a pietei. Primii trei jucdtori din
piatd - Lidl, Kaufland si Carrefour - genereazd aproxima-
tiv 50% din vanzdrile totale raportate de IKA, Concret,
vorbim despre o cifrd de afaceri cumulatd de 41,98 de
miliarde de lei dintr-un total de 84,05 miliarde de lei,

in plus, nu trebuie sd uitdm faptul cd, desi varbim
despre cel de-al doilea an de pandemie, am asistat la
un ritm de expansiune mai alert decdat in 2020, dublat
de un interes tot mai mare in digitalizare si
e-commerce. 2021 a venit la pachet si cu niste mu-
tdri interesante, printre care putem aminti lansarea
conceptului cora Urban sau preluarea celui mai mare
francizat Carrefour de cdtre Profi,

a7
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Valer Hancas,
Director de Comunicare si Corporate Affairs
Kaufland Romdnia

#focus

In perioada post-pandemie, priaritizdm gdsirea de nai
modalitdti de adaptare, care s@ coincidd cu viziunea
noastrd privind importanta sustenabilitatii. O altd di-
rectie pe care vom plusa este digitalizarea. Cand
online-ul poate sd aibd avantajul de a face cumpd-
rdturile rapid, e la fel de important sa stii cum sa il
convingi pe cumpdrdtor sd revind in magazinele tale,
Strategic, vrem sad dezvoltdm aplicatii si tool-uri digita-
le pe care clientul sd le poatd folosi in cadrul magazi-
nului fizic. Este motivul pentru care am investit in case
express sau serviciul K-Scan.

#provocdri

Cu totii ne asteptam ca 2022 sd fie altfel. insd instabili-
tatea economicd generatd de pandemie s-a accentuat
odatd cu rdzboiul din Ucraina. in contextul inflationist
actual, anticipdm totusi o dinamicd pozitiva pe segmen-
tul de marca proprie, cu o crestere peste media pietei.
Tot mai multi cumpdrdtori vor cduta cel mai bun raport
pret-calitate si vor incerca sa pund in cos cat mai multe
produse care sd indeplineascd acest criteriu. Obiectivul
pentru anul acesta este sd dezvoltdm noi produse, care
sa anticipeze si sa satisfacd obiceiurile de consum ale
clientilor nostri.

PROGRESIV

#tendinte

in primul rand, nu putem discuta despre trenduri fdre
digitalizare. E-tailul a avut o ascensiune rapidd in 2020, iar
acum asistdm la o maturizare a segmentului. Clientii isi
daresc sa economiseascd timp si sd se bucure de confart.
De aceeq, pe lGngd e-tail, tot ce inseamna digitalizare isi
pune amprenta asupra pietei - de la sisteme scan & pay
in magazine la programe de Ioializare 100% personaliza-
te. Un alt trend important e buy local. Consumatorii vor
produse proaspete, autentice, locale, la preturi accesibile.
De asemened, pentru 2022, se va mentine trendul de
Jpremiumizare”, E foarte important ca produsele sd fie
sustenabile. Romanii sunt mai atenti la aceste aspecte.
Md refer aici atat la produsele bio, cdt si la cele romanesti,

#lectii

Sad anticipdm nevoile clientilor, dar sa ramanem flexibili,
Aceasta este de departe cea mai importantd lectie pe
care am invdtat-o, deoarece anul 2021 a fost cu totul
imprevizibil. Comenzile online au fost o prioritate pen-
tru majoritatea clientilor nostri, asa cd am priaritizat
consolidarea parteneriatelor cu platformele de delivery.
Dacd la inceputul pandemiei cumpdrdturile online erau
disponibile doar pentru anumite locatii, in prezent, cli-
entii pot comanda din cele peste 10.000 de articole, cu
posibilitatea de livrare in aproximativ 50 de orase.
Trebuie sa fii dispus sa te recalibrezi si s& nu rdmdai
blocat in cele mai mici detalii,

Am pdstrat o abordare centratd pe client pe tot par-
cursul anului precedent, lucru pe care cu sigurantd il
vom continua si pe viitar.

#expansiune

in 2021 am deschis 12 magazine noi si am modernizat
alte cinci. La nivel de retea, am incheiat anul financiar
cu 151 de hypermarketuri in toatd tara. Ne-am propus
sa avem cel putin 10 magazine noi in fiecare an. Cu
fiecare magazin, angajdm in jur de 100 de persoane.
Am inceput si constructia celui mai mare depozit din
Moldova, in comuna Miroslava, care va ocupa peste 40
de hectare.

Este un hub care va include cateva zeci de clddiri cu
rol de depozitare, rampe de apravizionare, parcari si
cladiri de birouri. Potential este in toatd tara. Avem o
hartd strategicd si stim exact unde vom deschide in
urmatorii ani. Obiectivul nostru este sd atingem pragul
de 200 de magazine pand in 2025.
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Jagoda Gwardys-Zientara,
Chief Operating Officer Carrefour Romania

#dezvoltare

Ne vom creste strategic amprenta locald prin partene-
rigte cu producdtorii locali, in linie cu cerintele consu-
matorilor, Vom adduga 60 de producdtori locali anul
acesta, iar in acest sens am incheiat deja parteneriate
cu doud noi cooperative - la Insurdtei, judetul Brdila si
Brezoaele, Bambovita. Vom deschide noi magazine in
toatd tara, cu accent pe divizia noastrd de proximitate.,
in plus, intentiondm s& ne consoliddm linia Supeco cu
doud noi deschideri in acest an. Urmdrim si extinderea
prezentei noastre pe platformele de e-grocery - avand in
prezent peste 150 de magazine in Bringo - dezvoltarea de
noi functii pe canalul carrefour.ro siin aplicatia Carrefour,
impreund cu programul AFG, in care ne dorim sd inte-
grdm si mai multe cauze sociale, experiente si oportuni-
tati de loializare pentru consumatari. Investitiile din acest
an ne sustin strategia pe termen lung. Ne mentinem
angajamentul de a oferi cea mai bund experientd la cum-
pardturi in toate mediile,

#provocdri

Cea mai mare provocare a anului este inflatia, iar aceas-
ta nu menajeazd niciun jucdtor din economie. Ca unul
dintre cei mai mari retaileri, cu un business orientat catre
consumatori, este responsabilitatea noastrd sd depunem

iO10

eforturi in vederea atenudrii unor cresteri de costuri cu
care ne confruntdm de-a lungul lantului de aproviziona-
re, ca ele sa afecteze mai putin consumatorul final, Este
0 discutie continud pe care o purtdm cu tati furnizorii
nastri, deoarece lucrurile sunt dificile si pentru ei, motiv
pentru care ne dorim sd atingem un echilibru pentru toti
cei implicati.

#trenduri

Totul va fi despre responsabilitate. Vad responsa-
bilitatea in atentia pe care consumatorii o acordd
preturilor, in cererea de alimente curate, locale si

in cea pentru mdrci proprii. In ceea ce priveste pre-
turile, Carrefour sustine consumatorii in contextul
actual prin promotii frecvente si oferte avantajoase.
in acelasi timp, romanii sunt mai atenti la ceea ce
madndanca si isi doresc alimente curate, produse local,
chiar si cele adaptate la diete speciale. lar pretul
este intr-adevdr un factor determinant pentru toate
achizitiile, ceea ce inseamnd cd vom asista la o cres-
tere a portofoliilor de marci proprii. Este o tendintd
ascendentd, care va primi un nou impuls in acest an,
avand in vedere contextul economic. In cele din urmd,
as mentiona flexibilitatea intre cumpardturile online si
fizice, cele de weekend sau de imediatd necesitate prin
livrare sub 30 de minute - o altd tendintd care va avea
un impact asupra modului in care ne vom dezvolta ma-
gazinele si serviciile, sub umbrela noastrd omnichannel.

#lectii

Lipsa predictibilitatii nu ne sperie si nu ne impiedicd
st gandim creativ, ci dimpotriva. Ne desfasurdm ac-
tivitatea intr-un mediu atdt de dinamic si in conti-
nud schimbare, incdt stim cad trebuie sd o ludm pas
CuU pas si sd ne intoarcem mereu la nevoile consu-
matorilor. Apoi ne putem construi universul folosind
creativitatea si mindset-ul inovator. lar acest lucru
ma duce cu gandul la o altd lectie adiacentad -
aceeasi imprevizibilitate ne face flexibili si adaptabili,
Rezilienta a devenit un cuvant in trend odatd cu pan-
demia, deoarece ne-a ardtat importanta puterii de a-ti
reveni dupd un soc. Am fast rezilienti pentru c@ am
gandit colectiv, in ansamblu - o singurd echipd forma-
ta din colegi, vecini, parteneri, comunitate. Pe termen
lung, castigul individual provoacd dezechilibre, motiv
pentru care ne concentrdm pe dezvoltarea unui eco-
sistem, in care actiondm impreund, ca o fortd comund.

www.revistaprogresiv.ro



Pawel Musial,
Director General Profi Rom Food

#crestere vs #vulnerabilitati

Extinderea retelei Profi a contribuit intr-o masurd con-
siderabild la cresterea businessului in 2021, Mai mult,
noul model Profi, care se regdseste in toate formatele
noastre - Prafi Super, Profi City, Profi Go si Profi Loco
- atrage un numdr tot mai mare de clienti. Bincolo de
cel deja traditional, se indreaptd acum spre magazine-
le noastre si un public tdndr care apreciazd atmosfera
pldcutd in care pot servi pizza, cafea, bduturi rdcori-
toare si freshuri. Remodeldm acum magazinele mai
vechi observand cd, odatd aduse la noul standard, si
acestea raporteazad cresteri cu doi digiti ale vanzarilor,
Pe de altd parte, pandemia COVID-19 si costul madsu-
rilor de protectie pe care a trebuit sa le ludm au avut
un efect advers.

#noutati

in pas cu ultimele tendinte din stilul de viata actual, le
oferim clientilor noul beneficiu al cumpadraturilor
convenience. Aceasta inseamnd nu doar cd persoanele
cu putin timp liber la dispozitie isi pot face cumpdraturile
mai rapid, dar si cd gdsesc la noi o gama imbundtatitd
de produse alimentare, fresh si gata de a fi consumate.
La toate acestea se adaugd noul design al magazinelor
care oferd o experientd de cumpdrare unicd.

PROGRESIV

#piloni2022

Deschidem noi magazine si le remodeldm pe cele existen-
te. Aceastd strategie s-a dovedit corectd in 2022. Aplicatia
Profi, datd in folosinta in prima parte a acestui an, este
deosebit de apreciatd de cumpdrdtori, In plus, promatiile
se desfasoard pe tot cuprinsul anului, contribuind la spari-
rea atractivitatii retelei si la cresterea cifrei de afaceri,

#provocdri

Pe de o parte inflatig, pe de alta preturile de achizitie
care se schimbd frecvent si sunt in crestere. Ne putem
astepta si la o penurie de alimente. Ne asteaptd vremuri
mai grele. Pentru a ne proteja afacerea si clientii, consti-
tuim stocuri insemnate, incercand sd mentinem cdt mai
jos preturile la raft. Unul dintre marile noastre avantaje
este cd putem lua decizii rapide pentru a ne adapta
reteaua si a ne mentine competitivitatea. Au crescut insd
costurile cu energia si distributia, pretul carburantilor i
al fortei de muncd. Facem tot ce ne std in putere pentru
a mentine la minim impactul pe care acesti factori il au
asupra clientilor nostri, asupra preturilor de la raft.

#avantajestrategice

Achizitiile locale. Circa 90% din totalul produselor pe
care le vindem provin de la furnizori din Romania.
Aceasta ne oferd o oarecare sigurantd, facandu-ne
mai putin dependenti de transporturile internationale
la mare distantd, nesigure Si scumpe.

#expansiune

Ne vom extinde in continuare reteaua deschizand circa
100 de noi magazine si remodel@nd un numdr asemdnd-
tor de magazine existente, ridicandu-le la noul standard
Profi. Costul unei remodeldri este comparabil cu cel al
deschiderii unui magazin nou, dar clientii apreciazd un
magazin superior, iar noi dorim sa li-l oferim.

#digitalizare

Magazinele Profi au devenit mai atractive prin intro-
ducerea aplicatiei, instrument Nou care recompensea-
za clientii prin beneficii suplimentare si jocuri sau cu
avantajul de a memora istoricul cumpdrdturilor facute,
Pe de altd parte, testdm in prezent posibilitatea de

a oferi livrari la domiciliu prin parteneri externi si ne
asteptdm ca in curdnd sa facem sistemul disponibil Ia
nivelul intregii noastre retele, ca sd mentiondm doar
cateva dintre directiile pe care le aborddm.
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Mircea Moga,
CEO Mega Image

#bilant

2021 a fost marcat de provocdrile generate de contex-
tul pandemic, iar una dintre cele mai importante lectii
invatate in pandemie a fost cea a nevoii de adaptare.
Am mizat pe redefinirea conceptului de proximitate,
adaptdnd sortimentia oferitd in functie de comunitdtile
deservite si eficientizare. Consumatorii au reinceput

sa vind in magazine, casurile lor ardtau clar o tendin-
td cdtre conceptul de sandtos si local, iar sortimentia
noastrd venea in intdmpinarea dorintelor lor. Totodatd,
e-commerce-ul a reprezentat un pilon important in
arhitectura businessului in 2021, decizia strategica de

a ne concentra pe dezvoltarea platformei proprii avand
un impact pozitiv in evolutia vanzdrilor, in 2021, numdrul
de comenzi s-a dublat in comparatie cu anul precedent.

#impactulexpansiunii

Continuarea implementdrii strategiei de expansiune a
avut cu sigurantd un rol important in evolutia
businessului. Am continuat sad investim in extinderea
retelei de magazine in pietele unde suntem prezenti si
vom investi si in cresterea capacitdtii logistice necesa-
re sustinerii acestei expansiuni, precum si a cresterii
continue a comenzilor online. In ultimul an, am dublat
suprafata depozitului nostru din Stefdnestii de Jas,
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gjungand la 78.000 mp si am deschis un depozit pro-
priu dedicat pregdtirii comenzilor online, in Chitila.

#dezvoltare

in 2022, ne vom pdstra ritmul de dezvoltare din ultimii
ani, prin axarea pe consolidarea pozitiei in marile centre
urbane in care suntem deja prezenti cu peste 300 ma-
gazine, Vom continua investitiile in dezvoltarea platfor-
mei de e-commerce. Pentru cei care preferd sd meargd
in magazine, vam oferi experiente inedite la cumpdrd-
turi, pentru cd o mare parte din magazinele noastre
vor intra intr-un proces de reamenajare. Dezvoltarea
brandurilor proprii va continua si anul acesta, sub toate
mdrcile noastre, dar in special sub brandul Mega.

#planuri

Ne-am propus sd ne consoliddm pozitia in piata de
retail prin continuarea ritmului de expansiune, cu
obiectivul de a ajunge |la peste 70 de magazine nou
deschise. Ne continudm dezvoltarea acceleratd si
responsabild si dorim sd facem o diferentd in modul
in care oamenii isi fac cumpdrdturile, prin tot ce avem
la Mega Image - specificul si formatul magazinelor
noastre, prin madrcile proprii si produsele locale.

#adaptare

Pentru noi, adaptarea businessului inseamnd adap-
tarea la noile nevoi ale clientilor nostri, pe care incer-
cdm sd le adresam prin todte actiunile noastre, fie

cd vorbim de loializare, oferte speciale sau urmdarirea
tendintelor de consum care se inscriu in ultima vreme
in zona de produse sdndtoase si produse locale.
Digitalizarea, noile tehnologii si contextul pandemic
au transformat modul in care oamenii isi fac cumpa-
rdturile, precum si asteptdrile si nevaile lor legate de
experientele pe care le au in magazinele fizice. Din
punctul de vedere al schimbdrilor viitoare, clientii vor fi
mult mai atenti la plus valoarea produselor pe care le
achizitioneazd, pentru cd nevoia de economisire se va
resimti din ce in ce mai mult. Cu sigurantd, online-ul
va radmane pe un trend ascendent, fiind o sursd de
crestere, dar ne bazdm pe conceptul de proximitate
care devine din ce in ce mai atragdtor pentru clienti,
Totodatd, va fi din ce in ce mai mult accent pus pe
nevoia de consum a unor produse locale, pentru a
contracara efectele inflatiei.

www.revistaprogresiv.ro



Adrian Ariciu,
CEO Metro Romania

#bilant

Ultimii ani au fost ani de sacrificiu pentru multe sectoa-
re ale economiei locale. Noi am continuat sa fim aproa-
pe de toti partenerii nostri. Am deschis un numdr record
de 360 de magazine LaBoiPasi in plind pandemie, iar
acest lucru nu ar fi fost posibil fard increderea antre-
prenorilor din retea. in continuarea expansiunii accele-
rate a celei mai mari retele de antreprenori revanzdtori
independenti din Romdnia, la sfarsitul lunii iunie aveam
deja peste 1.800 de magazine de proximitate la nivel
national cu un target clar de peste 2.000 de magazine
panad in 2023. Metro a crescut odatd cu piata, in ciuda
restrangerii comertului traditional unde deservim revan-
zatorii. Am incheiat anul 2021 cu afaceri de 7,2 miliarde
lei, cu 19% mai mult decat in 2020, fiind cel mai bun
rezultat de la intrarea companiei pe piatd, in 1996.

#strategiadecrestere

Ultimii doi ani au insemnat digitalizare acceleratd

si oferirea de servicii moderne digitale: Metro App,
Mshop, DISH, care sunt platforme moderne digitale ce
vor sustine dezvoltarea afacerilor clientilor nostri, dar
am dezvoltat infrastructuri digitale interne care pun
la dispozitia profesionistilor mai multd eficientd, de
exemplu: MFulfil, MTransport sau sisteme digitale de
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interconexiune EPOS. Cred in modelul nostru de
business care e unul dovedit sd fie rezilient la criza
economicd pentru cd se bazeazd pe lucruri simple,
plecdnd de la competitivitatea pretului, asigurarea
disponibilitatii la raft si grija fatd de clienti. Cred cd am
reusit destul de bine in timpul anului s@ ne concen-
trdm pe aceste lucruri simple.

#viitor

Anticipdm rezultate bune si pentru 2022, iar sursele de
crestere pentru 2023 constau in consolidarea zonei de
livrare, a spatiului digital in care evoludm si noi si clientii
profesionisti si in extinderea francizei LaDoiPasi la peste
2.000 magazine. La ora actuald, experienta multicanal
nu va mai fi disponibild doar pentru B2C, dar si pentru
zona de B2B, in care Metro va rdmane un jucdtor impor-
tant. In principal, anul acesta vrem sd cdstigdm cotd de
piatd in comertul traditional si HoReCa, pe toate cate-
goriile relevante pentru clientii profesionisti. in plus, vom
remodela magazinele Metro pentru a extinde oferta de
carne proaspdtd pentru a ajuta ca antreprenorii revan-
zatori si cei din franciza LaDoiPasi sa se diferentieze si
sd poatd genera business suplimentar.

#putereaproximitatii

Comertul de proximitate a avut de castigat cel mai
mult pentru cd oamenii s-au intors in comunitate,
acolo unde se simt cel mai in sigurantd. in urmatorii
ani estimdm o crestere a comertului de proximitate

in Romania, iar nevoia de consum imediat va putea fi
deservitd de magazinele de proximitate din apropierea
casei sau a locului de muncd, chiar dacd, de exempluy,
comertul online este in continud crestere, Canalul de
proximitate este unul castigdtor pentru urmatorii ani
si in acest sens si expansiunea noastrd la peste 2,000
de magazine LaDboiPasi in 2023,

#trenduricuimpact

Cu sigurantd cd zona de digital este cea care va
madifica si dezvolta intregul comert. Ne asteptdm la o
maturizare a pietei de e-commerce in urmdtorii ani si
cu sigurantd ca si anul acesta se va mentine o creste-
re in comertul digital, similard cu cea de anul trecut.
Dacd vorbim despre Metro, peste 6.000 de clienti pro-
fesionisti, cdrora li se asigurd livrare, cumpdrd perma-
nent din platforma de comenzi online Mshaop.
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lonut Ardeleanu,
Director General Auchan Retail Romania

#motoaredecrestere

Dezvoltarea retelei MyAuchan in statiile Petrom,
maturizarea supermarketurilar, cresterea in
e-commerce si imbundtdtirea comertului pe care il
facem au fost factorii principali care au contribuit la
evolutia businessului. De asemenea, suntem incd in
aptimizare si in plind transformare a modelului de
hypermarket cdtre modelul platformd, cu servicii de
productie si supply integrate in zonele client, iar asta
va mai lua putin timp.

#tintepentru2022

0 axd permanentd si impaortantd pe care lucrdm este
cea legatd de oameni. Avansdm, de asemenea, si in
ceea ce priveste dezvoltarea retelei fizice, prin acce-
lerarea proiectului in parteneriat cu OMV Petrom, dar
si prin lansarea noului concept de supermarket de
mari dimensiuni - 2,000 mp. La jumdtatea acestui an
am sarbdtorit deschiderea a 200 de magazine, adicd
suntem la jumdtatea proiectului, Alaturi de partenerul
nostru, OMV Petrom, estimdm cd ne vom atinge obiec-
tivul final - de 400 de statii remodelate - cu un an mai
devreme, in contexul in care pand la finalul anului vom
mai deschide circa 80 de locatii. In ceea ce priveste
noul supermarket de mari dimensiuni, prima unitate
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de acest tip a fost recent inauguratd la lasi, in cadrul
proiectului de retail de proximitate Family Market
Miroslava, dezvoltat de grupul lulius. Urmeazad unul
similar si la Bucium si ne propunem alte cdteva zeci in
viitor. In egald mdsurd, ne cancentrdm in continuare
atentia pe e-commerce, un canal pe care il dezvoltdm
atat prin mediile proprii, c@t si prin parteneriate cu
platforme specializate. Ne asteptdm ca si anul acesta
sd vedem o dublare a rezultatelor pe acest segment.

#securizareabusinessului

Traversdm o perioadd complexd, plind de provocdri,
Toate acestea au un impact in economia locald
printr-o inflatie acceleratd, iar ca urmare ne confrun-
tdm cu scaderea puterii de cumpdrare a romanilor, dar
si cu un deficit al fortei de muncd. Pentru a rdspunde
lo aceste provacdri, ludm mdsuri concrete si continudm
dezvoltarea parteneriatelor cu producdtorii romani -
nationali si locali - si a gamelor exclusive, aplicdm o
palitica riguroasa de preturi mici si promotii, iar recent
chiar am inghetat preturile a peste 3.000 de produse
marca Auchan, panad la sfarsit de septembrie.

#importantaonlineului

Online-ul reprezintd o axd strategicd de dezvoltare in
comertul nostru, care este unul figital (fizic+digital),
omnicanal si multiformat. Investim masiv in sisteme,
know-how, oameni si logisticd, dubldm vanzdrile online
de lo an la an si ne propunem sad accelerdm in 2023.
Nu ne rezumdm doar la auchan.ro, produsele noastre
fiind prezente si pe alte platforme partenere. De altfel,
anul acesta am deschis primul dark store in

Bucuresti, Auchan Express - un centru de micro-fulfillment
dedicat exclusiv pregdtirii comenzilor online - mai multe
astfel de unitdti fiind in stadiu de pregadtire.

#trenduri

Dezvoltarea zonei de e-commerce si digitalizarea
in-store sunt printre cele mai impaortante si in care
investim cu atentie. De exemplu, suntem in plind
schimbare de platformd online, care va aduce o noud
experientd utilizatorilar, la nivel de magazine suntem
intr-un proces de generalizare a caselor self check-out,
am lansat recent serviciul Scan&Go si am implementat
regia media, marcand astfel incd un pas in strategia
noastrad figitald.

www.revistaprogresiv.ro



Daniel Gross,
CEO PENNY Romadnia

#pilonidecrestere

Considerdm cd, pentru anul trecut, putem vorbi despre
0 Crestere acceleratd in doud directii. Pe de o parte,

in 2021 am remodelat 100 de magazine din retea, iar
pe de altd parte ne-am extins cu 25 de magazine noi.
Am inregistrat o crestere a bazei de clienti cu peste
9%. Suntem destul de increzdtori sd spunem cd acest
lucru se datoreazd modelului nostru smart shopping

si investitiei strategice in produse din surse locale, in
ciuda dificultatilor pe care le-am intdmpinat.

#dezvoltarelocald

Produsele rom@nesti sunt un pilon important in strategia
noastrd de crestere, la fel si portofoliul de madrci private,
iar in 2021 am continuat sd dezvoltdm madrcile private si
sa oferim clientilor nostri produse de calitate. Am lan-
sat SuporteR0 in parteneriat cu Federatia Romand de
Fotbal, ca prima marca privatd dedicatd fanilor fotbalului
romanesc. Anul acesta dorim s@ addugdm noi categorii
in gama SuporteR0, precum mezelurile si hrana pentru
animale de companie.

#provocdri
Vorbim de inflatie si de cresterea preturilor la pro-
duse cu impact asupra puterii de cumpdrare, 0 altd
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provocare cu care ne confruntdm in prezent este presi-
unea pe cheltuieli operationale, mai cu seamd energie,
transport, consumabile, materiale de constructii.

#lectiidebusiness

Am observat de ca@tiva ani o migrare a romanilor
spre produsele locale in detrimentul celor de import.
Angajamentul nostru este de a indeplini aceastd as-
teptare si ne-am asumat obiective ambitioase pen-
tru dezvoltarea portofoliului nostru de mdrci private.
Obiectivul nostru TripluRO este ca, pand in 2023, 60%
din sortimentatie sd fie produsd, procesatd si sd aibd
ingredientul principal din Romania.

#planuri

Anul acesta, vizdm deschiderea a 30-35 de magazine
in tard si urmdrim remodelarea intregii retele de ma-
gazine. In materie de logisticd, pregdtim pentru 2023
extinderea depozitului din Bacdu si deschiderea celui
de-al cincilea depozit IGngd Bucuresti. Planul nostru de
investitii este programat pe c@tiva ani. Ne propunem
sd investim 5,128 milioane lei pand in 2029, in princi-
pal prin extinderea retelei noastre la un total de 619
magazine si 6 depozite.

#futureretail

Credem cd viitorul retailului va fi omnichannel. in ceea ce
ne priveste, rezultatele colabordrii noastre cu partenerii
de la Glovo ne-au ardtat cd produsele din magazinele
PENNY sunt apreciate de cdtre clienti. Vom continua sd
testdm noi solutii digitale pentru livrarea produselor la
domiciliu, inclusiv extinderea acestor servicii in mai multe
orase din tard.

#tendinte

Consumatorii sunt tot mai atenti la buna reputatie a
brandurilor cu care interactioneazd si pe care le folo-
sesc in viata de zi cu zi, dar si la cat de ,curate”

si sandtoase sunt ingredientele din produsele pe
care le aleg.

#estimari

Avem incredere cd anul acesta vam rdmane pe acelasi
trend ascendent ca in ultimii ani in ceea ce priveste
businessul si ne asteptdm sa incheiem anul cu bine,
continudand sd crestem cu double digit, pentru cd avem
0 strategie bund si un model de crestere sandtos.
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Robert Hellwagner,
CEO Selgros Cash&Carry Romdnia

#evolutie

in 2021, Selgros a sdrbdtorit 20 de ani pe piata din
Romania. Principalul nostru motor de crestere rama-
ne importanta pe care o acorddm excelentei - atat in
ceea ce priveste sortimentul, cdt si serviciile pe care le
oferim clientilor. Abordarea noastrd a fost intotdeauna
orientatd spre construirea unui ecosistem de parteneri
si am continuat sd lucrdm in aceasta directie.

#consolidare

Investitiile s-au axat pe managementul lantului de
aprovizionare si pe digitalizare. Am deschis o plat-
formd logisticd in Bucuresti pentru produse proaspe-
te, refrigerate si congelate, facand posibild listarea
producdtorilor care nu au retea nationald de distribu-
tie proprie. Am introdus sisteme de auto-scanare si
auto-checkout si am dezvoltat in continuare aplicatia
Selgros. Am creat un nou magazin web pentru clientii
din distributie si am deschis un centru dedicat livrdri-
lor in Bacdu. Am dezvoltat si gama de produse: avem
peste 50.000 de produse - inclusiv o gamd largd de
produse premium, organice si locale.

#dezvoltare
Anul a inceput pe un trend ascendent si suntem
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optimisti ca in perioada de vard consumul va fi ridicat,
Totusi, avand in vedere cresterile generalizate de pre-
turi, ne asteptdm ca dupd perioada concediilor scdde-
rea puterii de cumpdrare sd devind mai vizibild.

#provocdri

in Roma@nia avem cea mai mare ratd a inflatiei din
ultimele doud decenii. Cresterea loialitatii clientilor in
acest context - avand in vedere si dezvoltarea comer-
tului electronic - nu este o misiune usoard. Strategia
noastrd se bazeazad pe o mai bund intelegere a nevoi-
lor si obiceiurilor clientilor.

#lectii

Ultimii doi ani au schimbat fata retailului asa cum il stiam.
Ne-gu testat rezilienta si impreund am aflat care sunt
punctele noastre forte, dar si cele nevralgice. Una dintre
cele mai importante lectii a fost aceea de a ne adapta
rapid la circumstante in continud schimbare, la nevoi dife-
rite ale clientilor si de a inova oferind servicii suplimentare,
produse noi sau articole marcd proprie. Am reusit sa ne
mentinem veniturile valorificind puterea parteneriatelor,
a ofertelor si a serviciilor noastre personalizate.

#planuri

Strategia de investitii in acest an se axeazd pe dez-
voltarea de magazine moderne, care utilizeazd ener-
gie verde, si pe imbundtdtirea experientei clientilor,
Implementdm de mai multi ani programe pentru
reducerea amprentei de carbon a magazinelor, fiind
unul dintre primii retaileri care au folosit sisteme foto-
voltaice. in 2022, investitiile includ trei proiecte pentru
sistemele de rdcire si cinci proiecte fotovoltaice. De
asemenea, dupd 21 de ani de existentd, magazinul din
Brasav este in curs de madernizare si va fi transformat
intr-un concept store. Un proiect important la capitolul
customer experience este continuarea implementdrii
solutiilor self-scanning si self-check-out.

#adaptare

Avand in vedere contextul socio-economic actual,
cumpdrdtorii cautd cel mai bun raport calitate-pret.
Prezenta si dezvoltarea produselor de marcd proprie
reprezintd unul dintre canalele de atenuare a presiu-
nilor inflationiste. In acest moment, avem aproximativ
400 de articole marcd proprie, dar ne propunem o
Crestere acceleratd a numdrului acestora.

www.revistaprogresiv.ro



Camelia Popescu,
Director PR & PA cora

#crestere vs #vulnerabilitati

fn 2021 am investit in dezvoltarea online-ului si a noului
concept de convenientd cora Urban. Astfel, am dezval-
tat un nou site, comertul online fiind unul dintre pilonii
strategici ai businessului cora nu doar in Romania, ci

si la nivel european. Dezvoltarea multicanal este pariul
retailerilor in actualul context. Prin urmare, am dezvoltat
conceptul cora Urban, un magazin 3 in 1; proximitate,
punct de ridicare a comenzilor din hypermarketul
cora.ro si punct de aprovizionare pentru partenerii Glovo
si Tazz. Formatul offline de shopping a avut de suferit
din cauza restrictiilor, care au culminat in perioada
octombrie 2021 - februarie 2022, cand accesul in centre-
le comerciale a fost conditionat de certificatul verde.

#noutati

Retailul este un domeniu in care totul se intampla
foarte rapid si care este sub semnul schimbdrii conti-
nue, Pentru a rdmane performant trebuie sd fii cu un
pas inainte. Anul trecut a insemnat o muncd de trans-
formare, am refdcut de cateva ori planurile de
business. De exemplu, am regdandit universurile de con-
sum in functie de noile preferinte ale clientilor. Asa s-au
ndscut sau imbogdtit game noi care ne diferentiazd.
Tot anul trecut am regdndit toate retetele si am redus
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cantitatea de zahdr cu pand la 30%, am regandit
gamele de pdine artizanald, am lucrat pentru a aduce
carne 100% din Romania. Ready to cook, ready to heat
si ready to eat sunt concepte foarte cdutate de clienti,
in care am investit incd dinainte de a deveni trenduri.

#piloni2022

Ne concentrdm eforturile de dezvoltare pe zona de
e-commerce si omnicanal, o directie strategicd in care
credem foarte mult. cora Urban si proximitatea repre-
zinta un alt pilon de crestere prin care urmdrim sa fim
aproape de clienti si sG mergem noi catre ei. Ne rein-
ventdm hypermarketurile ca sd poatd rdspunde cat mai
bine nailor preferinte de consum si continudm sd inves-
tim in programul de fidelizare care este deja matur,

#provocdri si #oportunitati

Continudm sd evaludm intr-un context volatil, putin predic-
tibil. Bin fericire avem deja aceastd experientd, a operdrii
in conditii de crizd si am devenit mai rezilienti, mai creativi
si mai flexibili. Astdzi este greu sa evoluezi pe baza unei
strategii de business stabilitd la inceputul anului,

#expansiune

Continudm dezvoltarea formatului cora Urban, ajuns

la cinci magazine, cu noi puncte in Bucuresti. Urmadrim
sd avem 10 unitdti deschise pand la finalul anului, in
acelasi timp suntem intr-un proces amplu de remo-
delare a unora dintre hypermarketuri - cora Lujerului,
cara Pantelimaon, cora Sun Plaza si cora Alexandriei

in Bucuresti, precum si cora Brdtianu din Constanta.
Reducem suprafetele comerciale ale acestor magazine
Cu aproximativ 15% Si rearganizdm gamele de produse,
dar si flowul magazinelor, astfel incat clientii sd parcurgd
intuitiv spatiul si s@ ajungd usor la produsele preferate.

#digitalizare

Online-ul este in centrul strategiei cora de business
dinaintea pandemiei. Are un potential de crestere pe
care l-am anticipat demult si care ne-a incurajat sa
investim. Anul 2021 a fost un an de investitii in acest
canal, in 2022 ne axdm pe consalidare. Online-ul devi-
ne oglinda magazinului offline - la cora avem listate
online peste 40.000 de produse si crestem continuu
numdrul lor, astfel incat diferenta dintre cele doud
formate devine tot mai micd.



A 2021, un an de reasezare in topul

jucatorilor independent

Dacd despre 2020 spuneam cd este un an cu venituri si profituri modeste pentru cei mai importanti jucd-
tori independenti din piata locald de retail, 2021 a venit cu schimbdri importante in clasament si evolutii
bune la nivelul cifrei de afaceri, cresterea medie fiind de 15%. Nu acelasi lucru putem spune si despre
profit, unde evolutiile variazd intre +60% si -60%. Care este reteta succesului pentru viitor? Dacd ne uitdm
la faptul cd un jucdtor cu doar doud magazine a ajuns pe prima pozitie, raspunsul ar fi un mix intre preturi
mici si adaptarea rapidd la nevoile cumpdrdtorului. De Alina Dragomir.

aptul cd retailul independent se contractd de
la un an la altul nu mai este demult o surpri-
z04, iar 2021 nu a fdcut exceptie de la regula
ultimilor ani, cota de piatd a comertului tra-
ditional ajungdand la 31%, potrivit datelor GfK.
Cu toate acestea, pandemia a readus cumpdrdtorii in
magazinele de proximitate si acest lucru se reflectd

retaileri independenti din piata locald au raportat o
cifrd de afaceri cumulatd de 3,41 de miliarde de lej,

CA retea

Companie Localitate 2021 (i ki

1 Supermarket La Cocos Plojesti 549,35

2 Annabella annabell, Annabella A-2) Ramnicu Valcea 388.62

3 Unicarm (Unicarm) Satu Mare 352,42

4 Diana (iana, Diana Gourmet) Radmnicu Valcea 272,76
5 Elan-Trio (Merkur, Super, C+C) Odorheiu Secuiesc 230,05

& Danemar Company (curomarket) Bdbeni 192,97

7 Paco Prod Serv (Paco Supermarkety  Focsani 170,37

8 0Ovisim Impex Botosani 149,47
9 Bertis Sf. Gheorghe 122,07

10 Dacia Alba lulia n9,n
11 Palas (Palas, Ponderosa) Targu Mures 118,38
12 Sergiana Grup (Sergiana) Brasov 11,84
13 Darina Tdrgu Mures 108,00
14 Harghita Retail (Amigo sikompaky  Miercurea Ciuc 102,55
15 Barta Ati Satu Mare 95,94
16 Transagape Sibiu 88,14
17 Alfa Beta Constanta 64,28
18 Coralia Sighisoara 64,15
19 Lorimer lasi 6394
20 Bian Buzdu 51,80

Notd: *Numdr de magazine la 31 decembrie 2021
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rezultat care marcheazd un avans de 15% fatd de anul
precedent, peste media de crestere raportatd de IKA
(+9%). Un alt aspect care meritd mentionat este con-
solidarea jucatorilor, cei mai importanti cinci retaileri
din piatd generdnd 50% din cifra totald de afaceri
raportatd de top 20. Dacd ne raportdm la profit, 2021
a fost un an greu, doar 13 retaileri reusind sd-si ma-
siin cifrele raportate. Astfel, cei mai importanti 20 de  joreze rezultatul net. De altfel, evolutiile au fost atat
de contrastante, incat profitul net cumulat de top 20
retaileri s-a diminuat cu 2% fatd de anul 2020.

Evolutie CA retea Profit/Pierdere
2021vs, 2020 2021 (mil.le}
72% 10,75
12% 15,59
5% 9,13
8% 55k
5% 1,84
1% 15,27
19% m
8% 8,37
3% 1,80
4% 6,89
5% 12,1
-6% 949
8% 16,98
8% 0,29
23% 10,43
16% 3,41
1% 2,15
15% 2,35
13% 1,54
-2% 2,02

Evolutie profit /pierdere Numar Vanzdri /

2021vs, 2020 magazine* magazin (el
5% 2 274,68
5% 98 3,97
-64% 120 2,94
-16% 68 4,01
-8% 1 17,70
3% 42 4,59
Besiont 16 10,65
4% 13 1,50
-21% N 11,10
6% N 10,88
27% 16 7,40
-20% 95 2,03
91% 16 6,75
-69% 19 540
99% 17 9,64
60% 33 2,67
19% 8 8,04
10% 8 8,02
1% 18 3,95
-17% 8 648

3416,81 13407 [ 2% | 532 [ 577 |

Sursa: Ministerul Finantelor Publice, date furnizate de companii
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Cum s-a reconfigurat clasamentul?

Pentru al doilea an consecutiv clasamentul suferd
modificdri majore, semn cd investitiile in expansiune,
dar si punerea nevoilor cumpdrdtorului in centrul
strategiei de business nu rdman fdrd ecou. Astfel,
dupd ce la finalul lui 2020 La Cocos, business deti-
nut de familia Nica, isi fdcea intrarea in Bucuresti,
retailerul a reusit sa bifeze anul trecut o crestere

a businessului de 72%, pand la 549,35 de milioane
de lei, rezultatul care il plaseazd pe prima pozitie

in topul LKA, cel mai mare avans la nivel de top 20
jucatori. Performanta este cu atdt mai notabild dacd
ludm in calcul faptul cd vorbim despre un comerciant
care opereazd doar doud magazine, unul in Ploiesti
si unul in Bucuresti, vanzdrile per locatie fiind de
aproximativ 275 de milioane de lei. Magazinul din
Bucuresti a fost inaugurat in locul Carrefour Vitantis
pe o suprafatd de vanzare de 5.000 de metri patrati,
pentru ca spatiul sa fie extins pand la 13.000 de
metri patrati pe parcursul anului trecut. La o distan-
td de 160 de milioane de lei, pe pozitia a doua in top
se afld Annabella, business detinut de Dorina si Dan
Mutu. Retailerul a incheiat anul 2021 cu o cifrd de
afaceri de 388 de milioane de lei, marcdnd un avans
de 12% fatd de anul precedent. Rezultatul are Ia
bazd atdt investitiile in expasiune, retailerul alocand
5 milioane de euro pentru deschiderea a 14 magazi-
ne noi, cat si optimizarea sortimentatiei si adapta-
rea la cerintele din piatd. Clasamentul este comple-
tat de Unicarm, retailer care la finalul lui 2021 avea,
potrivit ultimelor informatii disponibile, aproximativ
120 de magazine. Retailerul, prezent in judetele Satu
Mare, Cluj, Alba, Arad, Bihar, Sdlaj, Timis, Suceava si
Caras-Severin, si-a majorat cifra de afaceri cu 5%,
pand la 352 de milioane de lei.

Tot din perspectiva miscdrilor de pozitie, meritd
mentionat si faptul cd Sergiana a pierdut teren in
2021, gjungand pe locul al 12-leq, dupd ce si-a dimi-
nuat cifra de afaceri cu 6% versus anul precedent.
Rezultatul are la bazd inchiderea a trei locatii dupd
expirarea contractelor de inchiriere. Astfel, odatd

cu scdderea Sergiana, retaileri precum Euromarket,
Paco Supermarkets, Ovisim, Bertis, Dacia si Palas au
urcat cate o pozitie in topul celor mai mari jucatori
independenti.
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Supermarket La Cocos, campionul
la capitolul crestere

De departe, cea mai bund evolutie la nivelul cifrei

de afaceri a fost bifatd de Supermarket La Cocos.
Concret, varbim despre un plus de 72%, pand la pragul
de 549,35 de milioane de lei. Cresterea a fost sustinu-
td de extinderea suprafetei de vanzare pentru locatia
din Bucuresti, unde retailerul a alocat un buget de
peste 5 milioane de euro: 4 milioane de euro investi-
tia initiald si un milion de euro costurile suplimentare
pentru extindere. in plus, chiar dacd vorbim despre o
piatd extrem de aglomeratd, in care marile lanturi de
retail nu lasd prea mult spatiu de manevrd jucdtorilor
locali, strategia antreprenorilor din spatele businessului
pare sd dea roade. ,Elementul diferentiator este pre-
tul. Am ales sG mergem pe marje de 8-10% astfel incat
sa putem oferi preturi sub media pietei. Cunoastem
foarte bine clientii si stim ce marfd trebuie sd aducem
in magazin. Dacd va uitati in magazin, majoritatea
produselor sunt varfuri de gamd din fiecare catego-
rie", explica la deschiderea magazinului Florin Cislariu,
directorul magazinului La Cocos din Capitald.
Urmdtorul clasat la capitolul crestere este Barta Ati,
unul dintre cei mai importanti jucatori independenti din
Satu Mare. ,Cresterea de 23% la nivelul cifrei de afaceri
a fost influentatd de mai multi factori, intre care expan-
siunea, promotiile agresive si, nu in ultimul rand, trebuie
sa vorbim si despre impactul inflatiei de cateva procen-
te", a explicat Barta Attila, Birector General al retelei.
Un avans consistent a inregistrat si Paco Prod Sery,
operatorul magazinelor Paco Supermarkets. Retailerul
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a incheiat 2021 cu un plus de 19% la nivelul cifrei de
afaceri, iar cresterea a fost un mix intre expansiune,
remodelare si lansarea platformei de vanzari online
DeliveR0. , Anul trecut, compania Paco Supermarkets a
trecut printr-un program de consolidare a businessului,
astfel cd la finalul lui 2021 am ajuns la o cifrd de afa-
ceri netd de 170 de milioane de lei", a explicat Feliciu
Paraschiv, proprietarul retelei,

La polul opus, pe langd Sergiana care si-a diminuat
businessul in 2021, pe lista retailerilor care au raportat scd-
deri se numard si Bian Market si Alfa Beta. Ambele retele
au fnregistrat scaderi de 2%, respectiv 1% fatd de 2020.

Majorarea profitului, un obiectiv
tot mai greu de atins

Dacd la nivelul cifrelor de afaceri majoritatea retai-
lerilor au reusit sa bifeze cresteri, profiturile au avut
de suferit in 2021, Sau cel putin sapte din jucdtorii
aflati in top nu au reusit sd-si majoreze rezultatul net,
raportdnd scaderi cuprinse intre 8% si 69%. Cel mai
mare declin al rezultatului net il regdsim in drep-

tul Harghita Retail, operatorul magazinelor Amigo

si Kompakt. Retailerul a inregistrat un profit net de
290.000 de lei, in scadere cu 69% fatd de 2020. Si
Unicarm si-a diminuat considerabil rezultatul net,
agjungand la un profit net de 9,13 milioane de lei, de la
25,5 milioane de lei cat raportase pentru 2020.
Scdderi importante au inregistrat si retelele Bertis
(-21%), Sergiana (-20%) si Bian (-17%). Cu toate aces-
teq, dacd in cazul Harghita Retail si Bian varbim strict
despre performanta diviziei de retail, in cazul celorlalti
jucdtori, care au si divizie de productie, este greu de
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precizat dacd problemele au venit din zona de retail
sau din cea de productie.

Cu toate acestea, in top 20 avem si jucdtori care au
inregistrat cresteri considerabile la nivel de profit, iar
lista este condusd de compania Trans Agape, care a
bifat un plus de 61%, pand la 3,41 de milioane de lei,
Barta Ati care si-a majorat profitul de la 6,55 de mili-
oane de lei, pand la 10,43 de milioane de lei si Darina
Cu un avans de 51%, pand la 16,98 de milioane de lei.
Dintre cei 20 de retaileri analizati ca marjd netd a pro-
fitului, 14 se pozitioneazd in zona 1-5%, numdr in cres-
tere fatd de 2020. Companiile cu cea mai bund marjd
netd de profit sunt Darina (17%) si Barta Ati (13%).

Castigatorii pe termen mediu si lung

Cum se configureazd viitorul si care vor fi retailerii care
vor ramane in top pe termen lung? Pentru jucdtorii cu
care am vorbit in ultima perioadd, desi instabilitatea

si impredictibilitatea par a fi o constantd pentru viitor,
planurile de dezvaltare rdmdn in picioare si majorita-
tea face pasi siguri catre consolidarea businessurilor.
Pentru Annabella, cresterile vor veni in primul rand din
paliticile de optimizare a costurilor, dar si din expansiu-
ne, planul fiind ca anul acesta retailerul sd depdseascd
pragul de 100 de magazine. 2022 este un an important
si pentru Elan-Trio, compania avand pe listd investitii
de circa 15 milioane de euro, intr-un nou centru logistic,
dar si in expansiune. Expansiunea rdmane o prioritate
si pentru Biana, Paco Supermarkets sau Barta Ati,
retaileri care pun sume importante la bdtaie pentru
a-si securiza pozitia in piatd.
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A Retailul independent, intre atentie
distributiva si dezvoltare prudenta

Afacerile din retailul independent se aseamadnd acum, poate mai mult ca niciodatd, cu mersul pe bicicleta -
fie pedalezi si mergi inainte, fie te dai jos. Nu poti doar sd stai si sd nu avansezi, pentru cd vei cadea. La fel
se intdmpld si in business: dacd nu mergi inainte, indiferent de vitezd, vei dispdrea din peisaj. Acesta este
sentimentul exprimat la unison de retailerii independenti, care isi calculeazd anul acesta cu prudentad pasii
de dezvoltare, fiind atenti si la provocdrile care apar permanent pe traseu. De Alina Stan.

Care au fost motoarele de crestere pentru business
anul trecut? Dar punctele nevralgice?

Alexandru Soacdte: Optimizarea continud a sortimen-
tatiei, adaptarea la cerintele din piatd, planificarea si
implementarea unor campanii targetate de atragere
a clientilor in magazine. Si, nu in ultimul rand, deschi-
derea de noi magazine.

Fazakas Attila: in 2021 am deschis doud magazine noi
in Fantanele, judetul Mures, si in Sfantu Gheorghe,
judetul Covasna, si am modernizat doud magazine
existente. in activitatea noastrd aceste aspecte au
jucat un rol important in cresterea businessului siin
reducerea costurilor de functionare. Am inlocuit intre-
gul sistem frigorific in mai multe magazine.

Un alt aspect important a fost rdspunsul rapid la situa-
tia generatd de pandemia de CQOVID-18, aici am acar-
dat atentie produselor cu un raport bun pret - calitate
si continuitdtii la raft a alimentelor de bazd. Am lansat
totodatd magazinul web si serviciul click and collect.
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Feliciu Paraschiv: Anul trecut compania Paco
Supermarkets a trecut printr-un program de conso-
lidare a businessului, care s-a tradus prin investitii
in depozitul logistic Paco Cash&Carry si finalizarea
remodeldrii supermarketurilor Paco. La cresterea
businessului a mai contribuit si lansarea segmentu-
lui de vanzari online DeliveRo, eficientizarea platfor-
mei logistice, mdrirea flotei auto si toate actiunile de
marketing inovatoare desfdsurate. In schimb, la
cresterea cifrelor a contribuit si inflatia, pe care nu

0 putem neglija. Suntem usor nemultumiti pentru
cd nu gdsim pozitii strategice pentru deschiderea de
noi supermarketuri si consolidarea pozitiei pe piata
de retail din Vrancea, suntem descurajati de pleiada
de legi care impacteazd comertul din ultima perioa-
dd, de evolutia preturilor de achizitii la marfuri, dar
nu renuntdm.

Ce elemente vor reprezenta pilonii care vor sustine
evolutia afacerii in acest an?

Alexandru Soacdte: in primul rand, paliticile de op-
timizare a costurilor mai ales la nivel de lant logis-
tic, cdt siin ceea ce priveste fluxurile operationale
interne. De asemenea, vom digitaliza fluxurile de
marfd astfel incat sd asigurdm o mai mare dispo-
nibilitate a produselor la raft, dar si o gestiune mai
bund a stocurilor, tot prin eficientizarea proceselor
operationale interne.

Fazakas Attila: in acest an ne mutdm intr-un nou
centru logistic de 11.800 mp, ceea ce reprezintd si fi-
nalizarea unui proiect de dezvoltare inceput in urmad
cu trei ani. Valoarea investitiei este de 14,9 milioane
de euro. Eficienta activitatii de logisticd centralizata
se va reflecta atat in aprovizionarea cu bunuri, cat
si in utilizarea fortei de muncd. Credm astfel peste
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40 de noi locuri de muncd. Am deschis un magazin
un nou magazin la sfarsitul lunii iulie in Corund si
am modernizat incd trei magazine (Miercurea-Ciuc,
Sfantu Gheorghe si Odorheiu Secuiesc). Pand la sfar-
situl anului, in doud dintre magazine vor fi schimbate
toate echipamentele frigorifice, ceea ce va duce Ia

0 econamisire de energie Si creared unui aspect mai
placut al magazinelor.

Feliciu Paraschiv: Segmentul de ecommerce va avea
un impact din ce in ce mai mare in businessul Paco
Supermarkets. Listarea pe platforma Bringo si Glovo,
cu cea din urmad fiind in discutii, vor aduce cifre impor-
tante anului 2022,

Continudm s& cdutdm spatii comerciale optime pen-
tru mdrirea retelei si consolidarea ei, dar cresterile
din acest an, nu numai pentru noi, ci pentru toate
companiile din retail, vor fi date de hiperinflatia fard
precedent cu care ne luptdm.

Care sunt principalele provocdri la care va astep-
tati in acest an si cum intentionati sa securizati
businessul?

Alexandru Soacdte: Principalele
provocdri sunt incertitudinea
generald din piatd, cresterea
preturilor si fluctuatia angajatilar.
Vom continua sd monitorizdm
evolutia trendurilor din piatd si
sa fim reactivi la orice schimbare
de comportament a consuma-
torilor. De asemenea, ne propu-
nem sd investim in programe de
training pentru angajati si in procese de integrare @
acestora in echipd.

Fazakas Attila: in situatia economicé creatd de
cresterea preturilor la energie, inflatie si razboi, va
fi o mare provocare pentru evolutia cifrei de afaceri
din ultimul trimestru al anului, Am inceput sd ne
pregdtim din timp prin achizitionarea produselor de
bazd care vor fi solicitate in retea. in activitatea de
management ne caracterizeazd prudenta si deciziile
bine gandite.

Feliciu Paraschiv: Energia si gazul au fost plafonate
de stat cel putin deocamdatd, dar nu trebuie sd ne
culcdm pe o ureche, ci sd ramdnem vigilenti la ce se
intdmpld pe piata de energie. Carburantii ne ingrijo-
reazd din ce in ce mai mult, pentru cd odatd ce cresc

PROGRESIV

Director General
Adjunct Annabella

nu mai stiu sd coboare. Pe 1Gngd acestea, cele mai
mari provocdri pentru noi var fi lipsa fortei de mun-
cd - pentru cd a inceput iardsi exodul tinerilor catre
tdrle vestice - si impredictibilitatea zilei de maine, iar
aici fac referire doar la legile care impacteazd comer-
tul apdrute in 2022. O atentie deosebitd trebuie sa
acordam si inflatiei care nu face altceva decdt sd ne
decapitalizeze, pe furis.

Cum s-a schimbat comportamentul de cumpdrare

in ultimul an si cum v-ati adaptat businessul?
Alexandru Soacdte: Oamenii au devenit si mai atenti
la preturi si cautd mereu promotiile. Focusul nostru

a fost sd ne asigurdm cd avem disponibilitate la raft
pentru toate produsele cdutate.

Fazakas Attila: Obiceiurile de cumpdrare din acest an
erau incd influentate de COVID-1S,
mai ales la inceputul anului cand
alimentele de bazd erau foarte
cdutate. Din aprilie acest aspect
este in scadere si vedem un
interes serios pentru produsele
sofisticate. Cresterea preturilor la
energie, asa cum am mentionat
deja, se va manifesta si mai mult
din toamna la nivelul achizitiilor,
ceea ce indicd faptul cd un obicei de cumpdrdturi mai
responsabil incepe sd se contureze deja la jumdtatea
anului, A crescut interesul pentru produsele ieftine,
dar cu raport bun calitate - pret. Loidlitatea fatd de
mdrci este neschimbatd, iar prudenta poate fi obser-
vata si aici,

Feliciu Paraschiv: Shopperii sunt mai atenti, mai pru-
denti, valoarea cosului a ramas
constantd, dar numdrul de produ-
se din cos a scdzut cu rata infla-
tiei. Vin vremurile regelui Private
Label si ale cancelarului sdu

First Price. Paco Supermarkets ii
pregdteste tronul in fiecare ca-
tegorie. Fostul presedinte Brand
Consacrat va ramane foarte im-
partant si va da trendurile pe pia-
td asa cum dau designerii consacrati liniile in modd.
Domnul Middle Price No Name este internat in spital,
nu stim dacd o sd revind, influenta sa pe piatd scade
de la an la an, vremea lui a trecut.

Director Comercial
Elan-Trio

Proprietar Paco
Supermarkets
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Cum vd adaptati businessul noului context de piatd
si ce schimbadri intentionati sd implementati?
Alexandru Soacéte: in contextul actual, focusul
principal este s@ automatizdm si sa digitalizam toate
procesele interne pentru a fi mai agili si mai pregatiti
pentru viitor. Ne optimizam activitatile in toate depar-
tamentele astfel incat sd rdspundem eficient tuturor
provocdrilor din piatd printr-o abordare noud, moder-
nad si ancoratd in 2022.

Fazakas Attila: Avand in vedere cd activdm in mai
multe orase si fiecare oras are propriile caracteristici,
atdat in ceea ce priveste obiceiurile de cumpdrdturi, cat
siin ceea ce priveste produsele, incercdm sa tratdm
in mod diferit cele mai importante aspecte, chiar si la
nivelul categoriilor de produse. Avem proiecte pentru
implementarea sistemelor fotovoltaice, ceea ce ne
ajutd la micsorarea cheltuielilor cu energia electricd.
Feliciu Paraschiv: in general suntem preocupati de
dezvoltarea companiei Paco Supermarkets. Afacerile
sunt ca mersul pe bicicletd: ori pedalezi si mergi inain-
te, ori te dai jos de pe ea si o lasi sprijinitd. Pe bicicle-
td nu poti doar sd stai si sd nu avansezi, pentru cd o
sa cazi. La fel este siin business: dacd nu mergi inain-
te, indiferent de vitezd, dispari din peisaj. Dezvoltarea
cu prudentd va fi cuvantul de ordine.

Cu ce veniti nou in acest an pentru a vd diferentia

de competitie?

Alexandru Soacdte: Cu promotii si campanii si mai
atractive decdt in anii trecuti. Competitia este foarte
mare si avem nevoie sd ne diferentiem.

Fazakas Attila: Nu putem vorbi de un concept complet
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nou, dar putem spune cd punem mare accent pe pro-
dusele proaspete, gama de produse pentru o alimen-
tatie sdndtoasd, produsele locale si mdrcile proprii.

in cadrul managementului categoriei, incercdm s¢
ajutdm clientul sd ia o decizie rapidd.

Feliciu Paraschiv: Paco Supermarkets e caracterizat de
inovatie si deschidere la nou, de surprinderea shopperului
in mod pldcut. Un exemplu in acest sens este si serviciul
nastru de livrdri la domiciliu DeliveRo, care are si o com-
ponentd telefonicd, destinatd persoanelor varstnice,
celor din mediul rural, celor fard conexiune la internet,
Ne pasd. Ne pasd de mediu, ne pasd de comunitate,

ne pasd de copiii din scolile din vecindtdtile noastre, ne
pasd de nevaile sacietdtii in care trdim si ne implicdm
activ in implementarea de noi politici de mediu, ne
implicdm activ in viata comunitatii, ne implicdm activ in
educatia financiard a copiilor din scolile din Vrancea.

Ce rol a avut si va avea expansiunea in ecuatia de
crestere? Ce planuri aveti pentru extinderea retelei
in acest an?

Alexandru Soacdte: Expansiunea are un ral important,
dar in acelasi timp revizuim periodic performanta
tuturor magazinelor pe care le detinem astfel incat
sd nu avem arii de business neperformante. Credem
cu tdrie cd ambele aspecte sunt importante pentru a
avea succes. Anul acesta vom depdsi 100 de magazi-
ne, dar restul depinde si de oportunitdtile din piatd.
Fazakas Attila: In 2022, esentiale sunt mutarea in
noul centru logistic, centralizarea diferitelor depozite,
functionarea rentabild, deschiderea magazinului in
Corund si modernizarea unui total de cinci magazine
existente. Aceste dezvoltdri implicd costuri ridicate si
creeazd noi locuri de muncd. Pe partea de cash&carry
punem accent si pe partenerii nostri, oferindu-le pre-
turi care sd le permitd s@-si mentind pozitia din piatd.
Feliciu Paraschiv: Expansiunea a fost si este cheia
principald de crestere a tuturor retelelar din retail.
Actionariatele se bucurd deopotrivd si de numdrul de
magazine si de cresterea cifrelor, iar cand ele merg
mand-n mand e perfect, Treaba cu profitul e altd dis-
cutie si e mai lungd, aici nu intrdm in detalii. Dacd Paco
Supermarkets nu a inchis niciun magazin si toate func-
tioneaza aproape de parametrii planificati, e logic s ne
gdandim cd toatd dezvoltarea a fost fdcutd cu maxim de
prudentd si pe criterii strategice bine definite. Vom fi in
continuare si mai atenti in noul context economic.
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Adina Crdaciunescu,
Managing Partner Diana

#bilant

2021 a fost un an cu rezultate bune. Am listat multe
categorii noi de produse, in care am crezut si care au
avut o evolutie bund. Am reusit sd punctdm tintele pe
care ni le-am setat ca profitabilitate si vanzari, prin-
cipalii indicatori plasandu-se pe un trend ascendent

- capitalurile sociale au crescut, iar cifra de afaceri este
peste nivelul anului anterior cu 8%.

#obiectiveambitioase

Suntem constienti c@ provocdrile si schimbdrile cu care
ne-am confruntat in ultimii ani nu vor inceta peste noap-
te. Ne asteptdm in continuare la presiuni asupra marje-
lor, din cauza cresterilor de pret, la ,batadlii” intre canale
de vanzare si categorii de formate pentru atragerea de
procente dintr-un buget deja sensibil al shopperilor. Chiar
si asa, ne-am setat aspiratii inalte si tintim o cifrd de
afaceri peste plafonul care ne poate pozitiona in primii
20 de retaileri din Romdnia. Prezenta unor game nai de
produse, strategia comerciald si continuarea expansiunii
ne vor gjuta in acest demers.

#diferentiere
Profitabilitatea in cifre, dar si satisfactia constructiei
si reconstructiei permanente pe care 0 presupune o
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afacere, vin nu doar din strategiile de business aplica-
te cu succes, ci si din relatia bund, de lungd duratd si
reciproc avantajoasad cu clientii si partenerii nostri.

#atuuri

Presiunea competitiei este inerentd, dar in absenta ei
nu putem evolua. Beneficiem de o identitate puternicd
a brandului, iar aceasta este doar una din resursele
Cu care putem dobdndi avantaj competitional. Parte
din aceastd identitate si factor de diferentiere al
Magazinelor Diana este dialogul deschis si apropiat cu
clientii nostri, un stil de comunicare ce trece de proto-
colul strict comercial,

#dincolodeproximitate

Modelul de business pe care il practicdm de |la debu-
tul afacerii este cel al retailului in care proximitateaq,
increderea si frecventa de cumpdrare ne-au determinat
sa credm relatii umane si apropiate cu clientii nostri, Pe
I&Gnga clientii fideli, impreund cu care ,am crescut”, in
pandemie noi categorii de consumatori au descoperit
avantajele de a face cumpdrdturi in imediata vecind-
tate, in magazine de proximitate a cdror misiune este
sd le ofere produse de care au o nevoie imediatd, rapid
si sigur. Proximitatea este solutia, dar in absenta unei
sortimentatii adaptate nevoilar clientilor, fard promotii
permanente care sd atragd, nu putem spune cd avem
un atu suficient de puternic.

#comportamentdecumpdrare

De cativa ani, modul in care oamenii se raporteazd la
consum, bani si prioritdtile pe care si le seteazd nu pot
fi previzionate cu precizie. Acum, oamenii cautd sd re-
ducd risipa alimentard, cautd solutii alternative pentru
lantul de aprovizionare si sunt mult mai constienti de
finantele lor, Bacd vorbim despre viitar, cel mai probabil
se vor adduga diverse alte presiuni. Costurile materi-
ilor prime se var mentine ridicate, punand din nou la
incercare producdtorii, marjele comerciantilor, puterea
de cumpdrare a clientilor, care vor deveni si mai atenti
la modul in care isi prioritizeazad listele de cumpdrdturi.
Din perspectiva retailerului, urmatoarele 12 luni oferd
oportunitdti de restructurare a lanturilor de apraovizio-
nare depdsite ca performantd, de corectare a gestio-
ndrii stocurilor, de revizuire a preturilor, de recalibrare
a perioadelor promationale si de reinventare a magazi-
nului fizic pentru era digitald.
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Topul producatorilor
FMCG in 2021

AN

028



A Mezeluri

Cotd de piatd
in valoare

Aldis
Caroli Foods
Cris-Tim

Fox Com Serv
Meda Prod '98

Cotd de piatd
in volum

30,2% 26,8%

A Peste si fructe de mare

Cotd de piatd

in valoare
Bolton Group
Gaston
Macromex 20'90/0
Negro 2000
Ocean Fish

4 Bauturi alcoolice

Cotd de piatd
in valoare

Alexandrion Group
Ambra

Diageo

Pernod Ricard
Prodal '94

A4\Vin

45,9%

Cotd de piatd
in valoare

Ambra

Beciul Domnesc
Cramele Recas
Cotnari

Purcari Wineries

43,5%

Cotd de piatd
in volum

19,5%

Cotd de piatd
in volum

34,4%

Cotd de piatd
in volum

37,6%

Categoria de mezeluri a
raportat pentru anul 2021
0 crestere de 0,1% in ter-
meni de valoare, in timp
ce volumele s-au diminuat
cu 1,2% fatd de anul
precedent,

in termeni valorici, piata
de peste si fructe de mare
a inregistrat in anul 2021 0
crestere de 3,4%, in timp
ce volumele s-au diminuat
cu 2,6% fatd de 2020.

Cu un plus de 20% la nivel
valoric si o crestere de 15%
in volume, categoria de
bduturi alcoolice se numd-
rd printre top performerii
pietei bunurilor de larg
consum in 2021,

Categoria de vin a rapor-
tat in 2021 un avans de
10% in valoare, in timp ce
volumele au raportat un
declin de 0,6% fata de
anul precedent.

Sursa .
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Cotd de piatd Cotd de piatd
in valoare in volum

Bergenbier SA

HEINEKEN Romania

Romaqua Group 870/0 82,1 0/0

URBB
Ursus Breweries

A Bauturi non-alcoolice

Cotd de piatd Cotd de piatd
in valoare in volum

Coca-Cola HBC Romania

European Drinks

Lactalis Romdnia 73'80/0 80'80/0

Maspex Romadnia
PepsiCo Romdnia

A Cafea

Cotd de piatd Cotd de piatd
in valoare in volum

Cafea Fortuna
JDE

Nestlé Romdnia 66,60/0 600/0

Strauss Romadnia
Tchibo Brands

O30

Piata de bere a in-
cheiat anul 2021 pe
un trend descendent,
raportdnd o scddere
de 5,3% in valoare si
un declin de 10,3% in
volum,

Categoria de bduturi
non-alcoolice (excluzand
apa) a incheiat anul 2021
pe plus, cu un avans de
9,7% la nivel valoric si o
crestere de 4,5% al volu-
melor prin comparatie cu
anul 2020.

2021 a fost un an de
crestere si pentru piata
de cafeq, categoria inre-
gistrand un avans de 4,1%
in valoare si o crestere de
0,9% in volum.

Sursa
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A Lactate

Cotd de piatd
in valoare

Danone
Delaco Distribution

FrieslandCampina 280/0
Hochland

Lactalis

A ingrijire personald

Cotd de piatd
in valoare

Beiersdorf
Colgate-Palmolive
L'Oreal

Procter & Gamble
Unilever SCE

33,1%

A Ingrijirea casei

Cotd de piatd
in valoare
Henkel
Procter & Gamble
Reckitt Benckiser
SC Johnson

Unilever SCE

04,5%

PROGRESIV

Cotd de piatd
in volum

22,1%

Cotd de piatd
in volum

29,9%

Cotd de piatd
in volum

09,3%

Categoria de lactate a
raportat o crestere de
1,3% in valoare in 2027,
in timp ce volumele
s-au diminuat cu 3,3%
fatd de anul precedent.

Piata produselor pen-
tru ingrijire personald a
incheiat anul 2021 cu un
minus de 3,1% in valoa-
re, in timp ce volumele
tranzactionate s-au ma-
jorat cu 3,2%.

Piata produselor pentru
ingrijirea locuintei a fost pe
un trend descendent in 2021,
raportand scaderi atat din
perspectiva valaricd, cat si vo-
lumica. Concret, vorbim des-
pre un minus de 5% in valoa-
re, respectiv 9,7% in volume.

Sursa
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A Provocdri transformate in oportunitdti de
crestere de catre distribuitorii FMCG

Piata locald de distributie FMCG a fost una extrem de activa in ultimii doi ani, iar rezultatele pozitive ale prin-
cipalelor companii active pe acest segment denotd un parcurs similar in perioada urmdatoare.
De Bogdan Angheluta.

upd un an 2020 marcat de necunoscut, pandemia de COVID-19, valoarea transportatd in mii
lucru valabil pentru toate industriile, piata tone a fost mai mare decdt cea din 2019, chiar dacd
de distributie a reusit sd se adapteze diferenta nu a fost una semnificativd (256.616).
schimbadrilor si sd gaseascd modalitati prin
care sa facd fatd dificultdtilor generate Un an bun pentru distribuitori
de pandemie. E un lucru confirmat chiar de datele
Institutului National de Statisticd: transportul rutier Cei mai mari cinci jucatori de pe piata locald -
de marfuri a insumat 306.777 mii tone in 2021, fatd Interbrands Orbico, Grupul Aquila, Macromex, Simba
de 266.523 mii tone de marfuri transportate in 2020.  Invest si DRIM Daniel Distributie FMCG au avut o
Cu alte cuvinte, o crestere semnificativad, de 15%. cifrd de afaceri cumulatd de peste 7,3 miliarde lei. De
Oarecum surprinzdtor, desi 2020 a fost marcat de mentionat este cd, raportat strict la venituri, in top

se regdseau si companiile Luzan Logistic si Punctual
Comimpey, inst acestea se ocupd in mod predomi-
nant de distributia produselor din tutun.

Ca evolutie, principalii jucdtori de pe piatd au inre-
gistrat cresteri pe linie: Grupul Aguila, spre exemplu,
s-a apropiat de pragul de 2 miliarde de lei ca cifrd
de afaceri. Un moment important a fost si listarea
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companieii la bursd in noiembrie 2021, in urma deruld-
rii unei oferte publice initiale in valoare de 367 milioa-
ne lei, cea mai mare ofertd de acest tip realizatd de

0 companie antreprenariald la BVB. Actiunile AQ sunt
incluse siin BET, indicele principal al Bursei de Valori
Bucuresti, si BET-TR, indicele care include si dividen-
dele acordate de companiile din BET. DRIM Daniel
Distributie FMCG a avut, de asemenea, un plus de
circa 10% fata de cifra de afaceri inregistratd in 2020.
Cresteri mai moderate au bifat Macromex, cu aproxi-
mativ 6%, si Simba Invest, o altd companie prezentd
in top 5, cu 15%. In cazul Interbrands Orbico, cresterea
de peste 160% a cifrei de afaceri in 2021 fatd de 2020
este datoratd preludrii companiilor locale ale gru-
pului Orbico din Romania: Orbico SRL, Orbico Beauty
SRL si Professional Brands Marketing & Distribution
SRL. in octombrie 2021 tranzactia a fost finalizatd, iar
Interbrands Orbico, numele prin care opereazd compa-
nia nou creatd, a devenit cel mai important jucdtor pe
piata de distributie FMCG din Romania.

Dezvoltarea, principala tintd a investitiilor

,In ciuda pandemiei si a efectelor generate in piatd,
toate estimdrile initiale au fost depdsite, 2021 fiind cel
mai bun an din istoria companiei. Strategia noastrd

a fost confirmatd si de listarea de succes la Bursa

de Valori Bucuresti, dar si de rezultatele financiare
inregistrate. Veniturile grupului au crescut cu 13%,
ajungand la finalul anului 2021 Ia 1,93 miliarde de lei si
un profit net de 71 milioane de lei, in crestere cu 30%
fatd de 2020", potrivit lui Razvan Bagherea, Director

PROGRESIV

Resurse Umane si Organizare in cadrul Aquila.
,Credem in dezvoltarea durabild a afacerii noastre si
ne implicdm in adoptarea unor solutii sustenabile in
operatiunile curente si in strategia noastrd de creste-
re pe termen lung. Astfel, cele mai recente investitii
au fost conforme cu strategia noastrd de impact
minim asupra mediului. Vorbim, aici, despre reinnai-
rea flotei auto prin achizitii de autoturisme mai putin
poluante, dar si despre prima centrald fotovoltaicd,
situatd in Ploiesti, care va acoperi aproximativ 30%
din necesarul de energie electricd a depozitului,
crescand ponderea energiei regenerabile folositd de
cdtre companie. Vom extinde acest proiect in perioa-
da urmdtoare, atdt pe depozitul din Ploiesti, cat si la
sediul central al companiei. O altd linie esentiald de
investitii este alocatd dezvoltdrii brandurilor proprii,
conform strategiei noastre de evolutie", adaugd
reprezentantul Aquila.

Radu Trandafir, Co-Owner & Strategy Manager al
DRIM Daniel Bistributie FMCG, declara in cadrul unui
interviu din luna aprilie cd relatia cu furnizorii este
mai bund decat inainte de pandemie, in ideea in care
ambele parti au inteles importanta parteneriatulu
existent. ,Pot sd spun cd in 90% din cazuri existd
intelegere atunci cand apare o problemd, incercdm
sd o rezolvdm impreund; ca in orice parteneriat,

mai scartaie, dar in general am colaborat bine si

pe partea de scumpiri si pe partea de cash flow.
Parteneriatele s-au strans mai mult decat inainte,
iar asta e imbucurdtor. Mai mult, simtim o nevoie de
consolidare pe piata de distributie din partea furni-
zarilor." Anul acesta DRIM Daniel va investi mult in
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digitalizare, un prim pas fiind introducerea unui soft
mai performant de warehouse management, imple-
mentat intr-un prim depozit in luna ianuarie. Nu e
vorba de automatizare, explicd Radu Trandafir, ci mai
ales de trasabilitate. ,intr-un depozit traditional, omul
trebuie sd stie unde e marfa, asa functioneazd. Dacd
existd un WMS performant, sistemul stie exact unde
se afld fiecare produs, iar persoanele care lucreazd
in depozit vor avea o sarcind mult mai usoard. Se
reduce foarte mult numadrul de erori, dar si timpul de
training, pentru cd e mult mai simplu pentru un om
sa lucreze asa. Asta ne-a ajutat mai ales in zonele in
care lucrdm cu muncitori strdini, din Nepal, e foarte
simplu pentru ei", spune managerul.

Ce urmeazd pe piata locald de distributie?

Conflictul dintre Rusia si Ucraina riscd sd adauge mai
multd presiune asupra preturilor deja ridicate ale
containerelor, precum si potentialul pentru mai multe
blocaje de mdrfuri. In februarie, tarifele de transport
au crescut cu 250% comparativ cu anul precedent,
potrivit indicelui Harper Petersen Charter Rates Index.
in plus, din totalul transportului de marfd, 1% a fost
pe nave stationare, fatd de o medie prepandemicd
de 6%, conform Indicatorului comercial Kiel, 0 mdsurd
luatd de mai multe tari europene pe fondul noilor
evenimente a fost inchiderea spatiului aerian pentru
avioanele rusesti si invers. Transportul feroviar este,
de asemenea, perturbat, mai multe linii din Asig,

Cu rute prin Belarus si Ucraina, fiind acum blocate,
aldturi de, poate cel mai important, transportul rutier
de mdrfuri - modalitatea dominantd de transport

de mdrfuri in Europa, care reprezintd peste 75% din
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totalul transportului de marfuri interioare. Pe de altd
parte, lipsa fortei de muncd in sectorul logisticii a fost
0 problemd presantd incd dinainte de crizd, cu rate
ridicate de locuri de muncd vacante in sectorul trans-
porturilor in general si deficit de soferi de camion in
crestere, Nu in ultimul rdnd, cresterea galopantd a
pretului la combustibil a atras dupd sine recalculdri
de pret si costuri pe care toate pdrtile trebuie sd le
suporte, Existd, asadar, o serie de factori care anuntd
0 intensificare a perturbdrilor lanturilor de aprovizi-
onare din Europa in urmdtoarele luni. Cum sau in ce
mad se vor rasfrange acestea asupra pietei locale
rdmdne o necunoscutd.

.Ne afldm intr-un context definit de imprevizibil, atat
la nivel geopolitic, cat si macroeconomic si sanitar”,
este de pdrere Rdzvan Bagherea (Aquila). ,Fluxurile de
distributie perturbate la nivel global au dus la cres-
terea costurilor cu materiile prime, care a determinat
implicit si cresterea costurilor de achizitie. Modul in
care toate aceste lucruri se reflectd la raft radmane
principala provocare. Este incd devreme sd ddm un
pronostic, ne gjustdm permanent strategia si tintele,
pentru a activa cat mai eficient pe o piatd incd bulver-
satd de evenimentele ultimilor ani. O altd provocare
vine si din atragerea si retentia fortei de muncd, iar
aici venim cu solutii menite sd asigure cel mai eficient
mediu de lucru pentru angajati”, puncteazad executivul.
in acelasi timp, existd asteptdri mari de la mediul
palitic din Romania, dar si la nivel global si speranta
cd lucrurile se vor normaliza. ,Pand atunci insd, Simba
Invest, inca de la inceputul cresterilor de pret, a luat o
serie de mdsuri interne, mdsuri care sd reducd costuri-
le, dar care sd nu impacteze distributia.", spune mana-
gerul, De exemplu, una din primele mdsuri implemen-
tate in cadrul companiei a fost reducerea prezentei la
birou a fartei de vanzari de la cinci zile la doar doud
zile pe s@ptdmand. ,Pondere mare in cheltuiele de
distributie o are combustibilul, pentru cd atdt coman-
da, cat si livrarea o efectudm la client: atat agentul de
vanzdri care preia comanda, cat si livrarea propriu-zisd
este «acasd» la client, adicd la magazin, nu la clientul
final, cumpdrdtorul persoand fizicd. Practic, noi avem o
dubld cheltuiald cu o comandd, o datd cea a agentului
si apoi cea a livrdrii. Clientul nu pldteste niciun trans-
port. Asa isi desfdsoard activitatea o firmd de distribu-
tie in Romania", spune Catdlin Tarcdu.
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4 2021, un an in care promotiile au urmat
ritmul valurilor pandemiei

Anul trecut, retailul a inceput sd revind usor-usor la un nivel ridicat de promotii si campanii de comunicare,
asa cum ne-a obisnuit in perioada pre-pandemicd. Pe tot parcursul anului 2021, au fost derulate peste 3.000
de promotii, aproximativ 40% dintre actiunile desfdsurate de branduri pe segmentul retail vizénd categoria
de bduturi alcoolice, aratd un raport Mercury360 privind comunicarea brandurilor in retail. De Alina Dragomir.

2021 a fost un an in care activitdtile promotionale din
retail au urmat ritmul valurilor pandemiei. Cea mai
aglomeratd perioadd a fost in intervalul iunie-iulie
2021, cand promotiile la bauturile alcoolice, in special
la bere, au crescut foarte mult, pe cand lunile au-
gust-septembrie au fost cele mai linistite. in medie,
au avut loc aproximativ 250 de promotii lunar, iar pe
ldngd perioadele de varf, ianuarie si decembrie au
fost, de asemenea, luni ceva mai active, Dacd ne ra-
portdm la lunile cele mai active din punctul de vedere
al activitatii promationale, in perioada iunie-iulie, cele
mai multe promotii s-au desfdsurat la bauturi alco-
olice (cu precddere la bere), lactate & congelate si
snackuri & cafea. De altfel, bduturile alcoolice au fost
produsele cu cele mai multe promotii in retail, in anul
2021 (38%), iar categoria de Home Care a avut cea
mai scdzutd pondere dintre cele analizate, de doar 7%.

A Tipologii de

1%

15%

Bduturi non-alcoolice
n=282

Bduturi alcoolice
n=1.116

Total promo
n=2.972

Promo pack National consumer promo Instore promo/loterie
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Snacks & cafea
n=426

Care au fost cele mai frecvente metode de promova-
re? Aproape jumdtate din total au fost promo
pack-urile, urmate de National Consumer Promo (26%),
In-Store Promo/Loterie (15%]) si Gift Pack (11%). Pe
categorii de produse, bduturile alcoolice au folosit
intensiv premiile instant incluse in diverse pachete
promationale (in proportie de 75%), bduturile
non-alcoolice au initiat loterii in-staore (40%), iar
snackurile si cafeaua au fost promovate prin promo-
tii nationale (59%), completate de in-store promo. in
categoriile de ingrijire personald si ingrijirea casei,
jumatate dintre promotii au fost de tip promo pack,
completate de campanii nationale (30%), in cazul
Personal Care, si de un mix relativ echilibrat de NCP,
loterii in-store si gift pack-uri pentru Home Care.
Plasdrile secundare, fie ele standuri sau vitrine frigo-
rifice dedicate ale brandurilor, au fost elemente cheie

pe categorii #actiuni

7% 5%
10% 9 10%
2% 13%

16%

8%

Home care
n=210

Personal care
n=502

Lactate & congelate
n=436

Gift on pack Instore promo/buy&win
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ATotal promotii
pe categorii monitorizate

Home care 7%

Bduturi alcoolice

38% Gift on pack

1%

In store
promo /
loterie
15%

Lactate &
congelate

15%
Bduturi non-alcoolice  National consumer

Snacks & cafea 14% 8% Dromo 26%

Total promotii monitorizate n=2.972

in peste jumatate dintre actiunile de comunicare

- fiind si zonele care permit cea mai bund expunere
brandurilor -, iar 20% a fost dat de comunicarea in
spatiul raftului,

Hypermarketurile cu cele mai multe si cu cele
mai putine promotii

in tot acest context, interesantd a fost abordarea
promoatiilor pe diferitele canale analizate. Asadar, per
total, Auchan a gdzduit cele mai multe promotii in
2021 (33%), pe cand Kaufland a avut cele mai putine
(17%). Auchan s-a concentrat mai mult pe categoriile
de produse pentru ingrijire personald, Carrefour pe
lactate, produse congelate si Home Care, Cora pe
Snacks & Cafea si bduturi non-alcoalice, iar Kaufland
pe bauturi alcoalice si lactate.

Pe categoria supermarketurilor, Carrefour Market si
Penny au prioritizat categoriile de snackuri si cafea,
iar Penny a pus accent si pe Personal Care, pe cand
bduturile non-alcoolice au avut cea mai mare pon-
dere in Mega Image si Profi. De asemeneaq, lactatele
au fost pe primul loc in magazinele Market si Profi,
iar peste jumadtate dintre promotiile pentru Home
Care au fost in Mega Image. in ceea ce priveste ca-
nalul de retail independent, s-a remarcat o pondere
mai mare alocatd categaoriilor de snackuri, cafea si
bduturi non-alcoolice. ,Aici nu vorbim exclusiv despre
promotii create special pentru un anumit retailer,

ci si de cele dezvoltate generic, la nivel national,

de cdtre producdtorii care au expunere in toate
lanturile comerciale. Cu toate acestea, observdm o
tendintd de deschidere, mai mare sau mai micd, a
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ATipologii de promotii 2021
total categorii monitorizate

Instore promo / buy&win 1%

Total promotii monitorizate n=2.972

ATotal comunicare
pe categorii monitorizate

Home care
10%

Bduturi alcoolice
22%

Promo
pack
46%

Personal
care
16%

Lactate &
congelate
15%

Bduturi
non-alcoolice
13%

Total actiuni de comunicare monitarizate n=5.251

Snacks & cafea 24%

retailerilor pentru gdzduirea campaniilor producd-
torilor", puncteazd Adrian Pdculea, Executiv Director
Mercury 360,

Dacd tot am discutat pe larg tipurile de promotii, ar fi
indicat sad alocdm un pic de spatiu si actiunilor de co-
municare desfasurate in retail. Am manitorizat toatd
comunicarea realizatd prin POSM la retailerii inclusi in
studiu, atat comunicarea promatiilar, cdt si cea gene-
ricd (de brand). Aici, perioadele cele mai aglomerate
au fost in lunile iunie si aprilie, luna in care romanii au
sarbatorit Pastele, iar ianuarie a fost cea mai linistitd
perioadd. De asemenea, comunicarea a fost alocatd
mai echilibrat intre categorii: Snacksurile & Cafeaua
(24%]) si Bduturile alcoolice (22%) au avut cea mai
mare pondere. Pe de altd parte, categoria Home Care
a avut cea mai scdzutd pondere, doar 10%.

,Per total, desi a fost un an atipic pentru comunicare
si pentru promotii, 2021 ne-a adus mai aproape de
realitatea consumatorilor si a accelerat procesele de
inovatie in retail, ne-a fdcut pe toti mai adaptabili

si- mai agili, asadar abia asteptdm sa tragem linie la
final de 2022 si sd observam ce categorii au evoluat
Si cum, 2022 este deja un an tare interesant: post
pandemie si posibil pre-crizd economicd - dupd cum
se anuntd -, mai ales cd din crize ies multe inovatii

si retailul este un domeniu foarte deschis la nou”,
concluzioneaza Adrian Pdculea.

Datele din raportul Mercury360 reflectd perioada
1ianuarie 2021 - 31 decembrie, iar monitorizarea s-a
fdcut prin observare directd, in cadrul unor vizite cu
frecventd prestabilitd, in locatiile selectate, timp in
care au fost observate 3.000 de promotii si 5,200 de
actiuni de comunicare.
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A Noul viitor al retailului fizic: concepte
globale de neratat in 2022

Dupd doi ani de pandemie, retailul fizic nu doar c@ a supravietuit in acest timp, dar a reusit si sd inaveze.
Mai mult, tendintele prevazute pentru anii urmdtari au fost accelerate mult mai devreme decdt se estima.
Acest lucru a dus atat la transformarea retailului, asa cum il stiam, cat si a metodelor creative de recupera-

re, pe masurd ce noi concepte comerciale umplu vidul,

umea a invatat sd cumpere online. In re-
tailul fizic, tehnologia este si ea prezenta:
codurile QR fac parte din viata cotidiand, iar
tehnologia digitald oferd oportunitati pentru
brandurile creative care vor sd se conecteze
Cu consumatorii intr-o manierd care sa aducd plusva-
loare sesiunii de cumpdréturi. in acelasi timp, experi-
entele tactile inspirationale sunt mai importante ca
niciodatd. Elemente esentiale ale comertului, precum
merchandisingul, designul sau inovatia de produs,
prosperd. Magazinele fizice, departe de a fi dispdrut,
se reinventeazd ca destinatii interesante, expert or-
ganizate si responsabile din punct de vedere sacidl, in
timp ce pop-up store-urile explodeazd de creativitate
dinamicd si schimbare constantd.
Toate aceste tendinte sunt cu adevdrat globale si sunt
relevante pentru fiecare sectar, indiferent cd vorbim
de retail alimentar, fashion, bricolaj sau echipamen-
te sportive. Mai mult, aceste trenduri sunt vizibile pe
mai multe piete, din Romania pdnd in Marea Britanie.
Recomandarea pentru retailerii romani care doresc sd
tind pasul cu aceste realitdti este sd investeascd in
experienta de shopping, de la designul magazinului si
visual merchandising pand la storytelling in comunicare

040

si curatorierea expertd a sortimentatiei. Tehnologia ar
trebui introdusd doar dacd aduce plus valoare expe-
rientei de cumpdrare. insd cel mai important aspect
este sd nu uite cd, intr-o lume in care poti cumpdra
orice online, magazinele fizice trebuie sa surprindd si
sd incante. latd cateva exemple de astfel de magazine.

Amazon Fresh, Londra

2022 este anul revolutiei convenientei. In 2018, cand
am vizitat pentru prima oard Amazon Go in Seattle,
mi-a devenit clar cd magazinul fard case de marcat
oferea nu doar cumpdraturi fara frictiuni, dar si o teh-
nologie magicd care putea transforma complet modul
in care interactiondm cu brandurile. Totusi, abia in 2021
Amazon si-a lansat tehnologia la nivel international
prin intermediul celor 15 magazine Amazon Fresh din
Londra. in timp ce Amazon isi promoveazd in mod ac-
tiv marca privata fresh, la nivel strategic Amazon Fresh
este o dovadd a unui concept inovator desemnat sd
vandad tehnologia ,just walk out” altor retaileri din
afara industriei alimentare, care si-au deschis propriile
versiuni, precum magazinele Pick & Go ale Sainsbury,
Tesco Get Go (care foloseste tehnologia rivalului Trigo)
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sau magazinul fard case Aldi din Greenwich, care utili-
zeazd tehnologia AiFi. Asteptati-vd la o serie de astfel
de concepte in intreaga lume in acest an.

Eataly, Londra

Chiar daca pandemia a accelerat shoppingul online si
tendintele tehnologice, Eataly demaostreazd cd expe-
rientele culinare gutentice incd sunt importante, iar
ospitalitatea rdmane unul dintre elementele cheie ale
retailului fizic. Ultimii doi ani nu au oprit lansarea minu-
natului magazin Eataly din Londra. Am vizitat magazi-
nul originar din Tarino in 2007 si de atunci am urmdrit
evolutia brandului la nivel global. Noul magazin Eataly
din Londra, din apropierea statiei Liverpool Street, este
impresionant: 4,200 metri patrati de produse alimen-
tare, intinse pe doud etaje, cu cea mai mare vinotecd
italiand din Londra, o scoald de gatit, peste 5.000 de
produse italiene, precum mozzarella de casd, paste sau
pdine. Magazinul concept dispune de noud restaurante
si baruri. Eataly este dovada perfectd cd storytellingul,
merchandisingul frumos si sortimentatia de produse
artizanale sunt instrumente atemporale in crearea
unui retailer care surprinde si incantd.

Silpo, Ucraina

intr-o lume plictisitoare, Silpo reprezintd un far al crea-
tivitdtii, cu magazine care dau viatd culturii si basmelor,
in timp ce Ucraina gjunge pe prima pagind a ziarelor
globale din toate mativele gresite, retailul alimentar din
Ucraina este unul dintre cele mai inovatoare din lume.
Silpo este un format premium al Fozzy, unul dintre
cele mai mari grupuri alimentare, si detine 230 de
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magazine, dintre care mai bine de 90 dintre ele sunt
concepte de designer, fiecare cu o temd si un design
complet diferit. Retailerul a deschis astfel de locatii
chiar si in perioada pandemiei, 30 de magazine fiind
inaugurate din 2019 si pand in prezent. Temele
supermarketurilor Silpo sunt American Diner,
Steampunk, Circus Excellence sau Mountain Extreme.

RH Gallery, Dallas

Restoration Hardware, redenumit RH, continud sa fie
un exemplu fantastic de retailer de lifestyle, in perioa-
da pandemiei investind 40 de milioane de dolari in re-
navare si in locatia din Knox Street, Balas. Magazinul
este dotat cu un wine bar, un restaurant rooftop si
dispune de o gradind superbd, dovezi ale importante
ospitalitdtii ca driver in industria de retail.

Strategia CEQ-ului Gary Friedman este de a investi in
destinatii icanice, la limita dintre rezidential si retail,
astfel incat clientii sa rasfoiascd gama de produse ca
si cum s-ar afla intr-o casd adevdratd. Pe ldngd oferta
magazinului, clientii beneficiozd de abonamente de
membru si servicii de design.

Gentle Monster Haus, Seul & Shanghai

Gentle Monster a devenit un department store ve-
ritabil unde arta se imbind cu comertul, iar robatica
se intdlneste cu digitalul odatd cu deschiderea in
Seul a noului sdu concept emblematic Haus. Seoul
Haus Dosan combind trei dintre brandurile retailerului
intr-un spatiu de brand creativ si experiential: Gentle
Monster cu ochelari de soare, Tamburins cu zona

de beauty si patiseria Nudake. Spatiul este ancorat
de o instalatie 30 pe mai multe etaje, conceputd in

Samaritaine, Paris
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colaborare cu Frederik Heyman, care incalcd in mod de-
liberat conventiile retailului traditional. Cel de-al treilea
etaj prezintd The Probe, un robot dezvoltat de labora-
torul de roboticd din cadrul Gentle Monster, propulsand
astfel brandul printre retailerii care depdsesc in mod
constant granitele storytellingului, ale teatrului digital
si ale inovatiei de produs.

House of Schwarzkopf, Berlin

Birect to consumer este un trend in crestere, mai ales
pe mdsurd ce brandurile inteleg puterea conectdrii
consumatorilor cu spatii unde isi pot aduce la viatd
povestile. House of Schwarzkopf aduce o noud expe-
rientd retailului din Berlin, care combind un salon de
infrumusetare cu analize detaliate ale experientelor si
un magazin fizic ce oferd produse de par Schwarzkopf
in editie limitatd. Situat intr-un spatiu frumaos proiec-
tat in inima orasului Mitte, acesta a fost un proiect la
care am contribuit si noi, de la Echochamber, cu
workshopuri inovatoare pentru client, Rezultatul este
un exemplu de clasd mondiald pentru felul in care
retailerii pot transforma un produs de bazd intr-o
experientd captivantd. Cateva exemple de astfel de
experiente sunt storytellingul pe baza solutiilor RFID,
studioul pentru selfie-uri sau posibilitatea de a-ti per-
sonaliza ambalgjul sticlei de sampon.

Censuum, Copenhaga
Chiar dacd pandemia a accelerat disparitia magazine-
lor traditionale, o noud generatie de retaileri centrati

pe misiune reapare pentru a oferi consumatorilor
noi spatii de shopping. Censuum se pozitioneazd ca
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,magazinul viitorului", care sustine si gdzduieste marci
responsabile din industriile alimentard, de fashion sau
home&deco. Acestea sunt noi pe piatd si incearcd sa
intre in zona de retail. Proiectul antreprenorilor danezi
Dion Guldbjerg si Dennis Eriksen s-a extins cu a doua
locatie in Copenhaga. Magazinul combind designul
industrial cu merchandising si storytelling de produs
interactive, Fiecare brand listat in Censuum trebuie sd
fie responsabil din punct de vedere social, de la suste-
nabilitatea mediului pand la probleme etice mai ample.

Anya Hindmarch Village, Londra

Anya Hindmarch Village oferd un nou tip de experientd
de brand, care aduce o abordare hibridd de magazin
universal intr-un colt de stradd din Londra. Noul maga-
zin detine, pe lGngd conceptul original Anya ce comer-
cializeaza genti si accesorii personalizate, patru vitrine
ce creeazd ideea de ,sat". ,The Plastic Store" este des-
pre sustenabilitate si upcycling, in timp ce ,Labelled"
este dedicat artei arganizdrii si oferd cele mai bine
vandute produse Hindmarch. Anya Café este o cafe-
nea fermecdtoare, cu mese in aer liber, Nu in cele din
urmd, The Village Hall este un pop-up store permanent
care isi schimbd profilul in functie de sezon, de la salon
de infrumusetare la deschidere la bdcdnie vara trecutd
sau magazinul lui Mos Craciun in 2021,

Samaritaine, Paris

Dupd 16 ani, cel mai iconic magazin universal din Paris,
Samaritaine, s-a redeschis dupd o renovare de 1 miliard
de euro, sustinutd de DFS, filiala de turism a gruplui
LVMH. Cu o echipd de arhitecti si designeri de top,
noul magazin oferd o experientd de shopping mixtad,
premium, dispune de un hotel de lux si de magazine

a cdror suprafatd depdseste 20.000 de metri patrati
ce oferd o selectie vastd de articole de fashion, aldturi
de servicii de beauty, precum centre spa sau saloane
de infrumusetare. Samaritaine gdzduieste, de aseme-
nea, faimoasa Galerie Perrotin, ce dispune de pop-up
store-uri, food counters si restaurante. Hub-ul de
shopping este gazda a peste 600 de branduri, multe
dintre ele in exclusivitate, si are peste 1.700 de anga-
jati care supravegheazad fluxul de vizitatori.

Articol scris de Matthew Brown,
Retail Futurist Echochamber - London
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