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2022, un an de tranzitie

Daca ar fi sa vorbim despre
certitudini, una singura a
ramas constanta. Schimbarea!
Si, aproape la jumatatea anului
deja, inca ne aflam in astepta-
rea ,normalului”.

Simona Popa
Editor coordonator

8 | Mai2022

ainceputul acestui an

spuneam ca, oficial, am

intrat in al treilea an pan-

demic si ne aflam inca

in asteptarea ,normalu-
lui”. Cand eram pregatiti sa depasim
acel moment, iar industria bunurilor
de larg consum parea ca se asaza,
contextul economic si situatia din
Ucraina au rescris de la o zi la alta
strategiile de business.
Cuvantul de ordine a fost din nou ,re-
zilienta”, provocarile fiind inca si mai
mari decat in perioada pandemiei. In
fata unor costuri fara precedent pen-
tru materii prime si ambalaje, in fata
unor scumpiri tot mai dese la raft si
in situatia in care clientii restrang
cheltuielile neesentiale, planurile pe
termen lung sunt tot mai greu
de conturat.
2022 este catalogat de multi drept un
an de tranzitie, in care se vorbeste
tot mai des despre contractia econo-
miei locale pe masura ce perspecti-
vele globale se inrautatesc. Cum vor
reactiona companiile in fata acestor
provocari majore? intr-un context in
continua schimbare din cauza fac-
torilor externi, viitorul devine incert.
Dar si aceasta criza, ca oricare alta de
pana acum, de altfel, ascunde opor-
tunitati. Despre acestea vom discuta
curand pe scena Conferintei Progresiv,
sub sloganul ,Unlock the Future”.
Aducem pe aceeasi scena executivi de
top care vor dezvalui lectiile Tnvatate
in vreme de criza, strategiile castiga-
toare in contextul actual, importanta
sustenabilitatii in business si, nu in
ultimul rand, rolul productiei locale
in vremuri nesigure. Pentru ca, daca
ar fi sa discutam despre certitu-
dini, una singura a ramas constanta.
Schimbarea! Si, aproape la jJumatatea
anului deja, inca ne aflam in astepta-
rea ,normalului”.pm
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Actualitate

Inceput de an modest pentru
Carrefour pe piata locala

Carrefour a raportat pentru primul

trimestru al acestui an o cifra de

afaceri de 555 de milioane de euro, in
crestere cu 4,4% fata de aceeasi peri-
oada din 2021. in termeni like-for-like
(excluzand vanzarile magazinelor des-
chise in ultimele 12 luni n.r.) avansul a
fost de 1,6%, rezultat care pozitionea-
za piata locala in top cinci la capitolul
evolutie pozitiva a cifrei de afaceri.

Daca ne raportam la evolutia Carrefour in Europa, Polonia si
Spania au inregistrat o performanta peste cea raportata pe
piata locald, marcand un plus de 5,5%, respectiv 3,4% al vanza-
rilor organice. in Franta, piata de origine a Carrefour, retailerul a
ramas la acelasi nivel cu primul trimestru al anului 2021, seg-
mentul de convenience fiind singurul canal pe trend ascendent,

cu o crestere de 9,4%.

Producatorul Gusto,
investitii de 6 mil.
euro pentru 2022

Compania Phoenix Y, producato-
rul pufuletilor Gusto, pregateste
pentru acest an investitii de 6
milioane de euro in tehnologie

si utilaje noi, respectiv extinde-
rea fabricii din Baicoi, a declarat
Eliodor Apostolescu, Director
General Phoenix Y. Anul trecut
producatorul roman a raportat o
cifra de afaceri de 32 milioane de
euro, iar pentru 2022 estimarile
vorbesc de atingerea unui prag de
37-38 milioane de euro. Compania
va dezvolta game noi de produse
Gusto, ritmul fiind mult mai dina-
mic in 2022. «in a doua jumatate
a anului, vom lansa game de pro-
duse pe care nu le-am mai facut
niciodata pana acum», a adaugat
executivul.

Pe de alta parte, ponderea ex-
porturilor va continua sa creasca
pe fondul expansiunii globale,
depasind 60% din vanzari.
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Afacerile Maspex,
+14% in 2022

Maspex Romania, producatorul
Tymbark, estimeaza pentru acest
an un avans de 14% al afacerilor
pe fondul dezvoltarii portofoliului
prin extinderi de game si adauga-
rea de produse noi, a spus pentru
Progresiv loana Visean, Director
de Comunicare al companiei.
Maspex Romania a incheiat anul
trecut cu o cifra de afaceri de

924 de milioane de lei, o crestere
de doua cifre fata de rezultatul
inregistrat in 2020.

Pe lista provocarilor in acest an
se numara cresterea preturilor la
gaz si energie electrica, ce deter-
mina majorari ale preturilor ma-
teriilor prime si ale ambalajelor.

Producatorul de detergenti Dalli renunta
la fabrica din Timisoara

Grupul german de detergenti Dalli a
anuntat cd, pana la finalul acestui
an, va renunta la fabrica pe care o
detine in Timisoara. Decizia vine la
sapte ani de la preluarea fabricii de
la Procter & Gamble si face parte
din strategia de regandire a busi-
nessului pe termen mediu.

Deciziile vin ca urmare a conditiilor
dificile din piata bunurilor de larg
consum, dar si in contextul modifi-
carilor trendurilor pe piata, mai ales
n sectorul marcilor comerciale,
precum si din cauza cresterii pretu-
rilor la materii prime si la energie.
Pe langa decizia de restructu-

rare a activitatilor de productie,

producatorul german a anuntat

ca parte din programul ,Roadmap
2030" este si concentrarea pe
categoriile aflate in crestere, dar si
renuntarea controlata la categorii
de produse nerentabile, cum sunt
detergentii de spalat vase, produ-
sele de ingrijire a casei, precum

si partial produsele de ingrijire a
parului si a corpului.

Romania, cea mai performanta piata

pentru Penny pentru al 7-lea an consecutiv

Afacerile Penny in Romania au bifat anul trecut un avans de 14%, cea mai
buna performanta la nivel de grup pentru al saptelea an consecutiv, depa-
sind astfel pragul de un miliard de euro, in timp ce profitul net a crescut cu
44%, a anuntat compania. Concret, businessul Penny Romania a atins anul
trecut valoarea de 5,39 miliarde lei, in timp ce profitul net a ajuns pana la
pragul de 123 de milioane de lei.

Daca anul trecut, retailerul a bifat 25 de magazine noi sub formatul Penny.,,
ajungand in prezent la o retea nationala de 308 locatii, pentru acest an
compania a bugetat investitii de 100 de milioane de euro pentru inaugura-
rea a 35 de magazine noi, spre zona de logistica si digitalizare.






Actualitate

Cristina Ghiurluc preia conducerea
Podravka Romania

Cristina Ghiurluc a preluat la inceputul lunii aprilie
functia de Director General al Podravka Romania,
pozitie ocupata anterior de Sasa Greguric, care a
condus compania timp de unsprezece ani. Sasa
Greguric a preluat noi responsabilitati Tn cadrul
companiei-mama Podravka.

Tnainte de numirea sa in fruntea Podravka Romania,

Cristina Ghiurluc a ocupat functiile de Director

Marketing si Director Comercial in cadrul acele-

iasi companii. A fost Director de Marketing timp

de 12 ani, din care 4 ani s-a ocupat si de piata din

Bulgaria, punand bazele reprezentantei de acolo.

Din 2019 a preluat o noua functie, aceea de Director
Comercial, rol care a presupus nu doar conceperea si imple-
mentarea strategiilor si analiza cifrelor, dar si cunoasterea si
sondarea permanenta a pietei si gasirea solutiilor cu adevarat

5 to go lanseaza
apa cu vitamine

510 go semneaza un partene-
riat cu brandul Viwa si intra in
categoria de apa cu vitamine cu
brandul 5 to go & Viwa Vitamin
Water. Noua gama cuprinde sase
sortimente, cu un continut ridicat
de vitamine si minerale si cu
adaos de extracte de plante,
precum ceai verde, ginkgo biloba,
aloe vera, ce aduc beneficii supli-
mentare organismului.

Noul produs este destinat atat
segmentului HoReCa, cat si celui
de retail, modern si traditional si
va putea fi gasit pentru inceput in
toate locatiile 5 to go din tara, dar

inovatoare care sa contribuie la dezvoltarea Podravka Romania. si in cele mai importante lanturi

de retail.

Vanzarile Nestlé in
Romania, crestere
de 12,9% in T1

FrieslandCampina, investitie de 3 mil. euro
in fabrica de la Cluj

FrieslandCampina Romania, unul
dintre cei mai importanti jucatori
pe piata locala de lactate, a investit
circa 3 milioane de euro intr-o noua
linie de productie in cadrul fabricii
de la Baciu, judetul Cluj, marcand
astfel intrarea in categoria de cas-

caval cu brandul Napolact. Romania produce in fabrica de la

Capacitatea de productie anuala a Baciu, temelea, casvacal, branza
Gigantul de produse alimentare noii linii de productie este de 3.000de  de burduf, unt si lapte. ,Cu aceasta
si bauturi Nestlé a inregistrat o tone, fiind necesari pentru procesare inovatie si cu extinderea portofoliului
crestere a vanzarilor de 12,9% pe aproximativ 30 de milioane de litri de de lactate facute cu lapte din Ardeal,
piata locala in primul trimestru al lapte. Investitia vine la cinci ani de raspundem cererii pietei, avand
acestui an fati de perioada simi- la inaugurarea liniei de telemea din siguranta ca noul nostru produs va fi
lara a anului trecut, peste nivelul cadrul aceleiasi unitati de productie. primit foarte bine”, spun reprezentan-
bifat de intregul grup, de 7,6%. Astfel, in prezent, FrieslandCampina tii FrieslandCampina Romania.

,Cresterea a fost sustinuta de o
evolutie puternica pe toate cate-

goriile si se datoreaza alegerilor =12 . ~ - A - _ e .
sustenabile si cu un profil nutri- Familia Nica vrea sa duca vanzarile Malina

tional echilibrat facute Tn porto- peste pragu] de 35 mil. euro

foliul companiei. In primele trei
luni ale anului am facut lansari
in toate categoriile de produ-

se Nestlé, fiind aduse pe piata

Malina, business fondat in 1996 de familia Nica la Caracal, estimeaza pentru
acest an o crestere de peste 50% a afacerilor comparativ cu 2021, peste
pragul de 35 de milioane de euro, evolutie sustinuta de expansiunea in co-

produse inovatoare sub branduri mertul modern, dezvoltarea de noi produse si o distributie extinsa la nivel
intrate in premiera in Romania - national, a precizat Mihai Bogoi, Marketing Director Malina.

precum Nesvita (gustari de ovaz Tn 2021, cifra de afaceri a grupului Malina a fost de aproximativ 20 de milioa-
pentru micul dejun) si Nancare ne de euro.

(suplimente pediatrice) sau fiind Bugetul de investitii alocat pentru acest an se ridica la 5 milioane de euro si
extinse gamele deja existente pe va fi directionat spre zona de tehnologii de procesare si ambalare, marirea
piatd”, spune Silvia Sticlea (foto), spatiilor de depozitare, comunicarea si dezvoltarea de noi branduri, dar si
Country Manager Nestlé Romania. extinderea retelei de magazine proprii.
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Coca-Cola HBC Romania
are un nou Trade Marketing
Director

Bianca Presada a preluat, din martie 2022, rolul
de Trade Marketing Director in cadrul Coca-Cola
HBC Romania, devenind astfel membra in echipa
de Senior Management a companiei.

Bianca s-a alaturat companiei Coca-Cola HBC
Romania in 2015, in rolul de intern in departamen-
tul de marketing si, de-a lungul anilor, a activat in
diferite functii: Trade Marketing Coordinator, Brand
Marketing Coordinator Non-Carbonated Drinks,
Brand Marketing Coordinator My Coke, Sparkling
Shopper Marketing Manager si Portfolio Integration
Manager. impreuna cu echipa sa, Bianca a coor-
donat lansarea a 18 SKU-uri noi, in 6 categorii
diferite, printre care si lansarea brandului Fuzetea
pe piata romaneasca. In materie de campanii, a
fost implicata in realizarea unor proiecte de succes
care subliniaza ocazii de consum, precum Coke
Meals & Screentime, Fanta Snacking, Schweppes
Mixability, cat si in campanii care integreaza pasi-
uni. Bianca Presada este absolventa a Universitatii
Transilvania din Brasov si a unui masteratin
Managementul Proiectelor la SNSPA Bucuresti.

Stiri interne

Proprietarul Alfredo Seafood,
afaceri de 100 de mil. lei
in 2021

Bistromar la Timona, grupul care detine Alfredo
Seafood, divizia de distributie si procesare a pestelui
si fructelor de mare, a incheiat 2021 cu o cifra de
afaceri de aproximativ 100 milioane lei. Aceasta
depaseste cu 22% valoarea de 82 milioane lei, atinsa
in 2020. Pentru anul acesta, compania estimeaza un
plus de 10%, ceea ce inseamna atingerea pragului de
110 milioane de lei.

Cele mai recente investitii ale grupului au fostin
divizia logistica si tehnologizare. De curand, grupul a
achizitionat un nou utilaj, ceea ce a dus la lansarea
unei noi game de produse ambalate in termoformare.
Tn viitorul apropiat, principalele doud preocupari ale
Bistromar la Timona sunt cresterea canalului online si
dezvoltarea exportului. Acestora li se adauga si cres-
terea numarului de angajati cu 10% pana la finalul
acestui an. Bistromar la Timona este o companie de-
tinuta de catre familia Darmanescu. Grupul are doua
divizii - Alfredo Seafood, divizia de procesare si dis-
tributie a pestelui si fructelor de mare, si BistroMar,
restaurant - pescarie pe baza de peste si fructe de
mare, situat in zona Floreasca, din Bucuresti.
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Actualitate

Laptaria cu Caimac a inceput
productia de unt

Vanzarile de alimente,
bauturi si tutun, +4,4% in T1

Comertul cu alimente, bauturi si tutun a inregistrat
in primele trei luni ale acestui an o crestere de 4,4%
in functie de sezonalitate si numarul de zile lucra-
toare comparativ cu aceeasi perioada a anului tre-
cut, in timp ce vanzarile brute s-au majorat cu 1,7%,
potrivit datelor comunicate de Institutul National
de Statistica. Fata de luna martie a anului trecut,
vanzarile au inregistrat in luna martie un avans de
3,5% ca serie bruta si un plus de 4,7% in functie de
numarul de zile lucratoare si sezonalitate. Fata de
luna februarie, comertul cu amanuntul cu vanzare
predominanta de produse alimentare, bauturi si
tutun a bifat in martie o crestere de 14,3% ca serie
bruta, respectiv 1,4% ajustat sezonier.

De la jumatatea lunii aprilie, Agroserv Mariuta, com-
pania care detine brandul Laptaria cu Caimac, a pus
in functiune linia de productie a untului. Cu o capa-
citate totala de procesare lapte crud de 40.500 litri/
zi, linia va fi utilizata pentru productia unei game
de unturi de Tnalta calitate, destinata atat consu-
matorilor, cat si industriei HoReCa. De asemenea,
echipamentele au fost testate si pentru productia
unei game de produse cremoase, gama aflata pe
finalul procesului de cercetare-dezvoltare.

Laptaria cu Caimac va beneficia si de o extindere

a portofoliului prin cresterea numarului de produ-
se din categoria branzeturi. ,Bugetul de venituri si
cheltuieli propus pentru 2022 prevede o cifra de
afaceri totala de 94,4 milioane de lei, o crestere cu
38% fata de 2021 si un profit net de 2,7 milioane

de lei, 0 apreciere cu 56% comparativ cu anul 2021.
Preconizam ca activitatea din fabrica va contribui
cu 41 milioane de lei la cifra de afaceri totala, in
timp ce activitatea de zootehnie cu 29 milioane de
lei, iar cea vegetala cu 24,4 milioane de lei”, declara
conducerea companiei.

x wWww.revistaprogresiv.ro

Cosmetic Plant, performanta
record in online in trimestrul I

Cosmetic Plant a raportat pentru primele trei luni o
crestere a vanzarilor de peste 60%, comparativ cu
aceeasi perioada a anului trecut, in timp ce afacerile
online au inregistrat o crestere de peste 110% fata
de T12021. Performanta a fost sustinuta de evolutia
raportata pentru produsele Fusion, in timp ce cere-
rea de produse ce au la baza noua generatie de acid
hialuronic 4D a crescut cu peste 260%.

Cosmetic Plant este unul dintre cei mai importanti
producatori de cosmetice din Romania. Compania

a fost infiintata in 1991 la Cluj-Napoca de catre
farmacista Ileana Mester, iar acum este condusa de
fiica ei, Dr. Susana Laszlo. Cele peste 140 de produse
sunt prezente in retelele Auchan, Carrefour, Cora

- Romania Hypermarche, Kaufland, DM Drogerie
Markt, Farmacia Tei si alte lanturi de farmacii, Plafar
si magazine naturiste din tara.

Exclusiv online

w1 5 to go intra in categoria de Magazinul specializat ,La 9 Interactiv
apa cu vitamine; Pravalescu” isi inchide portile iunie Locatia:lasi

i Razboiul din Ucraina costa Pep- www.progresivinteractiv.ro
siCo jumatate de miliard de dolari;
5 Producatorul de detergenti
Dalli renunta la fabrica

din Timisoara;

5 Piata de bere, in fata unei infla-

La sase ani de la lansare, busi-
nessul ,La Pravalescu” si inchide
portile. Proprietarii retailerului N
nu au expus motivele din spatele iulie
deciziei, Tnsa cel mai probabil

schimbarile din comportamentul

7 Inspiro
Locatia: Bucuresti
www.inspiroconference.ro

tii nemaiintalnite in ultimii 10 ani; de cumparare dictate de pande- 20 Trade Round Table
un nou Trade Marketing Director. asu p'ra rezultatelor. www.trt.ro
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Perspective consumator

Sustenabilitatea, un
trend care poate fi
accelerat prin educare

Daca in tarile central si nord europene sustenabilitatea,
reciclarea, diminuarea poluarii sau a resurselor utilizate
sunt prioritati de top, in Romania suntem inca in stadiu
incipient la acest capitol, cei mai multi consumatori fiind
in punctul in care doar isi doresc sau incearca sa recicle-
ze. Astfel, vorbim mai degraba despre un comportament
in educare, care necesita timp si informatii pentru a
deveni un obicei, arata un studiu realizat de compania
de cercetare AHA Moments. De Alina Dragomir.

reocuparea legata de sustenabilitate a devenit priori-

tara pentru multi retaileri si producatori si initiative-

le lor nu raman fara ecou, contribuind la informarea

consumatorilor si constientizarea impactului pe care

il avem cu totii asupra mediului. Un punct ce necesita
insa atentie, pentru a asigura credibilitatea actiunilor lor, este de a
infatisa intr-un mod palpabil initiativele lor, intrucat romanii sunt
in stadiul in care spun ca apreciaza astfel de initiative, dar nu cred
daca nu vad cu ochii lor.
Care e perceptia acestora vizavi de modul in care se implica jucatorii
din piata de retail si FMCG? Top 5 cele mai remarcate initiative de
incurajare a sustenabilitatii din partea marilor retaileri sunt cutiile
speciale de colectare a bateriilor (57%), aparatele/zonele speciale
de reciclare (47%), colectarea selectiva in cadrul magazinelor (47%),
utilizarea de ambalaje sustenabile in zona de vanzare la kg/vrac
(47%) si oferirea de reduceri suplimentare pentru alimentele aflate
aproape de termenul de expirare (45%). La polul opus, cel mai putin
vizibile initiative din partea retailerilor sunt implicarea in campanii
de colectare a deseurilor din natura (26%) si donatiile catre organi-
zatii de protectie a mediului (21%).
,Doar 5% dintre respondenti spun ca nu au observat nicio initiativa
din partea retailerilor, fapt ce demonstreaza ca efortul lanturilor de
magazine in aria sustenabilitatii nu a ramas fara ecou. De cealalta
parte, initiativele producatorilor se bucura de mai putina vizibilitate,
13% dintre respondenti declarand ca nu au observat nicio actiune in
acest sens”, sustine Gianina Vilcea, Senior Client Service & Research
Executive AHA Moments.
Ce actiuni sunt totusi de impact? Proiectele producatorilor cu cea
mai mare vizibilitate sunt utilizarea de ambalaje din materiale reci-
clate pentru produsele lor (56%), utilizarea de ambalaje reciclabile/
ce pot fi reciclate ulterior de catre consumator (54%) si campaniile
de informare cu privire la importanta reciclarii/sustenabilitatii (46%).
Multi dintre romanii din mediul urban cred totusi ca multe companii
spun ca sustin cauza sustenabilitatii doar pentru a face o imagine
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Goversory

buna (57%), in timp ce 43% cred ca existd totusi
companii care sunt cu adevarat interesate de aceste
aspecte. Dincolo de urmele de indoiala, in fata unor
actiuni concrete, cum ar fi inlocuirea plasticului cu
materiale alternative, mai prietenoase cu mediul, cei
mai multi respondenti declara ca apreciaza initiativa,
formandu-si o opinie mai buna despre acel produ-
cator (96%). Dintre acestia, 58% dintre consumatori
spun ca ar fi chiar dispusi sa cumpere produsul.
Tntrebat,i cum definesc un produs sustenabil, cei mai
multi dintre respondenti au declarat ca un produs sus-
tenabil Tnseamna: 100% reciclabil (54%), 100% natural
(50%) sau un produs cu ingrediente naturale (43%).
JUrmatoarele cele mai selectate descrieri au fost:
produs cu mai putin plastic/continut redus de plastic
(32%), produs fara parabeni/E-uri/coloranti/aditivi etc
(27%), produs bio sau produs de origine locala (26%),
produs homemade (20%), produs care nu a fost testat
pe animale (16%) si produs vegan (6%). Astfel, putem
concluziona ca sustenabilitatea ca tema este egala cu
reciclarea, dar si cu sursa naturald a ingredientelor/
materialelor utilizate pentru romanul de rand”, punc-
teaza Gianina Vilcea.

Comportamente diferite vizavi de reciclare

Declarativ, cei mai multi dintre romanii din mediul
urban spun ca obisnuiesc sa recicleze intr-un mod sau
altul, indiferent daca fac asta deja ca un obicei insusit
sau mai rar (93%), in timp ce doar o mica parte dintre
acestia declara ca nu recicleaza niciodata sau aproape
niciodata (7%) din motive de spatiu/timp sau alti fac-
tori. Modul in care romanii din mediul urban obisnu-
iesc sa recicleze poate fi diferit, insa doar 23% dintre
consumatori spun ca sunt foarte preocupati de acest
aspect si reusesc sa recicleze aproape toate deseurile
ce pot fi reciclate, 50% spun ca recicleaza partial, iar
restul de 20% au o deschidere fata de obiceiul de a re-
cicla, insa din motive de spatiu, timp sau indisponibili-
tatea pubelelor speciale reusesc sa faca asta izolat.
Indiferent daca sunt reciclatori infocati sau inca se
obisnuiesc cu conceptul reciclarii, cel mai frecvent,
romanii din mediul urban obisnuiesc sa recicleze PET-
urile (71%), deseurile din carton/hartie (59%), sticlele
din sticlasi borcanele (59%), ambalajele din plastic
provenite de la produsele de curatenie precum de-
tergentii (57%), sticlele/ambalajele cutiilor de lapte/
sucuri naturale (55%), dozele de aluminiu (53%), amba-
lajele produselor cosmetice (52%) si sticlele/paharele
de jaurturi (50%).

Legat de modul efectiv in care recicleaza, pubelele
speciale reprezinta cea mai uzuala metoda de a arun-
ca deseurile reciclabile, fiind folosite de trei sferturi
dintre romanii din mediu urban. De asemenea, 0

mare parte dintre acestia obisnuiesc sa reutilizeze in
gospodarie anumite tipuri de ambalaje, oferindu-le

0 noud destinatie (46%), altii obisnuiesc sa duca
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Obiceiuri de reciclare in gospodarie
23% 50% 20% 7%

Reciclez cat mai corect si aproape toate deseurile reciclabile

m Reciclez partial, chiar daca nu reusesc sa fac asta mereu si chiar daca
nu reciclez in maniera corectd

m Reciclez mai putin, doar anumite produse, fara sa am un sistem pus la
punct in casa pentru colectat deseurile.

m Nu reciclez niciodatd/ aproape niciodata
Categorii de deseuri reciclate in gospodarie
indiferent de mod/frecventa de reciclare

PET-uri de la bauturi 75%

Hartie/ cutii de carton

Sticle de sticla/ borcane

Sticle de plastic de la produsele
de curatenie

Ambalaje din carton de la
lactate/ sucuri

Doze de aluminiu

Ambalajele produselor cosmetice

Sticle/pahare de plastic
de laiaurturi

Alte ambalaje din plastic

Nu reciclez niciodata/aproape
niciodata

7%

Baza: 885 respondenti surs: AHA MOMENTS
anumite categorii de deseuri la aparatele de colectare
selectiva puse la dispozitie de marii retaileri (34%) ori
merg direct cu deseurile din gospodaria lor la centre
speciale/asociatii/fabrici de reciclare (26%) sau le
arunca intr-o pubela comuna pentru materiale reci-
clabile, fard a le separa dupa tipul de material (16%).
Referitor la ambalajele din plastic ce sunt colecta-
te, cei mai multi dintre respondenti cred ca acestea
ajung in centre speciale de reciclare, unde devin apoi
materiale de baza pentru alte produse din plastic
(74%). Cu toate acestea, unii respondenti cred ca, de
fapt acestea ajung la groapa de gunoi, fiind ameste-
cate cu celelalte tipuri de deseuri (19%), altii consi-
dera ca vor fi arse (8%), in timp ce mai putin de 8%
dintre respondenti pur si simplu nu stiu ce se intam-
pla cu deseurile dupa colectare.

,Din randul respondentilor care nu au obiceiul de a
recicla, doar aproximativ o treime (31%) dintre acestia
stiu totusi locuri/centre unde ar putea face acest
lucru, Tn timp ce ceilalti spun cd nu stiu unde ar putea
duce sau ce ar putea face cu deseurile reciclabile din
gospodaria lor. Exista o nevoie de educatie in special
in randul romanilor mai in varsta, intrucat procentul
celor care nu recicleaza si nici nu stiu unde ar putea
face acest lucru, creste semnificativ (86% din cei 45+
ani care nu au obiceiul de a recicla declara ca nu stiu
niciun loc/centru de reciclare).



Cum se raporteaza romanii la ambalajele
de unica folosinta

Utilizarea produselor din plastic si de unica folosinta in
gospodariile din mediul urban este destul de frecventa.
Astfel, pungile alimentare, cele de gunoi sau pungile

de cumparaturi se regasesc in 90% dintre gospodarii,
caserolele din plastic sau ambalajele de unica folosinta
precum tacamuri, farfurii, pahare sunt utilizate in 83%
dintre gospodarii, produsele de igiena personala cu
continut de plastic (ex: servetele umede, absorbante
etc) sunt utilizate in 81% dintre gospodarii, iar sticlele
din plastic tip PET sunt utilizate in 65% din gospoda-

rii, potrivit studiului AHA Moments. Sunt insa romanii
constienti de problemele cauzate de utilizarea exce-
siva a plasticului? 60% considera ca plasticul are un
efect negativ asupra mediului inconjurator, 58% vad o
problema reala in ceea ce priveste poluarea apelor cu
ambalaje /recipiente din plastic si 52% cred ca plasticul
este utilizat in mod excesiv in toate industriile.

,Cand abordam ideea solutiilor si sursa acestora, i
gasim pe romani mai degraba asteptand solutiile de la
producatori si retaileri, 43% recunoscand faptul ca le
este dificil sa renunte complet la utilizarea plasticului
in gospodaria lor, insa ca ar aprecia sa poata gasi la
raft o varietate mai mare de produse din materiale
alternative sau care utilizeaza plasticul Tn mod respon-
sabil 43%”", subliniaza Gianina Vilcea.

Astfel, nu este deloc surprinzator faptul ca daca vorbim
despre restrictionarea anumitor categorii de produse
de pe piata europeana din plastic (precum betisoare

de urechi, tacamuri, farfurii sau paie de plastic) cei mai
multi dintre respondenti adopta o atitudine pozitiva
fata de aceasta initiativa, fiind increzatori ca piata se
va adapta repede si ca exista deja suficiente alternati-
ve bune pentru a inlocui plasticul din aceste categorii
(60%). Exista totusi o mica ingrijorare cu privire la pretul
produselor din materiale alternative, 34% dintre res-
pondenti gandindu-se ca acestea ar putea fi usor mai
scumpe fata de produsele ce erau fabricate din plastic.
n ceea ce priveste categoriile de produse vizate de
afisarea marcajului ,plastic in produs”, studiul AHA
Moments arata ca cei mai multi dintre respondenti
spun ca apreciaza initiativa si vor fi mai atenti unde
si cum arunca aceste produse (~72%). Totodata mai
bine de doua treimi dintre romanii din mediul urban

Obiceiuri de a face cumparaturi
63% 12% 25%

m Cumpdr doar ce am nevoie si cat am nevoie, nu fac stoc mare
de produse acasa

m Cumpar produse in plus pentru a avea stoc, consum o parte din ele,
dar si arunc la gunoi (unele expira sau se strica)

m Cumpar mereu produse in plus pentru a avea stoc in casa, mereu le
consum pe toate, nu arunc nimic

Sursa: AHA MOMENTS

Baza: 701 respondenti

Perspective consumator

apreciaza transparenta marcilor cu privire la materi-
alele pe care le utilizeaza in produsele lor. Cu toate
acestea, sase din zece respondenti declara ca ar fi
dispusi sa se orienteze mai degraba catre marci de
produse care au gasit deja o solutie de a elimina
plasticul din produse.

Romanii si utilizarea responsabila
a alimentelor

Potrivit unui raport al Organizatiei Natiunilor Unite, in
Romania se arunca aproximativ 1,3 milioane de tone
de deseuri alimentare, provenite doar din gospodari-
ile romanilor. Cu toate acestea, cei mai multi romani
din mediul urban spun ca fac cumparaturi doar atat
cat le este necesar si nu isi fac acasa stoc mare de
produse (63%) ori, daca isi fac stocuri de produse, le
prepara/consuma pe toate si nu arunca nimic (25%).
,12% dintre romanii din mediul urban spun ca ajung sa
arunce alimentele din stocul facut in camara, fie pen-
tru ca se strica, fie pentru ca expira, iar acest procent
redus indica lipsa constientizarii risipei alimentare.
Astfel, daca arunca un sfert de paine, o jumatate de
jaurt sau fructele/legumele care se strica, romanii
tind sa nu includa acest comportament ca fiind risipa
alimentara si simt mai proeminent aruncatul produ-
selor care nu au ajuns deloc pe masa”, mai adauga
reprezentanta AHA Moments.

Tn plus, chiar daca in momentul achizitiei, planul
majoritatii (88%) este de a cumpdra cat trebuie si de
a consuma tot ce se cumpara, cand vorbim efectiv
despre momentul consumului, apare mai proeminenta
risipa alimentara. Concret, o treime dintre romanii din
mediul urban spun ca arunca din mancarea pe care o
gatesc in gospodarie. g

Metodologie

Informatiile provin dintr-o serie de studii AHA Moments
dedicate temelor de actualitate din aria sustenabilitatii,
realizate in perioada septembrie 2021 - aprilie 2022, pe
esantioane care variaza de la 600-800 de persoane per
studiu, vizdnd un public urban reprezentativ pentru
intervalul de varsta 18-55 ani.
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Sistemul de garantie-returnare si
drumul anevoios de la teorie la practica

Considerat cel mai amplu proiect de economie circulara desfasurat pana acum la
nivel national, sistemul de garantie-returnare este cu un pas mai aproape de
implementare odata ce exista si un administrator pentru acesta. Este vorba despre
RetuRO Sistem Garantie Returnare SA, companie care are in actionariat
reprezentanti ai producatorilor de bauturi racoritoare, bere, dar si comercianti din
retailul modern. Cum arata in acest moment cel mai important proiect de mediu
din Romania, explica Alice Nichita si Julia Leferman, reprezentantele a doi dintre
actionarii RetuRO. De Simona Popa.

espre sistemul de garantie-returnare,
primul lucru retinut la nivel colectiv a
fost taxa de 50 de bani pe care clientii o
vor plati atunci cand cumpara o bautura.
Pana la aceasta taxa insa, exista un drum
lung cu multe obstacole, fie de ordin legislativ, fie care
tin pur si simplu de educarea consumatorului roman.
Practic, vorbim despre un sistem care va ajuta Romania
sa introduca ambalajele intr-o economie circulara si
sa-si atinga tintele nationale de colectare si recicla-
re agreate la nivel european. ,Aceste tinte prevad ca
pana in 2025 sa se colecteze 77% din PET-urile puse pe
piata, iar pana in 2029 - 90%. De asemenea, va ajuta la
atingerea tintelor de reciclare pentru restul tipurilor de
materiale, si anume 75% pentru sticla si 60% aluminiu
incepand cu 2030", puncteaza Alice Nichita, Presedintele
Asociatiei Producatorilor de Bauturi Racoritoare pentru
Sustenabilitate. Inainte sa devina operational, sistemul
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de garantie-returnare are nevoie de cadru legislativ
complet, de dialog si de multa munca de echipa. Jn
octombrie 2021, dupa adoptarea HG 1074/2021, am in-
ceput demersurile pentru infiintarea companiei RetuRO
Sistem Garantie Returnare SA, prin care ne-am propus
sa facem pasii necesari pentru licentierea administra-
torului si operationalizarea sistemului. Compania are in
actionariat trei asociatii reprezentative: Asociatia Berarii
Romaniei pentru Mediu, Asociatia Producatorilor de
Bauturi Racoritoare pentru Sustenabilitate si Asociatia
Retailerilor pentru Mediu. in curs de integrare ca ac-
tionar este si statul roman, prin autoritatea centrala

de mediu”, explica Julia Leferman, Director General al
Asociatiei Berarii Romaniei pentru Mediu.

De altfel, cele trei asociatii au fost infiintate special
pentru a asigura implementarea, gestionarea sistemului
de garantie-returnare si finantarea capitalului social al
administratorului SGR. Totodata, documentatia necesara



licentierii a fost depusa la inceputul lunii martie, prin
intermediul RetuRO Sistem Garantie Returnare SA, iar
cei implicati au atasat un plan de afaceri si au estimat si
un calendar de implementare plecand de la informatiile
primite de la furnizorii de echipamente, de infrastruc-
tura sau de solutii logistice. ,Fara indoiala, RetuRO va fi
unul dintre cei mai mari operatori logistici ai Romaniei si
are o misiune foarte importanta, aceea de a implementa
un sistem nu doar functional, ci si la indemana consu-
matorului”, declara Julia Leferman.

,In aceasta perioada lucram la definitivarea aspecte-
lor organizationale, cum ar fi stabilirea directoratului
companiei sau definirea procedurilor administrative. Pe
parcursul implementarii sistemului, ne dorim sa stabilim
un calendar cu termene intermediare, pe care sa le ve-
rificam constant pentru a ne asigura ca implementarea
decurge fara probleme”, adauga Alice Nichita.

RetuRO a fost singura companie care a depus docu-
mentatia pentru acreditare si ar urma sa functioneze
conform principiului ,not-for-profit”, ceea ce inseamna
ca nu va imparti dividende, iar eventualul profit va fi
folosit pentru investitii in functionarea sistemului. Jn
ceea ce priveste pasii urmatori, ne concentram pe defi-
nirea procedurilor administrative, organizationale si de
recrutare pentru managementul companiei. In acelasi

Actualitate

timp, RetuRO va incepe sa puna bazele operationale ale
sistemului, din perspectiva infrastructurii necesare”,
spune Julia Leferman.

Modificari de ordin legislativ

Cat despre modificarile necesare la nivel legislativ,
actionarii sunt intr-un dialog permanent cu Ministerul
Mediului pentru clarificarea legislatiei primare de

mediu si a celei fiscale. Sunt necesare o serie de alte
modificari, printre care inclusiv extinderea termenului
de implementare a sistemului de garantie-returnare
deoarece, potrivit Hotararii de Guvern 1074/2021, acesta
este octombrie 2022, adica mai putin de sase luni de

la numirea administratorului SGR. Actionarii RetuRO
propun o noua perioada, de minimum 18 luni, care a fost
inclusa siin aplicatia de licentiere, acesta fiind conside-
rat un termen realist avand in vedere toate demersurile
necesare pentru implementare.

,Ca parte a industriei producatorilor de bauturi reiteram
constant necesitatea de a prelungi termenul de imple-
mentare a sistemului. Pe tot parcursul implementarii,
sunt necesare etape bine definite care nu pot fi omise,
avand in vedere ca fiecare dintre ele are un rol specific
care contribuie la punerea in functiune a sistemului.
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Putem compara sistemul cu un puzzle in acest punct.
Daca pierdem o piesa, vom avea automat un proiect
incomplet, indiferent despre ce etapa discutam - sem-
narea contractelor, setarea sistemului IT, comandarea
RVM-urilor, campania de educare a populatiei etc. Ne
referim la un parcurs care necesita mult mai mult timp
fata de cel prevazut in HG. Prin urmare, termenul de
octombrie 2022 este unul complet nerealist si, asa cum
spuneam anterior, noi am estimat un minimum de 18
luni pentru a ne asigura ca la final vom avea un sistem
nu doar functional, ci si transparent si corect imple-
mentat”, sustine Julia Leferman, Directorul General al
Asociatiei Berarii Romaniei pentru Mediu.

Primele actiuni operationale ale RetuRO

In calitate de administrator al sistemului de garantie-re-
turnare, RetuRO va face o serie de pasi administrativi

si organizationali, primul fiind legat chiar de finantarea
necesara implementarii sistemului. ,Trebuie sa inre-
gistram toti producatorii si comerciantii in sistem in
termen de 90 de zile de la data desemnarii administra-
torului, adica cel mai tarziu 1 august 2022. Vom semna
circa 84.000 de contracte cu comerciantii si peste 4.000
de contracte cu producatorii si importatorii de bauturi.
La aceste actiuni se mai adauga dezvoltarea si imple-
mentarea sistemului IT. Tn plus, ambalajele colectate
trebuie duse la centre de numarare si sortare, iar cen-
trele nu exista momentan. Avem nevoie de 5-6 centre la
nivel national. Desigur, acestea sunt doar cateva dintre
actiunile necesare. Proiectul este unul foarte ambitios si
are nevoie de un timp pe masura, adica minimum 18 luni
de la licentierea administratorului”, explica Alice Nichita,
Presedintele Asociatiei Producatorilor de Bauturi
Racoritoare pentru Sustenabilitate.

Cum sistemul de garantie-returnare este unul dintre
cele mai importante instrumente de colectare separa-
ta la nivel national, va avea nevoie de o investitie pe
masura. Conform estimarilor din industria producatori-
lor de bauturi, aceasta va fi de aproximativ 80 milioane
euro si trebuie sa acopere cheltuielile operationale ale
RetuRO si pe cele de capital pentru construirea infras-
tructurii de la nivel national. ,Initial, ReturO, in calitate
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de operator, depune dosarul de creditare pentru a primi
o oferta de imprumut din partea unei institutii financia-
re. Ulterior, cand sistemul va deveni functional, venituri-
le vor proveni, in primul rand, din vanzarea ambalajelor
catre reciclatori si din tariful de administrare - o taxa
platita de noi anual, n calitate de producatori, si din
tarifele de inregistrare a ambalajelor. La inceput, desi nu
ne dorim, va fi o perioada in care o parte dintre venituri
pot sa provina si din garantia de 50 de bani de la consu-
matorii care nu vor returna ambalajele. Acest lucru se va
intampla cel putin in primul an, pana cand consumatorii
se obisnuiesc cu acest sistem, pentru ca orice noutate
are nevoie de o perioada de acomodare. Treptat, aces-
tea se vor micsora si vor ramane celelalte surse de venit
ca principale, care vor fi reinvestite in implementarea si
functionarea sistemului”, adauga Julia Leferman.

Cum se vede sistemul de garantie-returnare
din perspectiva consumatorilor

Nimeni nu poate estima cat timp va dura pana se vor
familiariza consumatorii cu sistemul de garantie-retur-
nare, una dintre principalele provocari fiind obisnuirea
acestora cu principiile de functionare ale SGR inainte ca
sistemul sa fie operational, lucru pe care RetuRO vrea sa
il acopere printr-o campanie de comunicare extensiva.
Jn urma unui studiu pe care l-am realizat cu sprijinul
Kantar Romania, ne-am bucurat sa aflam ca 9 din 10
consumatori sunt de acord cu implementarea sistemului
la nivel national. Conform rezultatelor, ei privesc SGR
ca pe o solutie fata de un mediu inconjurator mai curat.
Mai mult, 89% dintre respondentii care nu au reciclat
ambalajele bauturilor in ultimul timp au declarat ca

isi doresc sa aiba centrele de colectare in apropierea
locuintei. Prin implementarea sistemului, romanii vor
avea centrele de returnare mai aproape de locuinta lor,
avand in vedere ca fiecare comerciant va organiza un
punct de returnare a ambalajelor goale. Pentru ca acest
lucru sa se intample, este foarte important ca fiecare
consumator sa aiba la indemana toate informatiile. De
aceea, in viziunea noastra, este necesara o campanie de
informare, care ar trebui sa fie similara cu o campanie
de marketing pentru lansarea unui nou produs la nivel
national si ar trebui Tnceputa cu un an Tnaintea lansarii
sistemului”, declara Alice Nichita.

Pentru a demara campania de informare si constienti-
zare a populatiei, intai trebuie definitivati pasii ce tin
de legislatie si infrastructura. Doar daca este corect
implementat, sistemul poate fi usor de inteles si folosit
de consumator. Nu in ultimul rand, garantia pentru
ambalaj, evidentiata la raft, poate reprezenta o alta
provocare. ,Este important ca shopperul sa nu percea-
pa garantia drept o crestere de pret, ci definita exact
conform denumirii: drept o garantie pana in momentul
in care returneaza ambalajul’, conchide Presedintele
Asociatiei Producatorilor de Bauturi Racoritoare pentru
Sustenabilitate. g
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»Previzionam o organizare
dinamica pana la finalul anului in
privinta colectarii de ambalaje”

Romania se apropie cu rapiditate de termenul limita de lansare a siste-
mului de garantie returnare (SGR). Dorin Mihai, Director General TOMRA
Collection Romania, companie ce ofera solutii automate de colectare a
ambalajelor de metal, plastic si sticla pentru bauturi, considera ca efor-
turile si initiativele din piata locala se vor intensifica pe parcursul acestui
an, mai ales in conditiile in care miza pentru primul an de colectare de la
lansarea SGR poate fi de peste 3 miliarde de ambalaje pentru bauturi.

Cum vedeti masurile luate pe piata locala

in privinta implementarii SGR?

Suntem in fata unui moment extrem de important pentru
Romania, acela al unei reforme in sistemul de manage-
ment al deseurilor de ambalaje pentru bauturi. Prin im-
plementarea SGR abordam cauzele problemei gestionarii
acestor deseuri si nu doar efectele deranjante pe care

le resimtim cu totii. Romania va implementa o solutie

ce asigura o rata de colectare de peste 90%, scalabila

la nivel national si durabila in timp. Din cele trei etape
importante ale implementarii unui astfel de sistem, vali-
darea conceptului, adoptarea deciziei legislative si imple-
mentarea propriu-zisa, s-au parcurs deja doua. Conform
HG 1074/2021 ce reglementeaza cadrul legal de imple-
mentare, comerciantii au obligatia infiintarii punctelor de
returnare a ambalajelor, de altfel si una dintre cele mai
ample operatiuni. Faptul ca cei mai multi dintre comer-
cianti au initiat acest proces imediat dupa adoptarea
HG-ului in octombrie 2021 denota nivelul de angajament
fata de acest proiect national. Partile implicate cu obli-
gatii legale evalueaza acum solutiile de implementare si
sunt in asteptarea desemnarii oficiale ca administrator
al SGR a societatii nou infiintate, RetuRO Sistem Garantie
Returnare S.A. De la acel moment sunt indeplinite practic
conditiile pentru finalizarea procesului de implementare.

Cum se reflecta acestea in activitatea TOMRA?
Odata cu decizia legislativa, planificarea TOMRA acopera
toate fazele procesului de implementare, de la identifica-
rea solutiilor, organizarea resurselor si pana la lansarea
operatiunilor. Avem o activitate intensa, cu multe solicitari
de evaluare si analiza atat legate de procesele care tin de
comercianti, cat si de cele generale de design ale solutiilor
de sistem. Consolidam echipa de specialisti ce va asigura
intretinerea retelei de sisteme TOMRA la nivel national, iar
prin parteneriatele deja incheiate cu comerciantii contribu-
im la dezvoltarea infrastructurii de preluare a ambalajelor.
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Cum vedeti evolutia Romaniei la acest capitol,
prin comparatie cu alte state unde activati?
Obiectivele trasate prin legislatia europeana, precum
cele de colectare de 90% pentru ambalajele de plastic
sau de 25% de continut de material reciclat pana in
2025, vin cu provocari pentru toate statele. Ritmul de
implementare a unor solutii precum cea a SGR care ar
asigura indeplinirea la timp a acestor obiective poa-

te fi influentat si de situatia actuala din sistemele de
management integrat al deseurilor din statele respec-
tive, iar Romania este in categoria celor care au foarte
mult de recuperat intr-un termen relativ scurt. State
precum Lituania, Germania, Estonia, Danemarca, Olanda
au atins o rata de colectare de peste 90% pentru astfel
de ambalaje cu multi aniin urma. La inceputul anului,
Letonia a completat lista tarilor cu un astfel de program.
Tn Romania, in urma dezbaterilor actorilor principali
care vor gestiona sistemul a rezultat un design care se
bazeaza pe cele patru principii comune sistemelor de
garantie moderne, de performanta, accesibilitate, ras-
pundere extinsa a producatorului si integritate.

Care sunt beneficiile utilizarii tehnologiei intr-
un sistem de garantie-returnare?

Sunt in primul rand beneficii pentru mediu intrucat
asigurand o rata de colectare foarte mare, de peste
90%, se reduce fenomenul de littering, iar ambalajele
abandonate care ne deranjeaza cand mergem in natura
vor ajunge de fapt unde le este locul, in fabricile de reci-
clare. Prin automatizarea preluarii se asigura si un grad
ridicat de transparenta si trasabilitate ceea ce va preve-
ni actiunile ilicite legate de mediu. Tn al doilea rand sunt
o serie de beneficii de business pentru comercianti. In
urma statisticilor si sondajelor efectuate in SGR-urile cu
sisteme automate de preluare s-a observat o crestere

a traficului pe magazin. Asigura si optimizarea costu-
rilor printr-o mai buna gestionare a resursei umane



si a spatiului alocat precum si un tarif de gestionare
mai ridicat fata de cel pentru colectarea manuala. In al
treilea rand, vorbim de beneficii si pentru consumatori.
Este o modalitate usoara si rapida de a returna amba-
lajele economisind timp, dar si oferind posibilitatea de
a se implica in comunitate prin donarea contravalorii
garantiilor catre proiecte de caritate.

Cat de receptive sunt companiile locale in
adoptarea echipamentelor automate de preluare?
Tn SGR, partile implicate au obligatii legale in vederea
atingerii obiectivelor de mediu, de a recupera ambala-
jele post-consum de pe piata. Automatizarea proceselor
este doar un pas natural, un raspuns la o nevoie pe
care fondatorii nostri au inteles-o cu 50 de ani in urma
fiind si primii inventatori ai unui automat de preluare a
ambalajelor. Astazi producatorii au nevoie de materie
prima secundara pentru a obtine noi ambalaje de cali-
tate. In sistemele de garantie-returnare care utilizeaza
tehnologia, la o rata de colectare de 90% se obtine o
rata de reciclare de aproximativ 90%. lar in punctele de
returnare pentru a colecta lunar mii de ambalaje sunt
necesare solutiile automatizate care sa asigure cantitati
mari cu un impact cat mai mic al amprentei de carbon,
in conditii de maxima transparenta si siguranta si cu
costuri optime. Dovada cea mai graitoare ca si com-
paniile de pe piata romaneasca au inteles beneficiile
automatizarii este numarul mare de magazine ce sunt
deja echipate cu astfel de sisteme la acest moment.

Care sunt avantajele sistemelor automate de
preluare a ambalajelor pentru comercianti?

In primul rand, vorbim de economie de spatiu: volumul
ambalajelor preluate prin sistemele noastre se reduce
prin compactare sau spargere intre 2,5 si 6 ori avand
un impact direct asupra costurilor de stocare, manipu-
lare si transport. Apoi este vorba despre economia de

Business case

timp - personalul magazinului nu va trebui sa verifice si
sa proceseze manual fiecare ambalaj, reducand astfel
timpul de manipulare - precum si de precizie, automa-
tizarea elimina potentialul de eroare umana si asigura
rambursarea corecta a garantiilor aferente. De aseme-
nea, ne putem referi la experienta consumatorului: o
interfata prietenoasa atat cu consumatorul, cat si cu
operatorii punctelor de preluare permite integrarea cu
anumite aplicatii digitale menite sa creeze o experienta
placuta in returnarea ambalajelor si sa determine re-
curenta. Nu in ultimul rand, acoperirea costului: admi-
nistratorul sistemului va plati pentru fiecare ambalaj
eligibil colectat de catre comerciant un tarif de gestio-
nare, de regula mai mare fata de cel pentru preluarea
manuala, menit sa acopere costurile directe asociate
preluarii si gestionarii ambalajelor SGR.

Ce solutii propune Tomra pentru retailerii care
activeaza pe piata locala?

Prin portofoliul diversificat de solutii si servicii TOMRA
pentru implementarea SGR deservim atat marile lanturi
de comercianti, cat si magazinele de proximitate. Anual,
8% din cifra de afaceri la nivel de grup se directioneaza
catre activitatea de cercetare-dezvoltare tocmai pentru a
veni in sprijinul clientilor nostri cu cele mai bune solutii,
eficiente din punct de vedere al protectiei mediului, dar
si cu costuri optime, adaptate nevoilor lor actuale. Cu
ajutorul tehnologiei TOMRA Flow, prima tehnologie de
recunoastere 360° din lume, comerciantii au garantia ca
validarea ambalajelor in cadrul SGR se va face cu cea mai
mare precizie. Compactoarele inteligente disponibile vor
asigura o manipulare eficienta cu impact direct asupra
costurilor de gestionare. Pentru locatiile cu un trafic
mare de consumatori, am creat un sistem cu performante
extraordinare, modelul TOMRA R1. Tn doar 60 de secun-
de sistemul poate prelua, sorta, contabiliza si procesa
pana la 100 de ambalaje, reducand substantial timpul de
asteptare in cadrul sesiunii de returnare, spre satisfactia
consumatorului. Pentru magazinele mici, fara mult spatiu
disponibil, am creat modelul TOMRA M1, o solutie ce
necesita doar 0,6mp, dar care preia toate cele 3 tipuri de
fractii (plastic, metal si sticld).

Ce estimari aveti pentru acest an pentru piata
locala din perspectiva SGR?

Retailerii au inteles ca pentru a se conforma cerintelor
legale si pentru ca administratorul de sistem sa nu rateze
obiectivele din 2025, termen care, de altfel, este la doar
doi ani si jumatate distanta, trebuie sa inceapa acum.
Motiv pentru care previzionam o organizare dinamica
pana la finalul anului 2022 a procesului de amenajare a
punctelor de preluare a ambalajelor de la consumatori.
Din dorinta de a securiza accesul la cele mai bune solutii
din piata la costuri optime si a evita o potentiala indexa-
re de pret a sistemelor datorata factorilor economici
globali, cei mai multi dintre comercianti au lansat deja
acest proces. g
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Sustenabilitatea, oportunitatea
retailerilor de a transforma
sistemul alimentar

Companiile din industria alimentara sunt mai mult ca oricand supuse
unor presiuni extraordinare pentru a face pasi tangibili catre sustenabi-
litate, atat din partea consumatorilor, cat si a investitorilor, autoritatilor
si chiar ONG-urilor. Retailerii trebuie sa dezvolte strategii de tranzitie
bazate pe durabilitate si sa gandeasca pe larg rolul pe care il pot juca in
incurajarea schimbarii pe intregul lant valoric. Ne aflam intr-un moment
al adevarului care necesita leadership si focus pe transformare in cadrul
organizatiilor. De Andra Imbrea.

venimentele meteorologice globale din ce in ce
mai severe si tonul urgent al Conferintei ONU
privind schimbarile climatice (COP26) arata ca
este momentul pentru a prioritiza cu adevarat
sustenabilitatea. In mijlocul acestei ecuatii
este sistemul alimentar, responsabil de 34% din gazele cu
efect de sera la nivel mondial. Nu este usor sa reformezi
un sistem ce cuprinde peste 500 de milioane de produca-
tori si angajati pe care intreaga planeta se bazeaza si care
joaca un rol critic in sanatatea populatiei.
Odata cu declansarea pandemiei de COVID-19, multe
companii din industria de retail au pus sub semnul
intrebarii prioritatea sustenabilitatii. De fapt, lucrurile
au stat si continua sa stea tocmai invers: companiile cu
strategii de sustenabilitate au fost mult mai reziliente in
perioada pandemiei, iar interesul consumatorilor pentru
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produse sustenabile s-a intensificat in ultimele luni. Tn
ultima perioada, multi retaileri au demarat deja initi-
ative si miscari de sustenabilitate ce se concentreaza
adesea pe decarbonizare, ambalare, sortiment si suste-
nabilitatea sociala. Cea mai mare provocare in aceasta
directie este faptul ca retailerii asociaza sustenabilita-
tea cu costuri semnificative si nu au rezolvat provocarea
de a crea valoare prin ,comercializarea” activitatilor
verzi, care au incetinit progresul.

Strategii prin care retailerii pot miza
pe sustenabilitate

Studiul ,The State of Grocery Retail 2022", derulat
de McKinsey & Company, arata de ce retailerii tre-
buie sa faca din sustenabilitate o parte integranta a



businessului, cu o perspectiva strategica bazata pe
crearea de valoare. Cu schimbari indraznete in sorti-
mentatie si in operatiuni, companiile se pot alinia la
aceasta realitate si pot folosi sustenabilitatea ca un
avantaj competitiv.

Pe langa abordarea sustenabilitatii sistemului ali-
mentar dintr-o perspectiva de mediu, sociala si de
guvernanta (ESG), retailerii se pot concentra pe cinci
aspecte de pe intregul lant valoric: sanatatea, mediul,
economia, bunastarea animalelor si mijloacele de trai.
Un bun exemplu Tn acest sens este decarbonizarea:

in timp ce sistemul alimentar reprezinta mai mult

de o treime din totalul emisiilor globale, doar 4% din
contributia directa a retailerilor alimentari provine din
operatiunile proprii (emisii de domeniul 1 de aplicare)
si din energie electrica si caldura (emisii de domeniul
2). Cele mai multe emisii sunt generate de-a lungul
lantului valoric, aproximativ 80% provin din utilizarea
terenurilor (32%), productia agricola (39%), procesarea
alimentelor (4%) si ambalare (6%). Ceea ce inseamna
ca retailerii trebuie sa se concentreze pe primele doua
elemente, sa-si elimine deficientele din operatiunile
de retail si sa le optimizeze, ceea ce presupune in-
tr-adevar o investitie considerabila de resurse si timp
in eficientizarea energetica a magazinelor, aprovizio-
narea cu energie verde sau remodelarea tehnologiilor
si logisticii de racire sau incalzire a temperaturii. Alte
zone unde se pot face optimizari sunt depozitele, livra-
rea, zona de packaging si chiar cea de inventar, unde
pot fi implementate instrumente avansate ce reduc

in acelasi timp si risipa alimentara. lar acest lucru ar
trebui sa devina o prioritate, mai ales in contexul in
care pretul ramane pe un trend ascendent pe fondul
conflictului militar din Ucraina.

Tn al doilea rand, retailerii trebuie sa aiba o abordare
holistica in privinta emisiilor create de-a lungul intre-
gului lant valoric, pornind de la revizuirea sortimentati-
ei, alegerea surselor si a practicilor de sustenabilitate.
Reducerea emisiilor din domeniul 3 de aplicare (gene-
rate pe intregul lant de aprovizionare), care desi par a
fi cele mai departe de zona de influenta a retailerului,
reprezinta cea mai mare arena de actiune. Coroborata
cu crearea de plusvaloare, aceasta poate include ac-
tiuni ce introduc criterii de transparenta pentru toate
produsele, introducerea alternativelor cu emisii mai
scazute, sprijinirea fermierilor care vor sa-si dezvoltate
astfel de practici agricole sau Tmbunatatirea lantului de
aprovizionare pe baza amprentei de carbon. Reducerea
emisiilor de gradul 3 poate fi complexa, pentru ca
retailerii au nevoie sa colaboreze cu partenerii de pe
intregul lant valoric. Comerciantii pot impune standar-
de, pot asigura trasabilitatea emisiilor si pot realiza
parteneriate pentru solutii inovatoare de a le reduce.
Retailerii pot genera valoare semnificativa prin poziti-
onarea sustenabilitatii Tn centrul strategiei, care poate
reduce astfel riscurile cu care o companie se poate
confrunta. Insa, in primul rand, comerciantii trebuie sa

Tendinte

inteleaga metricile sustenabilitatiile pentru a se po-
zitiona la un nivel inalt in ceea ce priveste raportarea
ESG. Companiile cu un rating scazut in ceea ce prives-
te raportarea ESG se pot lovi de costuri mai ridicate,
pe masura ce investitorii se indreapta catre compa-

nii sustenabile. De exemplu, mai multe ONG-uri fac
lobby la autoritati pentru a extinde taxa pe carbon la
alimente, ceea ce ar putea duce la cresterea costurilor
acestor produse. Astfel, recomandarea specialistilor de
la McKinsey este ca jucatorii sa dezvolte astfel de ra-
portari de sustenabilitate si sa investeasca in aceasta
directie. Se pot prioritiza actiunile in functie de impor-
tanta si de impactul financiar. Tn timp ce unele topicuri
vor avea un impact pozitiv atat asupra sustenabilitatii,
cat si asupra costurilor, altele vor necesita investitii si
nu vor avea eficienta financiara imediata. Pe termen
lung insa, sustenabilitatea va da roade, iar companiile
vor avea mai mult de castigat din implementarea unei
astfel de strategii decat prin excluderea acesteia.

O alta modalitate prin care retailerii pot aduce plus-
valoare prin intermediul sustenabilitatii o reprezin-

ta diversificarea oportunitatilor care apar pe acest
parcurs. Pe langa reducerea riscurilor, companiile pot
avea un avantaj competitional mizand pe diversifica-
rea portofoliului, mai ales Tn contextul in care dupa doi
ani de pandemie avem de-a face cu un consumator tot
mai exigent, mai constient si mult mai dispus sa traga
la raspundere companiile care nu livreaza pe baza
necesitatilor. Comerciantii pot astfel sa identifice pro-
duse si servicii noi care sunt pe un trend de crestere,
sa ajusteze sortimentul si sa ofere asistenta clientilor
in a face consumul mai sustenabil. Tn acest caz, exista
0 mare nevoie de transparenta din partea consuma-
torului, dar retailerii pot face aici o diferenta majora,
avand in vedere rolul urias pe care il au in industria
alimentara. O alta oportunitate in aceasta ecuatie este
extinderea dincolo de activitatea de baza, cu accent
mare pe segmente adiacente care consolideaza busi-
nessul, precum reciclarea plasticului sau valorificarea
datelor consumatorilor.

Ca orice transformare, implementarea sustenabilitatii
in business necesita un numar substantial de modifi-
cari si de colaborari. Prin urmare, eforturile de sus-
tenabilitate trebuie bine trasate si ancorate de catre
CEO si consiliul de administratie, care trebuie in sine
sa modeleze o cultura verde. Aceste eforturi trebuie
sustinute de persoane responsabile strict de initiative-
le de durabilitate, care sa functioneze ca un liant intre
diferitele structuri ale companiei si sa ofere know-
how-ul necesar la fiecare pas. Pe langa investitii in
procese, proceduri si echipamentele necesare, aceasta
modificare trebuie sa porneasca de la oameni, sa fie
inglobatd n cultura si modalitatea de desfasurare a
businessului si sa oglindeasca planurile si obiectivele
ambitioase propuse. Doar astfel pot fi atinse obiec-
tivele de sustenabilitate si, implicit, de transformare
sistemica a industriei alimentare. g
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,Ne dorim ca, in 2025, Bergenbier
sa devina brandul numarul 1

in segmentul core”
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2022 va fi un an de tranzitie pentru piata berii. Dar cat timp investitiile
in inovatie nu se opresc, iar zonele de risc sunt administrate corect,
exista potential de crestere intr-un an complet impredictibil, marcat de
o crestere continud a costurilor de productie, spune Mihai Voicu,
General Manager Bergenbier SA. Cat despre viitor, producatorul are
planuri ambitioase, tinta fiind aceea de a urca brandul Bergenbier pe
prima pozitie in segmentul core pand in 2025. De Simona Popa.



Numirea dumneavoastra la varful Bergenbier
a coincis cu debutul pandemiei. Care au fost
principalele provocari ale mandatului intr-o
perioada extrem de incerta?

Sunt doua aspecte care trebuie luate in calcul. Unul
tine de context si, evident, a schimbat planurile stra-
tegice in cei doi ani de zile. Pe de alta parte, din 2021,
vorbim despre un val major din zona inflatiei, efectele
fiind vizibile din a doua parte a anului si afectand din
nou calculele. Dar, chiar si in aceste conditii, ne-am
urmarit directiile strategice si le-am si indeplinit din
perspectiva businessului.

Pot sa spun ca suntem in zona asteptarilor, chiar peste
acestea daca ne referim la 2021. De asemenea, Tnca
sunt lucruri care nu pot fi terminate in doi ani de man-
dat, cum ar fi cultura organizationala. Totodata, partea
umana a fost cea care a facut diferenta in cei doi ani
de pandemie, lasand la o parte faptul ca a trebuit

sa ne adaptam, sa luam decizii rapid, sa ne asumam
riscuri. Dar am inteles ca putem sa invatam din greseli,
putem sa fim umani. Lectia principala din perioada

de pandemie se rezuma la empatie, rezilienta si la a

fi uman. Cred ca asta a facut diferenta din punctul
nostru de vedere.

Spuneati ca 2021 a fost in linie cu asteptarile
setate. Cum s-a incheiat anul trecut pentru
businessul Bergenbier?

Avand in vedere contextul si faptul ca prima parte din
2021 a fost afectata in continuare de restrictii, respectiv
canalul HoReCa nu a fost la nivelul la care ne asteptam,
a fost un an bun din perspectiva performantei com-
paniei. Mai exact, am incheiat anul cu un avans strong
single digit. Este un rezultatin linie cu asteptarile si

cu planurile pe care le-am avut pentru ca anul trecut a
coincis cu implementarea planurilor strategice gandite
inca din 2020.

Anul trecut a inceput cu partea de executie. Atunci a
avut loc lansarea brandului Fresh 0.0 in zona de beyond
beer cu rezultate exceptionale din punctul nostru de
vedere. Urmeaza si alte lansari in 2022 continuand
cumva directia strategica - premiumizarea portofoliului,
intarirea si consolidarea brandului Bergenbier si expan-
siunea in zona beyond beer.

In privinta vanzarilor, ce canal genereaza cele
mai bune vanzari pentru Bergenbier?

Daca vorbim despre piata la nivel general, modern tra-
de reprezinta putin peste 40%. HoReCa a avut de suferit
din cauza pandemiei si a cazut ca pondere sub 10%.
Ceea ce inseamna ca share-ul acestui canal aproape ca
s-a injumatatit raportat la 2019. Restul revine comer-
tului traditional. Cumulat, vorbim de un raport de 40%
- 60%, iar Bergenbier nu face nota discordanta, avem
cam aceeasi segmentare: sub 10% pentru HoReCa, iar
restul este impartit egal ca importanta intre modern
trade si traditional trade.

Interviul lunii

Ce schimbari ati observat la nivelul
comportamentelor de cumparare si consum?

Exista o tendinta clara de premiumizare la nivelul pietei
bunurilor de larg consum care are legatura cu venitu-
rile consumatorilor din Romania, unele in crestere in
ultimii ani. Tn ceea ce priveste categoria de bere, poate
ca in perioada pandemiei a existat o accelerare in zona
promotionala care a permis si a dat acces consumatori-
lor la branduri premium. Si, totodata, probabil ca PET-ul
este mai sensibil la pret decat alte ambalaje. Apoi, in
zona produselor cu arome si 0.0% alcool, exista o dina-
mica importanta, in linie cu nevoia consumatorului de a
consuma beri sau produse mai sanatoase. Dinamica de
crestere este una importanta chiar daca ele nu repre-
zinta impreuna mai mult de 5% din piata. Dinamica de
crestere e double digit, anul trecut situandu-se la peste
20%, spre exemplu.

Pentru acest an, se mentin tendintele in
materie de consum?

Tn 2022 se schimbé putin trendurile pentru cd, odata cu
eliminarea restrictiilor, canalul HoReCa isi revine, dar
nu suficient de rapid sau nu la nivelul de dinainte de
pandemie. Asteptam ca in acest an sa continue cres-
terea pe acest canal si, cumva, acum exista reversul:
avem cresteri la inceputul anului care vin din HoReCa si
o stagnare, chiar scadere pe alocuri, pe canalul modern
trade. Dar cred ca in continuare retailul traditional,
prin magazinele de proximitate, va continua trendul
pozitiv pe care [-a avut in ultimii doi ani. Pana in 2019,
segmentul de retail independent era in scadere. Acum
exista cumva o stabilizare. Nu vorbim despre o crestere
semnificativa, dar este o evolutie care a avut loc atatin
2020, cat siin 2021.

La inceputul acestui an ati anuntat extinderea
portofoliului cu noua bere Praha. Cum arata
primele rezultate? Luati in calcul si alte lansari
pentru acest an?

Praha este un brand lansat in zona de premium ca
parte a directiei noastre de premiumizare a portofoliu-
lui. Tn acord cu aceasta tendintd, dar si cu modificarile
la nivel de obicei de consum, Tn ultimii doi ani de zile a
fost nevoie sa ne adaptam si in zona de productie. Eram
setati pe un mod de lucru, pe anumite capacitati la
nivel de tipuri de ambalaj. Am facut investitii semnifi-
cative in fabrica de la Ploiesti si continuam in acelasi
ritm si anul acesta. Desi nu pot oferi informatii concre-
te, investitiile din 2022 au legatura cu premiumizarea
portofoliului si cu extinderea capacitatii in zona de
branduri premium. Daca ne referim la ambalaje, sticla si
doza au raportat cele mai bune evolutii la nivel de total
piata. PET-ul este un produs care inca are o pondere
importanta in piata din Romania, desi in scadere, dar
tot reprezinta peste 40%. Insa vedem crestere impor-
tanta pe ambalajele premium - sticla si doza, coroborat
cu cresterile care vin din zona brandurilor premium.
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Vorbim despre investitii intr-un an cu foarte
multe necunoscute. Care sunt cele mai mari
provocari de care va loviti?

Suntem cumva in aceeasi situatie in care eram in 2020,
in luna martie, cand nu stiam la ce sa ne asteptam pen-
tru ca nu am crezut niciodata ca HoReCa poate sa se in-
chida de tot, spre exemplu. La fel si acum, lucrurile sunt
iesite de sub control in special din cauza costurilor mari
de productie. Ne confruntam cu cresteri zilnice din par-
tea producatorilor de materii prime si situatia este greu
de gestionat, mai ales ca aceste lucruri se vor reflecta
cu siguranta in pretul de vanzare. incercam sa absor-
bim cat de mult se poate din impact din perspectiva
noastra ca producatori. Doar ca inflatia este la un nivel
atat de mare incat va fi imposibil sa reusim sa luam
totul asupra noastra. Nu este vorba doar de Bergenbier
acum, cred ca industria in general va suferi semnificativ
in 2022. Daca in 2020 spuneam ca vom gasi solutii sa

Provocarea cea mai mare
pe care o avem in acest an

este sa incercam sa tinem
categoria la suprafata. Va fi cu
siguranta un an de tranzitie.
Nu cred ca ne putem gandi la
cresteri, din contra, categoria
va suferi pentru ca scade
puterea de cumparare.

ne adaptam, ca suntem mai agili, mai indrazneti, cred
ca acum factorii externi sunt cu un impact mult mai
mare. Vorbim despre cresteri de 30 - 40%, chiar 100% la
anumite materii prime. Ori asta se va transfera in pretul
de la raft. Berea va fi si ea afectata. Din punctul meu

de vedere, nivelul maxim pe care il vom resimti in zona
de pret de vanzare va fi undeva in iunie cand vom sti cu
adevarat care sunt preturile cu care vom lucra in 2022
pentru ca astazi inca nu suntem in zona in care sa spu-
nem ca avem preturi garantate pentru o perioada de
macar trei luni de zile. Daca in trecut lucram cu preturi
predictibile sau garantate din perspectiva producatori-
lor pentru sase luni - un an, astazi vorbim despre oferte
de pret saptamanale. Provocarea cea mai mare pe care
0 avem in acest an este sa incercam sa tinem categoria
la suprafata. Va fi cu siguranta un an de tranzitie.

Nu cred ca ne putem gandi la cresteri, din contra, cate-
goria va suferi pentru ca scade puterea de cumparare,
va suferi din perspectiva volumului, probabil ca undeva
intre 3-5%. Valoric, in schimb, este posibil sa fie cumva
la nivelul anului trecut si asta doar pentru ca exista o in-
flatie mare. Nu este crestere organica, este data de pret.
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Dar daca ar fi sa ne referim la oportunitati,
care ar fi acestea?

Tendintele de premiumizare vor continua, asta cu sigu-
ranta. Drept urmare, ne urmarim strategia de premiu-
mizare a portofoliului si am facut deja pasi importanti
in aceasta zona cand am lansat Praha, fiind vorba de
luna februarie a acestui an. Urmeaza cateva produse
noi si ne vom consolida prezenta in zona de 0.0% alcool.
Asadar, pana la finalul acestui an vor exista diversificari
siin zona de beyond beer.

Dar, ca tendinte, nu cred ca se schimba lucrurile fata

de ultimii trei ani de zile. Vorbim deja de premiumizare,
produse sanatoase si suntem pregatiti in aceasta zona.
Evident ca vom lua decizii in functie de cum evolueaza
piata, dar planurile exista, parte dintre ele sunt deja
implementate si, pana la inceperea sezonului, vom fi
prezentiin piata cu absolut toate produsele pe care le-
am planificat in acest an.

Cum ati descrie 2022 avand in vedere ca,

pe linga pandemie, avem razboi la

granita Romaniei?

Cei doi ani de pandemie au insemnat pentru noi o
resetare si cred ca lucrul cu oamenii s-a schimbat
radical. Pentru noi cel putin, schimbarea abordarii in
modul de lucru cu oamenii, oferindu-le flexibilitate si
incredere, a avut niste efecte neasteptate din punctul
meu de vedere. Astazi, zic eu, pornim mult mai puternici.
Obiectivele pe termen lung la nivel de cultura organi-
zationala, implementarea noilor valori care au coincis
cu 2020 si pandemia suntintr-o zona in care astazi ne
demonstreaza ca sa fii uman, sa fii empatic sunt lucruri
mai importante decat partea de venituri materiale. Asa
s-a intamplat in cazul nostru.

Cred ca trebuie sa administram corect zonele de risc,
in acest moment. Pe de alta parte, ar trebui sa tinem
cont de faptul ca Romania este inca o tara emergenta,
suntem cu potential de crestere. Din acest motiv, cu

tot impactul pe care il avem acum si care este greu de
gestionat din perspectiva consumatorului si a noastra
ca producatori, continuam sa ne uitam si la zone unde
putem sa avem o amprenta pozitiva.

Noi, ca producator, vom continua investitiile in suste-
nabilitate, in zona de comunicare pe parte de consum
responsabil, investitiile Tn inovatie cu un ochi foarte
atent pe partea de costuri pentru ca aici este zona in
care putem sa administram cat de cat impactul venit din
cresterile de pret.

Unde vedeti businessul Bergenbier in trei ani

de acum?

Bergenbier si-a schimbat identitatea la inceputul anu-
lui trecut si performanta este in linie cu asteptarile.
Brandul Bergenbier creste consistent in ultimii doi ani si,
in acord cu planurile pe care le avem setate pe termen
mediu si lung, ne dorim ca, in 2025, Bergenbier sa devina
brandul numarul 11n segmentul core. g
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Magazinul lunii

Magazinul in care modelul cash&carry
se imbina cu conceptul de discounter

Cum in pandemie discounterii au fost printre marii castigatori, antreprenorii din
spatele brandurilor Oblio, Soffy si Coralia au mizat pe acest canal pentru a pune pe
picioare un nou concept de retail. Oblio Discounter si-a deschis portile anul trecut, cu
o prima locatie in Sibiu, iar modelul cash&carry care propune preturi avantajoase
urmeaza a fi exportat in Targu Mures in vara acestui an. De Andra Imbrea.

naugurat in doar sase luni de la ideea initiala, Oblio
Discounter Sibiu si-a deschis portile atat cumpa-
ratorilor finali, cat si revanzatorilor in iulie 2021. La
baza conceputului a stat o discutie intre Robert
Tapuc, General Manager Oblio Discounter, si Ovidiu
Moldovan, antreprenorul din spatele fabricii de hartie
igienica, prosoape de hartie si servetele sub brandurile
Oblio si Soffy, si administratorul Coralia, compania sora
a discounterului. ,Noi activam pe zona de distributie de
bunuri de larg consum in judetul Sibiu, avem in portofoliu
Intersnack si aveam nevoie de un spatiu mai mare pentru
depozitare. Am gasit o astfel de locatie care ni se potri-
vea, doar ca era prea mare. De aici ne-a venit ideea de a
amenaja si un magazin in aceeasi hala”, povesteste Robert
Tapuc, General Manager Oblio Discounter.
Magazinul Oblio Discounter se afla la iesirea din Sibiu si
are o suprafata de vanzare de 1.600 de metri patrati, pe
langa spatiul de depozitare pentru distributia compa-
niei. De altfel, conceptul de magazin al Oblio este unul
simplu, in linie cu decorul de depozit, cu produsele
asezate pe rafturi, baxuri sau paleti.
Investitia initiala in proiect s-a ridicat la cateva sute de
mii de euro si a provenit din mai multe surse, atat credite
financiare, cat si leasinguri financiare sau operationale.
Despre cum i-a ajutat experienta de a face parte dintr-un
grup de business integrat in lansarea Oblio in jumatate
de an, Robert Tapuc spune ca au mizat pe oportunita-
tile care au aparut pe parcurs. ,Prin intermediul fabricii
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de hartie igienica si role de prosop, avem peste 100

de parteneriin tara, firme de distributie sau magazine
cash&carry. Ne-au ajutat foarte mult aceste parteneria-
te, practic masinile noastre nu se mai intorc goale de la
livrare, este o situatie win-win pentru toata lumea”.

Focus pe zona non-food

Cand vine vorba despre sortimentatie, Robert Tapuc
puncteaza ca aceasta esta ,una de discounter, in primul
rand”, cu un maxim de 6.500 de produse. ,Am pus accent
mare pe zona de non-food, acolo avem productie proprie
Si, prin urmare, o experienta mai mare, cat si pe partea
de consumabile de hartie. Am vrut sa ne diferentiem, sa
fim foarte buni pe acest segment, prin urmare am alocat
un spatiu generos acestei parti in magazin, de 40% din
totalul suprafetei, dublu fata de cat aloca in mod normal
un retailer”, explica directorul Oblio Discounter.

Gama non-food cuprinde, pe langa produsele de hartie,
de la detergenti pana la cosmetice, ingrijire corporala
sau a casei, iar pe langa brandurile consacrate, au fost
listate si o serie de produse importate, prin care Oblio
incearca sa se diferentieze in piata, precum detergen-
tii Dash din Germania sau Dalli din Italia. Pe zona de
produse alimentare, acelasi principiu se remarca prin
conservele importate din Ungaria, dulciurile din Austria,
precum si produsele locale: painea de casa din zona
Viscri sau branzeturi Mirdatod de pe Valea Muresului.
,Am mai dezvoltat gama de la lansare, am gasit noi ca-
tegorii. Chiar de curand am dezvoltat un segment de raft
care cuprinde pahare, cratite, oale, tot felul de articole
de menaj. Un segment de produse pe care nu le aveam
pana acum, dar am gasit un partener care ne asigura
preturi bune”, mai povesteste Robert Tapuc.

Din totalul sortimentatiei Oblio Discounter, 40% repre-
zinta gama non-food, in timp ce restul sunt categoriile
de food, bauturi racoritoare si cele alcoolice. ,Si la
mancarea de animale am acordat un spatiu generos,
pentru ca este un segment cu o crestere crestere anuala
foarte mare”, explica Robert Tapur, care detaliaza ca alte
segmente care sunt in ascensiune si care merita spatiu de
expunere generos sunt si cafeaua boabe sau prosoapele
de bucatarie. ,Cresteri iesite din tipar am vazut la aceste
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categorii, in rest toate cresc, Romania e o tara bazata pe
consum. Si consumul de detergenti, de cosmetice este

pe trend ascendent, desi suntem totusi la coada Europei
la consumul de produse de ingrijire personala”, explica
Robert Tapuc. Cat despre dezvoltarea sortimentatiei,
Oblio o sa continue aceeasi politica de discounter, cu o
gama mai restransa, dar preturi bune. ,Este foarte greu
sa le ai pe toate, trebuie sa accepti un compromis. Daca
vrei sa ai preturi bune, atunci ai nevoie de cheltuieli mici,
ceea ce inseamna personal foarte bine pregatit si redus la
numar, precum si o sortimentatie eficienta, dar nu foarte
larga”, explica Tapuc.

Si pentru ca ajungem la subiectul preturilor, excutivul
explica faptul ca Oblio Discounter ofera produse reduse,
in medie, cu 25% - 30% fata de alti jucatori din retail. Acest
lucru se datoreaza costurilor mici, dar si achizitiilor avanta-
joase prin cele doua propuneri de preturi, unul per bucata,
jiar altul multiplu de produse, de regula pentru baxuri.

Cat despre scumpirile din ultima vreme, directorul ge-
neral al Oblio Discounter spune ca preturile suntin con-
tinua crestere de la izbucnirea razboiului din Ucraina.
,Zilnic primesc notificari si, din pacate, aceste scumpiri
sunt de 15%, 20%, chiar si 50%, depinde de produs. Noi
vom adapta preturile in functie de achizitiile pe care le
vom face, incercam sa tinem pasul cu piata, in niciun caz
nu o sa profitdm de dezordinea din piata, o sa ramanem
conectati la realitate. Nu stiu ce o sa se intample, cum

0 sa se orienteze lumea, daca vor merge in continuare
catre produsele consacrate la un pret mai bun sau se
vor indrepta catre o gama inferioara. Deocamdata ne
straduim sa gasim marfa de aprovizionare, iar pentru
productie sa gasim materii prime. Este o provocare de la
o0 saptamana la alta, intrucat suntintarzieri, solutia este
sa procuram marfa de oriunde, cu orice pret”, povestes-
te Robert Tapuc.

Un cash&carry destinat si cumparatorilor finali

Tn jur de 600 de clienti trec zilnic pragul Oblio
Discounter, dintre care 100 pot fi revanzatori sau co-
mercianti. Accentul a fost pus inca de la bun inceput
pe acest segment B2B, insa clientii fizici ai magazinului
,au fost placut surprinsi, pentru ca vin in numar destul
de mare”, spune directorul general al discounterului.
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Magazinul lunii

Valoarea medie a cosului de cumparaturi in cadrul Oblio
se situeaza in jurul a 300 de lej, iar cosul de cumparaturi
cuprinde produse din toate categoriile.

Cum se traduce acest model de business in cifre? De la
lansarea de anul trecut, Oblio Discounter a reusit sa-si
majoreze vanzarile cu 70%. ,Putem considera magazinul
matur dupa o perioada de un an si jumatate cel putin,
atunci vom putea trage niste concluzii mai clare. insa
vanzarile sunt conform asteptarilor, ceea ce am buge-

tat s-a intamplat si ne bucuram ca de la o luna la alta
inregistram o crestere a numarului de clienti si a valorii
vanzarilor”, explica Robert Tapuc. Targetul pentru intregul
an pentru magazinul din Sibiu este de minim 5 milioane
de euro fara TVA si vine dupa ,un inceput de an firav,

un martie ambitios si un aprilie bunicel”. Tnsa planurile
grupului sunt si mai ambitioase cu cat cea de-a doua
locatie Oblio urmeaza sa se deschida in curand. O investi-
tie de ,cateva sute de mii de euro”, noul concept Oblio
Discounter se va extinde in Targu Mures, in luna iunie a
acestui an, momentan proiectul fiind in plina organizare.
Este vorba despre un concept similar celui din Sibiu, dar
cu o suprafata mai mare, de 2.200 metri patrati, si situat
intr-o zona comerciala din Targu Mures. ,Este langa un
fost complex comercial care a ars anul trecut. De aici si
oportunitatea si graba de a deschide. Speram ca acei co-
mercianti care isi faceau aprovizionarea de acolo sa vina
in continuare. Avem sperante mai mari pentru locatia din
Targu Mures fata de Sibiu, in sensul ca estimam vanzari
de peste 3,5 milioane de euro pentru 2022", spune Robert.
Si pentru ca vorbim despre planuri si investitii, o alta
miza a Oblio Discounter este dezvoltarea canalului de
vanzare online, initial pentru consumatorul final, iar
incepand cu 2023 si pentru publicul B2B. ,Am amanat
putin lansarea magazinului online din motive admi-
nistrative, desi platforma este gata, iar produsele sunt
incarcate. Sper ca dupa deschiderea de la Targu Mures
sa reluam si acest proiect, mai ales ca pentru anumite
produse vrem sa avem livrare la nivel national. Vrem

sa fim pregatiti pentru orice context, tocmai de aceea
afacerea sta pe mai multi piloni: distributie, productie,
retail si acum si online. Vedem viitorul in digitalizare si
credem ca avem nevoie si de acest canal, desi retailul
local este cumva la inceput in zona aceasta”, incheie
Robert Tapuc. g
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Prioritatile shopperilor fata in fata
cu scumpirile fara precedent

2022 pune shopperii romani in fata celui mai mare val de scumpiri din ultimii 15 ani in
industria bunurilor de larg consum. Prin urmare, sunt mai sensibili la pret, vizeaza promo-
tiile si ofertele speciale, iar atentia se va indrepta din nou asupra produselor de baza, pe
masura ce bugetul disponibil achizitiilor devine tot mai mic. Retailerii independenti consi-
dera ca acest an va fi unul plin de provocari, in care lupta pentru atragerea clientilor va fi

tot mai apriga. De Simona Popa.

Care sunt cele mai importante modificdri

pe care le-ati observat la nivel de com-
portament de consum in ultimul an?

Simina Arsene: Daca Tn 2020 a existat initial o crestere a
achizitiei de produse ,pentru gatit”, urmata imediat de

un interes crescut pentru diverse categorii de produse,
fenomen stimulat de tendinta de stocare, a urmat apoi
cresterea spectaculoasa a domeniului de delivery si a
comertului online cu alimente. Inainte de finele aceluiasi
an, a devenit evidenta tendinta de diminuare a cantita-
tilor achizitionate intr-o singura ocazie de cumparaturi

si selectarea preferentiala a unor categorii de produse
considerate specialitati sau premium. Acest fenomen con-
tinua in ceea ce priveste magazinele noastre traditionale.
Tot Tn magazinele noastre, dar de data aceasta in cele cu
format modern, se evidentiaza si un interes crescut pentru
produsele traditionale, infoliate, vidate. Peste toate aces-
tea, ultima perioada instaleaza tot mai vizibil - cel putin in
ceea ce priveste publicul nostru de referinta - o crestere
a atentiei cu care se selecteaza produsele, fiind preferate
cele cat mai putin procesate.

Adina Craciunescu: In ceea ce priveste categoriile de
produse, multi dintre clienti tind sa prioritizeze achizitii-
le si aleg mai intdi articolele de baza, de stricta nece-
sitate, uneori in defavoarea brandurilor consacrate pe
care le prefera, dar a caror achizitie o amana. Daca ne
referim la format si locatie, constatam preferinta pentru
magazinele de proximitate. Discutand despre canalele
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de vanzare, cumparaturile online raman una dintre for-
mulele preferate, avand in vedere ca locuinta a devenit
un nou centru de activitate.

Marius Ilie: S-a mentinut tendinta de reducere a numarului
de vizite la magazin, insa scaderea numarului de tranzactii
n 2021 fata de 2020 a fost de doar 4%, fata de 20% in 2020
versus 2019. Tn acest context, au scazut vanzarile Tn catego-
riile de impuls, direct conditionate de numarul de vizite.
Cele mai mari pierderi le-au inregistrat produsele plasate
la casa de marcat, iar castigatorii, din punctul de vedere

al procentelor de crestere, sunt jucatorii din categoriile
destinate mentinerii securitatii sanitare.

2

Cum s-au schimbat criteriile de achizitie

in ultimii doi ani?

Simina Arsene: As evidentia diminuarea cantitatilor
achizitionate intr-o singura secventa de cumparaturi si
cresterea frecventei achizitiilor. Noi le punem pe seama
atentiei pentru prospetime si tendinta anularii risipei ali-
mentare, alaturi de cresterea interesului pentru categori-
ile cat mai naturale.

Adina Craciunescu: Grija pentru siguranta locului de mun-
ca, pentru sanatate, calitatea vietii si stabilitate financiara
au pus in prim planul preocuparilor si deciziilor de achizi-
tie atentia sporita pentru o impartire cat mai eficienta si
inteligenta a bugetului. Clientii sunt mai sensibili la pret,
vizeaza promotiile, ofertele speciale, pachetele de produ-
se. Schimbari au intervenit si in ceea ce priveste frecventa
- majoritatea prefera sa mearga mai rar la cumparaturi,
dar aleg sa achizitioneze mai multe articole per vizita.
Marius Ilie: In ultima perioada, tendintele majore in aceas-
ta privinta au fost siguranta, sustenabilitate, proximitate,
provenienta nationala si locala.

3 Cum a evoluat cererea de produse locale

pe parcursul anului trecut?

Simina Arsene: Fara sa rastoarne ierarhiile, in mod cert
se evidentiaza tot mai mult tendinta de a cauta produse
cel putin regionale, daca nu locale. lar aici cred ca vorbim



de un raspuns al publicului la mesajele de a
sustine producatorii din aceasta clasa, mesaje
care in ultimii trei ani au fost tot mai prezente
in discursul diversilor reprezentanti ai mediului
economic, fiind promovate de retelele comerci-
ale locale, cat si de comerciantii independenti.
Adina Craciunescu: Aprovizionarea magazinelor
din surse locale face mereu parte din lista noas-
tra de ,to do”. Romanii au redescoperit aceasta
categorie, iar cererea evolueaza ascendent de
cativa ani, in special pentru produsele usor
perisabile cum sunt carnea proaspata, fructele
si legumele, pentru ca ofera o garantie mai
mare a prospetimii, a pastrarii calitatilor pe
traseul de la producator - la raft.

Marius Ilie: Cererea pentru produse locale a
crescut, in baza prioritatii pe care o au acestea
la raft. Ponderea lor in vanzari ramane insa foar-
te scazuta din cauza numarului mic de initiative
locale care reusesc sa se manifeste in piata.

4

Daca ar trebui sa faceti un top

5 cele mai cdutate produse, cum
aratd clasamentul?

Simina Arsene: Voi indica un top al grupelor de
produse deoarece pentru noi este caracteris-
tica coexistenta a trei formate de magazine in
retea, iar la acest aspect se adauga si dis-
persia geografica cu densitati zonale diferite.
Observam ca se pastreaza preferinta pentru
grupa de crud-uscate, urmand afumaturile, iar
cea de-a treia grupa din clasament ar fi prepa-
ratele proaspete - crenvursti, parizer, sunca.
Referindu-ne la alte produse decat preparatele
din carne, topul preferintelor este constant la
varf, unde gasim pachetul de produse alimen-
tare de baza - ulei, zahar, faina-, apoi bere. Insa
dupa acest nivel, ultimii ani au produs schim-
bari spectaculoase aducand pe podium apele
vitaminizate, urmate de diverse variante de
cocktailuri imbuteliate si bauturile energizante.
Adina Craciunescu: Analizele efectuate pe
vanzarile din cele 65 de magazine Diana con-
duc la urmatorul top cinci: oua, paine, carne
proaspata, apa plata, tigari.

Marius Ilie: Desi se observa scaderea cererii
de la an la an, sacosa de cumparaturi ramane
cel mai vandut articol. in afara de aceasta,

un top al articolelor, in functie de numarul

de unitati, cuprinde cartofi, amestec de cafea
solubila 3n 1, pdine, banane, cafea prajita si
macinata. Daca vorbim din punct de vedere
valoric, dupa cafea prajita si macinata, banane
si cartofi, adaugam telemea de vaca si uleiul
de floarea soarelui.

Opinia comerciantului independent

5 In privinta bonului mediu de cum-
pardturi, cum a evoluat valoarea
acestuia in 2021 raportat la 2020?

Simina Arsene: Din pacate, cand ne referim

la valoarea bonului, din cauza cresterilor de
preturi din ultima perioada este total neeloc-
vent sau imposibil de corelat organic cu alti
indicatori de vanzari.

Adina Craciunescu: Comparand cifrele inregis-
trate in perioade similare ale celor doi aniin
discutie, la nivelul retelei constatam o creste-
re a bonului mediu de cumparaturi.

Marius Ilie: In 2021 am avut aceeasi valoare
medie a tranzactiei ca in 2020, cu peste 20% mai
mare decat in 2019. Vizitele au fost rare si progra-
mate, listele de cumparaturi, mari si programate.

6

Cat de sensibili sunt clientii la

campaniile promotionale?

Simina Arsene: Nu as descrie relatia cu
shopperii ca fiind efervescenta din acest punct
de vedere. De exemplu, nu putem spune ca o
promotie poate schimba spectaculos obiceiuri-
le de achizitie ale clientilor nostri. Insa dincolo
de acest fapt, nu as vrea sa credeti ca nu ne
vom apleca cu mai multa atentie asupra capi-
tolului promotii, chiar in perspectiva apropiata.
Adina Craciunescu: Influenta reala a promotii-
lor asupra comportamentului de cumparare nu
poate fi contestatd. Reducerile de pret, progra-
mele de fidelitate cu puncte sau alte beneficii,
pachetele de produse, ofertele de tip 1+1, orice
mix promotional care poate optimiza cosul de
cumparaturi sensibilizeaza un consumator al
carui pragmatism se accentueaza pe fondul
cresterii inflatiei, al scumpirilor in cascada.
Marius llie: Tn ultima perioada, cel mai mare im-
pact l-au avut campaniile care implica reduceri
de pret. De asemenea, ne-am obisnuit clientii cu
doua campanii mari pe an, in aproprierea sarba-
torilor, cu premii consistente din zona smart/
gadgeturi, in care implicam toate produsele din
magazin, respectiv o valoare minima a achizitiei
pe un bon fiscal. Acestea au avut raspuns bun
in randul consumatorilor datorita constantei
acestor campanii de-a lungul timpului si popu-
larizarea lor buna in comunitatea locala.

7 Ce impact estimati cd va avea
toata instabilitatea data de ma-

jorarile de pret? Putem vorbi in
acest moment despre revenirea
downtradingului?

Simina Arsene
Manager Retea
Comerciala
Sergiana Prodimpex

Adina Craciunescu
Managing Partner
Diana

Marius Ilie
Director lalomita
Supermarket
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Simina Arsene: Cred ca fiecare format va cauta sa isi
maximizeze atuurile, iar dincolo de acest fapt, doar
relatia dezvoltata pana acum cu clientii si intretinerea
ei se poate opune intr-o oarecare masura expunerii la
volatilitatea preturilor. Ce influente se vor accentua sau
vor aparea in acest peisaj e dificil sa estimam. Structura
retelei noastre comerciale presupune ca suntem bine
reprezentati in acest sector, iar asta ne face sa fim
optimisti si sa ne concentram pe modalitati de crestere
a satisfactiei clientilor si, de ce nu, sa le livram chiar

un sentiment de stabilitate, de siguranta. Mai mult,
exprimarea simpla si cu o empatie sincera cred ca ne va
ajuta in continuare sa mentinem deschise cat mai multe
canale de comunicare cu clientii nostri, practic cu vecinii
nostri din comunitatile unde suntem prezenti.

Adina Craciunescu: Preferinta pentru produse private
label si game prietenoase cu bugetul sunt indicii ale
acestui fenomen. Este un comportament de consum
oarecum de asteptat ca urmare a majorarii preturilor

la utilitati, al efectelor in lant care genereaza impact
asupra costurilor producatorilor si retailerilor si asupra
bugetelor aflate la dispozitia consumatorilor finali.
Marius llie: Cresterile preturilor la utilitati, coroborate
cu instabilitatea si miscarile in lanturile economice de-
terminate de razboi, ne pun in situatia de a ne confrunta
cu cel mai mare val de scumpiri din FMCG din ultimii

15 ani. In acest context, este de asteptat ca in randul
consumatorilor sa se observe tendinta de orientare
catre produse situate in segmentele de pret inferioare
celor pe care le achizitionau in mod constant sau marci
private ale vanzatorilor. Pe de alta parte, se manifesta
si tendinta producatorilor de a nu mai fabrica branduri
foarte ieftine sau marci proprii, mai putin profitabile, in
contextul afectarii fluxurilor de aprovizionare cu amba-
laje si materii prime.

8

Care considerati ca vor fi cele mai

afectate categorii?

Simina Arsene: Simptomatica pentru etapa pe care o
traversam este o scadere a volumelor in ceea ce prives-
te carnea proaspata si congelata. Acest trend negativ
cred ca se va pastra, odata cu cresterea sectorului de
delivery si a achizitiei de mancare gatita in varianta
takeaway. Semnificativ mi se pare ca acest comert nu
se mai deruleaza exclusiv in zona HoReCa, ci au aparut
magazine specializate sau puncte gastro in magazine
deja existente, iar acestea formuleaza oferte de diverse
anverguri si orientari gastronomice. Acest lucru indica
faptul ca nu se mai gateste atat de mult acasa si ca
asistam la aparitia sau chiar la dezvoltarea unui nou
obicei de consum.

Adina Craciunescu: Pretul utilitatilor si instabilitatea
generala condamna producatorii. Primim saptamanal
notificari privind cresteri de pret care inevitabil se vor
regasi la raft, mai ales la carne si produse de baza.
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Marius Ilie: Tn general, produsele care nu sunt din sfera
de stricta necesitate vor fi printre cele mai afectate. Un
exemplu il reprezinta produsele din categoria de ingriji-
re personala care nu sunt legate de securitatea sanitara
(cosmetice, 0ja, barbierit etc) sau produse care aduc
plus valoare obiceiurilor de strictd necesitate (aditivi la
procesul de spalare a rufelor).

9

Ce estimari aveti pentru anul acesta $i

de unde vin cele mai mari oportunitati
de crestere?

Simina Arsene: Planurile noastre vizeaza sa ne conectam
si mai puternic la noile trenduri si sa acceleram proiectul
legat de prezenta unor puncte gastro acolo unde struc-
tura magazinului permite. Cautam sa lansam o formula,
noua pentru noi, de comercializare a unor preparate. Ma
gandesc la formularea unor pachete de gustari, cu diver-
se produse feliate, calibrate la nivelul a cateva portii si
ambalate ca ,platouri”. In paralel, vom fi din ce in ce mai
prezenti in zona comertului bio si vrem sa comunicam
mult mai bine faptul ca, deja de mult timp, toate produ-
sele Sergiana Poiana Marului nu contin gluten.

Adina Craciunescu: Pentru retaileri, oportunitatea
consta, oricand si oriunde, in capacitatea de a reinventa
rapid modul in care relationeaza cu clientii, oferta de
produse si servicii. Lucrurile simple, dar bine si la timp
implementate pot face de multe ori diferenta. Ca poten-
tiali piloni de crestere, as mentiona categoriile bauturi
alcoolice, vin, sucuri carbogazoase, dar si extinderea
sortimentatiei non-food. Preconizam, sau poate mai de-
graba ne doream ca 2022 sa insemne revenirea econo-
miei, revenirea la obisnuinte, la comportamente pe care
suntem antrenati sa le gestionam. Cel mai probabil va fi
inca un an plin de provocari, definit de competitie si in
care pretul va face diferenta.

Marius Ilie: Ne dorim sa ne mentinem volumele dezvol-
tate anul trecut, ceea ce implica o crestere a cifrei de
afaceri de peste 10%. Oportunitatile provin din capaci-
tatea de a mentine stocuri pe raft la preturi competitive,
aceasta fiind o provocare a momentului. Aici intervin
beneficiile parteneriatelor constante, dezvoltate pe
termen lung si bazate pe respect intre vanzatori si furni-
zori/producatori. g
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Tehnologii in retail

,Noua realitate estecavafio

noua realitate in fiecare zi

*9

Transformarea digitala si rapiditatea implementarii respectivelor programe au devenit
factori care pot defini succesul unei companii. Alex Cernatescu, CEO, Co-Founder & Global
Head of Strategy at Stefanini Infinit, vorbeste despre cum IT-ul s-a transformat dintr-o
functie suport intr-una locomotiva si care sunt tehnologiile care au devenit indispensabile
in peisajul competitiv al pietei de retail. De Bogdan Angheluta.

a retailer, cel mai important lucru in ziua de
azi e echipa de care dispui, crede co-fon-
datorul Stefanini Infinit, agentie de digital
marketing. ,Tehnologia nu mai reprezinta o
problema pentru ca exista provideri pen-
tru orice necesitate. Problema este in echipa pe care
retailerii 0 au siin procese. Orice initiativa inovatoare
presupune change management, iar cea mai mare pro-
blema pe care o au acum companiile mari este gestiona-
rea acestui management al schimbarii. De ce? Pentru ca
atunci cand pui pe masa un proiect care are si zona de
digital, de tehnologie, de marketing si comercial, trebuie
sa faci sa comunice niste oameni care pana acum 2, 5
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sau 7 ani aveau obiective diferite. Tn momentul de fata
se intampla niste rocade foarte interesante, in care IT
devine de fapt sursa de venit. Daca departamentul de IT
implementeaza niste solutii, acestea incep sa aduca mai
multi bani, sa optimizeze intoarcerea investitiei, sa ofere
claritate, sa ofere business intelligence. De-odata, in loc
sa fie o functie suport, IT-ul devine o functie locomoti-
va, alaturi de marketing si vanzari. Prin urmare, cea mai
mare provocare a retailerilor este sa se asigure ca au
atat echipa potrivita la locul potrivit, cat si deschiderea
organizatiei catre acest gen de proiecte. Practic, trebuie
sa se asigure ca organizatiile lor sunt «innovation
ready». Aici este provocarea. Trebuie apoi sa reuseasca
sa isi contureze o strategie foarte clard. Am observat

ca foarte multe companii mari functioneaza pe baza de
viziune, dar lipseste strategia si atunci apar lipsuri mari.
E foarte important ca o companie mare sa stie unde are
blocaje si de ce nu se poate misca foarte repede.”

Definirea customer journey, esentiala
in relatia retailer-consumator

JInainte de realitatea in care suntem, defineam un
brand ca fiind suma elementelor creative pe care com-
pania le impingea in piata. Acum, un brand este suma
interactiunilor cu consumatorul, care sunt 90% digitale”,
considera Alex Cernatescu. ,Cand esti in supermarket
siintinzi mana ca sa alegi berea sau ce vrei sa cumperi,
tie ti s-au intamplat multe alte lucruri, interactiuni
pana la momentul respectiv care sa te faca sa decizi.”
Customer journey-ul, ca sa fie complet si sa functio-
neze, necesita ca retailerii sa aiba platforme prin care
sa il masoare, sa il inteleaga si apoi sa poata actiona
asupra lui. Aici este miza cea mai mare in momentul de
fata, mai ales in zona de retail, crede el. ,Mai este un
aspect important: consumatorul, atunci cand intra in
magazin are asupra lui smartphone-ul. Siintrebarea e
urmatoarea: cum reusesc companiile, brandurile care
se vand in retail, dar si retailerul in sine, sa augmente-
ze experienta fizica a consumatorului folosindu-se de
device-ul pe care il are el in buzunar? Aceasta e o alta
parte importanta care apare in din ce in ce mai multe
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strategii. Nu e un lucru pe care l-am intalnit doar in
Romania, ci si in America de Nord, America Latina si
alte state din Europa. Spre asta se merge foarte mult,
spre tratarea experientei de retail ca o platforma care,
plecand de la principiul ca are rolul de a aduce valoare
consumatorului, permite in acelasi timp brandurilor sa
eficientizeze investitia.”

Mergand mai departe catre tipurile de tehnologie nece-
sare, cea care nu poate lipsi din discutie este inteligenta
artificiala. Mai exact, sunt anumite zone in care pot fi
analizate seturi de date foarte repede, generand apoi
intr-un timp scurt insighturi. ,Practic, acolo intervine
destul de mult inteligenta artificiala, pentru ca poate sa
recunoasca tipuri de comportament. Si cand recunosti
un astfel de tip, pot sa iti dai seama de niste lucruri,

de la banala optimizare a cosului de cumparaturi - cum
ar fi clasica «daca a pus mana pe bere, i dau chipsuri»
- pana la lucruri mult mai avansate. Daca si-a luat trei
tipuri de condimente, as putea sa estimez ce fel de
reteta are in minte, iar de acolo pot sa fac niste sugestii
relationand anumite tipuri de produse. Pe masura ce

7i sugerez, el interactioneaza si din nou pot sa vin sa i
dau exact ce trebuie oferindu-i o experienta extraor-
dinara, dar si reusind sa optimizez businessul in sine”,
explica el. Exista apoi zona de predictive analytics, unde
poti lua in calcul diferite seturi de date din mai multe
surse pentru a intelege ce impact au acestea asupra
comportamentului consumatorului, atat in offline, cat si
in online. Desi la prima vedere aceste doua canale par
similare, sunt total diferite, explica Cernatescu. Totul
face parte din crearea unui ecosistem inteligent, care sa
contina atat zona digitala, cat si pe cea traditionala.

Informatiile, valoroase atunci cand sunt
exploatate corect

Alex Cernatescu adauga faptul ca sunt companii care

au costuri comparabile cu cele de chirie doar pentru

a pastra datele pe care le detin. ,Stau pe date si nu

le folosesc. Prefera sa cumpere cate un studiu extern,
cand ar putea foarte usor sa se uite in datele pe care

le detin.. Un lucru extrem de important pe care noi il
facem e data enrichment: ne uitam la ce date interne au
si cum putem sa le augmentam ca ei sa obtina valoare,
concluzii, insight-uri. Un alt lucru care mi se pare fas-
cinant este cum actioneaza companiile in baza acestor
insight-uri. Am aflat, de exemplu, ca ne imbatraneste
targetul; ok, ce facem mai departe? Au procesele puse la
locul lor, astfel incat sa poata reactiona? Sa isi modifice
gama de produse, pozitionarea, sa schimbe in timp real
zona de reclama, mesaje si comunicare? Sunt companii
care functioneaza in continuare pe plan de marketing
in modul clasic. Problema cu planul de marketing este
ca el nu poate sa functioneze ca un ecosistem inchis,

in momentul de fata trebuie sa fii agil.” Cum transformi
nsa organizatiile mari in entitati agile? Cu cat o com-
panie este mai mare, cu atat scade agilitatea ei, crede
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Cernatescu. ,Am vazut situatii in care care 90% din timp
si energie sunt petrecute intern pentru a convinge niste
oameni ca trebuie facut ceva si 10% pentru implemen-
tarea acelui ceva. Acolo e o lectie foarte importanta:
companiile nu trebuie sa se concentreze pe a se adapta,
i trebuie sa se concentreze pe a deveni adaptabile. E o
diferenta foarte mare. Multi pierd energie incercand sa
se adapteze la asa-zisa «noua realitate». Noua realitate
este ca va fi 0 noua realitate in fiecare zi. In loc sa in-
cerci sa te adaptezi la ceva ce e imposibil de definit, mai
bine te gandesti cum sa transformi organizatia in ceva
adaptabil indiferent de context.”

Perspective diferite asupra experientei
consumatorului

Principalele diferente dintre Romania si alte state, in
ceea ce priveste industria de retail, se refera la cus-
tomer experience, explica el. ,Statele Unite sunt pe
primul loc la zona de customer experience. Totul este
despre a-i fi clientului usor, de a recunoaste clientul,
de a-l loializa, de a incerca sa il inteleaga inainte sa

se inteleaga el si de a-i pune in fata ce are nevoie. in
momentul in care ai o cultura de customer experien-
ce clara, normal ca totul se asaza in acea directie. In
Europa de Vest avem zona de customer experience, dar
acolo cred ca se pune totusi accent pe zona de proces, de
compliance, sunt niste lucruri care cumva nu pun con-
sumatorul pe primul loc din perspectiva experientei, ci
din perspectiva construirii unui sistem in jurul lui. Daca
intri intr-un restaurant fast-food si vezi ca tot procesul
e facut sa iesi cat mai repede cu hamburgerul de acolo,
iti dai seama ca nu e despre tine. Asa mi se pare ca e
Europa de Vest la capitolul retail.” Si in Romania se fac
progrese, crede el, dar diferentiatorul pret se foloseste
in continuare cu agresivitate foarte mare. ,Cred ca noi
avem piesele de lego, dar inca nu am construit viziunea,
sa spui «acest lant de retail e despre asta, aici ma simt
asa». Cumva se experimenteaza destul de mult. Nu ara-
tam integrati, acesta e sentimentul meu.”

n concluzie, tehnologia trebuie sa serveasca busi-
nessul, si nu invers, explica CEO-ul Infinit Solutions.
,Sunt multe companii care vor doar sa bifeze casute, sa
vorbeasca despre trenduri in meetinguri. Scopul nostru,
desi suntem un grup de tehnologie pana la urma, e ca
niciodata sa nu exageram. Doar pentru ca e un trend

in momentul asta nu inseamna ca trebuie implementat
instant peste tot. Secretul e sa intelegi destul de bine
si clar unde se afla compania cu care vrei sa lucrezi. Noi
am fost destul de norocosi sa facem parte din grupul
Stefanini si sa avem acces in toate zonele la companii
de retail si FMCG. Romania e o piata foarte importanta
pentru noi si ne-ar face mare placere sa impartasim
lectiile noastre din alte teritorii si alte zone, dar in ace-
lasi timp sa identificam oportunitati pentru a ne folosi
tot know-how-ul si resursele grupului pentru a ajuta si
creste retailul in Romania.” g






eCommerce corner

5 sisteme de loializare in
eCommerce care te ajuta
sa-ti cresti vanzarile

Ai o afacere eCommerce si vrei sa-ti creezi o baza de clienti fideli, care se intorc la tine de
fiecare data cand au nevoie de produsele din nisa ta? Una din cele mai sigure metode prin
care poti face asta e sa implementezi in business sisteme de loializare. Ce optiuni eficiente

si rezonabile din perspectiva costurilor ai la dispozitie?

n studiu realizat pe afa-
ceri eCommerce a aratat
ca shopperii loiali cum-
para de pana la 30 de ori
mai mult de la un comer-
ciant decat clientii care cumpara din
cand in cand. Acest lucru se intampla
in special daca retailerul ofera o expe-
rienta placuta si produse de calitate.
Tnsa, prin adaugarea anumitor beneficii
pentru clientii ce cumpara frecvent din
acelasi loc, rezultatele sunt vizibile. De
asemenea, e cumva demonstrat ca e
mai greu sa castigi un client nou decat
sa incerci sa vinzi aceleiasi persoane
care a cumparat macar o data de la
tine. Pe clientul nou trebuie sa-l castigi
de la zero, insa clientul ce a mai inter-
actionat cu tine deja te-a ales o data si
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sunt sanse mari sa 0 mai faca.

Drept urmare, merita sa investesti
timp ca sa-ti loializezi clientii si sa-i
recompensezi prin faptul ca vor sa
cumpere de la tine, nu de la altii.

Care e diferenta dintre brand
si marfa?

Cel mai important lucru intr-un magazin
online este sa creezi o experienta per-
sonalizata. Desigur ca nu poti sa inovezi
de fiecare data, insa poti incerca sa te
diferentiezi de competitia ta. Un citat

al lui Philip Kotler zice ca daca nu esti
un brand, esti o marfa. lar marfa se
diferentiaza doar prin pret mai mic.
Atunci cand un client are o experienta
placuta cu tine si investesti in relatia cu

1
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oamenii, acestia sunt dispusi sa te alea-
ga petinein locul altor afaceri. Daca
neglijezi aceste lucruri si vrei ca oame-
nii sa te aleaga doar pentru produse,
atunci ai o afacere cu marfuri si atat,
fara niciun plus de valoare adaugat.

Ce inseamna loializare si ce sisteme
poti implementa?

Pe scurt, loializarea inseamna ca oa-
menii sa vina sa cumpere de la tine de
mai multe ori. Desi sunt multe afaceri
foarte similare cu a ta si cu produse
din aceeasi nisa, ei prefera sa aleaga
brandul tau datorita unor beneficii pe
care le oferi pentru clienti.

De ce sa oferim ceva in schimb
pentru loialitate?

Este o intrebare cu doua taisuri. Ai
putea sa te intrebi de ce sa oferi ceva,
in contextul in care tu consideri ca
produsele tale sunt foarte valoroase.
Dar te poti gandi la multe metode
care sa te ajute sa cresti loializarea
clientilor, fara sa te coste prea mult.
Secretul este sa oferi ceva clientului,
care pentru el are o valoare percepu-
ta mai mare decat costul tau.

De exemplu, de ziua clientilor, un
magazin de parfumuri cu care am
lucrat ofera un cadou. Numai ca in
functie de nivelul de loializare la care
esti, iti ofera sa alegi intre 2, 3 sau 4
produse. Practic, pe el il costa apro-
ximativ 10 euro ca sa-ti faca acest
cadou, numai ca valoarea perceputa
de client este mai mare de 10 euro.
Afacerea ramane in mintea clientului
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pentru gestul facut si cu siguranta
vor mai cumpara de la aceasta. Deci
intotdeauna gandeste-te cum sa
gestionezi diferenta dintre valoarea
perceputa si cost.

Iata 5 metode de loializare
eficiente, pe care le poti aplica:

Sistem de adunare a punctelor, echi-
valente cu o suma de bani

E cea mai simpla metoda, abordata
de mai multe afaceri online. Clientul
intra pe site, cumpara un produs si in
functie de cat costa, el primeste un
anumit numar de puncte. Cu aceste
puncte, clientul are acces la bonusuri
sau discounturi.

La un magazin online cu care am lu-
crat am implementat aceasta metoda
pe patru nivele: prima in care intri
automat dupa prima achizitie, iar in
celelalte ajungeai dupa atingerea unui
anumit prag de puncte. In functie de
pragul pe care-l atingi, primesti

un discount.

Sistem tip abonament - membru VIP

Acest sistem de loializare il intalnesti
la Amazon Prime si eMag Genius. Daca
alegi sa platesti un abonament lunar,
ai parte de mai multe beneficii, precum
transport gratuit, livrare in 24 de ore
sau alte reduceri la produse, pentru ca
esti un membru VIP pentru afacere.

Sistem tip caritate

Tn acest caz, precizezi clientilor ca o
parte din vanzarile tale le donezi catre
0 asociatie de caritate sau donezi din
produsele tale celor care au nevoie.
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De exemplu, afacerea de pantofi TOMS
are motto-ul: ,pentru fiecare pereche
de pantofi pe care o cumperi, donam
o pereche de pantofi unei persoane
care are nevoie de incaltaminte”.

Niveluri Basic - Premium

Creezi un sistem cu mai multe nive-
luri, in functie de cate achizitii face
clientul. Pe masura ce cumpara mai
mult, creste in nivel si primeste be-
neficii suplimentare. Sau daca acesta
cumpara un anumit tip de produs,
avanseaza in nivel.

Performanta si implicare

Aici sunt mai multe mecanisme pe
care le poti folosi: daca un client in-
teractioneaza mai mult cu tine sau te

® intr-un caz, primeai o spalare gratu-
ita la 8 spalari.

® in celdlalt caz, primeai o spalare
gratuita la 10 spalari, dar primele 2
suntincluse gratuit, din

partea spalatoriei.

Rata de folosire a acestui beneficiu
si de intoarcere a clientilor a fost de
19% la primul card si 34% la al doilea.
Chiar daca ideea e aceeasi, dupa 8
spalari primeste una gratuita, faptul
ca primele 2 spalari erau deja bifate
pe card a influentat dorinta oameni-
lor sa revina la aceeasi spalatorie.

Care e cea mai frecventa
greseala in loializarea clientilor?

Majoritatea afacerilor investesc

prea mult efort si bani in achizitii
clienti. Prea mult din efortul lor este
directionat catre a aduce clienti noi,
cand de fapt ar trebui sa foloseasca
aceste resurse ca sa pastreze clien-
tii actuali. Cand un client a cumparat
deja de la tine, intotdeauna sunt

mai multe sanse sa se intoarca si sa
cumpere iar. De asemenea, gandes-
te-te cum poti sa aduci in afacerea ta
produse care au recurenta, produse
de care oamenii au nevoie poate o
data pe luna, odata pe an. Astfel, te
asiguri ca vei avea vanzari constante
in business, o data ce clientul a termi-

Majoritatea afacerilor investesc prea mult efort si bani in achizitii
clienti, cand de fapt ar trebui sa foloseasca aceste resurse ca sa

pastreze clientii actuali. Cand un client a cumparat deja de la tine,
intotdeauna sunt mai multe sanse sa se intoarca si sa cumpere iar.

promoveaza in cercul lui de cunos-
tinte, castiga o reducere avantajoasa
sau un bonus.

Este loializarea clientilor
un joc mental?

Pe langa faptul ca alegi un anumit

tip de sistem de loializare, trebuie sa
te asiguri ca ceea ce implementezi

ar atrage si ar convinge clientii sa

se intoarca. Nu trebuie sa alegi ceva
acum, ci poti experimenta prin mai
multe metode, cum a facut o spalato-
rie auto. Aceasta afacere a incercat un
sistem de loializare cu un card, doar
ca formulat diferit:

nat produsul si are nevoie de altul.
Daca urmezi o modalitate de loializare a
clientilor din cele prezentate, vei vedea
ca vei aduce clienti loiali, care cumpara
de la tine nu doar datorita pretului, ci
pentru ca le place brandul tau. Acum

e randul tdu sa te analizezi atat ca
shopper al unor branduri, dar si ca
antreprenor al afacerii tale. Gandeste-
te cum ai devenit tu loial unor afaceri,
prin ce sisteme te-au castigat ca si
client, dar si cum planuiesti sa faci tu
asta ca afacere eCommerce. g

Articol scris de Cosmin Costea,
fondatorul eComMasters
si expert eCommerce






228,86 lei 10,7 minute

w

valoarea cosului de cumparaturi pentru timpul mediu petrecut la cumparaturi
21 de produse (disponibile in toate pe platformele online in ziua efectuarii
retelele analizate) pe auchan.ro, cel mai cumparaturilor

ieftin magazin in luna aprilie

342,60 lei auchan.ro

v

valoarea cosului de cumparaturi pe bringo.ro, magazinul cu cele mai multe produse
cu 28 de produse disponibile in ziua achizitiei la promotie in ziua efectuarii
si transport gratuit cumparaturilor

Magazinul online operat de retailerul Auchan isi adjudeca titlul de cea mai accesibila platforma
online si in luna aprilie. Valoarea cosului de cumparaturi format din 28 de produse de baza
disponibile a fost de 297,85 lei la care s-a adaugat taxa de transport in valoare de 15 lei.
Urmatorul retailer clasat in topul celor mai ieftine magazine online datorita transportului gratuit
este Carrefour, prin bringo.ro. Produsele din lista de cumparaturi sunt SKU lider in segmentul
IKA, selectate din top 5 SKU pe categoriile/segmentele vizate, clasamentul fiind realizat de
compania de research RetailZoom pe universul de magazine monitorizate in 2021.
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carrefour .
Cantitate auchan.ro Orhideea - bringo cora.ro mega-image.ro
Pretul la care s-a achizitionat i
Produse alimentare de marca \ ‘ ‘
Chef Gourmand
7 seminte feliata 700 g 9,15 9,65 N/A 9,74
Fdina de grau Baneasa,
categ. 000, punga de hartie 1kg 535 4685 279 240
Zahar Margaritar Cristal,
pungi de hartie 1kg N/A 3,19 3,96 3,19
Malai Extra Bineasa 1kg  20(pretinafara qq 626 1730
promotiei 5,90) ' ' '
- - 6,49 (pret in afara 7,99 (pret in afara
Orez Deroni Camolino 1kg promoLiei 8.40) promotiei 879) 7,89 8,88
Pate Bucegi Porc 120 gr 3,65 3,90 \4,06 3,73
Lapte Zuzu, 3,5% grasime,
cutie carton 11 6,40 6,99 7,29 7,04
. o s 9,95 (pret in afara
Unt de masa Albalact 65% grasime 200 g ‘10,10 promotiei 10,29) 10,39 110,30
v Ulei de floarea-soarelui
Untdelemn de la Bunica, PET 1 9.99 999 1349 110
3 H 1 Apa minerala necarbogazoasa 2,45 (pret in afara
n c;Jmaru(; total al S|tu.:i\;|1; llor Ao Carpatica. peT 21 oromotiei 30) 20 360 34k
e produse not available Bautura racoritoare 6,25 (pret in afara
P . Coca-Cola, PET 251 6,65 promotiei 6,79) 669 6,84
pe platformele online Bere Neumarkt 5.2% alcool, PET 051 2,40 215 249 IN/A
Hori Vin Jidvei Demisec ‘ 13,59 (pret in afara
monitorizate Feteasca Regals 0751 14,90 promotiei 16,99) N/A 116,80
Cafea macinata Jacobs Kronung 19,90 (pret in afara
Alintaroma verde 5008 promotiei 21,49) 19,90 2659 (27,26
laurt Danone natural, ‘
1 p rod us 3.5% grisime 130g AN 11 118 124
Tableta de ciocolata 3,20 (pret in afara
Milka Lapte 1008 promotiei 4,02) N/A 399 1406
Telemea de vaca Hochland 350 g \11,90 11,49 1,59 11,60
Cascaval de Sendvis Delaco 350 ¢ 14,60 14,69 \14,79 14,79
Piept de pui dezosat Fragedo kg N/A 29,00 29,49 13519
/\ Salam Sasesc Cris-Tim 650 g 31,60 \31,60 22,68  IN/A
Y Cereale Lion ‘ ‘
Caramel&Chocolate 500 gr 13,01 13,01 13,89 11291
Produse nealimentare ‘ ‘ ‘
de marca
Colgate Advanced White Charcoal[100 ml 8,85 12,51 12,49 12,63
Sapun solid Dove Beauty Cream 100 g 2,89 2,89 2,99 N/A
Deodorant Dove Original 150 ml \13,50 11,49 1331 111,99
. 22,75 (pret in afara 24,49 (pret in afara
Sampon Head&Shoulders Classic|400 ml promatiei 26,90) promotiei 28,81) 28,79 130,33
Hartie igienica Zewa De Luxe 3 |10 sau ‘
straturi, Piersica sau Musetel  8+2 role 19,82 2690 W77 130
Detergent capsule Ariel
v Mountain Spring/ Color3in1 15 buc. 21,64 19,50 2859 2144
.. e .. Balsam de rufe Lenor Spring 1,91 14,90 N/A N/A N/A
indisponibilin trei din Detergent de vase Fairy
Lemon Activ Foam 450 ml - |5,45 4,99 N/A 551
cele patru platforme : .
Triumf ultra activ degresant
. f p l 500 ml 11,00 10,99 12,09 11,05
online accesate orte universa
Cost transport 15,00 10,00 0,00 10,00
TOTAL COS CUMPARATURI -
far transbort 297,85 342,60 344,35 334,67
TOTAL COS CUMPARATURI - i ok
cu transport 312,85 ‘342,60 341,01 1330,42

*livrare gratuita, promotie activa in ziua cumparaturilor;

**reducere de 3,34 lei in momentul achizitiei;
***4,25 lei reducere la comanda, oferta valabila in ziua achizitiei.

D produs aflat in promotie D N/A - indisponibil la raft D cel mai mic pret pentru fiecare produs din cosul de cumparaturi



Promotii/Campanii/Lansari

Campanie pentru Borotalco Active

Tn perioada aprilie - iunie,
gama Borotalco Active
beneficiaza de o noua
campanie de comunicare
integrata ce include pro-
movare pe TV, In mediul
digital, social media,
pe canalele proprii si
prin intermediul influencerilor, dar si promovare in-store. Deodorantele
Borotalco Active au fost lansate in anul 2020, avand la baza tehnologia
inovatoare Odor-Converter™, cu microcapsule incorporate ce se activea-
za la miscare si elibereaza parfum in momentele solicitante. Produsele
sunt disponibile in trei variante, format spray si roll-on: Cedru si Lime,
Saruri de mare, Mandarin si Neroli.

Look nou pentru Meggle Creme Patisserie

Meggle Creme Patisserie vine cu o imagi-

ne fresh, in pas cu trendurile, ce amplifica

puterea vizuala a brandului printr-un fundal

texturat, cu focus pe sub brand si pe produ-
sul finit obtinut. Aceasta identitate vizuala
face parte dintr-un proiect amplu interna-
tional, ce vizeaza intreg portofoliul Meggle,
atat la nivel de produs, cat si la nivel de
comunicare.

Gustul si performantele Creme Patisserie
raman neschimbate pentru a face fatd oricarei provocari, fie ca este
vorba de decorarea unui tort spectaculos, pregatirea unei creme pen-
tru prajituri, a unei inghetate racoritoare sau a unei budinci.

Meggle Creme Patisserie este un produs pe baza de grasimi vegetale.
Acesta isi mareste volumul, prin mixare, de pana la 3,5 ori, obtinand o
stabilitate indelungata si o forma intacta, fara a fi nevoie de intaritori.
Produsele sunt disponibile in variante de 10L, 1L, 500ml, 200ml si chiar
spray, fiind distribuite la nivel national, atat in retailul modern si traditio-
nal, cat si in Food Service.

Noutati in colectia Zarea Cocktail To Go

Zarea lanseaza in colectia Cocktail To Go
doua mixuri noi gandite de profesionisti,
perfect echilibrate si aromate, pe baza de
vin, cu un pic de fizz. Urmand trendul de
premiumizare din segment, colectia pro-
mite sa aduca gustul din bar in pahar si
garanteaza echilibrul ideal dintre ingredi-
ente si constanta in gust. Zarea Bellini are un continut de 30% sucuri de
piersici, pere si zmeura, ceea ce ii confera catifelare si prospetime. Zarea
Spritz, cocktailul portocaliu ce anima orice petrecere, ofera savoarea
vinului racoritor intr-un mix cu extracte de plante amare si portocale. Tn
colectia Cocktail To Go se gasesc si gusturi precum: Hugo Clasic, Rosé &
Tonic si Hugo Rosé, disponibile in litraje de 0,75L si 0,275L. Lansarea va fi
sustinuta de executii in magazine si promovare in digital.
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Somat, intr-o
formula noua

Somat, brand din portofoliul
Henkel, relanseaza intreaga
gama de aditivi pentru masina
de spalat vase, cu formule imbu-
natatite si ambalaje reciclabile.
Somat ofera astfel solutia com-
pleta pentru ingrijirea masinii de
spalat vase, cu o atentie sporita
fata de mediul inconjurator.
Gama de Aditivi de la Somat
inbunatateste performanta
masinii de spalat vase si ajuta la
prelungirea vietii acesteia.

Bergenbier extinde
portofoliul Fresh 0.0

Bergenbier extinde gama

de produse Fresh 0.0

cu un nou sortiment.

Fresh 0.0 Lamaie &

Portocala este un mix

de suc de fructe cu bere

fara alcool ce vine plin

de optimism, dar fara
conservanti si coloranti
artificiali. Produsul este
disponibil in ambalaj

de sticla nereturnabila

0,33L sau CAN 0,5L si
completeaza gama Fresh 0.0
deja existenta: Mere&Pere sau
Zmeura&Afine. Gama de produse
Fresh 0.0 se adreseaza publicului
tanar din mediul urban cu un
stil de viata activ, care practica
activitati sportive si are grija de
sanatatea lui, alegand cu atentie
produse naturale.

Lansarea gamei de produse
Fresh 0.0 se bucura de o cam-
panie de marketing completa

ce cuprinde actiuni de ATL (TV,
Digital), BTL (activari, sam-
pling-uri) si PR, plasari speciale
si alte actiuni specifice de

Trade Marketing.






Antreprenoriat

Ilie Galben, upgrade pentru un

business lasat mostenire

In familia Galben din Ilva Micd se produce palincd din anul 1946, cand
Ilie Galben aducea de la Viena primul cazan. Mostenirea ldsatda de ca-
zangiul satului este dusd mai departe de nepotul acestuia, Ioan, aldturi
de sotia sa, Mihaela, ale caror ambitii sunt mari: vor sd transforme un
produs autentic si cu un puternic gust local intr-un brand national.

De Alina Stan.

lie Galben, nascut in satul Feldru din judetul
Blstrita Nasaud, s-a ocupat cu producerea palin-
cii inca din tinerete, insa s-a hotarat sa transfor-
me pasiunea intr-o afacere abia la intoarcerea
de pe front, in 1944. Astfel, in 1946, insotit de un
prieten, cdlatoreste la Viena de unde achizitioneaza
un cazan pentru distilat cu o capacitate de 120 de litri.
L-a transportat cu trenul Tnapoi in Romania, iar in 1947
a obtinut autorizatie pentru distileria sa. De atunci,
cazanul a functionat fara intrerupere pana in 1993, la
moartea lui Ilie Galben. Productia a fost continuata de
fiul sau, loan, pentru Tnca 2-3 ani, dupa care cazanul a
fost demontat si depozitat in podul casei.
Tn 2009, nepotul lui Ilie Galben, loan, a scos vechiul
cazan din podul casei bunicului si l-a pus din nou la
treaba. ,inainte de aceasta afacere ne ocupam cu o
firma de constructii, dar a venit criza si apoi am stat si
ne-am gandit ce am putea face care sa nu implice un
volum asa de mare de angajati, furnizori, clienti care
nu platesc, cu terme de plata lungite. Vorbeam cu loan
ca la pensie asta vom face, dar momentul a venit mai
repede, am inceput intr-o joaca si ea a dus la ceva mai
serios. La un moment dat, ne gandeam sa reconditio-
nam cazanul si ne-am apucat de treaba. Cam aceasta a
fost singura legatura cu domeniul”, povesteste Mihaela
Galben, cofondatoare Ilie Galben.
Decizia de a da o forma businessului a venit putin
mai tarziu, prin 2012-2013, cand loan a refacut toata
documentatia pentru reautorizarea distileriei. ,Partea
aceasta a fost una foarte stufoasa, impredictibila.
Faceam dosarul si cand mergeam sa il depunem ne
trezeam ca ne trebuie alte documente. Institutiile nu
discuta intre ele si nu colaboreaza. Partea birocratica
a fost un impediment, mai ales ca nu aveam experi-
enta in domeniu si nu aveam nici pe cine sa intrebam.
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Am pornit la drum cu resurse proprii, am inceput ca un
hobby, deci nu am calculat care a fost valoarea investi-

n o~

tiei initiale”, isi aminteste Mihaela.
Traditional 100%

Pe langa reconditionarea cazanului, sotii Galben au luat
decizia de a construi un nou corp de cladire separat de
vechea casa, folosind materialele de constructie care au
apartinut surei si grajdului. loan l-a urmarit pe bunicul
sau cum producea palinca inca de cand era copil, iar
acum duce mai departe inclusiv metoda de productie i
retetele mostenite. ,Pastram toate operatiunile traditio-
nale, facem focul cu lemne, fructele fermenteaza in cazi
de lemn, maturam in butoaie de lemn, cladirile in care

e acum cazanul sunt ridicate din materiale reciclate”,
afirma antreprenoarea.

Au functionat cu un singur cazan pana in anul 2020,
cand o familie de mesteri a manufacturat al doilea
recipient din cupru pentru o dubla distilare, astfel incat,
in final, palinca sa aiba 48 de grade, iar oferta sa devina
mult mai diversa. ,Noi am aplicat pentru autorizatia cea
mai mica, pentru o microdistilerie, ceea ce presupune
ca avem voie sa producem in limita a 10 hectolitri de
alcool pur pe an. Beneficiem astfel de acciza scazuta la
jumatate. Preconizam ca la anul vom trece de acest prag
de productie”, explica Mihaela.

Au produs la Tnceput palinca din prune, pere si mere,
acestea fiind fructele pe care le gasesc preponderent
in zona, adaugand ulterior sortimente din caise, gutui
si cirese. Productia incepe undeva in luna septembrie
si se incheie in luna ianuarie, cand urmeaza procesul
de distilare. Ulterior, palinca este imbuteliata in sticle
pictate si decorate manual cu motivul paunului grani-
ceresc si cu alte motive specifice costumului popular



din zona. ,Achizitionam sticlele si vopseaua din Franta,
dopurile din Portugalia, ceara pentru dop din
Bistrita-Nasaud. Desenul de pe sticla este o coada de
paun stilizata. Sticla are la gat si un ciucure si reprezin-
ta ciucurii de pe pieptarul baietilor. Feciorii neinsurati
trebuie sa iasa in evidenta precum un paun. Am vrut sa
facem un design etnic, dar care sa nu strige Romania.
Tn momentul in care vezi produsul, stii ca e ceva etnic”,
sustine Mihaela.

In prezent, capacitatea de productie este de 4.000 de
sticle pe an, iar varful vanzarilor este atins in peri-
oada sarbatorilor de Craciun si de Paste, atunci cand
Ilie Galben comercializeaza 50-60% din stoc. Potrivit
ultimelor date financiare disponibile, in 2020 cifra de
afaceri a depasit pragul de 30.000 de euro, iar profitul a
fost de 10.200 de euro.

n prezent, produsele sunt comercializate in magazine-
le specializate de bauturi siin cateva restaurante din
Bucuresti, Brasov si Cluj, la care se adauga magazinele
din incinta aeroporturilor din Romania. Gama de pret
este cuprinsa ntre 150 si 300 de lei. Cel mai scump
produs este palinca de gutui, in timp ce sortimentele

Antreprenoriat

din pere, mere si prune se incadreaza intr-o gama de
pret inferioara. ,Daca ar fi sa facem un profil, avem

pe de o parte cumparatorul si pe de alta parte consu-
matorul. Cumparatorul este cel care ofera un cadou,
pentru ca ambalajul este unul spectaculos. Are venituri
peste medie, cu studii superioare, din mediul urban, cu
varsta intre 30-50 de ani. Consumatorul nou, care acum
incearca distilatul romanesc, apreciaza foarte mult
gutuia si caisa pentru ca sunt mai aromate. Cea de mere
este la coada clasamentului, insa la egalitate cu pruna
in vanzari. Pandemia nu a schimbat gusturile consuma-
torilor, dar din ce in ce mai multa lume vrea sa incerce
distilate romanesti. incep sa dea o sansa si produselor
romanesti’, detaliaza antreprenoarea.

Provocari si planuri, la aceeasi masa

Pe lista investitiilor substantiale bugetate pentru acest
an se regasesc finalizarea spatiului de productie si
achizitia materiei prime, zone spre care va fi directiona-
ta suma de peste 100.000 de euro.

,Din pacate, problema materiei prime este si ea pe lista.
Producatorii romani de fructe au productii mici, pe su-
prafete restranse si nu putem avea o predictibilitate nici
a cantitatii de fructe, nici a pretului. Avem si contracte
fixe si contracte punctuale. Lucram permanent cu 5
producatori. De cand cu pandemia, avem probleme si pe
partea de sticla, dopuri, etichete, trebuie sa plasam co-
manda si abia peste 6-7 luni ni se livreaza. Trebuie sa fii
foarte organizat in acest business. La noi insa e relativ
simplu, pentru ca avem productie mica, nu ne compa-
ram cu marii jucatori”, puncteaza Mihaela.

Scumpirea materiei prime se va reflecta, cel mai pro-
babil, si in pretul final al produselor Ilie Galben. ,Anul
acesta ne asteptam la cresteri mari de preturi la fructe.
Toata lumea este in asteptare. S-au scumpit sticlele,
aveam un colaborator pentru sticla in Ucraina care a
fost nevoit sa inchida. Vrem sa fim cat se poate de agili
si flexibili, este singura strategie. Te orientezi, atat poti
face. Situatia aceasta se va reflecta si in costul final al
produselor. Nu am operat inca scumpiri pentru ca avem
produse pe stoc de anul trecut, dar in functie de ce
preturi vor fi la fructe anul acesta, sigur vom fi nevoiti
sa marim si noi”, completeaza antreprenoarea.

Daca priveste intr-un orizont de 2-3 ani, cofondatoarea
Ilie Galben vorbeste despre o distributie mult extinsa
pentru brandul de palinca la nivel national, dar nici va-
rianta exporturilor nu este exclusa. ,Nu vom fi in retailul
modern pentru ca nu avem capacitatea de productie
necesara. In prezent, suntem in peste 20 de locatii si
vrem sa ne extindem mai mult pe zona bacaniilor, in
special in zonele turistice neexploatate pana acum de
noi, precum lasi, Sibiu, Timisoara, Arad, Constanta. Ne
gandim si la partea de export, asta dupa ce vom reusi
sa avem o capacitate de productie mai mare. Ne uitam
la piata asiatica, sunt mari consumatori de distilate fine,
naturale”, spune Mihaela. gu
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Anaisi

Inghetata, evolutii competitive
intre impuls si consum casnic

Desi o categorie de impuls, pandemia a dat o noua fata pietei de inghetata, favorizand
cresterea produselor destinate consumului casnic. Chiar daca trendul s-a mentinut si
anul trecut, 2022 va veni cu o schimbare de directie, ,vedeta” fiind produsele de
impuls. in plus, pentru anul acesta, lupta producatorilor se duce pe mai multe fronturi,
de la sezonalitate la umbra lasata de retragerile de inghetata din cauza oxidului de
etilena, dar mai ales in contextul cresterii preturilor. De Andra Imbrea.

M n ultimul an, categoria de inghetatd a ramas pe

un trend ascendent, bifand o crestere de 5,9% in

valoare, in timp ce in termeni volumici vanzarile

au ramas la un nivel constant, potrivit datelor

de audit furnizate de NielsenlQ pentru perioada
martie 2021 - februarie 2022 versus perioada similara a
anului trecut. Tn ceea ce priveste segmentarea pe tipuri
de produse, cea mai buna evolutie a fost inregistrata de
formatul multipack, care a avut o crestere de 25,8% in
valoare si 28,1% in volum. O evolutie pozitiva a raportat si
inghetata de impuls, cu un avans de 6,6% in termeni valo-
rici si 3,5% in termeni volumici. La polul opus se pozitio-
neaza segmentul de produse take home care a scazut cu
0,4% in valoare si 6,5% in volum. Dinamica negativa poate
fi pusa insa pe seama relaxarii restrictiilor si consumului
in afara casei, produsele de impuls detinand suprematia

in piata de inghetata, cu o cota de 53% in termeni valorici.

Tn cadrul Macromex, pe segmentul de impuls amba-
lat, cele mai apreciate formate suntinghetata pe bat,
urmata de cea la cornet, cutie si pahar. ,In segmentul
take home, lucrurile stau diferit, pentru ca formatul
predominant, indiferent de brand, este caserola, dar
cu variatii de cantitate - de la 420 ml pana la 2.000 ml.
Daca ne raportam la branduri, Corso si-a mentinut si in
2021 pozitia de lider de piata, fiind cea mai consumata
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marca de la noi din tara”, explica Simona Pavel, Brand
Manager ICE Cream Macromex. Pentru TopGel, monopor-
tiile, gramajele mici si inghetata de impuls sunt in topul
preferintelor consumatorilor. ,Pentru segmentul nostru
de piata, inghetata este o placere rapida, nu este ceva
programat, de aceea este foarte important sa fii prezent
in fata consumatorului la momentul oportun”, explica
Bianca Popa, Director de Marketing TopGel.

Unilever observa o tendinta crescuta a consumului de
inghetatd in-home, mai ales in conditiile livrarii la do-
miciliu, multipack-urile (pachete cu inghetata pe bat sau
inghetata la cornet) avand o crestere semnificativa de
doua cifre in 2021 fata de 2020. ,Pe de alta parte, rela-
xarea restrictiilor a indemnat oamenii sa isi reia treptat
obiceiurile si sa se bucure de inghetata asa cum o fa-
ceau siinainte. De asemenea, segmentele de inghetata
pe bat sau inghetata la cornet isi mentin importanta in
cadrul pietei si aduc cresteri semnificative. Nu n ultimul
rand, observam o extindere din ce in ce mai mare a con-
sumului de inghetatd artizanala, combinata cu experien-
ta sociala pe care o ai cand iesi impreuna cu cei dragi la
o plimbare. Din punct de vedere sortimente, trendurile
sunt similare, cu accent pe vanilie, ciocolata, fructe, nuci
si cu 0 mai mare inventivitate in combinatii de arome la
inghetata artizanald”, spune lonut Ilie, General Manager
Ice Cream Unilever South Central Europe.

De partea cealalta a baricadei, Feliciu Paraschiv, propri-
etarul Paco Supermarkets, care are listati cinci produca-
tori de inghetata in magazinele sale, vorbeste despre o
dinamica negativa pentru piata de inghetata (-4%) in 2021
versus anul precedent. ,Trendurile de consum la ingheta-
ta se pastreaza de mai multi ani in sensul cunoscut, cele
mai mari volume fiind la inghetata pe bat si vafe, urmand
apoi cornetele, torturile, care au cumva o sezonalitate
mai larga pe parcursul anului, iar pe ultimul loc inghetata
sandwich cu biscuite si alte inovatii nu tocmai reusite. n
reteaua noastra, consumatorii se indreapta cu predilec-
tie catre brandurile de top, respectiv Algida, Betty Ice,
Nestlé, Corso si, pe ultimul loc, inghetata low price, care
ramane totusi un must-have”. Tot in 2021, in cadrul Paco
Supermarkets s-a putut observa o migrare a vanzarilor



spre gramajele mari, consumate acasa, precum si o reti-
centa a shopperilor de a consuma inghetata pe strada,
puse pe seama riscului de infectare cu COVID-19. ,Din ex-
perienta noastra, am observat ca peste 90% din inghetata
pe bat si la cornet se consuma imediat dupa cumparare,
mai exact la iesirea din magazin”, explica acesta.

Marcile private continua sa castige teren

Tn comparatie cu alte categorii de produse, unde princi-
palii producatori din piata detin cea mai mare pondere,
in cazul inghetatei se remarca o segmentare echitabila
intre brandurile de producatori si produsele private label.
Astfel, primii cinci jucatori din industrie detin 41% din
volumul de inghetata comercializata, in timp ce marcile
private au un procent de 46% din total piata. Lucrurile

se schimba insa cand vine vorba despre cota de piata in
valoare: marcile private aduna 28% din piata, in timp ce
primii cinci mari producatori isi adjudeca 54%.

Totusi, evolutia pozitiva a marcilor private, inclusiv in
categoria de inghetata, atrage interesul si chiar schimba
prioritatile de business ale unor jucatori din piata. Este
cazul Ice Dyp, producator din Timis, nou intrat in top cinci
jucatori si care a reusit sa surclaseze TopGel in 2021. Astfel,
cu un procent de 5% din totalul cifrei de afaceri provenind
din vanzarile de marca privata, Ice Dyp are planuri ambiti-
oase in aceasta directie. ,Investitiile recente in echipamen-
te moderne de fabricatie, care ne-au marit capacitatea de
productie la circa 150 - 170 de tone de inghetata pe zi, ala-
turi de un mai mare accent pus pe controlul calitatii, accent
ilustrat cel mai bine de recent obtinutele certificari ecolo-
gice si IFS Food, demonstreaza o atentie sporita din partea
noastra acordata sectorului de marca privata si, in general,
comertului modern”, spune Alexandru Costache, Executive
Manager Ice Dyp, care mai spune ca exista demersuri susti-
nute atat pe plan intern, cat si extern in aceasta directie.
Marcile private de inghetata se situeaza in zona double
digit, atat in valoare, cat si in volum si in cadrul Profi.
,Gama prim pret detine in continuare o pondere semni-
ficativa si nu ne asteptam sa scada anul acesta, ajutata
fiind si de cresterile de pret din ultima perioada”, explica
Florin-Adrian Balaban, Senior Buyer Processed Meat and
Frozen Profi Romania.

Intre discounteri si comercianti traditionali

Daca ne referim nsa la canalele de vanzare, cea mai buna
evolutie raportata in intervalul analizat, atat in termeni
valorici, cat si volumici, a inregistrat-o canalul de discount
(+20,9% si 13%), canalul care si-a mentinut performanta inca
de lainceputul pandemiei si care a devenit al doilea cel mai
relevant pentru aceasta categorie, cu o cota de piata de 21%
in valoare si 34% in volum. Pe primul loc in vanzarea inghe-
tatei ramane insa comertul traditional, cu 39% in valoare si
34% n volum. Anul 2021 si-a pus amprenta asupra acestuia,
canalul independent raportand o scadere de 6% in volum si
o stagnare in valoare. Revenind la evolutii pozitive, acestea

Inghetata

s-au putut remarca si la nivelul canalului de convenience

si benzinarii (+16,7% in valoare si 11,5% in volum). In acelasi
timp, supermarketurile au ramas constante in termeni valo-
rici (+0,4%), dar au scazut in termeni volumici.

JIntr-adevar, zona de modern trade s-a extins in ultimii
ani, dar asta nu a insemnat ca traditional trade-ul a fost
neglijat, ci din contra, in fiecare an incercam sa fim cat
mai prezenti la raft, indiferent de canalul de distributie”,
spune Simona Pavel (Macromex). Comertul traditional
ramane piatra de temelie si pentru TopGel, prezent
preponderent pe acest canal de vanzare. ,Suntem mai
confortabili cu ideea de a nu avea un singur client sau doi
care sa realizeze majoritatea vanzarilor. Normal ca siin
acest caz exista clienti mai mari si mai mici, dar inceta-
rea colaborarii cu unul din ei nu ne poate afecta in mod
decisiv activitatea”, explica Bianca Popa.

Unilever, in schimb, observa o crestere a comertului mo-
dern si a magazinelor de proximitate, in timp ce pentru
Ice Dyp, distributia prin canale traditionale de vanzari
pierde an de an teren in detrimentul distributiei moderne,
prin supermarketuri, hypermarketuri, marii discounteri.
,Ne propunem sa crestem odata cu piata, pe segmentele
aflate in expansiune. Putem avea o crestere organica,
sustenabila in aceste zone, dar si in sectorul de marca
privata. Cred ca 2022 va fi definitoriu pentru noi din acest
punct de vedere”, spune Alexandru Costache (Ice Dyp).

Un caz aparte este producatorul local Friddi, care are o
categorie de produse destinate special retailului. Friddi
colaboreaza inca din 2020 cu Mega Image, din 2021 cu
Freshful, KooKoo Grocery, Bolt Market, iar din 2022 cu
Ototo si Real Foods si a reusit performanta de a-si dubla
vanzarile in 2021, atat in urma acestor parteneriate, cat si
datorita magazinului fizic si propriului website.

De la premium la ,,sanatos”

Daca ne referim la trenduri, ,sanatos” si ,premium” sunt
cuvintele care stau pe buzele tuturor jucatorilor. ,Daca
despre produse premium vorbim de ceva timp incoace,
trendul de «sanatos» ramane o nisa in aceasta catego-
rie, chiar daca vorbim de un consumator tot mai avizat si
in cautare de produse premium, atribut ce va fi tot mai
important pentru generatiile noi”, sustine Liliana Bock,
Marketing Manager Maresi Foodbroker.

JIntr-adevar, a inceput si in Romania, mai ales in zona
urbana, sa se diferentieze un public cunoscator, un public
care citeste cu atentie etichetele si care stie ce cauta. Noi
avem o gama premium, care se adreseaza acestui public
- Illusion. Diferentele pornesc chiar de la ambalaj, apoi
reteta este diferita, in sensul ca ne dorim sa ne apro-
piem cat mai mult de inghetata de gelaterie si folosim
chiar aromele specifice: fistic, whiskey, arahide, caramel,
ciocolata intens amaruie”, completeaza si reprezentan-
ta TopGel. Nu aceeasi este directia si pentru produsele
plant-based, ,Romania fiind in continuare o piata destul
de mica, foarte nisata, nu am vazut potential, momentan,
pe acest segment”, mai puncteaza Bianca Popa. Despre
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Inghetata

Evolutie Cresterea Importanta canalului

pretului de vanzare
Valoare  Volum

Valoare Volum

Total Diaté 59% 0,8% 5,0% 100% 100%
Hypermarket  [2,8% 31% 161% 14% 13%
Supermarket  10,4%  |-53% 16,0% 10% 7%
Minimarket 8./% -29%  12.0% 12% 9%
Benzindrie 167% |115%  |46% 3% 1%
Discounter 209% 113,0% 17,0% 1% 34%
tcr%rgﬁ{gnal 0% 6% |6% 39% 35%

Segmentarea categoriei pe tipuri de produse

Evolutie Cota de piata
Cresterea
Valoare Volum i Valoare Volum
Total categorie  [59%  108%  15.0% 100%  1100%
Take home
(casolete, -04% |-65% |6,5% 35% 46%

neportionate)

Impuls (cornet,
bét, etd) 6,6% 3,5% 3,0% 53% 43%

Multipack (cutii) [258% 128,1% |-1,8% 12% 1%

Top producatori (in ordine alfabetica)

Cota de piata

Valoare
Food Union
Ice Dyp
Macromex 54% 41%
Nestlé
Unilever
Marci private 28% l46%

Cota de piata

Valoare
Betty Blue
Corso
Lido 23% 15%
Magnum
Napoca

MAT vs. MAT 1: mart. 2021 - feb. 2022
vs mart. 2020 - feb. 2021

Sursa:“ NielsenIQ
premiumizare vorbeste si reprezentanta Macromex, care
adreseaza acest segment prin brandurile Haagen-Dazs

si La Strada. In portofoliul companiei se numara si Alpro,
care acopera nevoia de plant-based, insa Simona Pavel
spune ca piata din Romania nu este inca la acelasi nivel
cu tarile occidentale. ,Estimam o crestere in urmato-

rii ani, care nu este de neglijat”. Un trend accentuat de
pandemie, consumul de produse ,sanatoase” se remarca
siin cadrul Profi, prin urmare si planurile retailerului sunt
n aceasta directie. ,Daca pana anul acesta am fost mai
conservatori, acum am dorit sa iesim putin din aceasta
zona. Am adus aproximativ 40 de produse noi printre care
si bio, fara lactoza, fara zahar. Am extins colaborarea cu
furnizori locali, am adus mai multe produse exclusive si
am Tmbunatatit retetele pe marca proprie”, spune Florin-
Adrian Balaban. Tn cadrul Unilever, trendul de premiumi-
zare se reflecta in performantele foarte bune ale bran-
durilor premium si affordable premium din portofoliu,
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precum Magnum, Ben & Jerry’s, Betty Blue. ,Observam si
in piata ca aceste segmente cresc in defavoarea seg-
mentului mainstream. Trendul alimentatiei sanatoase

se resimte si in categoria de inghetata si, specific, in
rezultatele brandului nostru de inghetata fara zahar ada-
ugat, Lido, care creste an de an. Tot la acest capitol, am
lansat inovatii pentru consumatorii care adopta un stil de
alimentatie vegan, oferindu-le totodata si experienta unei
inghetate care sa le rasfete simturile. Este o nisa in cres-
tere, unde in fiecare an venim in intdmpinarea consuma-
torilor cu sortimente noi”, explica lonut Ilie. Si noile game
de produse premium Triple Magic, Maxi Magic si Bio ale Ice
Dyp au o ,ascensiune imbucuratoare”. ,Este adevarat ca
ele vin sa acopere o nisa total neexploatata de produca-
torii autohtoni. Suntem singurul producator de inghetata
de pe piata certificat ecologic. Chiar si asa, nu putem sa
nu salutam apetenta consumatorului roman pentru astfel
de produse premium, acest lucru dovedind atat o tendinta
de maturizare a pietei, cat si un semnal pozitiv de aliniere
la tendintele de consum europene. In aceeasi directie am
constatat o crestere semnificativa a vanzarilor de produse
multipack, in zona lanturilor mari de retail, preferate fiind
aceleasi produse premium in detrimentul celor regular
quality. Da, credem in maturizarea pietei in aceasta direc-
tie. E o evolutie normala”, considera Alexandru Costache,
care mai spune ca tendinta se va accentua odata cu
cresterea puterii de cumparare a populatiei si la fel se va
intampla si cu indicatorul de consum pe cap de locuitor.
Cat pentru zona de produse ,sanatoase”, producatorul are
deja in stadiu de cercetare atat o gama de inghetata low
calorie, una fara zahar adaugat si una pentru consumato-
rii cu intoleranta la lactoza. Exista premisele ca, incepand
de anul viitor, o parte din aceste produse sa se regaseas-
ca atatin zona de private label, cat si in gama uzuala Ice
Dyp, chiar daca va mai dura o vreme pana ce ele se vor
indrepta spre zona de mainstream, fiind in momentul de
fata nisate. Tn schimb, pentru Maresi Foodbroker, produ-
sele ,sanatoase” cresc de la un an la altul, fie plecand de
la nevoi, intolerante sau diverse alte afectiuni ce necesita
diete, fie pornind de la preocuparea pentru o alimen-
tatie sanatoasa si educatie. Dar oricat ar creste, inca

nu reprezinta o piatd relevanta ca marime. ,Avem atat
inghetate bio, cat si produse fara aditivi, fara coloranti si
arome. Ele isi fac incet o piata in Romania, dar din pacate
nu toti retailerii accepta sa le acorde timp pentru a ajunge
cunoscute si, evident, sa ajunga sa performeze. Ele ar avea
nevoie de timp, de investitie in educarea consumatorului
si, nu in ultimul rand, spatiu mai mare la raft. Dar cum
toate resursele sunt limitate, e greu. Si chiar daca noi am
vrea sa le promovam, ele si gasesc mai greu locul”, spune
Liliana Bock.

Un an marcat de retrageri de produse
Pentru Unilever, trendul pozitiv inregistrat la nivel de piata

s-a reflectat si in vanzarile de inghetata, castigand aproa-
pe 1 punct procentual cota de piata fata de 2020.



Si pentru Macromex, 2021 a fost unul bun, cu cresteri fata
de anii anteriori, in ciuda tuturor provocarilor intampinate
in sezonul trecut. ,Din fericire, putem spune ca in ultimii
doi ani am avut vanzari constante si similare cu perioada
de dinainte de pandemie, mai ales in sezonul cald. Este
adevarat ca ele fluctueaza in functie de evenimentele ex-
terne, insa pentru noi, diferentele nu au fost atat de mari,
cu impact la nivel de business. Ne cunoastem indeajuns de
bine publicul Tncat sa-i putem identifica nevoile, lucru care
determina ofertarea, portofoliul de produse si timeline-ul.
in plus, trebuie luat in considerare faptul c& produsul nos-
tru este unul de impuls, cu o valoare de cumparare mica si
foarte accesibil, din acest motiv vorbim despre fluctuatii
destul de mici”, spune si reprezentantul TopGel.

Pe de alta parte, Ice Dyp sustine ca vanzarile aferente
anului 2019 reprezinta inca un reper greu de atins pentru
intreaga industrie a inghetatei, nu doar pentru Ice Dyp.
,Plasata intr-o perspectiva mai larga, in contextul unei
economii globale puternic afectata de pandemia de
COVID-19, industria romaneasca de inghetata nu avea
cum sa se sustraga contractiei generale constatate dupa
2019. Tocmai de aceea, pe fondul acestei scaderi inerente
a volumelor, compania noastra face la momentul de fata
eforturi pentru a-si diversifica intr-o mai mare masura
canalele de distributie si pentru a accesa in felul acesta
noi piete de desfacere”, sustine Alexandru Costache.

,Sa spunem ca 2021 a fost un an total atipic, mai dificil”,

Inghetata

este de parere Liliana Bock care adauga ca 2020 nu poate
fi un an de referinta pentru ca vanzarile au fost mult in-
fluentate de contextul pandemic, iar bugetul de cheltuieli
al familiei a fost in mod clar altfel distribuit. Pe langa se-
zonalitate si impactul pandemiei, 2021 a venit la pachet si
cu un val de retrageri a produselor de inghetata din cauza
oxidului de etilena care a afectat, in mod direct, intreaga
piata prin reticenta si neincrederea consumatorilor in
astfel de produse. ,Impactul pe piata locala a fost cu atat
mai pronuntat cu cat consumul nostru de inghetata pe
cap de locuitor se situeaza undeva la jumatate din media
europeana. Pe fondul unei economii aflate in contractie
ca urmare a efectelor pandemiei, un astfel de incident
nedorit afecteaza toti producatorii, fara exceptie”, explica
Alexandru Costache (Ice Dyp). Mai mult, TopGel sustine ca
aceasta neincredere s-a extins si la colaboratori, care au
devenit mai reticenti decat clientii finali, de teama de a
nu fi, la randul lor, afectati. ,Criza nu a fost suficient de
bine explicata in spatiul public si dificil de inteles de catre
audienta, asadar publicul a devenit o perioada reticent
in @ mai cumpara inghetata. Nu vorbesc doar de brandul
nostru, ci despre inghetata in general. lar pentru ca ves-
tile rele circula repede, s-a retinut doar impactul negativ,
fara a se mai tine cont de detalii”, spune Bianca Popa.
,Oricum in Romania inghetata este un produs extrem de
sezonier, deci nu a fost o «mare pierdere» pentru con-
sumator. Dar a fost una enorma pentru piata”, sustine si
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Consumul casnic de inghetata

Dupa anul 2020, in care pandemia a adus o crestere
importanta in consumul casnic de Tnghetata, 2021 a
venit cu o stagnare Tn categorie. Volumele cumparate
pentru consumul casnic in 2021 au ramas mai degraba
constante fata de 2020 (-1,6%). De asemenea, pretul
mediu al inghetatei a continuat sa creasca in acelasi
ritm cu anul precedent, ajungand la 12,9 lei/kg in 2021.
Aproape 7 din 10 gospodarii au cumparat cel putin o
data inghetata pentru consumul acasa pe parcursul
anului trecut. Desi numarul de cumparatori a ramas
mai degraba constant fata de 2020, comportamenul de
cumparare s-a modificat: frecventa medie de achizitie
a crescut, in timp ce cantitatile medii puse Tn cos au
scazut cu 9,2%. in ceea ce priveste tipurile de ingheta-
ta consumata acasa, cea mai dinamica crestere volu-
mica s-a inregistrat in randul variantelor baton si vafa,
fiind urmate de rulada de Tnghetata si inghetata pe
bat. Totusi, caserola ramane varianta preferata pentru
consumul casnic, cu o pondere in volum de peste doua
treimi, urmata de inghetata la cornet si cea pe bat.
Discounterii reprezinta in continuare pionul principal
al categoriei de inghetata pentru consumul casnic.
Dezvoltarea marcilor private face ca acest canal sa
detina cea mai mare pondere. 4 din 10 familii au cum-
parat cel putin o data inghetata de la discounteri pe
parcursul anului 2021. Marcile private continua sa isi
consolideze pozitia puternica in categorie, ajungand la
o cotd de piata valorica de 56,5%.

Liliana Bock. ,In ceea ce priveste situatia cu oxidul de eti-
lena, speram ca nu se va mai repeta in viitor. Producatorii
cu care colaboram ne-au garantat ca a fost si va raméne
o situatie singulara, intrucat au luat extra masuri de
protectie si de verificare a calitatii, pentru ca astfel de
incidente sa nu mai aiba loc. Asadar, nu preconizam alte
retrageri de inghetata din magazine”, sustine si reprezen-
tanta Macromex, companie care s-a confruntat in mod
direct cu aceasta problema.

Sezonalitatea, piatra de moara a pietei

Cea mai mari provocare a categoriei de inghetata ramane
sezonalitatea, vremea fiind principalul factor care influ-
enteaza consumul de Tnghetata. ,Un iunie mai ploios sau

0 vara mai calduroasa va impacta decizia consumatorului
n continuare. Acest obicei de consum este unul destul de
bine sedimentat in randul romanilor, fapt bine cunoscut la
nivel de industrie si destul de dificil de schimbat, inclusiv
printr-un proces activ si sustinut de educare si comuni-
care in acest sens’, spune Bianca Popa (TopGel). lonut Ilie
(Unilever) crede in continuare ca exista un potential urias
in perioadele de extra-sezon, cand penetrarea categoriei
de inghetata scade de 4 ori fata de perioadele de varf
din timpul anului. ,Exista totusi semne incurajatoare ale
unui consum crescut al inghetatei acasa si ne concentram
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eforturile in capitalizarea acestui trend”, spune acesta.
Un alt semn al sezonalitatii este ca, Tn momentul in care
apar pepenii romanesti la un pret cu mult sub cei de
import, vanzarile de inghetata scad semnificativ, conside-
ra Feliciu Paraschiv. Totodata, in zilele ploioase vanzarile
de inghetata scad cu cel putin 50% in volum. ,Remarcam
faptul ca torturile de inghetata au o sezonalitate mult mai
larga, ele fiind prezente n spatiile frigorifice de congela-
re alocate pe tot parcursul anului. Cresterea este pozitiv
indusa de vreme in principal, de campaniile de marketing,
de branding si de modul de expunere in magazine”, explica
acesta. Profi ofera o perspectiva mai optimista, mai ales
in conditiile in care in acest an a inceput sezonul cu o luna
mai devreme. ,larna si toamna, consumul este infim, chiar
daca am ncercat sa facem promotii extrem de agresive in
aceastd perioada. Insa anul acesta ne asteptam sa avem o
performanta mai buna decat in 2021. Romanii vor iesi mai
mult din casa, vor fi mai activi si implicit vor consuma mai
multa inghetata de impuls, aici ajutdndu-ne si proximita-
tea noastra fata de clienti”, spune Florin-Adrian Balaban.

Estimari 2022 si cresteri de pret

La nivelul pietei de inghetatd, in perioada martie 2021

- februarie 2022 versus perioada similara a anului tre-

cut, preturile au crescut cu 5%. Cresteri sunt estimate si
pentru acest an, mai ales in contextul economic actual, in
care materia prima devine mai scumpa, iar stocurile mai
limitate. ,Vorbim despre o serie de reactii economice in
lant care se rasfrang asupra tuturor businessurilor, indi-
ferent de industrie”, spun reprezentantii Macromex care
estimeaza un trend ascendent pentru piata in acest an, in
special pentru categoria de impuls si pentru segmentul
premium. Si Unilever estimeaza o revenire a pietei pe un
trend crescator odata cu inceperea sezonului, mai ales
dupa o scadere a pietei in primele luni ale anului 2022.
,Probabil vom incheia anul cu o crestere mai timida fata
de cea de anul trecut. Sunt destule necunoscute care

nu stim cum vor afecta anul acesta piata. Pe de o parte,
putem mentiona cresterea costului energiei care pune
presiune pe inceperea/inchiderea sezonului de inghetata
mult mai tarziu, respectiv devreme. Si mai este vremea,
despre care putem spune ca este factorul imprevizibil din
fiecare an”, adauga lonut Ilie. Cat despre cresterea pretu-
rilor produselor, reprezentantul Unilever spune ca nu pot
ignora aceste costuri, care vor fi integrate n business. Si
reprezentantii Ice Dyp asteapta o intoarcere la norma-
litate, Tnsa in aceste conditii preconizeaza cresteri de
preturi la nivelul pietei si intentioneaza sa majoreze pre-
turile cu un cuantum care sa ii permita sa ramana suste-
nabil. ,Furnizorii de inghetata ne-au anuntat cresteri de
preturi intre 7% si 10% recomandandu-ne totodata marje
cuprinse intre 12 si 25%. Paco Supermarkets va pastra
marja de adaos la nivelul la care businessul sa ramana in
parametrii minimi de profitabilitate, iar shopperii sa fie
impactati de un pret cat mai mic cu putinta”, concluzio-
neaza Feliciu Paraschiv. gu
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Cum vor retailerii si producatorii sa
reaprinda vanzarile de produse

pentru gratar?

Dupa doi ani in care pandemia a schimbat regulile si dinamica momentului de
consum ,la gratar”, existand sincope atat in zona de retail, dar mai ales la nivelul
canalului HoReCa, producatorii si retailerii privesc cu ochi buni acest sezon,
cresterile estimate fiind din zona double digit. Dincolo de potentialul in materie de
vanzari, un aspect interesant vine din zona dezvoltarii la nivel de categorii noi care
raspund acestui moment de consum. De Alina Dragomir.

aca acum cinci ani vorbeam despre cres-
teri care ajungeau, in sezonul cald, pana la
1.000% in functie de produs, ultimii doi ani
Si-au pus amprenta asupra momentului de
consum la gratar, care, prin definitie, este
sinonim cu reuniunile de familie si intalnirile cu priete-
nii. ,Pandemia a redus activitatile sociale si, automat, a
afectat consumul pe aceste categorii de produse. Mai
mult, programul scurt al magazinelor din perioada starii
de alerta a fost un alt factor care a influentat vanzarile. Pe
masura ce restrictiile se ridica, revin pe trend crescator si
cifrele, atat volumic, cat si valoric”, sustine Valer Hancas,

Director de Comunicare si Public Affairs Kaufland Romania.

Fara doar si poate, frecventa de cumparare a produselor
care adreseaza acest moment de consum este in crestere
in timpul sezonului cald, comparativ cu restul anului, iar
acest lucru se reflecta si la nivel de vanzari, indiferent ca
vorbim despre carne, sosuri, condimente sau gratare si
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accesorii pentru gratar. Daca ne referim strict la carnea
pentru gratar, in magazinele Kaufland, in topul preferintelor
cumparatorilor se regasesc articolele din carne rosie, cu

o pondere de 15% 1n acest sezon din totalul vanzarilor de
carne rosie, in timp ce carnea de pasare reprezinta in jur
de 4% din categorie. ,Produsele din carne de pasare pentru
gratar sunt listate doar in intervalul aprilie-septembrie,
insa pentru cele din carne rosie, vanzarile se dubleaza in
comparatie cu restul anului. In plus, daca vorbim despre
segmentul de produse vrac, carnea rosie se claseaza in to-
pul preferintelor, reprezentand aproximativ doua treimi din
totalul vanzarilor, ca valoare”, mai puncteaza Valer Hancas.

Focus pe preparatele din carne
Schimbarea stilului de viata si a obiceiurilor culinare,

lipsa timpului prepararii produselor, precum si inte-
resul consumatorilor pentru un stil de viata echilibrat,






Produse pentru gratar
Dinamica MAT vs. MAT-1

Carne pentru gratar 1,0% 22%
Mustar 2,6% 2,7%
Ketchup 3.4% 9,9%
Condimente pentru gratar  |-27,1% -25.7%
Sosuri Barbeque 13.8% 32,5%
Carne pentru gratar
Segmentare in Cota de piata MAT  Dinamica MAT vs. MAT-1
functie de tip Valoare Volum Valoare  Volum
Mici si pasta de mici |51,7% 60,0% -3,7% -3,1%
Carne de porc 32,5% 252% 13,8% 13,8%
Carne de pui 10,8% 11,0% 1.2% 1.2%
Carnati 53% 53% -17,3% -17,3%
Hamburgeri 0,7% 0,7% -0,1% -0,1%
Mustar

P Cota de piata MAT
LI Valoare Volum
Marci private 1,4% 22.1%
Bunatati de la Bunica
Knorr
La minut 76,7% 70,0%
Mustardino
Olympia
Total 88,0% 92.1%

*Marcile sunt in ordine alfabetica;
MAT = mart. 21 - feb. 22, MAT-1 = mart. 2020 - feh. 2021;

Retaileri monitorizati: Carrefour (hyper & super),
Cora (hyper & Urban), dm, Mega Image (incl. Shop&Go), Sursa:
Metro, Penny, Profi.

au contribuit in ultimii ani la cresterea cererii pentru
produsele marinate si pentru produsele ready-to-eat. ,Cu
toate acestea, exista in continuare o diferenta substanti-
ala intre consumatorii de carne proaspata, in general, si
cei care prefera produsele gata pregatite pentru gratar,
nsa este important sa retinem dinamica evolutiei din
ultimii ani”, puncteaza reprezentantii Smithfield Romania.
Compania raspunde acestui moment de consum cu
gamele ,Bun de gatit”, ,Porc usor” si ,Steak House -
Preparate de Comtim”, fiecare dintre ele acoperind nevoi
diferite. In gama ,Porc Usor”, n functie de produse, vor-
bim despre un timp rapid de preparare, de 1-5 minute, in
timp ce produsele ,Steak House - Preparate de Comtim”
sunt gata pregatite, ambalate in cantitati mici si au un
timp de pregatire de 10 minute. ,Vedetele categoriei sunt
micii si scaricica marinata. In preferintele consumato-
rilor Comtim, urmeaza segmentul de carnati, care este
pozitionat astfel datorita usurintei cu care acestia pot fi
gatiti. De asemenea, hamburgerul de porc este una dintre
reusitele echipei”, adauga reprezentantii companiei.

Si in portofoliul Agricola exista numeroase produse
pentru gratar in timpul sezonului cald, precum pulpe
dezosate, ciocanele sau aripi de pui, produse pe care

le ofera toti producatorii ce activeaza in aceasta piata,
dar si un produs diferentiator - Cocoselul de Padure
pentru gratar. ,Industria in care activam este una

de descompunere. Un pui nu poate fi vandut intr-un
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numar nelimitat de variante, din acest motiv, pentru
noi, ponderea produselor pentru gratar ramane apro-
ximativ aceeasi in timpului anului. Singura diferenta o
reprezinta destinatia produselor si gradul de finisare a
acestora. De exemplu, in timpul verii vindem un procent
mult mai mare de pulpe dezosate catre canalul HoReCa
si catre consumatorul final, spre deosebire de sezonul
rece, cand vindem un procent mai mare de pulpe cu os”,
explica Raluca Simion, Category Manager Agricola.
Pentru Diana, vedetele sezonului de vara sunt produsele
dedicate acestui moment de consum. ,Avem un porto-
foliu de peste 400 de SKU-uri care este in permanenta
diversificat, completat. Pe langa gama dedicata «Bun
de gratar», avem si alte produse ce raspund acestui
moment, precum micii, carnatii, dar si carne marinata,
carne proaspata feliata sau hamburgeri. Despre o varia-
tie a preferintelor si o migratie catre diferite categorii de
produse vorbim practic tot timpul. Asa ca observatia in
calitate de producator este ca trebuie sa avem un por-
tofoliu variat, adaptat, dar si usor de readaptat in func-
tie de schimbarile din piata”, sustine Adina Craciunescu,
Managing Partner Diana.

Dincolo de parteneriatele pe care Diana le are cu par-
tenerii din IKA si TT, produsele sunt listate si in magazi-
nele proprii, reteaua fiind prezenta in sase judete. ,Prin
urmare, in functie de localizarea magazinului, obisnu-
intele si preferintele de consum, in sezonul de gratar,
dar si in afara lui, produsele de gratar dezvolta vanzari
semnificative”, adauga reprezentanta Diana.

Si pentru Vascar, companie care are o oferta de peste
20 de sortimente dedicate acestui moment de consum,
vanzarile realizate in magazinele proprii reprezinta
aproximativ 20% din volumul total in perioada de varf a
sezonului de gratar. ,Intentionam sa crestem numarul
de magazine Vascar cu minimum trei unitati in acest

an si sa ne consolidam prezenta in modern trade, unde
avem listate o parte dintre produsele noastre”, spune
Vlad Ciuburciu, Director General Vascar.

Cum s-au reasezat categoriile complementare?

Pentru categoria de sosuri, ,la gratar” este al treilea
cel mai important moment de consum dupa cele doua
varfuri din sezonul de Paste si Craciun, cu cresteri
anuale de peste 10% fata de perioadele din extrase-
zon, sustine Andreea Toloaca, Director Comercial Orkla
Foods Romania. ,Categoriile de ketchup si mustar sunt
categorii mari si stabile si avem semnale ca acestea vor
ramane o parte importanta a categoriei mari de sosuri.
E adevarat ca n ultimii ani se dezvolta din ce in ce mai
puternic aceasta categorie, unde exista un mare poten-
tial de crestere prin inovatie, prin extinderea optiunilor
de gust”, mai puncteaza aceasta.

Daca vorbim despre condimente, ,cea mai extinsa piata
de condimente si produse pentru gratar este cea din
Statele Unite ale Americii, care a fost evaluata in 2019
la aproximativ 2,54 de miliarde de dolari. In Europa,



aceasta piata se estimeaza ca va atinge valoarea de
4,18 miliarde de dolari pana in 2027", precizeaza Cristina
Ghiurluc, Director General Podravka Romania. Compania
are ca produse dedicate Podravka Ajvar Clasic si Picant,
mixurile de condimente Vegeta Natur, insa in portofoliu
se regasesc si alte produse care pot fi utilizate pen-

tru acest moment de consum, cat si in cursul anului,
precum Vegeta Bio, Vegeta Natur Legume, Vegeta Natur
Gaina, Vegeta Maestro Boia de ardei dulce, Boia de
ardei iute, Piper Negru macinat sau Boia Dulce afumata.
,Necesitatea gatitului la domiciliu a revigorat in ultimul
an magazinele, iar condimentele, mixurile de condimen-
te, sosurile si marinatele au devenit instrumente pentru
animarea meselor zilnice. n cazul acestui moment, pan-
demia a schimbat comportamentul deoarece ocaziile de
consum au fost reduse drastic. Cu siguranta ca produse-
le pentru gratar inregistreaza cea mai mare rata de cres-
tere din cursul anului in sezonul cald, insa este dificil de
estimat aceasta rata de crestere din cauza contextului
general deosebit de instabil”, adauga Cristina Ghiurluc.
Pentru Kotanyi Condimente, efectele pandemiei s-au
simtit poate cel mai puternic in zona condimentelor
pentru gratar, mai ales din perspectiva HoReCa, iar

Ketchup

S oy Cota de piata MAT
Ul e Valoare Volum
Marci private  [15.8% 353% Marci private
Heinz Heinz
La Minut La Minut
Regal 721% 55,5% Tomi
Tomi Univer
Univer Yoky
Total 87,9% 90,8% Total

Condimente pentru gratar

Cota de piata MAT

<
Top marci Valoare

Marci private 8,9% 6,4%
Delikat

Jamie Oliver

Kamis 91,1% 93,6%
Kotanyi

V6 BBQ

Total 100,0% 100,0%

Sosuri Barbeque

P Cota de piata MAT
Lo IElE Valoare Volum
Marci private  22% 2.0% Marci private
Develey Develey
Heinz Heinz
Hellmann's 87,5% 93,6% Hellmann's
Spring Olympia
V6 bbq Spring
Total 89,7% 95,6% Total

*Marcile sunt in ordine alfabetica;
MAT = mart. 21 - feb. 22, MAT-1 = mart. 2020 - feh. 2021;

Retaileri monitorizati: Carrefour (hyper & super),
Cora (hyper & Urban), dm, Mega Image (incl. Shop&Go),  Sursa:
Metro, Penny, Profi.

Momentul de consum la gratar

estimarile pentru 2022 s-au facut cu prudenta previzi-
unilor pandemice, dar si cu experienta de vanzare din
acesti ani atipici. ,Consumul pentru mixul de condimen-
te creste cu precadere in perioada mai - octombrie, mai
ales pentru gama dedicata grill. Cu toate acestea, toate
produsele Kotanyi pentru gratar au o listare permanen-
ta si inregistreaza vanzari pe tot parcursul anului, ceea
ce ne dovedeste preocuparea consumatorului pentru
gatitul la grill. Daca vorbim despre rezultate concrete,
cresterile pornesc din mai, cu o variatie lunara de +40%
fata de primele luni ale anului”, spune Cristina Buruiana,
Trade Marketing Manager Kotanyi Condimente.

Sezonul de vara este considerat varf pentru produsele
dedicate gratarului si pentru Fuchs Condimente, com-
panie care si-a propus si pentru anul acesta o crestere
a cifrei de afaceri. ,Exista un startin cultura noastra - 1
mai, perioada sarbatorita atat de furnizori, cat si de
retaileri. Pentru noi, peste 50% din valoarea generata
de produsele speciale dedicate gratarului este realizata
in sezonul cald”, sustine Anda Voicu, Marketing Manager
Fuchs Condimente.

Un moment care prinde amploare
si in alte categorii

Si retailerul Carrefour a ales sa maximizeze potentialul
acestui moment de consum, investind constant in gama
de produse, pe care o completeaza cu inovatii si articole
specifice pietei locale. ,Ponderea acestui moment de
consum este una importanta, respectiv 25% din cifra pe
care o realizam cu articolele de sezon dedicate amena-
jarii gradinii este reprezentata de aceasta categorie de
gratare si accesorii pentru gratar”, spune Anca Tabacutu,
Buyer Gradina Carrefour Romania.

Dincolo insa de zona de accesorii care prinde tot mai
mult contur in randul retailerilor prezenti pe piata
locala, un segment care beneficiaza de amploarea mo-
mentului de consum ,la gratar” este cel al branzeturilor.
,Pentru moment, branza de gratar beneficiaza de atrac-
tia pe care o genereaza orice noutate, dar si de atasarea
de un moment foarte bine fixat in obiceiurile noastre
pentru timpul liber. Dupa explozia initiala a numarului
de articole in magazine, perioada de pandemie a adus
niste rate de crestere apropiate de segmentele traditio-
nale de branzeturi (4-5%), departe de cresterile obisnui-
te ale categoriilor noi. Acest lucru vine si din restrange-
rea numarului de persoane care au iesit la gratar, dar si
din tendinta de a fi mai conservator in alegeri, in perioa-
dele de incertitudine”, puncteaza Daniela Dumitrascu,
Marketing Director Delaco Distribution.

Desi vorbim despre un segment care are o pondere de
sub 1% din total volume, in perioada de vara Delaco
Distribution inregistreaza o dublare a vanzarilor in cate-
gorie, lunile de varf fiind iunie-august, cele traditionale
pentru iesirile la iarba verde si gratar.

,Produsele din branza dedicate pregatirii la gratar

au un potential mare de crestere, fiind o categorie
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Branza pentru gratar si halloumi

Valoare (RON) Dinamica MAT vs. MAT-1
Branza pentru gratar 10,0%
Branza halloumi -8,1%

MAT = mart. 2021 - feb. 22, MAT-1 = mart. 20 - feb. 21

Retaileri monitorizati: Carrefour (hyper & super),
Cora (hype r & Urban), Mega Image (incl. Shop&Go), Sursa:
Metro, Penny, Profi

emergenta in piata din Romania. Consumul branze-
turilor la gratar incepe sa capete relevanta si in piata
noastra, vanzarile acestei game avand o evolutie foarte
buna in ultimii doi ani”, sustine Anca Stoica, Marketing
Director Hochland Romania.

Anul trecut, gama Delicii Calde s-a extins prin lansarea
a doua SKU-uri, Halloumi bloc si Halloumi Felii, care au
intrat in portofoliu ca articole permanente. Camembert
si Mix de branzeturi, lansate inca din 2019, sunt articole
sezoniere, fiind disponibile in perioada martie — octom-
brie. ,Ponderea acestui tip de produse este mica la nivel
de portofoliu, telemeaua si cascavalul ramanand cele
mai importante categorii in Romania, chiar si in peri-
oada verii. Potentialul de crestere insa este unul bun.
Suntem inca in etapa de educare a consumatorilor si in
etapa de convingere pentru a incerca astfel de produ-
se. Unul dintre rolurile pe care si le-a asumat Hochland
in aceasta categorie este acela de a crea notorietatea
acestui obicei de consum”, adauga Anca Stoica.

Un sezon cu soare pe aleea jucatorilor din piata

Pentru 2022 asteptarile in materie de vanzari sunt
optimiste, atat din perspectiva retailerilor, cat si a
producatorilor. ,Speram ca vremea buna, lipsa restric-
tiilor si reluarea activitatilor de socializare sa readuca
in atentia consumatorilor aceasta categorie de produse.
Preconizam o crestere de cel putin 10% a vanzarilor
pentru acest segment, pana la finalul anului”, sustine
Valer Hancas (Kaufland).

Daca ne referim la gama de gratare si accesorii, pentru
Carrefour inceputul de sezon a fost promitator, fiind pe
un trend ascendent fata de aceeasi perioada a anului
trecut. ,Daca si vremea se va indrepta cat mai curand,
cu siguranta vom incheia sezonul cu un plus semnifica-
tiv", puncteaza Anca Tabacutu.

Dupa doi ani atipici, in care impactul cel mai mare a fost
n 2020 (-40% la nivel de vanzari), Vascar are asteptari
mari pentru 2022. ,in sezonul cald, volumul este side
4-5 ori mai mare fata de restul anului, asa ca suntem
optimisti. Consumul poate fi afectat insa de evolutia
pretului la carnea de porc si vita. Nu trebuie sa uitam
nici cresterile de pret la utilitati, ambalaje, mixuri, con-
dimente, salarii, care impacteaza toate pretul produsului
finit. O sa aflam adevaratul impact in momentul in care
incepe sezonul de vara. Cumparatorul stabileste daca si
cat mai cumpara”, este de parere Vlad Ciuburciu.
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Desiinca la inceput de drum, Ploo-n Gura, brand dez-
voltat de Bogdan Colea, si-a setat sa atinga volume de
70 de tone la export. ,Pe partea de intern nu am decis
inca daca vom intra in competitie cu marii producatori.
Avem in portofoliu 11 SKU-uri, care sunt vandute fresh

in supermarketurile La Cocos si congelate pe pietele
externe”, explica antreprenorul. Nefiind listat in retele-
le moderne, focusul Ploo-n Gura va fi in continuare pe
cresterea brandului prin intermediul partenerilor locali.
Cat despre impulsionarea vanzarilor, Bogdan este de pa-
rere ca pretul final de cumparare va fi cel mai important
in perioada urmatoare.

Dincolo de oportunitatile de crestere pe piata loca-

la, Transavia si Agricola vorbesc in termeni optimisti
despre canalul de export. ,Modelul de afacere integrat,
de la bob la furculita, si dezvoltarea sustenabila au
facut ca Transavia sa fie un jucator privilegiat, care a
echilibrat piata interna cu exportul in crestere, inre-
gistrat in ultimul an. Romanii cumpara in fiecare luna
peste 10.000 de pachete din gama Fragedo Vin Prietenii
la tine din Carrefour, cora, Kaufland, Metro, Remarkt si
Selgros. Ne asteptam ca vanzarile noastre sa creasca in
continuare si chiar sa accelereze, contand pe actiunile
noastre de promovare si pe volumele importante pe
care le vindem la export”, spune Ciprian Oprea, Director
Comercial Transavia.

LEstimam ca in acest sezon cererea va fi, cel mai
probabil, mult mai mare decat in anii trecuti, mai ales

la export, unde exista in acest moment un exces de
cerere datorita golului lasat in piata de producatorii din
Ucraina care mai mult ca sigur nu vor mai putea exporta
pana la incetarea razboiului si intrarea in normal a tarii”,
sustine Raluca Simion (Agricola).

Tn ciuda scenariului pozitiv pentru anul acesta, pro-
ducatorii aduc in discutie si provocarile pe care piata

le are de infruntat. ,Ne uitam cu atentie la situatia
productiei de cereale din Romania. Daca ne asteapta
un an secetos, asa cum sunt estimarile momentan, si
productia va fi mica, cel mai probabil vom avea cresteri
semnificative la preturile pentru cereale si automat
pretul la raft va creste din nou, ceea ce vine peste pre-
siunea asupra pretului datorata razboiului din Ucraina.
Estimam ca vom avea din nou scumpiri. Intrebarea este
cat de mari vor fi”, mai adauga reprezentanta Agricola.

Rolul retailerilor in ecuatia de crestere

Cand vorbim despre succesul produselor care raspund
acestui moment de consum, un lucru este cert: cate-
goriile au nevoie si de sustinerea retailerilor. Jntre
producatori si retaileri exista un parteneriat pentru ca
obiectivele de vanzare converg. Aceasta perioada este
acoperita cu promotii, lansari de produse si activari
(preponderent in mediul online) care sa ii invite pe
clienti in pregatirea unor gratare cat mai bogate, care
sa genereze trial, cumparare si recumparare”, sustin
reprezentantii Smithfield Romania.



Orkla Foods Romania sustine dezvoltarea constanta a
pietei, alocand investitii importante in zona de buget

de media, executii instore, dar si prin inovatii pretabile
pentru toate canalele. ,Este important ca, la nivel de re-
tailer, categoria sa fie sustinuta prin plasari suplimentare
pozitionate in fluxul de cumparaturi, plasari in categorii
complementare, astfel incat sa genereze achizitia de
impuls si, nu n ultimul rand, raftul sa fie consistent si
mercantizat conform nevoilor cumparatorului”, puncteaza
Adrian Pasarica, Head of Marketing in cadrul companiei.
,Din partea retailerilor ar fi interesant sa vedem o promo-
vare integrata a categoriilor de produse asociate cu consu-
mul la gratar: carbuni, bere, mici, carne, branzeturi, legume
etc. Sa existe un spatiu special amenajat, avand in vedere
specificul siamploarea acestei ocazii de consum in pe-
rioada verii. De asemenea, se pot organiza evenimente spe-
cifice care sa incurajeze consumul de acest tip, in special
pentru branza, categorie care este in curs de dezvoltare in
relatie cu aceasta ocazie”, adauga Anca Stoica (Hochland).
Pentru impulsionarea vanzarilor este importanta cres-
terea nivelului de Tncercare, sustine Daniela Dumitrascu
(Delaco Distribution). ,in retail produsele ar avea nevoie
de mai mult spatiu alocat fata de alte perioade ale anului,
de asocierea cu alte produse pentru gratar, mixuri de
pachete promotionale pentru gratar. Anul acesta probabil

Gratar

va fi afectat de contextul economic, iar categoriile emer-
gente se vor pastra, in cel mai bun caz, stabile. Tn anii
urmatori, odata cu cresterea trendului de dieta flexitaria-
na, dar si cu mai multa expunere la prepararea corecta a
branzeturilor de acest tip, ne asteptam sa vedem cresteri
mai importante”, mai spune aceasta.

,Considerate inca sezoniere de multi retaileri, produsele
pentru gratar au o evolutie in functie de cum sunt tratate
in privinta listarii sau de momentul deschiderii la comanda
pentru un nou sezon”, adauga Ciprian Oprea (Transavia).
Desi volumele suntinca mici, producatorul observa o ten-
dinta clara de crestere a interesului consumatorilor pentru
produsele pentru gratar din portofoliu.

De unde vin cele mai mari oportunitati de crestere pen-
tru acest sezon? Producatorii vorbesc la unison despre
puterea brandurilor din portofoliu si imaginea pe care o
construiesc in mod constant, dar si despre inovatie, care
pare a fi esentiala pentru a aduce noutate in categorie

si pentru a deschide apetitul pentru noi combinatii de
gust. ,Fiecare moment de consum are importanta sa din
perspectiva vanzarilor. incercdm sa maximizam oportu-
nitatile accentuand prezenta la raft si plasarile speciale.
Tn fiecare an aducem noi subcategorii pentru a face fata
cerintei pietei si a atrage consumatori noi, iar 2022 nu
face exceptie”, concluzioneaza Cristina Ghiurluc. g
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Ce trenduri dau tonul schimbarii
in piata de retail si FMCG

Desi cu evolutii pozitive, 2021 a adus o doza de imprevizibil pentru piata bunurilor de
larg consum, iar contextul actual mentine industria pe un teren instabil, cu multiple
provocari. in spatele cifrelor de vanzari stau Tnsa trenduri noi de shopper ce merita
analizate mai in profunzime pentru a anticipa viitoarele evolutii. Orientarea catre
online, importanta produselor proaspete, puterea promotiilor si focusul pe loializare
sunt poate cele mai importante aspecte de avut in vedere pentru viitor, arata datele
studiului Shopper World 2021 realizat de NielsenlQ. De Alina Dragomir.

74% dintre consumatorii globali sustin ca prioritatile

si obiceiurile lor de cumparaturi au fost afectate de
pandemie, arata datele unui studiu NielsenlQ realizat

n luna decembrie in 17 tari. ,Consumatorii redefinesc
continuu ce inseamna pentru ei «a trai cu COVID» si, mai
recent, «a trai cu razboiul». Drept urmare, comerciantii
si producatorii care doresc sa reuseasca in viitor vor tre-
bui sa tina pasul cu acest nou mod de a face cumpara-
turi pentru ca avem in fata un consumator constrans de
provocari inflationiste, dar si la nivel de disponibilitate
a produselor si care este dispus sa caute si sa plateasca
pentru produse care sa raspunda nevoilor si prioritatilor
lui”, explica Vasi Dragomir, Shopper Insights NielsenlQ.
Un alt factor care isi pune amprenta asupra
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comportamentului de consum si cumparare este mediul
inflationist. 56% dintre consumatori spun ca, din punctul

lor de vedere, cosul saptamanal de cumparaturi este mai
scump decat in urma cu sase luni. Astfel, fie ca vorbim
despre preturile mai mari la raft sau despre activitatea pro-
motionala mai putin intensa, mai mult de jumatate dintre
consumatorii din intreaga lume spun ca valoarea cosului de
cumparaturi saptamanal s-a majorat fata de acum sase luni.

Schimbari la nivel de mindset pe plan local
Cum arata imaginea pe plan local? Noua din zece consu-

matori afirma ca preturile la alimente suntin crestere,
astfel ca procesul de luare a deciziilor atunci cand vine



vorba despre cheltuieli este cumva ,sub presiune”. Deloc
surprinzator, principalele mecanisme de adaptare la
majorarile de pret in categoria de alimente au ramas in
concordanta cu cele de anul trecut, cand consumatorii
s-au focusat pe produsele esentiale si au redus achiziti-
ile de produse ,de lux”. Totodata, este vizibila o crestere
semnificativa a celor care fac eforturi suplimentare
pentru a obtine cea mai buna valoarea posibila per
achizitie. Astfel, 37% dintre cumparatorii care au sesizat
preturile in crestere la alimente, declara ca strategia
pentru a economisi bani este de a cumpara mai putin, in
timp ce o treime dintre shopperi cauta activ sa cumpere
produse cu pret redus sau aflate la promotie. Si pentru
ca vorbim despre promotii, merita mentionat faptul ca
31% dintre cumparatori spun ca schimba magazinele pe
baza acestora, iar pentru 73% dintre respondenti, pretu-
rile modifica intr-o oarecare masura procesul de luare

a deciziilor, indiferent daca ne referim la schimbarea
magazinului sau la brandul achizitionat.

,Fata de anul trecut, cumparatorii sunt mai atenti la
preturi. Concret, 29% dintre cumparatori declara ca

stiu preturile pentru alimentele de baza, in timp ce 43%
dintre shopperi cunosc pretul la majoritatea produselor
pe care le cumpara si observa schimbarile de pret. Per
total vorbim despre o crestere cu 5 puncte procentuale
fata de anul trecut, lucru care aduce o presiune su-
plimentara pentru producatori, dar si pentru retaileri
pentru a demonstra valoarea produselor”, subliniaza
Vasi Dragomir.

Tot din seria schimbarilor de mindset face parte si
modul Tn care cumparatorii se raporteaza la cardurile de
fidelitate ale retailerilor alimentari. Astfel, 92% dintre
romani au un card de fidelitate si, mai mult decat atat,
daca anul trecut parea surprinzator ca un shopper sa
detina 2-3 carduri, anul acesta numarul a crescut la
3-4,1n medie.

,De asemenea, din cauza pandemiei, a constrangerilor
financiare si a situatiilor out-of-stock, cumparatorii au
continuat sa experimenteze magazine si marci noi. In
timp ce accesul la un portofoliu extins este un atribut
de dorit pentru cumparatori, producatorii si comerciantii
trebuie sa aiba in vedere acest fapt si sa-si regandeasca
oferta astfel incat consumatorii sa nu caute alte optiuni.
Este esential pentru jucatorii din piata de retail si FMCG
sa inteleaga ce anume prioritizeaza acesti consumatori”,
este de parere Vasi Dragomir.

Fata in fata cu noile obiceiuri de cumparare

Tn linii mari, comportamentul de cumparare al romanilor
nu a suferit modificari majore, sunt insa cateva schim-
bari care merita aduse in discutie. Este vizibila o cres-
tere usoara pentru cumparaturile de impuls, atat daca
vorbim despre rasfat, cat si despre ocazii speciale. Daca
vorbim despre cumparaturile principale, datele studiului
NielsenlQ indica o frecventa mai redusa pentru cum-
paraturile saptamanale in defavoarea cumparaturilor

lunare. lar principala cauza pentru aceasta schimbare
este ridicarea restrictiilor.

Ce magazine viziteaza insa cumparatorul roman? Per
total, in ultimele patru saptamani nu au fost schimbari
majore la nivel de dinamica a magazinelor frecventate.
Discounterii si-au mentinut nivelul din 2020, in timp

ce supermarketurile si hypermarketurile au bifat un
usor declin. ,Este foarte interesant de urmarit numarul
mediu de vizite pe luna pentru ca se observa o tendinta
ascendenta pentru supermarketuri, discounteri, magazi-
ne online si segmentul cash&carry. Acest lucru indica un
model de cumparaturi mai fragmentat si mai frecvent”,
sustine reprezentanta NielsenlQ.

Cat despre nevoile cumparatorilor si cum arata calea
spre inima si buzunarul romanilor, topul atributelor
legate de experienta in-store sunt legate de usurinta
de a gasi ce au nevoie intr-un singur loc, care sa ofere o
experienta placuta de cumparare.

,Un atribut care a urcat multe pozitii, ajungand in top
zece este nevoia de o0 gama larga de carne si peste
proaspat. In plus, o importantd mai mare o au si calita-
tea produselor si promotiile. La polul opus, prin compa-
ratie cu anul trecut, rapiditatea in listarea produselor
noi, dar si preturile mici cantaresc mai putin pentru
romani. Cine este retailerul care bifeaza cele mai multe
puncte, reusind sa se apropie cat mai mult de astep-
tarile cumparatorilor? intr-un cuvant, Lidl. Retailerul

isi intareste pozitia de lider dobandita anul trecut si
reuseste sa aiba o pozitie mai buna in orasele medii si
Bucuresti, in timp ce Kaufland pare sa piarda usor teren
in Capitala”, mai spune Vasi Dragomir.

Puterea marcilor private

Marcile private ale retailerilor sunt considerate a fi unul
dintre marii castigatori ai ultimilor doi ani. 24% dintre
cumparatorii de private label considera ca retailerii sunt
ambasadori ai acestor produse si, mai mult decat atat,
pentru acestia, marcile private, atunci cand sunt recu-
noscute ca atare, sunt investite cu incredere, sustinand
ca ,niciun retailer nu ar risca sa-si puna numele pe un
produs de proasta calitate”, arata datele NielsenlQ.
,Pentru cumparatori, numele de marca similar cu nume-
le comerciantului este un indicator al unei marci private.
Tn plus, chiar daca recunosc ca alte produse marca pri-
vata s-ar putea gasi sub un brand distinct, ei se asteap-
ta ca produsele sa fie identificate prin sigla retailerului
pe ambalaj”, precizeaza reprezentanta NielsenlQ.

Tn completarea listei de asteptari, romanii si-ar dori

ca produsele marca privata sa fie produse de retaileri,
acestia avand astfel controlul pe intreg lantul - de la
producere pana la vanzare - si pentru o parte dintre
acestia asa se justifica pretul bun.

,O parte dintre cumparatori se asteptau ca marcile
private ale retailerilor sa fie doar produse de productie
locala si acest lucru este important pentru ca origi-

nea locala are multiple beneficii asociate: sustinerea

revistaprogresiv.ro | 75



eninie

Raspunsul la cresterea preturilor

Nu ma afecteaza

Cumpar doar produsele esentiale,
reduc brandurile premium

Cumpar mai putin ca total

Caut in mod activ si cumpar
produse aflate la promotii

Trec la branduri mai ieftine

Cumpar cantitati mai mari pentru
a obtine preturi reduse

® Total urban u Mediu+ orase
Baza: Total urban (n=1.400), Mediu+ orase (n=1.006), Doar Bucuresti (n=272)

B Doar Bucuresti

Atributele retailerilor in corelatie cu
valoarea brandului

Mi-e usor sa gasesc repede ceea ce caut

E placut sa fac shopping aici

Toate lucrurile de care am nevoie
intr-un singur magazin

Printre primii care aduc produsele noi

Un raport bun calitate-pret

Calitate inalta a produselor fresh

0 gama larga de carne si peste proaspete
Preturi mici

Promotii utile, bune

Branduri proprii si alternative potrivite
la brandurile cunoscute

Baza: Total urban (n=1.654), Importanta derivata.
Variabila dependenta: Indexul Capitalului de Marca

Shopperii incep sa diversifice modul in care
interactioneaza cu site-urile retailerilor
2020 2021

Am cdutat ofertele speciale sau _ 599
promotii in saptamana respectiva
Am cdutat informatii

despre produse

55%

Am alcdtuit o lista de produse

Am cumpdrat online produse

Am verificat statusul cardului
de loialitate

Am citit recenzii de produse
Am cdutat alte informatii

Am cdutat retete, trucuri, idei
Am participat/raspuns la un eveniment
sau 0 competitie a retailerului

M-am inscris in programul
de loializare

Baza: Respondenti care au accesat pagina/
aplicatia retailerului in ultimele 30 de zile

Urban (2020 n=1397 vs 2021 n=1.330) sursa: NN NielsenIQ

76 | Mai2022

economiei locale, pastrarea retetelor traditionale, dar

si prospetimea si naturaletea produselor. Primul si cel
mai important indicator al unui produs private label
este numele similar retailerului care Tl comercializeaza.
Consumatorii sunt confuzi in cazul unor nume de etiche-
te mai putin cunoscute, in special cu rezonanta straina,
acestea fiind mai greu de identificat ca private label”,
mai adauga Vasi Dragomir.

Tn ceea ce priveste designul ambalajului, romanii se
asteapta ca produsele marca privata sa aiba un design
simplu, care sa nu presupuna investitii prea mari, pretul
mic al produselor fiind justificat si de investitiile

reduse in alte elemente de marketing, inclusiv la

nivel de ambalaj.

Cum arata cumparatorul de private label? ,Profilul
acopera un segment extins de varsta si venituri datorita
accesibilitatii mari. Cu toate acestea, este de asteptat
ca acestia sa fie din categoria persoanelor cu venituri
mici (pensionari, studenti, muncitori), din familii mai
mari si care sunt informati si rationali. Cum se vad

pe sine? Cumparatorii de produse marca proprie sunt

a merge dincolo de ambalaj si a intelege produsul si
continutul. Asta in timp ce cumparatorii marcilor natio-
nale sunt priviti ca fiind pe pilot automat, mereu grabiti
si influentati de reclame si de imaginea unui produs”,
completeaza Vasi Dragomir.

Dincolo insa de aceste aspecte, demn de mentionat este
faptul ca intentiile declarate de a cumpara in continuare
produse private label indica un apetitin crestere fata
de anul 2020.

De avut in vedere pentru viitor

Alaturi de marcile private, in liga castigatorilor se inscrie
si canalul online. Ce arata datele NielsenlQ? Numarul de
cumparatori nu s-a schimbat semnificativ fata de anul
trecut, dar frecventa de achizitie s-a schimbat. ,39% din-
tre cumparatori au achizitionat produse online cel putin
o0 data pe saptamana, cu 9% mai mult decat anul trecut.
lar oferta de piata este in plina expansiune”, puncteaza
Vasi Dragomir.

nsa, in timp ce sunt online, romanii nu se mai limiteaza
doar la verificarea promotiilor si a cardurilor de fidelita-
te si, intr-o masura mai mare decat in 2020, raspund la
evenimentele retailerilor. In plus, intentia de a cumpara
alimente online este mai mare decat in 2020, iar lucruri-
le sunt mai relaxate decat in anii precedenti si asistam
la un proces de normalizare pe acest canal.

,Online-ul este fara doar si poate pe val. Si acest lucru
va ramane valabil si in perioada urmatoare. La ce alte
aspecte ar trebui sa fie atenti retailerii? Cumparatorii
cauta mai mult ca oricand un mix intre o experienta
placuta de cumparare si prospetime, sunt interesanti de
promotii si produse marca privata si, nu in ultimul rand,
arata o deschidere mai mare vizavi de programele de
loializare”, concluzioneaza Vasi Dragomir. gm






Stiri externe

Razboiul din Ucraina costa PepsiCo
jumatate de mld. dolari

PepsiCo a inregistrat cheltuieli de aproa-

pe 500 de milioane de dolari ca urmare

a deciziei de a opri de la vanzare anu-

mite branduri pe piata din Rusia, cum ar

fi Pepsi si 7Up. Compania si-a anuntat

investitorii ca deprecierea marcilor se

traduce prin costuri de 241 de milioane

de dolari, la care se adauga o suma comparabila explicata drept
Jtaxe pentru conflictul din Ucraina” care reprezinta, de fapt,
costurile cu inchiderea fabricilor si stocurile pierdute.

Totalul de 482 de milioane de dolari este unul dintre cele mai
mari anuntate de o companie americana, potrivit Financial
Times. Decizia PepsiCo privind piata din Rusia a venit in luna
martie, la scurt timp de la inceperea razboiului, chiar daca a
vizat doar anumite marci, nu intreg portofoliul. Compania are in
Rusia peste 20.000 de angajati.

Businessul
Mondeléz in T1,
plus 7,3%

Mondeléz International a raportat
in primul trimestru al acestui an
o crestere de 7,3% a vanzarilor

pe fondul majorarii de preturi

si a performantei diviziilor de
ciocolata si biscuiti. In acelasi
timp, razboiul din Ucraina pune

o0 presiune uriasa pe businessul
producatorului de snackuri, arata
raportul financiar al companiei.
Vanzarile producatorului Oreo,
LU, Milka si Cote d'Or au urcat

in primul trimestru pana la 7,35
miliarde de euro, peste estimarile
initiale ale companiei.

Peroni Nastro Azzurro 0,0% alcool, lansata
cu 20 mil. euro

Peroni Nastro Azzurro a lansat o
noua varianta fara alcool, Peroni
Nastro Azzurro 0,0%. Noua varianta
fara alcool este cea mai mare ino-
vatie a Peroni Nastro Azzurro pana
in acest moment, investitia ridican-
du-se la peste 20 de milioane euro.
Noul produs din portofoliul su-

per premium marcheaza un pas
important catre initiativa Asahi
Legacy 2030, pentru ca produsele
fara alcool sa reprezinte 20% din

Tesco, profit
triplu in 2021

Nascuta la Roma, in 1963, Birra
Peroni a fabricat ceea ce avea sa
devina cel mai mare si mai faimos

Tesco a raportat pentru ultimul
an financiar un profit de trei
ori mai mare fata de 2020, insa

retailerul avertizeaza cu privire
la incertitudinea accentuata si
inflatia ridicata din 2022, scrie
Retaildetail.eu.

Vanzarile Tesco au crescut in anul
financiar 2021-2022 (incheiat in
luna februarie) cu 6%, pana la 74
de miliarde de euro. O evolutie
spectaculoasa a avut-o si profitul
net, care s-a triplat in perioada
analizata, ajungand la 2,5
miliarde euro.

Pe de alta parte, vanzarile online
au scazut ca urmare a revenirii la
obiceiurile de achizitie dinainte
de pandemia de Covid-19. Astfel,
vanzarile online pentru piata
britanica s-au contractat cu 6,5%
pe masura ce consumatorii au
revenit in magazine.
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gama Asahi Europe & International.
Peroni Nastro Azzurro 0,0% a fost
lansat oficial in 28 de tari, lansarea
fiind sustinuta de o campanie glo-
bala de marketing complet integra-
ta in mai multe tari.

produs de export: Peroni Nastro
Azzurro. Marca de bere italiana
premium numarul 1 la nivel global,
Peroni Nastro Azzurro, este distribuit
pe piata locala de Ursus Breweries,
liderul pietei locale de bere.

Henkel se retrage din Rusia

Gigantul german Henkel va inchide afacerea din Rusia pe fondul razboiului
din Ucraina, punctand ca va continua sa achite salariile celor 2.500 de anga-
jati rusi pana la finalizarea procesului, scrie esmmagazine.com.
Producatorul brandului Persil a mai afirmat ca nu poate sa estimeze in
acest moment impactul financiar al deciziei. ,Henkel condamna razboiul de-
clansat de Rusia si violenta impotriva civililor nevinovati. Prioritatea noastra
ramane asigurarea suportului colegilor nostri din Ucraina”, a spus Carsten

Knobel, CEO-ul companiei.

Anterior acestei decizii Henkel anuntase ca va continua sa opereze in
Rusia, stopand insa investitiile in publicitate si sponsorizari la inceputul

lunii martie.






Stiri externe

Ferrero cumpara Fulfil, un producator

de batoane cu vitamine si proteine

Grupul italian Ferrero a anuntat ca a
semnat un acord definitiv de preluare a
Fulfil Nutrition, un producator irlandez
de batoane cu vitamine si proteine, scrie

Japan Tobacco vrea
sa vanda divizia
din Rusia

Japan Tobacco (JT) ia in conside-
rare vanzarea operatiunilor din

esmmagazine.com.

Tranzactia, care asteaptd aprobarea au-

toritatilor de concurenta, urmeaza sa fie finalizata in urmatoa-
rele luni, fiind estimata la aproximativ 150 de milioane de euro.
Fulfil Nutrition, cu sediul central in Dublin, comercializeaza pro-
dusele pe piata britanica, dar si in Europa si zona Asia Pacific. Ca
parte a tranzactiei, producatorul Nutella va pastra portofoliul
de produse Fulfil Nutrition, alaturi de echipa de management,

structura de distributie si angajatii.

Fulfil a fost lansata Tn anul 2016 si a raportat vanzari de circa 12
milioane de euro in primul an de activitate, dublandu-si vanzari-

le Tn anii urmatori.

Rusia, dupa ce, in luna martie,
si-a suspendat activitatile de
marketing si investitiile pe piata
ruseasca pe fondul razboiului din
Ucraina, scrie esmmagazine.com.
Japan Tobacco detine in Rusia
patru fabrici si 4.000 de angajati.
O optiune pe care compania o
iain considerare este transfe-
rul businessului catre o terta
parte, permitand astfel conti-
nuarea operatiunilor si evitarea
disponibilizarilor.

Crestere de 7,3%
pentru afacerile
Unilever, in T1

Unilever a raportat in primul trimes-
tru al acestui an un avans de 7,3% al
afacerilor, cresterea fiind atribuita
exclusiv majorarilor de pret, in con-
ditiile in care volumele au scazut cu
1%, scrie Retaildetail.eu.

Compania a crescut preturile la
nivel global cu o medie de 8,3%,
in timp ce in Europa majorarea a
fost limitata la 5,4%. Produsele
utilizate Tn gospodarii au raportat
cea mai mare crestere a preturi-
lor, de 12,5%, ceea ce a atras dupa
sine o contractie de 2,89% a vo-
lumelor vandute. Detaliat, in ca-
tegoria produselor de ingrijire si
infrumusetare preturile au urcat
CuU 7,4%, in timp ce pe categoriile
de food si inghetata scumpirea a
fost de 71%.

La nivelul intregului an, compania
estimeaza ca va raporta afaceri
cu pana la 6,5% mai mari.
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DPD, primele magazine in Germania

Compania de curierat DPD, prezen-
ta si in Romania, a lansat propriul
concept de magazin la Berlin, cli-
entii putand sa ridice si sa trimita
colete intr-o atmosfera placuta,
scrie Retaildetail.eu.

Clientii pot deschide coletele in
interiorul magazinelor si pot proba
produsele achizitionate, serviciile
aditionale facand diferenta in cazul
acestei prime locatii DPD, din oferta
facand parte si snacksuri organice
sau specialitati de cafea. In plus,
consumatorii pot inchiria spatii de
depozitare Tn urma unei colaborari
dintre DPD si Storebox.

Magazinul DPD urmeaza exemplul
Box, o locatie speciala apartinand
serviciului postal finlandez Posti,
din Helsinki, care promoveaza o
serie de branduri locale, iar cei care
viziteaza magazinul pot lasa amba-
lajele produselor, astfel incat alti
clienti sa le poata reutiliza.

Rohlik anunta o crestere rapida

a vanzarilor

Vanzarile Rohlik au crescut cu 53% anul trecut, timp in care retailerul online
a livrat aproape 10 milioane de comenzi. in total, compania fondata in 2014
de antreprenorul Tomas Cupr, declara ca are peste un milion de clienti
carora le-a livrat anul trecut 200 de milioane de articole in cele aproape 10
milioane de comenzi. lar valoarea medie a comenzilor in Europa de Vest a

depasit 85 de euro, potrivit Reuters.

Astfel, vanzarile nete au ajuns la 490 de milioane de euro datorita expansiu-
nii accelerate din Europa. in acest moment, planurile de extindere ale retai-
lerului includ Romania, Italia si Spania, dupa ce anul trecut, Rohlik a intrat pe
piata din Germania si anterior bifase inaugurari in Republica Ceha, Austria si
Ungaria. La jumatatea anului trecut, Rohlik a strans 100 de mil. euro dintr-o
emisiune de obligatiuni, bani necesari expansiunii la nivel european.






Profil de manager

Cum sa mixezi antreprenoriatul
si corporatia pentru un

management freestyle

Robert Jasinski, polonezul care conduce businessul Danone in Romania
incepand cu anul trecut, este managerul pentru care corporatia si
antreprenoriatul nu se exclud, ci, din contrd, se completeazd. Pentru cd le-a
testat pe amdndoud, executivul isi bazeaza stilul de management pe un mix
al lectiilor invdtate din cele doud experiente. Obiectivul final este comun: sd
poti sd construiesti o echipd atdt de puternicd incat nimeni sd nu isi dea
seama cine este seful. De Alina Stan.

ariera lui Robert Jasinski a inceput in Reckitt
Benckiser, unde, in decursul celor peste
cinci ani petrecuti in cadrul companiei a
urcat ierarhic si a acumulat multiple cunos-
tinte, bucurandu-se de succes si intreban-
du-se, in acelasi timp, daca ar putea replica experienta
in cadrul altui producator. Acesta a fost si momentul
in care Danone l-a contactat, iar Robert a acceptat
oferta. ,Cand am decis sa ma alatur companiei, «<mo-
mentul AHA» pentru mine a fost ca in Danone exista un
echilibru ideal intre a dezvolta businessul si a dezvolta
oamenii. Se potrivea perfect cu viziunea mea”, isi amin-
teste executivul.
La scurt timp dupa ce a intrat in echipa Danone, in
departamentul de trade marketing al diviziei de lactate,
Robert Jasinski a primit o pozitie in cadrul departa-
mentului de nutritie pentru copii, urmand ulterior sa se
alature boardului de management. Momentul insa nu a
mai venit intrucat Robert a decis sa schimbe directia in
favoarea antreprenoriatului. Astfel, in anul 2015, alaturi
de un coleg din Danone, a lansat propriul business
- Enjoy Vibe - specializat in productia de bauturi cu
vitamine. Analizand decizia luata la momentul respec-
tiv, Robert spune ca a fost perioada cu cele mai multe
satisfactii de pana atunci. ,Cred ca a fost o decizie
buna, dar nu cea mai usoara. Pentru ca a trebuit sa risc
mult, sa las in urma cariera profesionala, sa incep totul
de la zero. Am Tnvatat mult si am construit totul singuri
- de la brand, strategie de brand, pana la vanzari si
marketing in-house. Privind in urma, pot spune ca mixul
dintre experienta corporatista si antreprenoriat este
ideal. Tn marile corporatii poti invata cum sa conduci
echipe, cum sa construiesti strategii de business in-
tr-un mod structurat, in timp ce in antreprenoriat poti
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invata cum sa fii agil, cum sa reactionezi repede, cum
sa iei decizii”, povesteste executivul.

Tn schimb, dacd ar fi sa analizeze nivelul de stres ale
celor doua experiente profesionale, in mod clar Robert
ar inclina balanta in favoarea antreprenoriatului, intru-
cat vorbim de o presiune mai mare din punct de vedere
financiar. ,Cel putin la inceput, investesti propriii bani,
ceea ce nu este deloc relaxant”, adauga managerul.
Dupa aproape trei ani de antreprenoriat, fondatorii busi-
nessului au decis sa vanda afacerea, iar dupa finalizarea
tranzactiei Robert se afla in postura de a cauta noi pro-
vocari profesionale, de data aceasta in mediul corpo-
ratist. Si pentru ca a ramas atasat de valorile Danone,
in 2017 puzzle-ul a fost completat de un job in departa-
mentul comercial al Nutricia Polonia. ,Unul dintre cele
mai provocatoare proiecte pe care le-am gestionat a
fost chiar reorganizarea departamentului de vanzari al
Nutricia din Polonia. A trebuit sa gasim o directie unica,
valori comune, pentru a continua succesul businessu-
lui. Rezultatele au fost satisfacatoare, am reusit, dupa
numai doi ani de la implementarea noii strategii, sa
crestem businessul cu peste 10%. Plus, am crescut si
profitabilitatea companiei”, spune Robert.

Doi ani provocatori

Performantele inregistrate in Polonia l-au recomandat
pe Robert pentru o pozitie superioara in cadrul Nutricia,
astfel incat, la inceputul lui 2020, a preluat functia de
Country Manager pentru divizia de nutritie specializata
pentru copii, din Romania. Numirea a venit la pachet cu
multiple provocari atat profesionale, cat si personale,

in conditiile in care executivul s-a relocat in Romania
doar cu doua saptamani inainte de primul lockdown din
pandemie. ,in primul rand, a trebuit s& adaptez intregul
sistem de lucru la contextul pandemic. Aceasta a fost
poate una dintre cele mai mari provocari ale carierei
mele - sa setezi un nou model de a lucra, sa te asiguri
ca ai grija de sanatatea angajatilor tai, sa faci asta intr-o
tara straina, inchis in propria casa. Asta a adaugat un
plus de incertitudine contextului”, isi aminteste Robert.
Din octombrie 2021 el conduce businessul Danone in
Romania, Bulgaria si zona Adriatica si este responsa-

bil de implementarea unei strategii comune pentru
toate cele trei divizii ale companiei - lactate, produse
plant-based si nutritie specializata - care functioneaza
acum sub un singur management. O misiune deloc usoa-
ra, daca luam in considerare o noua tranzitie a angajati-
lor, de data aceasta spre un model de lucru hibrid, dupa
mai bine de doi ani de ,work from home”. ,Stiintific s-a
demonstrat ca a te conecta fizic contribuie la rezolva-
rea mai rapida a unor sarcini, iar creativitatea este la

un nivel mai ridicat cand oamenii lucreaza impreuna.
Insa munca individuala poate fi facuta cu usurinta si de
acasa. Personal, Imi place sa mixez cele doua stiluri de
lucru”, spune managerul.

Recunoaste cu franchete faptul ca a gestiona un

Profil de manager

business care, in 2020, ajunsese la o cifra de afaceri

de 130 de milioane de euro, este o misiune sub presiu-
ne continua, insa incearca sa preia stresul asupra lui,
degrevand echipa. ,Dupa experienta antreprenoriatului
stiu cum sa iau presiunea de pe echipa mea. In Danone
Romania gestionam un business de calibru, luam zilnic
decizii strategice. In caz cd avem o provocare, eu voi
suporta consecintele. De asemenea, ma vad ca un lider
caruia i place sa responsabilizeze si sa dea putere
angajatilor. Este o strategie care ajuta la construirea
increderii in sine”, afirma Robert.

Filosofie de business bazata pe 3 motto-uri

O trasatura care trebuie sa se regaseasca in prezent in
bagajul oricarui lider este autenticitatea, crede Robert,
care isi bazeaza filosofia de business pe trei motto-uri.
,Nu incerc sa fiu cel mai destept din incapere, imi place
sa ascult cat mai multe pareri si sa mi le insusesc pe
cele care conteaza. In al doilea rand, cred ca totul se
intampla cu un motiv. Si nu in ultimul rand, imi propun
sa construiesc o echipa atat de puternica astfel ncat
nimeni sa nu stie cine este seful”, detaliaza managerul.
Din aceasta ecuatie nu lipseste nicio raportare corec-
ta la cultura erorii, Robert fiind genul de executiv care
considera ca odata ce le ofera angajatilor puterea de a
lua decizii, le permite sa si greseasca. ,Daca nu facem
greseli nu invatam si nu evoluam. Important este sa
vedem care sunt lectiile pe care le-am invatat din aceste
experiente si cum putem sa facem mai bine lucrurile.
Vreau sa invete singuri din propriile greseli, nu doar sa
fie followeri. Nu vreau o armata de followeri pe urmele
mele”, explica Robert.

Tn acest context, executivul face referire la cea mai mare
greseala pe care el insusi a comis-o si care este legata
de activitatea din Romania. ,Venisem cu 2 saptamani
inainte de lockdown, a trebuit sa adaptez businessul
noilor conditii, de la stil de lucru la strategii. Am venit
cu multe idei despre ce puteam sa facem. Apoi am
gresit pentru ca nu am fost atent la faptul ca unul din
departamente nu era capabil sa tina pasul cu ritmul pe
care l-am impus. Am inceput sa pierd oameni valorosi,
inclusiv liderul departamentului respectiv. Am nvatat
de atunci sa verific de doua ori ca ma misc in acelasi
ritm cu angajatii mei”, explica Robert.

Un alt aspect pe care il considera important si pe care
il promoveaza si in randul angajatilor sai este menti-
nerea echilibrului viata personala - job. ,Putem avea
o cariera de exceptie, dar fara un echilibru cu viata
personala nu este sustenabila. Ma relaxez facand
sport, aproape zilnic, de la mersul cu bicicleta pana la
alergat sau chiar yoga. Toate acestea ma ajuta sa fiu
conectat mental si fizic. lubesc drumetiile la munte

si Tmi place sa mixez muzicd. Pe langa toate acestea
consider ca un lider al vremurilor dificile pe care le
traversam trebuie sa fie agil, rezistent si digital savvy”,
considera managerul. g
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Produse noi

Noutati sub brandul Sange de Taur

Sub brandul Sange de Taur, liderul pietei de vinuri rosii
dulci din Romania, Zarea propune consumatorilor sai o
noua inovatie - Sange de Taur Perlant, un vin demidulce cu
un pic de fizz. Usoara impregnare exogena a vinului i con-
fera prospetime si delicatete si echilibreaza perfect gustul
dulceag si aroma florala. Sange de Taur Perlant se gaseste
in doua variante: Rosu si Rosé 0,75L cu dop metalic infiletat,
ce pastreaza pentru mai mult timp aromele si perlajul.
Producator: Zarea S.A.

Adresa: Bd. Bucurestii Noi, nr. 176, sector 1, Bucuresti;

Website: www.zarea.eu.

Doua produse noi in portofoliul Magura

Magura, brand din portofoliul Kandia Dulce, isi extinde
gama de produse si lanseaza Magura Prajitura Cocos
si Magura Prajitura Arahide si Caramel Sarat. ,Magura
este imbratisarea dulce a ingredientelor care le aduce
consumatorilor un zambet pe buze si le ofera acel strop
de fericire care le poate face ziua mai frumoasa”, spun
reprezentantii companiei.

Promovare: BTL, Social Media, presa;

Logistica: 24x35g;

Producator: Kandia Dulce;

Adresa: Sos. Viilor, nr 20, sector 5, Bucuresti;

Tel.: 021316 45 80; Contact: office-romania@kandia.ro.

Noutati de la Klintensiv

Klintensiv aduce prospetimea in portofoliul sau de produ-

se cu noul KlinAll dezinfectant pentru aer conditionat, cu
eficacitate fungicida, bactericida si virucida. Produsul elimina
in 5 minute factorii alergenici, cum ar fi praful, bacteriile si
mucegaiul si are un caracter non iritant deoarece nu contine
alcool, aldehide si fenoli.

Promovare: www.klintensiv.ro;

Logistica: 500 ml, 1 litru, 5 litri;

Producator: S.C. Klintensiv S.R.L;

Contact: marius.viju@klintensiv.com.

Prodal 94 lanseaza Rose Mary Amandina

Ca raspuns la nevoile in crestere ale consumatorilor
pentru unicitate si diversitate, gama de lichioruri Rose
Mary se reinventeaza la nivel vizual si marcheaza aceas-
ta noutate prin lansarea pe piata a primului lichior ce
transpune n varianta lichida gustul amandinei. Amandina
este printre putinele prajituri locale pe care romanii
si le amintesc cu nostalgie si de care se bucura atunci
cand vor sa se rasfete cu un desert autentic. Rose Mary
Amandina este un lichior clar, cu o concentratie alcoolica

de 16% n care vei regasi aroma vanilat-fondanta si notele subtile de rom din

blatul insiropat al acestei prajituri.

Logistica: sticla 0,5 litri, 12 sticle/bax;

Producator: Prodal 94 SRL;

Adresa: Str. Drumul Tntre Tarlale, Nr. 1, Cernica, jud. Ilfov.
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Produse noi in
portofoliul Borotalco

Borotalco Tsi

extinde portofoliul

cu gama Pink Soft

ce include doua

produse in format

spray 150ml si roll

on 50ml. Noua

gama are la baza

o formula inova-

toare si patentata

- Active Crystal Talc™ - ce ofera o
tripla protectie: previne, absoar-
be si neutralizeaza transpiratia,
avand un efect de pana la 48 de
ore. Gama se adreseaza in special
femeilor cu varste intre 25 - 45 de
ani. Produsele Borotalco Pink Soft
vor beneficia de o campanie de
comunicare ce include promovare
in-store, dar si in mediul online,
social media, activari cu micro si
macro influenceri, precum si cam-
panii de PR.

Distribuitor: SC Niran Co.Products;
Adresa: Sos. Viilor, nr. 19 A,

s. 5, Bucuresti;

Contact: contact@niran.ro.

Nestlé lanseaza Fitness
Dark Chocolate

Nestlé isi extin-

de portofoliul

de cereale si

lanseaza noul

Fitness Dark

Chocolate. Noul

sortiment de

cereale contine

ingrediente

delicioase,

selectate cu grija: fulgi crocanti din
cereale integrale de grau si ovaz
inveliti in ciocolata neagra fina,
hranitori si gustosi pentru ca fieca-
re consumator sa se poata bucura
de un inceput de zi plin de energie.
Logistica: cutie, format de 400g;
Producator: Cereal Partners Poland
Torun - Pacific, Polonia;
Distribuitor: Nestlé Romania SRL;
Adresa: Str.George Constantinescu,
nr. 3, intrarea A, etaj 7, sector 2,
Bucuresti;

Tel.: 021 204 4000;

Contact: contact@ro.nestle.com.
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Hotel International
lasi

Schimbarea este singura constanta a pietei de retail, iar miscarile din ultima perioada reconfirma acest lucru. in noul peisaj,
regulile succesului au fost schimbate radical, iar retailerii care vor sa intre in liga castigatorilor necesita un model de business
agil si inovator, care sd raspunda cat mai bine nevoilor actuale pentru ca in centrul strategiei de viitor ar trebui sa se

regaseasca cumparatorul.

in plus, asistdm cu totii la un exercitiu de echilibru intre lumea online si cea offline. Ce inseamna acest lucru pentru
businessurile din retail? Care este viitorul spatiilor comerciale fizice si cum se transforma acestea?
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Dochita
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Papillon Laboratoire

rTactici pentru gestionarea sortimentatiei

Poate mai mult decét in anii precedenti, batalia la raft pare a fi extrem de
dificila. In plus, timpul petrecut la cumpéaraturi se contractd dramatic, astfel
ca eficienta si vizibilitatea produselor la raft sunt un factor tot mai important
in ecuatia de crestere.

Ce trebuie sé faca comerciantii pentru a se asigura ca managementul
categoriei devine un motor al schimbarii in perioada urmatoare si cum
puteti folosi planogramele in strategia de maximizare a vanzarilor?

Cosmetique

RINdOHSYYOM

Perspective Pentru viitor

Adrian
PACULEA
Director Executiv BTL &
Marketing Services
Mercury360

Brand Innovator
Inoveo

Daniela
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Retail Services Leader
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rPromo'giiIe furnizorilor: castig sau pierdere
pentru retailerii independenti?

Tn noul context inflationist, in care presiunea pe preturi este tot mai mare,
reprezinta promotiile furnizorilor un céstig pentru retailerii independent;i?
De ce fac brandurile promotii? Cum poate ajuta comunicarea dintre retailer
si furnizor la dezvoltarea unor campanii eficiente pentru branduri?

Cum acomodam in spatiul limitat al magazinului diverse materiale de
comunicare a campaniilor pentru a avea efectul scontat?

Acestea sunt doar o parte dintre intrebarile la care vom afla raspunsul in
cadrul sesiunii dedicate promotiilor.

Eveniment cu participare GRATUIT pentru managerii si administratorii de magazine
alimentare independente. Pentru informatii suplimentare si inscriere acceseaza:

WWW.PROGRESIVINTERACTIV.RO
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