Revista bunurilor de larg consum / nr. 216 / iulie 2024

www.revista-piata.ro

STRATEGII DE PIATA

Interviu cu Florin DANILA, General Manager Cumpana 1993

~Avem in toate cele trei fabrici cea mai
buna tehnologie la nivel mondial”

£
ANALIZE SI TENDINTE BRANDURI CU GHID RETAIL ,f:';,:
> inghetata, ca . . | BULETINDE ROMANIA P Tectonica :;‘:’f :"

- J ina - ] logica e ilulyf
racheta! Trei “ @ » Uimitoarele silogica romanese
explicatii ale -+ povesti ale retailului Bl p Ll
cresterii uluitoare brandurilor romanesc FETALULL
a pietei, in volum romanesti AU :

\



ozel

MIXEAZA
KOZEL PREMIU
S| KOZEL DARK!

BICN(D) vvdepesioniao



SUMAR

EDITORIAL ANALIZE Sl TENDlNTE

2 Capcaneleinflatiei in FMCG

e o 42 Inghetata, carachetal Trei explicatii
6 Oportunitati pentru retailerii T ] \ DA !
alimentari in noua lege contra ale cresterii uluitoare a pietei, in volum
risipei alimentare . 5 . . 5 .
INTERVIU 59 Seschimba, munitia” inrazboiul

10 Integrarea tehnologiilor cut éll’lt arii §1 C épU@ ele

avansate este esentiala pentru
eficientizarea si optimizarea
serviciilor de merchandising siretail

BRANDURI CU

BULETIN DE ROMANIA

12 Uimitoarele povesti ale
brandurilor romanesti

|

13 Autenticitatea si modernitatea
daurelevanta brandurilor romanesti

14 Cine e persoana care a inspirat
personajul Coana Chiva side ce
Zuzu isi asuma sa fie enervant

15 Tehnologie secreta pentru gama
deready meals cu 0% E-urilansata
de Cris-Tim

16 | Vindem carne proaspata,
ougq, branza, legume si fructe in
supermarketurile Diana din rural”

17 Sefa departamentului cercetare
de la Farmec Cluj-Napoca lucreaza
in companie de 47 de ani

18 Hal pe Via Profl pentru chisalita
de zmeura, painea la test sau povala
de Bargau!

19 Ceamaimoderna fabrica
Danone din Europa, cea din
Bucuresti, exporta iaurt in Spania

24 | 0savindem un milion de
cornete de Inghetata Corso x 5 to go
in2024"

25 | Nusuntem perfecti, dar ne
pricepem sa facem imposibilul
posibil”

30 Ceurmareste Katinola? Pozitia
de lider pe piata bauturilor ecologice
31 ,PrimulPacol-am facut cu
banii castigati pe mare, ca inginer
electromecanic”

INTERVIU STRATEGII DE PIATA

68 Campanie, Da tonullareciclat"

GHID RETAIL
70 Tectonica silogica retailului

romanesc 36 , Avem in toate cele trei fabrici cea
71 Toprefele comerciale mai buna tehnologie la nivel mondial”

Interviu cu Florin DANILA, General Manager Cumpdna 1993



EDITORIAL

Capcanele
inflatiei in FMCG

BancaNationald ne anuntd cdinflatia scade ca urmare a unei
cresteri suprinzdtoare, peste prognoze, a economiei. Pentru
analiza de risc a departamentelor financiare, o unda de ne-
liniste se asterne printre diagramele si graficele ce trasea-

za strategiile de dezvoltare din urmatoarele luni. Tot Banca

o Nationald avertizeazd ca principalul factor de riscin acest an
CAROL POPA

electoral rdman cheltuielile publice. Si uite asa, o stire buna
care ar fi entuziasmat persoanele ce activeaza intr-o eco-

nomie solida, in Romania produce haos.

Inflatie micd inseamna competitivitate in crestere si o presiune exercitatd pen-
tru scdderea costurilor de productie. Cheltuieli publice mari, in crestere, mai ales
atunci cand vorbim despre salarii in sectorul public, inseamna presiune pe con-
sum si preturiin crestere, Care va fi punctul de intersectie al celor doud axe? Ce
tip de eveniment va determina revenirea evolutiilor inflatie/preturiintr-un raport

normal sinuinvers proportional?

Retailerii au resimtit deja primele semne privind cresterea consumului. Dupad luna
aprilie si sarbatori pascale prelungite, la inceput de mai, consumul nu a mai sca-
zut la fel de mult ca in anii anteriori. Majoritatea retailerilor au ramas cu un plus 5
panadla10 procente la vanzari. Va fidin nou un an bunin retail daca ritmul acesta se
mentiune pana in toamna. Nici producatorii nu au motive sd se plangd, chiar dacd
auinca o serie de costuri mult prea mari fatd de ceea ce si-au dorit sd obtina. Dar

vor obtine?

Din toamna efectele anului electoral se vor resimti din nou, dar intr-o cu totul alta
directie. Corectiile entuziasmului din perioada concediilor, dublate de dezbaterile
politice ce ar trebui sd includa restructurarea sectorului bugetar vor oferi o alta
imagine economiei si 0 altd perspectiva celor cu mana largd si portofele doldora.
O imagine din care acum, pe perioada verii, lipseste perspectiva economisirii, 0

imagine din care lipseste in totalitate perspectiva somajului.

Pentru cei care vor sa stie cu adevdrat ce se vaintamplain urmdtoarele sase luni,
sa nu se uite la cosurile pline din hipermarketuri in perioada verii. Sa priveasca
atent spre oferta de credite de consum ale bancilor comerciale, oferta care, incet

sifara anunturi cu trambite, se subtiaza permanent din luna martie.
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SECTIUNILE DE CONCURS ALE PREMIILOR PIATA

SECTIUNEA I — Premiul pentru cel mai bux&PRDDl\JS
NOU - 9 premii pentru cele 9 grupe de pKod

SECTIUNEA II - Premiul pentru cea mai eficienta
PROMOTIE - 9 premii pentru cele Q:grupe de produse

SECTIUNEA III — Premiul pentrﬂ cel mai puternic
BRAND - 9 premii pentru cele 9'grupe de produse

SECTIUNEA IV - Premiul pentru cel mai bun
PARTENER - premiul 1, premiul 2 si premiul 3

SECTIUNEA V - Premiul pentru cele mai moderne
servicii de DISTRIBUTIE SI LOGISTICA - premiul 1,
premiul 2 si premiul 3

SECTIUNEA VI — Premiul pentru cea mai buna
INITIATIVA de DEZVOLTARE a unui comerciant —
premiul 1, premiul 2 si premiul 3.

SECTIUNEA VII - Premiul pentrii cea mai buna
EXPERIENTA DE CUMPARARE - prermul 1, premiul 2
si premiul 3

PROGRAMUL
CONCURSULUI

15 iulie — 8 septembrie 2024

Perioada depunerii candidaturilor si a nominalizarii candidaturilor

de catre Comisia de Nominalizare.

9 — 27 septembrie 2024

Intocmirea buletinelor electronice de vot de catre ISRA Center;
inscrierea candidaturilor validate in buletinele de vot;

realizarea websiteului special al ISRA pentru votarea candidaturilor.

30 septembrie — 15 octombrie 2024

Perioada votarii (comerciantii voteaza pentru desemnarea
furnizorilor si a distribuitorilor castigatori; producatorii si
distribuitorii voteaza pentru desemnarea comerciantilor
castigatori).

16 - 28 octombrie 2024

Numararea voturilor primite de fiecare candidatura si stabilirea

castigatorilor pe baza numarului cel mai mare de voturi obtinute,

tinandu-se cont de numarul de voturi alocat fiecarui votant.

29 octombrie — 12 noiembrie 2024
Inscriptionarea celor 54 de trofee cu numele castigatorilor

20 noiembrie 2024

Gala Premiilor PIATA ale industriei bunurilor de larg consum —
festivitatea de premiere a castigatorilor celei de-a XIX-a editii.

SELTI&N AdZII Premiul pentru cea mai buna
INI'I'IATIVA LOIALIZARE a clientilor realizata de
un comerciant —'bremlul 1, premiul 2

si premiul 3

SECTIUNEA IX - Premiul pentru cel mai bun
MAGAZIN din Romania — premiul 1, premiul 2
si premiul 3

SECTIUNEA X - Premiul pentru cea mai buna
INOVATIE in retail — premiuldyspremiul 2 si premiul 3

SECTIUNEA XI - Premiul pentru cel mai bun
program de SUSTENABILITATE din industria
bunurilor de larg consum - patru premii pentru
doua domenii cheie ale sustenabilitatii (mediul si
comunitatea): douad pentru retaileri si doua pentru
furnizori.

SECTIUNEA XII — Marele Premiu pentru cel mai
bun FURNIZOR

SECTIUNEA XIII - Marele Premiu pentru cel mai
bun COMERCIANT

COMISIA
DE NOMINALIZARI

Sorana CRISTEA,

General Manager, MPC Trade Marketing Services

Carmen GAVRILESCU,
Presedinte APSS & Business Strategy Consultant

Bogdana GHEORGHE,

Managing Director, RetailZoom

Dana NAE POPA,
Owner & Managing Director, pastel &
Co-Founder, COPERA Branding

Dan LASZLO,
CEO, Inventive+ Marketing Agency

Cristian BADESCU,

General Manager, Piata Trade Services
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ACTUALITATE

Oportunitati pentru retailerii
alimentari in noua lege contra

risipei alimentare

Interviu cu Alexandru Bociu, presedintele ANSVSA

AUTOR: REVISTA PIATA

»Modificarile legii privind reducerea risipei alimentare
nu sunt restrictive. Dimpotriva, ele stimuleaza mediul
de afaceri si creeaza oportunitati’, spune presedintele
ANSVSA, Alexandru Bociu

V-ati asumat implicarea intr-o campanie europeana,
#Safe2EatEU, atét ca institutie, cat si ca persoana, ca
purtator de cuvant pentru Romania al ei. Ce inseamna
asta mai exact?

Campania a fost initiata de EFSA, Autoritatea Europeana
pentru Siguranta Alimentelor. Se desfasoara de mai multi
ani, dar anul trecut, a fost inclusa si Romania printre tarile
participante. Rezultatele au fost excelente, asa incat Ro-
mania se numara si in acest an printre cele 17 tari ale Uniu-

nii Europene in care Bruxelles-ul investeste in comunica-
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rea pe teme legate de siguranta alimentara. Asta inseamna
ca profitam de banii europeni, de acest context, pentru
constientizarea a diferite probleme legate de siguranta
alimentara. Anul acesta, ANSVSA a ales, ca teme principa-

le, aditivii, alergenii si eliminarea risipei alimentare.

Cum au fost alese aceste teme?

In functie de specificul publicului autohton si problemele
tarii. La aditivi, am tinut sa comunicam faptul ca substan-
tele folosite in acest scop sunt extrem de atent verificate
stiintific, la nivel european - de unde desemnarea lor prin
litera ,E”. Chiar acesta este rolul EFSA, partenera noastra
de la nivelul Uniunii Europene. Fie ca e vorba de emulsifi-
catori, de coloranti, de conservanti sau de alte categorii de
substante, ele sunt testate la nivel european, iar efectele
lor asupra sanatatii sunt urmarite pe termen lung. Exista

substante daunatoare care pot fi prezente in hrana, dar
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ACTUALITATE

aditivii nu se numara printre ele, in conformitate cu cele
mai certe si mai recente rezultate stiintifice din Uniunea
Europeana, care, dupa cum se stie, este foarte atenta in
astfel de privinte, comparativ cu alte parti ale lumii.

In privinta alergenilor, ne-am bazat pe faptul ca si in
Romania, la fel ca in intreaga lume, numarul alergiilor
creste in ultimii ani, deci publicul are o preocupare legi-
tima in acest domeniu, iar informarea adecvata in lega-
turd cu alergenii alimentari, in special a celor care sufera
de alergii sau intolerante alimentare, este esentiald. Lipsa
informatiilor corecte privind alergenii continuti in pro-
dusele alimentare poate avea consecinte grave, de aceea
este important ca acestia sa poata identifica ingredien-
tele prezente in alimente la care sunt sensibili si sa poata
alege in cunostinta de cauza produse sigure pentru ei.

In fine, reducerea risipei alimentare este in acelasi
timp o preocupare intensa in lumea civilizata, in ultimii

ani, dar si o idee la care romanii sunt foarte deschisi.

Anul acesta, a fost publicata o noua lege privind risipa
alimentara. Ce restrictii introduce ea?

E vorba Legea 49 din 15 martie 2024, care este o completare
a Legii 217 din 2016 cu privire la reducerea risipei alimentare.
Legea mai degraba stabileste cadrul in care poate fi redusa
risipa, decat restrange sau interzice ceva. Sunt prevazute
foarte putine amenzi contraventionale in lege - pentru ope-
ratorii economici implicati in activitati in domeniul produ-
selor alimentare care nu isi depun planurile anuale de com-
batere a risipei alimentare sau pentru cei care nu transfera
cu titlu gratuit alimentele consumatorilor finali, ci altor en-
titati, care le-ar putea revinde. In schimb, exista numeroase
prevederi in favoarea consumatorilor, care pot fi aplicate de
operatorii de tipul supermarketurilor, cum sunt reducerile
de preturi in apropierea expirarii sau reutilizarea alimentelor
in hrana pentru animale. Multi operatori din industria ali-
mentara deja aplica aceste principii si salutam acest lucru. La
capitolul ,,obligatii”, una din prevederi cere operatorilor din
industria ospitalitatii sa ofere consumatorilor, pentru acasa,
hrana platita si neconsumata, in ambalaj corespunzator. Este
un avantaj pentru consumatori, iar restaurantele civilizate
fac oricum asta, nu cred ca e o obligatie prea impovaratoare.
In fine, in lege sunt clarificate aspecte care tin de reciclarea
hranei - transformarea ei in biogaz, prin fermentatie anaero-
ba, de exemplu, sau compostul.

Si vreau sa subliniez faptul ca entitatile economice
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care iau astfel de masuri beneficiaza de facilitati fiscale,
in conditiile legii - legat de ceea ce va spuneam, ca masu-

rile punitive sunt mai putine decat stimulentele.

Multe dintre aceste prevederi legale sunt foarte bune,
dar sereferalalucruricare nu seintampla in momentul
de fata in Romania.

Aveti perfectad dreptate. Dar intr-o chestiune atat de com-
plexa, pentru ca lucrurile sa se intample, e nevoie de o
lege. E logic ca legea sa vina prima. Eu salut aparitia ei,
fiindca este una de inspiratie europeana, care mai degra-
ba stimuleaza si incurajeaza, decat pedepseste sau obliga.
Am lucrat dintotdeauna foarte bine cu autoritatile euro-
pene, si personal, si ca institutie - campania #Safe2EatEU
este doar unul dintre cele mai recente exemple. Asta mi-a
confirmat ca trebuie sa identifici latura pozitiva a fiecarei
schimbari, pentru ca sa poti beneficia de ea si economic,
dincolo de considerentele de sanatate publica, care sunt
clare. Stim cd o parte a publicului din Romania este extrem
de receptiva la siguranta alimentara, eliminarea risipei si
toata gama de subiecte de acest gen, ca dovada initiativele
private curajoase pe care le vedem cu totii. Un cadru legis-
lativ actualizat este foarte util pentru asemenea initiative,
pe care eu le admir.

Invit toti operatorii economici interesati sa consulte le-
gea si sa caute in ea oportunitatile. Noi, ANSVSA, suntem prin
natura noastra autoritate de control, dar asta nu inseamna
ca ne plac amenzile. Ne place sa ne uitam spre viitor, sa spri-
jinim, sa consiliem si sa cream sau sa folosim oportunitati.

Totodata, legea ofera posibilitatea de a realiza cam-
panii de informare si constientizare a consumatorilor,
in ceea ce priveste masurile de prevenire si reducere a
risipei de alimente, cu impact major avand in vedere ca
alimentatia publica si consumul casnic sunt principalele

generatoare de risipa alimentara in Romania.

Alexandru Nicolae Bociu are 35 de ani si a absolvit me-
dicina veterinarad. Este presedinte, cu rang de secretar de
stat, al Autoritdtii Nationale Sanitare Veterinare si pentru
Siguranta Alimentelor din 2021. Are un doctorat referi-
tor la dializa peritoneald. Lucreaza la ANSVSA din 2015,
unde a parcurs toate nivelurile ierarhice, cu functii legate
de colectarea si analiza datelor din teren, metodologii de
control si interactiune cu autoritatile europene, in cadrul

structurilor de audit ale acestora.
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INTERVIU

Florian Serbdnut,
CEO FMCG Marketing & Distributie:

Integrarea
tehnologiilor
avansate este
esentiala pentru
eficientizarea

si optimizarea
serviciilor de
merchandising
siretail

MCG Marketing si Distributie, principal jucator din
industria serviciilor de retail, sarbatoreste 20 de
ani de activitate prin inovatie.

Infiintatd in 2004, FMCG Marketing & Distributie a
inceput prin oferirea serviciului Sales Management, de-
venind prima companie din Roménia care a oferit acest
tip de serviciu externalizat. In 2005, a lansat serviciile
de merchandising, care au devenit rapid un succes, ur-
mate de serviciile de activare in 2006, pentru a oferi so-
lutii complete de sales&trade marketing pentru clientii
FMCG.

Astazi, prin sistemul integrat de Management FMCG,
compania ofera solutii complete de servicii de merchan-
dising, sales, audit si implementare POSM la nivel na-
tional, pentru producatori si importatori din industria
bunurilor de larg consum. Expertiza si cunostintele acu-
mulate in retail recomanda intreaga echipa ca specialisti
de incredere, capabili sa asigure solutii complete la nivel
national.

Pentru a marca acest moment important, Florian

Serbanut, CEO-ul companiei, a oferit o serie de insights
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valoroase nu doar despre parcursul si evolutia compa-
niei pana in prezent, ci si despre planurile de viitor si
instrumentele inovative pe care le foloseste pentru efi-
cientizarea procesului de merchandising si maximizarea

vanzarilor.

Din observatiile dumneavoastra, care apreciati ca
sunt, in prezent, principalele provocari cu care se
confrunta la nivelul POS furnizorii de bunuri de larg
consum?

Raspunsul la aceasta intrebare vine din feedbackul primit

de la clientii nostri, cu care discutam frecvent pentru a

gasi cele mai bune solutii:

* Mentinerea vizibilititii produselor la raft: Intr-o pia-
ta competitiva, este esential ca produsele sa fie vizibile
si accesibile pentru consumatori in mod constant.

* Gestionarea stocurilor: Evitarea situatiilor de out-of-
stock si asigurarea unui flux constant de produse.

* Implementarea eficienta a promotiilor: Planificarea si
executia campaniilor promotionale care sa atraga si sa

retina clientii.



INTERVIU

* Adaptarea la schimbarile ra-
pide ale pietei: Flexibilitatea
si capacitatea de a raspunde
rapid la noile tendinte si prefe-
rinte ale consumatorilor.

» Transparenta si vizibilitatea
operatiunilor: Nevoia de a avea
acces in timp real la informatii

despre performanta la punctul

DIUJD)

de vanzare pentru a putea lua
decizii rapide si informate.

Cum raspunde acestor

provocari gama de servicii oferite de FMCG Marketing

& Distributie clientilor sai?

Serviciile noastre sunt concepute pentru a raspunde ne-

voilor clientilor, oferindu-le un sprijin concret in luarea

celor mai bune decizii. Accesul la aceste servicii se face
prin intermediul platformei software FMCG prin care
avem acces la:

* Status servicii merchandising in timp real din punc-
tul de vinzare incluzand fotografii si feedback-uri,
ceea ce permite clientilor sa faca ajustari imediate
daca este necesar.

* Feedback si rapoarte in timp real prin care clientii
nostri beneficiaza de servicii de raportare detaliate si
actualizate in timp real privind diversi KPI monitori-
zati, ceea ce le permite sa ia decizii rapide si informate:
Out of Stock zilnic, Alerta Out of Stock in timp real,
Analiza Out of Stock lunar, Colectare preturi, Stock
critic, Feedback Implementare plan promo, Best Befo-
re, Status Implementare POSM.

Cum integrati inovatiile tehnologice in serviciile
oferite clientilor si in executie?

Pe baza experientei acumulate in ultimele doua decenii,
dezvoltam o solutie software pentru partenerii care isi
doresc sa afle in timp real care este stadiul de implemen-
tare al proiectului lor.

Solutia iMS (Innovative Management System) este
aplicatia FMCG care incorporeaza inteligenta artifici-
ala, prin care clientii si reprezentantii acestora vor pu-
tea vizualiza in timp real gradul de realizare a serviciilor

de merchandising. Aceasta va include informatii despre

iIMerchandising

prezenta produselor la raft, sta-
tusul implementarii promotiilor
si alte detalii operationale critice.

Platforma noastra digitala va
permite administrarea tuturor
activitatilor de merchandising si
promovare, oferind transparenta
totala si posibilitatea de a adapta
rapid strategia la schimbarile din
piata. Utilizatorii pot cunoaste
in timp real gradul de realizare a
obiectivelor zilnice si pot trans-
mite solicitari specifice pentru
fiecare punct de vanzare, informatia fiind vizibila prin-
tr-un dashboard intuitiv.

Monitorizarea si raportarea KPI-urilor: Folosim
tehnologie avansata pentru a masura si raporta constant
indicatorii de performanta (KPI), ceea ce va creste trans-
parenta si productivitatea, stimuldnd astfel vanzarile.

Feedback in timp real: Clientii vor fi parte integran-
ta din platforma software si vor primi sau transmite
feedback instantaneu, permitand implementarea rapida
a oricaror observatii sau ajustari necesare, evaluand in

acelasi timp serviciile oferite.

Care sunt factorii esentiali care ii determina pe clienti
sa aleaga FMCG?

Profesionalismul, experienta, calitatea serviciilor, trans-
parenta, flexibilitatea, inovatia si eficienta in executie
sunt valorile noastre fundamentale.

Ne bucura si ne onoreaza sa avem clienti alaturi de
noi de aproape 20 de ani, care apreciaza aceste valori si
recunosc adaptabilitatea noastra la nevoile lor, precum si
capacitatea de a oferi solutii personalizate. Suntem pre-
gatiti sa devenim extensia echipelor de vanzari ale cli-
entilor nostri, contribuind la atingerea obiectivelor si la
cresterea continua a afacerii.

Vom continua sa ne dedicam misiunii noastre de a fi
un partener de valoare, oferind servicii de excelenta si
utilizand solutii software care permit o comunicare si un
control in timp real la punctul de vanzare.

Suntem hotarati sa ramanem in varful tehnologiei, iar
investitiile noastre viitoare in aceasta zona reflecta an-

gajamentul ferm fata de clientii nostri.
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Uimitoarele povesti ale
brandurilor romanesti

e intdmpld uneori sa nu observam ceea ce e aproa-

pe si foarte aproape de noi: vedem, desigur, tot

ceea ce face parte din ,piesajul” cotidian, dar per-
ceptia e superficiala. Paradoxul acesta are o explicatie
simpla: suntem atat de obisnuiti cu prezenta lor, incat nu
le acordam atentie. Dar daca ne-am apropia cu adeva-
rat, daca le-am observa si asculta, probabil am descoperi
unele lucruri interesante sau chiar fascinante.

Brandurile romanesti de bunuri de folosinta zilnica sunt
un exemplu perfect pentru cele de mai sus. Fac parte din
viata noastra de mult timp, dintotdeauna parca, dar ce anu-
me stim despre ele, dincolo de ceea ce vedem pe ambalaje?
Ce stim despre oamenii care le anima, despre povestile lor,
despre crezurile si ndzuintele lor? Cand te apropii si ai rab-
dare sa le asculti, cand stii sa intri in cercul lor de incredere,
brandurile - oamenii lor, desigur - incep sa iti vorbeasca.
Afli lucruri noi si incepi sa le privesti cu alti ochi.

Platforma de comunicare Branduri cu Buletin de Ro-
mania este creatd exact in scopul apropierii de brandu-
rile romanesti, pentru a le asculta si a le descoperi cu
adevarat. Editia 2024 a conferintei Branduri cu Buletin de
Romania ne-a dat ocazia de a asculta istorisiri impresi-

onante, uimitoare si amuzante, ne-a dat ocazia de a afla
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mai multe despre puterea, rezilienta, energia, dedicarea
brandurilor romanesti, ne-a dat ocazia de a descoperi
branduri noi, tinere, ne-a dezvaluit caracterul romanesc
al unor branduri internationale, ne-a dat ocazia de a cu-
noaste artizani ai bucatariei noastre traditionale, dar si
de a gusta preparate despre care, multi dintre partici-
pantii la conferinta nici nu stiau ca exista.

in paginile urmatoare redam, succint, extrase din
povestirile speakerilor de la conferinta (varianta extinsa
poate fi citita pe websiteul Piata), dar si expuneri mai lar-
gi ale partenerilor care nu au avut prilejul de a vorbi live

despre brandurile lor.
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Autenticitatea si modernitatea dau
relevanta brandurilor romanesti

Laura Rosca - director de cercetare calitativa la iSense Solutions, Adina Iancu - head of

qualitative research la ISRA

Laura: Exista, in continuare, un atasament emotional
destul de puternic fatd de brandurile roménesti, mani-
festat in mai multe teritorii. Evident, zona de traditie,
nostalgie, gustul copildriei - o ancora emotionala in tre-
cut. Dar vedem si un twist, o reinventare a traditiei - im-
binare a acesteia cu elemente moderne, pentru a atrage
si segmentele mai tinere care nu au nostalgia trecutului.

Adina: Am constatat un atasament in crestere fata de
brandurile locale, foarte puternic in prezent, construit
pe doua nivele: cel emotional - bazat pe origini, nostal-
gie, traditie - la care se adauga componenta de solida-
ritate sociala, de apartenenta, sentimentul datoriei de
a sprijini brandurile locale. Exista si un puternic atasa-
ment rational, care se manifesta in decizia de cumpara-
re: brandurile romanesti sunt apreciate ca fiind de buna
calitate, proaspete, produsele traditionale sunt adeseori
considerate ,eco”.

Atasamentul se manifesta la toate generatiile, poate
declinat altfel la cele mai tinere.

Adina: Dintr-un studiu realizat anul trecut de ISRA
a reiesit ca 83% dintre consumatori incearca sa aleaga,
pe cat posibil, branduri romanesti, mai ales alimenta-
re. Aprofundand cercetarea, am evaluat la aproape 60%

ponderea celor care convertesc aceasta intentie in deci-
zie de cumparare.

Laura: prin studiul nostru ,,CEO Report” am observat
cat de important e ca CEO-ul sa comunice despre bran-
durile autohtone, pentru ca oamenii doresc sa cunoasca
persoana din spatele brandului, sa-i afle povestea. CEO-
ul transfera atribute emotionale la nivel de brand, in mo-
mentul in care se creeaza o comuniune de valori cu con-
sumatorii prin comunicare. Cristina Batlan e un exemplu:
o vedem 1in fabrici, ne prezinta angajatii etc. si acestea
influenteaza perceptia asupra brandului Musette.

Adina: pentru pastrarea filonului de autenticitate si a
atasamentului emotional, e importanta pastrarea filierei
calitatii, a ingredientelor naturale care dau acel gust ,de
demult”, dar e nevoie sa se reinventeze un pic si sa se di-
versifice in continut, in comunicare, ambalare, in scopul
de a fi relevante si pentru generatiile tinere.

Laura: brandurile pozitionate in zona aceasta de nos-
talgie si traditie au venit cu twisturi catre zona de mo-
dernitate. Observam un trend dat de branduri romanesti
traditionale prezente cu strategii creative la festivaluri,
pentru a avea dialog cu tinerii, pastrandu-si pozitiona-
rea, dar atacand si alte touch point-uri.
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Cine e persoana care a inspirat
personajul Coana Chiva si de ce Zuzu
isi asuma sa fie enervant

Cristina Miclea - director de marketing, divizia de lactate, grupul Lactalis Romania

s fi vrut sa invit aici oamenii din spatele brandu-
rilor noastre, dar nu am putut: sunt peste 2.300
si fiecare face ceva important: Mihai ne face re-
tetele, Carmen ne ajuta sa ajungem la consumatori, Anca
si Sanda organizeaza productia, dar sunt foarte multi altii.
Am fost intr-o scurta vizita la fabrica de la Sfantu Gheor-
ghe, impreuna cu Mihai, colegul de la R&D, iar Sanda ne-a
povestit cum spald bobul de branza, ce grija trebuie sa
avem de el, pentru ca trebuie sa ajunga intreg in smanta-
na, e nevoie de atentie pentru fiecare bobisor; fiecare bob
din bulgarasii de branza este tratat cu grija. De ce tot ce ne
gateste mama e cel mai bun? Pentru ca mama pune multa
dragoste in tot ce gateste - acesta e ingredientul secret.
Covalact este o poveste de viata. Ultimii doi ani au
fost o perioada mai intensa decat de obicei, cauzata de
rebrandingul acestui brand puternic ancorat in traditie,
cu consumatori mai reticenti la schimbare. Echipa noas-
tra a fost nevoita sa gaseasca solutia pentru ca brandul
Covalact sa-si mentina relevanta aratand un chip mai ta-
nar, dar ramanand matur si experimentat, sa fie mai cool,
dar sa ramana traditional - deci sa se schimbe, dar ... sa
fie la fel! Am schimbat pozitionarea: am pastrat auten-
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ticitatea, am pastrat protagonista - Coana Chiva - dar
am schimbat actrita si am introdus un nou personaj, mai
modern, vecina Veta - un trend setter de la tara. Perso-
najul Coana Chiva are ca model pe bunica directorului de
creatie al agentiei care a facut spoturile: Craita o cheama
si este o persoana absolut aparte. Si deosebit este ca ac-
tritele care le interpreteaza pe Chiva si Veta se inteleg de
minune si joaca si fara sa fie filmate.

Zuzu este o calatorie de 18 ani, la care iau parte din a doua
sa luna de viata. Cu Zuzu am trecut prin multe suisuri si co-
borasuri, am inovat si am adus primul ambalaj de inspiratie
americana, am adus primul iaurt pentru barbati, am ,stors”
iaurtul - timp de 18 ani am invatat impreuna cu Zuzu.

Am lansat un ambalaj nou pentru Zuzu, cu capac ata-
sat. Recunoastem, e usor enervant, dar nu-1 poti rataci si
eviti poluarea accidentala. Spotul tv de lansare e ener-
vant, ca si ambalajul. Dar Zuzu are curajul de a spune
lucrurilor pe nume, tocmai de-aceea ne putem gandi la
lucrurile bune pe care le putem face cu acest ambalaj.
Zuzu primeste misiunea de a spune lucruri enervante,
dar importante pentru noi toti. Zuzu a fost intotdeauna

sincer, chiar si atunci cand a trebuit sa fie enervant.
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Tehnologie secreta pentru gama
de ready meals cu 0% E-uri
lansata de Cris-Tim

Radu Timis Jr. - CEO grup Cris-Tim

unt 12 ani de cdnd am achizitionat brandul Matache

Macelaru. Matache Loloescu, pe numele sau ade-

varat, si-a deschis prima pravalie pe la 1880 si nu
era un specialist in materie de carne, ci un comerciant
foarte iscusit in a-si atrage clientii: scotea carnea in fata
pravaliei si o transa pe butuci, in fata musteriilor. Recrea-
rea acestui personaj, perceput ca un specialist in epoca, a
transferat amprenta fabuloasa asupra brandului, pentru
ca oamenii il asociau cu un personaj despre care auzise-
ra povestiri si care inspira incredere datorita expertizei
personajului. Cand ai un personaj ca Matache e usor sa
construiesti un brand de traditie, care insa era lipsit de
perspective din cauza strategiei gresite a proprietarului
din acea vreme, iar noi am sesizat oportunitatea care se
ivea si care nu a fost deloc ieftina - am platit 3 milioane
de euro doar pentru brand si un set de retete.

In Eco-Ferm - unitatea unde producem gama de
produse lactate Cris-Tim - se intampla ceva aparte cu
animalele: hrana lor provine din culturile proprii in care
nu folosim nici un fel de ingrasdmant chimic, ci doar na-
turale; in fermele unde traiesc vacutele avem ventilatie,

saltele de latex, difuzam muzica, animalele sunt periate

si curatate, capata masaj, dusuri. Laptele colectat de in-
stalatia automata de muls intra in tancul de racire si apoi
in fabrica de procesare - pe tot acest circuit laptele nu
intra in contact cu absolut nimic, nu poate fi contaminat,
alterat etc. Este exact laptele pe care il da vaca. Conditiile
de viata exceptionale au impact in productivitatea vacu-
telor si in calitatea laptelui dat, datorita faptului ca sunt
relaxate, ca se simt bine.

In segmentul ready meals am lansat o gama noua de
produse, preponderent pe baza de carne, fara nici un
aditiv, fara nici un ,E” - suntem primii care reusim acest
lucru. Cum? Cu ajutorul unei noi tehnologii de fabricatie,
despre care inca nu dorim sa vorbim; nu e HPP, produ-
sele nu sunt presurizate, dar au un termen de valabilitate
chiar foarte bun, de 25 de zile. Acesta ar putea fi si mai
lung (pana la 90 de zile), dar nu dorim sa alteram percep-
tia de produs proaspat.

In jurul tehnologiei HPP am creat un centru de ser-
vicii la care terte firme pot apela pentru procesarea prin
presurizare in scopul maririi termenului de valabilitate
a produselor. Sunt multe categorii de produse la care se

poate utiliza aceasta tehnologie de procesare.
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»Vindem carne proaspata, oua,
branza, legume si fructe in
supermarketurile Diana din rural”

Adina Craciunescu - managing partner grupul Diana

rimul magazin Diana, cel din Bd. Regina Maria din

Ramnicu Valcea, a fost renovat de 5 ori si de fieca-

re data extins, astfel ca acum este cam de 4-5 ori
mai mare decat in 1991. Este, in continuare, un magazin
de suflet pentru noi. Ne-am extins reteaua mai lent in
anii '90 si 2000 si mai accelerat dupa 2010, concentric
in jurul companiei ,mama” Diana, bazdndu-ne pe com-
pania de productie, pe flota de distributie si pe rutele de
distributie, ceea ce ne-a ajutat sa eficientizam costurile
de expansiune; cel mai indepartat magazin este cam la
200 de km de ,nava mama”. Primele 5 magazine au fost
deschise in Ramnic, apoi - prin 2005-2006 am realizat ca
si ruralul are nevoie de magazine moderne. lar de atunci
expansiunea a fost echilibrata, astfel ca acum avem cam
54% din retea in urban si 46% in rural.

In localitatile rurale, autoconsumul nu mai este pre-
dominant: datele noastre arata ca vanzarile din catego-
rille in care nu te-ai astepta sa performezi in rural sunt
aproape similare cu cele din urban: carne proaspata, oua,
branza telemea, mezeluri, legume si fructe. Vindem foar-
te bine cartofi, ceapa, fasole, nu numai citrice. Cand am

facut planograma pentru primele magazine din rural, vi-
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trina de lactate avea deschiderea de 1,75 m, nu de 7 m
cat este astazi. Eu eram copil pe atunci si imi amintesc
ca s-a facut o comanda pentru doua cartoane cu oua, ca
sa avem asa, pentru ,decor” Nu ne gandeam atunci la o
dezvoltare atat de mare si de rapida. Inclusiv categoria
de hrana pentru animale de companie a crescut enorm in
magazinele rurale. Comportamentul de cumparare este
foarte asemanator celui din urban.

Ponderea vanzarilor de carne proaspata si mezeluri in
magazinele Diana este de aproximativ 20% atat in rural,
cat si in urban.

Avem colegi care sunt in echipa Diana din 1991, din
1992. Din cei 700 de lucratori comerciali, cam 350 sunt
cu noi de peste 10 ani! Aceasta calitate a oamenilor se
manifesta si in interactiunile cu clientii - lucru foarte im-
portant, intrucat multe din magazinele noastre fiind la
parter de bloc, in proximitatea locuintei, angajatii nostri
ajung sa dezvolte relatii cu vecina de la etaj, creandu-se
comunitati in jurul magazinului. Si acest lucru l-am simtit
si mai pregnant in zona rurala, unde dupa biserica si pri-
marie, magazinul Diana este cel mai important punct de

intalnire si de interactiune din comunitate.
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Sefa departamentului cercetare
de la Farmec Cluj-Napoca
lucreaza in companie de 47 de ani

Tudor David - director de marketing Farmec

epartamentul de cercetare-dezvoltare exista la
Farmec de la inceputul anilor 50, initial legat de
Tehnic si Productie, apoi de Marketing, din 1996.
In medie, acolo lucreaza cam 10 persoane. Ei urmaresc,
in permanenta, inclusiv schimbarile aparute in legislatie,
in privinta ingredientelor, a tehnologiilor. Au pregatiri di-
verse: chimisti, farmacisti, microbiologi, tehnologi si sunt
preponderent femei. Sunt oameni a caror experienta ex-
traordinara sustine inovarea, modernizarea si dezvolta-
rea produselor. Uneori modernizarea unui produs e mai
dificila decat realizarea unui produs nou de la 0.
Departamentul este condus acum de doamna Sofia
Irimie. La Farmec lucreaza de 47 de ani si este o persoana
cu o minte tanara. In primii 5 ani a lucrat la Tehnic-Pro-
ductie si de peste 30 de ani, de la inceputul anilor '90,
este managerul departamentului cercetare - dezvoltare
de la Farmec. In acesti ani, doamna Irimie a fost implicata
in realizarea a peste 3.000 de produse noi sau moderni-
zate, pentru ca activitate de cercetare a desfasurat si la
Tehnic - Productie.
Gama Gerovital Tratament Expert este proiectul sau

cel mai drag, pe care 1-a inceput cu un produs pe baza de

petroleum, baza pe traditia romaneasca de a trata parul
cu petrol lampant. Initial, era un produs destinat farma-
ciilor, dar de la acesta s-a dezvoltat o gama larga, care
cuprinde mai mult subgame: regenerare, anti-cadere, hi-
dratare, redensificare.

Formarea unui cercetator in laboratoarele Farmec
dureaza intre 5 si 7 ani de pregatire multidisciplinara.
Sunt multe domenii in care el trebuie sa exceleze, in-
clusiv legislatie, tehnologii, ingrediente, dar si informatii
despre piete, consumatori, tendinte. Abia dupa un an de
instruire, cercetatorii incepatori sunt cooptati in echipa
unui proiect mai mic, mai simplu. Avem parteneriate cu
universitatile din tara.

Munca de cercetare pentru lansarea unui produs nou
pe piata dureaza in medie 18 luni, dar in cazul gamelor
care necesita tehnologii inovative a fost nevoie si de 2
ani. Pietele cu un indice de inovatie foarte crescut ne
obliga sa scurtam perioada de cercetare, fara a face rabat
de la calitate, de la testare.

Segmentul de cosmetice ultra-premium este in planuri-
le noastre; ne-a fost sugerata dezvoltarea pe directia aceas-
ta de catre consumatorii fideli ai brandurilor noastre.
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Hai pe Via Profi pentru
chisalita de zmeura, paineala
test sau povala de Bargau!

Gabriela Sirbu, director de sustenabilitate, Profi Rom Food

a Profi nu este o extensie a businessului Profi,

ci un proiect social, de sprijin si promovare a

micilor producatori locali, o miscare pornita
din dorinta de a pastra mostenirea culturala a Romaniei.
Platforma Via Profi conecteaza comunitatile cu produca-
torii locali, pentru a oferi produse si experiente auten-
tice; este o punte intre rural si urban, pentru a elimina
prejudecata ca traditionalul este deconectat si demodat.
Aducem producatorii artizanali in lumea digitala si ii co-
nectam cu consumatorii.

Cum gasim producatorii artizanali? In toate moduri-
le posibile: cautari in mediul online, in grupurile de social
media, strabatem tara si intrebam oamenii, unii produca-
tori ne fac cunostinta cu altii. Avem o echipa care mapeaza
judetele pe care dorim sa le abordam; acum avem in Via
Profi producatori din 24 de judete, iar pana la mijlocul lu-
nii iulie vor fi incarcate in platforma producatorii din alte
13 judete. Echipa noastra contacteaza producatorii, le afla
povestile, face fotografiile si le incarca in platforma.

In spatele fiecarei retete de bucate traditionale se afla
o poveste frumoasa si oameni deosebiti. Printre cele mai

inedite produse avem dulceata de rubarba, chisalita de
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zmeura, painea la test, povala de Bargau, branza matu-
rata cu fenicul sau cu piper, mierea de menta - o miere
monoflord, unica in tard, doar in Bihor o gasim -, mierea
de levantica. Stiati ca exista tuica de trandafiri?
Sebastian Campian, brutar artizanal ,Painea de sub
deal”, Turda: ,,Tmpreuné cu sotia mea facem paine, pala-
nete cu varza, cu branza, cu prune. Facem paine pe vatra,
cu foc de lemne, in cuptoare de pamant si caramida de ti-
gan, dar facem si paine la test. Desi ne dorim sd mancam
o paine autenticd, fara amelioratori, foarte putini oameni
mai fac astazi paine la test, pentru ca se face greu: tre-
buie sa framanti coca, sa faci foc de lemne, sa te trezesti
dimineata devreme. Pentru painea la test se foloseste o
faina de grau dur; se face focul si se arde testul, se inlatu-
ra jarul, se introduce painea si se coace o jumatate de ora.
Profi ne-a invitat sa aducem produsele in magazine.
Ne-am tot gandit daca o fi bine, o fi rau: noi suntem foar-
te mici, oare or sa vina dupa noi toate autoritatile sa ne
intrebe ce facem si cum facem? Profi, pentru noi, a fost
si mama si tata, ne-a indrumat pasii, ne-a aratat ce sa
facem. La inceput eram singuri, acum suntem un grup

mare, cu Profi si cu multi altii”
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Cea mai moderna fahrica Danone din
Europa, cea din Bucuresti, exporta

iaurt in Spania

Anca Miron, Marketing Head of Dairy Multifunctional la Danone Romdnia

a mijlocul anilor '90, Danone a cumparat fosta fa-

brica de lapte Miorita (pe atunci in stadiu avansat

de degradare), iar reconstructia a durat cativa ani
pana la fabricarea primului iaurt Danone local. In luna
mai 1999 a fost produsa prima sarja de iaurt Danone Na-
tural. Astazi, ne mandrim ca avem, la Bucuresti, cea mai
moderna fabrica Danone din Europa; de la 10 tone de
produse lactate fabricate cu 21 de angajati, astazi avem
peste 400 de angajati si fabricam, zilnic, mai mult de un
milion de iaurturi pentru Romania dar si alte 14 tari, in-
clusiv unele mai indepartate, ca Spania si Portugalia.

Cea mai mare bucurie a noastra este ca am reusit sa
realizam parteneriate foarte puternice cu fermierii, astfel
ca, astazi, procesam 100% lapte romanesc: 20 de ferme
mari si 20 de mici gospodari. Am contribuit mult la dezvol-
tarea regiunii de sud a tarii, zona Zimnicea, unde in anii '90
aproape ca nu mai existau vacute, iar astazi Teleormanul
este singurul judet in care efectivul de vacute creste.

Am construit parteneriate cu ferme mari, care pro-

duc lapte de calitate la nivel european, dar si cu produca-
tori mai mici. In urma cu 12 ani, in parteneriat cu un ONG,
am demarat un proiect de dezvoltare in zona Zimnicea:
am donat cate o vacuta unor familii cu o situatie mate-
riala dificila si am amenajat o unitate de muls automati-
zata pentru a pastra calitatea laptelui. Primele vacute au
fost aduse cu avionul, din Irlanda. Astazi, pe ambalajele
noastre folosim o imagine care nu e creata de Al, ci ima-
gini ale fermierilor nostri. De exemplu, familia Mierlea,
care a primit doud vacute cand a intrat in program, iar
astazi are peste 100 si livreaza cate o tona de lapte catre
Danone, in fiecare zi. Pe siteul nostru sunt toate povesti-
le fermierilor nostri, iar oricine doreste poate sa viziteze,
impreuna cu noi, fermele de vacute.

Danone investeste, de asemenea, in educatia nutritio-
nala. in urma cu mai mult de 10 ani am lansat programul
»Sanatos de mic’, adresat prescolarilor, dar si cadrelor di-
dactice si care se desfasoara, in prezent, in 379 de gradini-
te, aproximativ 30% din totalul gradinitelor de stat.
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>64% fructe si legume
romanesti la raft, in sezon,
inseamna peste 450 de
producatori locali care isi
pot dezvolta afacerea aici,
in Romania.

Cand cifrele sunt despre oameni.

Lidl Romania si
producatorii locali,
un parteneriat pe

termen lung

Georgiana Radu, Director National de Achizitii si
Marketing Lidl Romania
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Mai multe magazine Lidl, mai multe
oportunitati pentru producatori locali
Lidl a intrat pe piata din Romania de mai bine de 12 ani
si in tot acest timp numarul nostru de magazine s-a tri-
plat, iar suprafata de vanzare a fost extinsa semnificativ.
Pentru a asigura cantitatile necesare de produse in toate
magazinele noastre, extinderea parteneriatelor cu pro-
ducatorii locali este esentiala. In anii urmatori vom con-
tinua expansiunea in Romania in ritm accelerat pentru a
ajunge si mai aproape de clienti sau de potentiali clienti.
De aceea, cresterea portofoliului de furnizori locali ra-
mane unul dintre obiectivele noastre principale. Astfel,
putem sa le oferim clientilor nostri cel mai bun raport
calitate-pret si, in acelasi timp, sa sprijinim productia lo-

cala si sa scurtam lantul de aprovizionare.

Avand in vedere modelul nostru de business bazat
pe un portofoliu de peste 80% produse marca proprie
in sortimentul permanent, cautam in mod activ furni-
zori noi pentru intreg sortimentul nostru. Colaboram cu
peste 465 de furnizori din Romania, iar dintre acestia cu
peste 125 lucram de mai mult de 10 ani. Acest lucru este
o dovada a parteneriatului pe termen lung pe care il con-
struim cu furnizorii nostri. Ne dorim sa colaboram atat
cu producatorii mari, care pot sa sustina livrarea unor
volume ridicate pe tot parcursul anului, in sortimentul
permanent, cat si cu furnizorii mai mici, care pot livra
doar in anumite regiuni sau produse in and out. Avem
parteneri cu care am inceput colaborarea prin livrarea
unor produse pentru sortimentul in-out si, care ulterior,
s-au dezvoltat odata cu noi si au ajuns sa livreze si marca
proprie in sortimentul permanent.

Suntem permanent interesati de cresterea numarului
de parteneri si de identificarea posibililor colaboratori in
toate zonele tarii. Pe langa posibilitatea de includere a
produselor furnizorilor romani in portofoliul nostru de
produse marca proprie, parteneriatul se poate concreti-
za si in facilitarea exportului catre magazine Lidl din alte
tari din Europa. In 2023 valoarea aferenta exportului pro-
duselor furnizorilor romani catre magazinele Lidl din Eu-
ropa a fost de 26 milioane de euro. Produsele romanesti
au ajuns pe rafturile magazinelor Lidl din 14 tari, printre

care Germania, Polonia sau Danemarca.

Marcile proprii Lidl, oportunitati pentru
producatorii locali

Marca proprie reprezinta pentru noi un instrument esen-
tial de fidelizare a clientilor si un factor determinant al
perceptiei generale a clientilor cu privire la preturile Lidl.
In acelasi timp, marcile proprii reprezinta o oportunitate
pentru producatorii locali. Studiile din ultimii ani arata
ca romanii au un nivel de incredere mai mare in marci-
le proprii fata de media Europei Centrale si le percep ca
avand un raport calitate - pret mai bun fata de marcile
cu distributie nationald. Vorbind de increderea romanilor
in marci proprii si de oportunitatea pentru producatori,
un exemplu elocvent in acest sens este Camara noastra,
dezvoltatd 100% de noi in Romania. Camara noastra a
devenit unul dintre cele mai apreciate branduri din por-
tofoliul nostru, reunind produse traditionale care au la

baza retete autentice, din categoriile de mezeluri si pre-
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parate din carne, branzeturi, conserve si dulciuri. Prefe-  de produse autohtone prezente pe rafturile noastre de-a

-

rinta clientilor pentru aceste produse ne-a determinat lungul timpului. Daca in 2012, imediat dupa intrarea Lidl in
sd introducem numeroase produse dezvoltate local din  Romaénia, in timpul sezonului de vara aveam aproximativ
gama Camara Noastra si in sortimentul permanent. 40% legume si fructe romanesti in Piata Lidl, in 2023

Astfel, astazi avem 61 de produse sub am depasit 70%.

acest brand in sortimentul perma- Ne uitam insa cu aceeasi aten-

nent, iar alte 80 de produse in- tie sila cresterea cantitatilor de
out, toate acestea fiind dez- legume si fructe romanesti

voltate cu 34 de furnizori la raft si in sezonul rece,

romani. iar indeplinirea acestui

obiectiv este strans
Despre fructe legati de investitii-
$i Iegume le producatorilor in
romanestiin tehnologie si in ca-
plin sezon pacitatea de stocare.

Am investit inca de la Putem lua exemplul

inceputurile Lidl in Ro- altor tari din Uniunea
mania in productia agri- Europeana, care au in-
cola locala prin dezvolta- vestit in agricultura lo-
rea si extinderea continua cala pentru a avea o inde-
a parteneriatelor cu produca- pendenta alimentara cat mai
torii romani din toate regiunile mare si pentru a nu depinde de
tarii. Rezultatele acestor demersuri importuri pentru acoperirea nece-

sunt demonstrate de cresterea numarului sarului propriu.
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Despre standardele de calitate ale
fructelor silegumelor din magazinele Lidl
Punem un accent foarte mare pe respectarea celor mai
inalte standarde de calitate, acesta fiind un element fun-
damental in intreg procesul de aprovizionare. Din mo-
mentul in care fructele si legumele sunt selectionate de
la furnizori si pana ajung pe rafturile din Piata Lidl, fieca-
re pas este atent supravegheat si verificat pentru a asigu-
ra ca produsele corespund standardelor noastre. Fiecare
categorie de fructe si legume este supusa unor teste si
analize, care vizeaza atat aspectul vizual sau gustativ al
produselor, cét si aspecte tehnice, cum ar fi continutul
de pesticide si utilizarea responsabila a acestora. in 2023
am facut peste 2.300 de analize pentru toate categoriile
de produse pe care clientii nostri le gasesc in Piata Lidl.
Continuam acest proces, tindnd cont de criteriile noas-
tre principale in ceea ce priveste legumele si fructele:
analizam valoarea reziduului de pesticide, numarul de
substante folosite si cat de responsabil au fost folosite.
Este important de mentionat ca toti furnizorii nos-
tri de fructe si legume detin certificarea Global G.A.P.,
pe care noi o solicitam pentru a colabora si prin care se
atesta calitatea si siguranta produselor si se confirma ca

practicile de productie implica reducerea consumului de

resurse si asigura bunastarea lucratorilor.

Viitorul sezonului roménesc, intre
provocari si cercetare

In ultimii ani, observiam un impact semnificativ al schim-
barilor climatice asupra agriculturii. Cresterea frecventei
si a intensitatii fenomenelor meteorologice extreme, pre-
cum si perioadele prelungite de seceta provoaca pierderi
in agricultura. Astfel, producatorii romani sunt nevoiti sa
gaseasca solutii de adaptare a practicilor agricole la stre-
sul climatic. in lumina acestor provocari, cercetarea in do-
meniul agriculturii in Roménia devine tot mai importanta,
asa cum sunt si investitiile. Este un sector cu un poten-
tial urias care are nevoie de investitii masive, nu doar de
subventii. Cel mai recent proiect romanesc de cercetare
sustinut de noi, este unul dezvoltat de Hektar Seeds - sin-
gurul centru de cercetare privat din Romania care pune in
valoare genetica speciala a hibrizilor romanesti. Deoarece
vremurile s-au schimbat, avem nevoie de cercetare roma-
neasca pentru a sustine productia locala de legume prin
adaptarea semintelor si a soiurilor mai ales la conditiile
climatice actuale. in a doua parte a lunii iulie vom avea la
raft primele legume romanesti din acest sezon rezultate
din cercetare romaneasca. Avem 3 producatori locali par-
teneri si 2 cooperative care participa la acest program si
care au luat semintele de la Hektar, iar toata recolta care

reiese din aceste seminte va fi achizitionata de noi.
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,,0 sa vindem un milion de cornete
de inghetata Corso x 5 to go in 2024”

Radu Savopol, cofondator 5 to go

to go a ajuns in retail in baza unui proiect inceput

in pandemie. Astazi am atins nivelul a 50 de SKU

dedicate zonei de retail, care include si o inovatie
in ambalaj: un ready to drink la 1 litru. Am inceput cu un
ready to drink, apoi capsule, dupa aceea cafea macina-
ta si cafea boabe - deci in categoria de cafea. $i tot aici
am inovat, lansdnd un produs care deschide un segment
nou: Italian Sparkling Coffee - un espresso cu apa mine-
rala cu sau fara zahar.

Inghetata co-branded Corso x 5 to go este concreti-
zarea unui proiect inceput acum 3 ani, cand le-am pro-
pus celor de la Unilever, dar ei au refuzat, asa ca am pus
proiectul in sertar. L-am reactivat la inceputul acestui an
in cursul unei intélniri - cu alte teme pe agenda- cu top
managementul Macromex. Asocierea este extraordinara
pentru ca brandul Corso este lider in preferintele Gen Z
si am rezonat cu ei; am ales aroma care este cel mai bine
vanduta la noi - salted caramel - si cred ca a iesit mixul
perfect. Am ales un cornet atipic, de culoare neagra, care
scoate in evidenta inghetata, plus ca este mult mai ,in-
stagramabil”. Acesta este un prim pas. Ne-am propus sa
vindem un milion de cornete in acest an in retelele TT si

MT si in reteaua noastra.
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Namingul 5 to go nu a fost ales in scopul extinderii
internationale. Povestea e simpla: in octombrie 2014, cu
3 luni inaintea lansarii noastre, numele era ABC to go;
primele schite ale paharelor erau cu logoul ABC to go.
Abia la final de decembrie, cand garajul din Piata Lahovari
era aproape gata, am desenat cu lavabila bila neagra, doar
bila, si apoi am scris 5 to go.

Traiectoria companiei ar fi fost aceeasi daca s-ar fi
pastrat denumirea ABC to go? Nu, nu cred. Erau, si sunt
si acum, mai multe businessuri care contin in denumire
»ABC”". Si astazi intdlnesc oameni care considera ca 5 to
go este un brand pe care I-am adus din strainatate, o li-
centd, o franciza internationala adusa in Romania, desi
am comunicat mereu ca suntem brand romanesc.

Intrarea in noi categorii in retail? Ne simtim bine in
segmentul ready to drink (RTD) si milkshake; vom veni cu
cateva surprize in gama de milkshake-uri pe care o vom
lansa in vara aceasta. Din pacate, in Romania nu exista
nici macar un singur producator de RTD, fie companie
autohtona, fie internationala, nimeni care sa-mi faca un
RTD, nu inteleg de ce. Aceasta poate fi o provocare pen-
tru producatorii de lactate de la noi. Apropo: in luna apri-

lie am vandut 400 de tone de lapte, noi, reteaua 5 to go.
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»Nu suntem perfecti, dar ne
pricepem sa facem imposibilul

] ] ”
posibil
Calin Pascu - CEO Tiplog

m surprins, poate, cu o declaratie transanta, care
exprima si o misiune: ,Echipa Tiplog face impo-
ibilul posibil”. Aceasta declaratie, care se refera
la print, ambalaje si logistica, a aparut dupa o sesiune de
dezbateri interne, care a durat 3 zile, legate de cum ne
dezvoltam in continuare, ce mesaj transmitem si cum
anume catre partenerii nostri actuali si viitori. Analizand
ce proiecte facem, am inceput cu constatarea ,avem de
facut ceva ce pare imposibil™: sa livram, peste noapte, in
mii de locatii. Avem parteneri pentru care livram in peste
1.500 de locatii saptamanal; sunt zeci de mii de colete ex-
pediate in toate locatiile si am atins un grad de livrare de
99,9% - aproape perfectiune dupa opinia noastra.

In mod curent, lucram cu peste 90 de tipografii din
toata tara si cateva din strainatate si cu peste 130 de li-
vratori de printuri; lunar, livram in peste 5.000 de locatii
aproape 40.000 de colete de printuri.

Cele mai performante servicii de curierat ating o livra-
bilitate de 97-98%: daca ai de livrat 100 de colete, 2 sau 3
din acestea intarzie. Acesta este standardul la nivel inalt in

privinta livrarii, dar aceasta este abia veriga finala, pentru

ca pana aici mai sunt operatiuni care se lucreaza externa-
lizat cu 4, 5 sau 7 tipografii; exista specialisti care verifica,
de exemplu, cat de aliniata este nuanta de rosu de pe o
revista facuta de un furnizor cu cea data de alt furnizor,
astfel incat ceea ce ajunge in magazine sa fie impecabil.

Nu as vrea sa spun ca noi suntem perfecti si ca nu
avem erori niciodata, nu la asta ma refer, ci la faptul ca
raspunzand integral de un proces, de la cumpararea har-
tiei potrivite si pana la livrarea finala, sunt mai multe eta-
pe si atunci cand apare o eroare pe oricare din etape (si
apare!), oamenii nostri locali intervin si rezolva: pornesc
o masina in plus pentru livrare, tiparesc de urgenta la un
alt furnizor etc., astfel ca la final clientul nici nu stie ca
pe parcurs a aparut o eroare, pentru ca rezultatul este
impecabil.

Atunci cand am decis sa iesim public cu declaratia
»Facem imposibilul posibil” am avut o dezbatere interna
foarte intensa. Este o declaratie riscanta, dar ne-o asu-
mam pentru ca stim care sunt feed back-urile primite,
stim ce putem face si care e nivelul de livrabilitate la care
am ajuns.
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Carrefour Romania:
Intre 1n%rat1e,

entru Carrefour, amprenta locala este un pilon

strategic, bazat pe angajamentul global asumat

prin programul Act for Food. In piata locala, aces-
ta se reflectd prin branzeturile artizanale sub etiche-
ta Poftim Branza Romaineascd, vinurile din programul
Deschidem Vinul Romanesc, fructele si legumele eco-
logice din programul Crestem Roménia Bio, dar si prin
parteneriatele cu producatori locali, atat independenti,
cat si asociati in cooperativele din Gradina Noastra.
Acestora li se adauga si parteneriatele pentru marci-
le proprii, precum La Piata Carrefour, Filiera Calitatii,
Drag de Roménia.

Ca parte a angajamentului de a deveni un lider in tran-
zitia alimentard, Carrefour investeste in consolidarea eco-
sistemului sau local si in relatia cu producatorii romani,
pentru a le oferi clientilor alimente proaspete, la preturi ac-
cesibile. Astazi, preferinta consumatorilor pentru produse-
le romanesti a ajuns pana in punctul in care sursa se numa-
ra printre criteriile de top luate in considerare in decizia de
cumparare. Anticipand aceasta nevoie, Carrefour a venit cu
0 gama extinsa de produse sanatoase si curate, direct de la
fermierii aflati in conversie la agricultura ecologica sau care
au terminat aceastd etapa a programului Crestem Roma-
nia Bio, precum si produse realizate dupa standarde inalte
de productie impuse de companie, sub etichetele Filiera

Calitatii sau La Piata Carrefour. Un alt criteriu de achizi-
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tie important este gustul, iar acesta este dictat, cu atat mai
mult in sezon, de fructele si legumele cultivate de fermieri,

si de marcile proprii romanesti, precum Drag de Romania.

Teren fertil romanesc pentru produsele
de sezon

Unul dintre pilonii centrali ai programului Act for Food
este promovarea produselor locale. Carrefour Romania
sustine un lant de aprovizionare scurt, ceea ce reduce
impactul asupra mediului si sprijina producatorii locali
si economia nationala. Prin parteneriate cu fermieri ro-
mani, Carrefour oferd produse proaspete si autentice,
direct din Gradina Noastra.

Din Gradina Noastra, la raft

- 10 cooperative locale partenere sustin programul
Grddina Noastra

- +620 hectare suprafata de cultivare

- +35.000.000 unitati de vanzare (fructe silegume)

- Iniulie-august, 100% din necesarul de fructe, legume si
verdeturi de sezon din reteaua Carrefour este asigurat
de toti furnizorii locali

- Productie preluatd si comercializatd integral in reteaua
Carrefour
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Cooperative Agricole Gradina Noastra:
Cooperarea cu fermierii locali
Carrefour a incheiat parteneriate strategice cu 10 coope-
rative agricole din diverse regiuni ale tarii, sub eticheta
Gradina Noastra. Aceste cooperative regrupeaza 260 de
familii de producatori mici, mijlocii si mari, care livrea-
za legume si fructe proaspete in toate cele aproximativ
450 de magazine multiformat Carrefour. Parteneriatele
cu cooperativele agricole permit Carrefour sa asigure
produse proaspete in magazinele sale intr-un interval de
24-36 de ore de la recoltare.

Radu Gherman, Buying Director Ultra-Fresh

Carrefour Romania: ,Clientii nostri merita tot ce-i

mai bun, adica produse de calitate crescute la
noi, cu pricepere si dedicare de catre pro-
ducatorii locali. Onoram gustul autentic
al fructelor si legumelor de la tara, fapt
pentru care continuam sa gasim solutii
pentru reducerea circuitului de la sursa la
raft, astfel incat clientii sa se poata bucura
de produse proaspete pe tot parcursul anului
in mai putin de 24 de ore de la recoltare, in anumite
zone. Asocierea cu cele zece cooperative reprezinta un
pas inainte pentru o alimentatie curata, prin diversifica-
rea sortimentatiei de produse disponibile in magazinele
Carrefour”

1. Gradina Noastra din Varasti — un

model in Romania

* Produse: rosie, castravete, marar, ceapa verde, leu-
stean, loboda, leurda, urzici, ridichi, salata, spanac,
stevie, patrunjel, cartofi, usturoi verde, rosii cherry,
ardei Bianca, castraveti cornichon, ardei capia, gogo-
sari, gogonele, telina, gulii, dovlecei, fasole galbena,

vinete, varza, busuioc, cimbru, conopida, mazare ver-

de, porumb dulce pentru fiert, morcovi, praz, sfecla
rosie.

* Aluat nastere in 2017 ca o initiativa unica pe piata loca-
1a, fiind prima cooperativa agricola fondata de un re-
tailer din Romaénia. Ea a venit ca un urmator pas firesc
in demersul Carrefour de a promova consumul local si
produsele autentice, cat mai proaspete si sdnatoase, cu
origini curate. Astazi, 140 de familii de agricultori din
tata-n fiu cultiva 135 de hectare de teren cu grija, pasi-

une si pricepere.

2. Gradina Noastra din Zarand
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e Produse: vinete, ardei gras Bianca, ardei California

rosu, ardei iute, rosii roz rotunde, rosii Monterosa, ar-
dei kapia rosu, gogosari, salata, castraveti cornichon,
ceapa verde, leustean, marar, patrunjel, dovleac placin-
tar, dovlecel, gulii, radacinoase si mere golden.

» Cooperativa a fost fondata in toamna anului 2021 de
sapte mici producatori din judetul Arad, familii de fer-

mieri si legumicultori cu traditie din regiune.

3. Gradina Noastra din Brezoaele

* Produse: cartofi si varza.

* O experienta de peste patru generatii si o suprafata de
85 de hectare.

4. Griadina Noastra din insuratei

* Produse: pepeni.

* O experienta de peste 20 de ani in cresterea pepeni-
lor, avand in prezent o suprafata de 70 de hectare si o

productie de pana la 80 de tone de pepeni per hectar.
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5. Gradina Noastra din Fierbinti
* Produse: varza, ardei, vinete, dovlecei, telina
* Formata din sase familii de agricultori, aceasta coo-
perativa se specializeaza in cultivarea legumelor pe o
suprafata de 22 de hectare in camp si 1 hectar in solarii.
Alice Spiridon, fermier in Cooperativa Gradina
Noastra din Fierbinti: ,Nelipsite din bucataria roma-
neasca, legumele noastre au gustul original pe care tot
mai multi romani il cauta de ceva vreme. De-a lungul
timpului, am conservat tainele agriculturii curate, astfel
incat calitatea produselor noastre sa nu sufere modifi-
cari. Factorii optimi de mediu, cunostintele de speciali-
tate in domeniul agricol si, mai nou, sprijinul pe care-1
primim din partea Carrefour Romania sunt principalul

motor de functionare a cooperativei””

6. Gradina Noastra din Beius

* Produse: afine, zmeura, mure, coacaze, hribi, ghebe,
galbiori, nuca.

* Specializata in productia fructelor de padure, coopera-
tiva este alcatuita din sase familii care cultiva pe supra-
fete extinse in depresiunea Beiusului.

Dumitru Gal, fermier in Cooperativa Gradina Noas-
tra din Beius: ,Nimic nu se compara cu prospetimea
fructelor crescute la tara. Pentru multi dintre noi, gustul
unui fruct zemos, bine copt sub arsita verii ne trezeste
amintirea vacantelor petrecute la bunici. Ne bucuram ca,
alaturi de Carrefour, avem ocazia sa aducem pe mesele

romanilor produse de calitate, cu gustul de odinioara”

7. Gradina Noastra din Ostrov

* Produse: struguri, cirese, caise, piersici.

* Cinci familii de agricultori ingrijesc 57 de hectare de
struguri si 7 hectare de cirese, caise si nectarine, men-
tinand traditia viticola a regiunii Dobrogea.

Valentin Paun, fermier in Cooperativa Gradina
Noastra din Ostrov: ,Dobrogea are un renume cand vine
vorba de cultivarea strugurilor. Primele atestate docu-
mentare arata ca pe pamanturile dobrogene se cultiva
vita de vie inca de pe vremea dacilor. in Dobrogea sunt
cele mai prielnice conditii de mediu din tara noastra pen-
tru culturile de struguri, iar in anii 1980 -1990, Dobrogea
a fost regiunea viticola numarul 1 din tara pentru cultiva-
rea strugurilor de masa - o traditie pe care suntem man-

dri sa o continuam, la standardele moderne de calitate”
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8. Gradina Noastra din Targu Secuiesc

* Produse: cartofi.

* Cu o suprafata totala de 89 de hectare, cooperativa din
Targu Secuiesc este renumita pentru culturile de car-
tofi, livrand anual intre 500-800 de tone pentru maga-
zinele Carrefour.

Mucsi Eniko Beata, fermier in Cooperativa Gradina
Noastra din Targu Secuiesc: ,Preparat intr-o multitudi-
ne de feluri, cartoful ramane alimentul nelipsit de pe me-
sele romanilor, bucurandu-se de o popularitate imensa.
Acum, cu ajutorul Carrefour, ne bucuram ca putem face
cunoscut romanilor gustul autentic de la tara al cartofilor

crescuti cu grija si traditie”

9. Gradina Noastra din Husi

* Produse: struguri, prune, caise
* Aceasta cooperativa se bazeaza pe traditia viticola a
regiunii Husi, cultivand aproximativ 30 de hectare de

vie pentru struguri de masa, pe langa alte fructe.

10. Gradina Noastra din Voinesti

& .. ™ - g -;.

* Produse: mere, prune.

* Alcatuitd din sapte familii, cooperativa din Voinesti
este cunoscuta pentru merele sale de inalta calitate,

cultivate pe o suprafata de 50 de hectare.
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Marcile proprii Carrefour —
Convergenta dintre amprenta locala
si cerintele de calitate

mbitia de a deveni liderul tranzitiei alimentare

pentru toti impune o schimbare de model du-

abil, realizata prin reguli de achizitie foarte de-
taliate, obiective clare si indicatori care sunt raportati
si evaluati periodic. Programul Act for Food integrea-
za acest angajament de calitate alimentara, prin acti-
uni concrete, pe care clientii le recunosc in magazinele
Carrefour. Pe langa aprovizionarea cu produse locale,
retailerul demonstreaza angajamentul si prin produsele
marca proprie.

Portofoliul de produse marca proprie Carrefour are
in componenta +4.000 de produse sub 40 de branduri
si sub-branduri, pentru toate buzunarele. De-a lungul
timpului, retailerul a eliminat 100 de substante contro-
versate din lista de ingrediente a produselor. Totodata,
doar in ultimii 3 ani, Carrefour a lansat peste 1.200 de noi

produse marca proprie.
Alina Horgea, Director Marci Proprii si
Tranzitie Alimentara, Carrefour Romania:
~Produsele romanesti reprezinta un pilon
strategic de diferentiere si competitivita-
te pentru Carrefour Romania. Portofoliul
de produse marca proprie este realizat cu

peste 260 de producatori romani si include

o varietate de articole valoroase pentru pa-

trimoniul culinar romanesc si nu numai. Vom con-
tinua sa sprijinim prin orice demers producatorii locali
si gustul autentic al produselor fabricate in Romania, ca
parte a misiunii noastre Act for Food si in scopul tranzi-

tiei alimentare pentru toti”

Din Drag de Romania

 Toate produsele sunt rea- < 4 - .
lizate in Romania, folo- / §=
sind retete traditionale, f '
metode autentice, in- [
grediente de calitate. i :

* Peste 180 de articole
sub brandul Drag de Ro-

mania, toate dezvoltate cu furnizori locali, majoritatea
mici si mijlocii (peste 50 de furnizori locali cu care dez-
voltam acest brand).

* Peste 40 de produse lansate doar in ultimul an.

* Accent pe retete traditionale si produse cu indicatie
geografica protejata, ca semn de respect pentru patri-
moniul culinar roméanesc.

* Produse iconice pentru Romania: salam de Sibiu IGP,
telemea de Ibanesti DOP, salata de icre de stiuca IGP,
salata de icre de stiuca cu ceapa STG, cascaval de Save-

ni IGP, cascaval traditional Vlasie.

Filierele Calitatii
Carrefour

Aceasta este una dintre cele
mai emblematice marci
proprii Carrefour, oferind
garantia calitatii. Produse-

le nu contin OMG-uri, sunt &

obtinute printr-o alimentatie

sanatoasa si strict controlata, si

solului si

provin din activitati care asigura protectia

mediului, fara tratamente chimice post-recolta.

* Este interzisa folosirea organismelor modificate gene-
tic in alimentatia animalelor, a stimulatoarelor de cres-
tere si a altor substante artificiale.

27 filiere locale (4 animale si 23 vegetale), cu un total
de 68 SKUs.

* 17 producatori locali parteneri.

La Piata Carrefour

* Produse cu un grad inalt de

specificitate locala.

* Fructe si legume de se-
zon, 100% romanesti.

* +280 SKUs, preponde-
rent locale, majoritare in
categoriile macelarie si le-

gume-fructe.
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Ce urmareste Katinola? Pozitia de
lider pe piata bauturilor ecologice

Madalina Giurdascu - consultant materie prima pentru Katinola

atina este un fruct senzational, cu de 10 ori mai
multa vitamina C decét citricele. Catina gasim
peste tot in lume, dar in Romania ea are cea mai
mare concentratie de minerale si vitamine, aceasta dato-
rita solului si a climei. Am realizat o plantatie certificata
ecologic, pe baza unor soiuri provenite din paduri si am
investit in tehnologia de procesare, combinand catina cu
tot felul de alte fructe si o indulcim cu indulcitor ecolo-
gic natural cu indice glicemic scazut (nu folosim zahar).
Rezultatul este Katinola - un brand nou de sucuri eco pe
baza de catina.
Razvan Taras, antreprenorul care a lansat Katinola,
a lucrat anterior in industria fertilizantilor, dar a inteles
rolul agriculturii eco si a investit 3 milioane de euro doar
in tehnologie, astfel incat sa implice procesare minima:
presare la rece si pasteurizare. Obtinem un suc eco, cu
termen de valabilitate de 2 ani, cu trasabilitate totala -
urmarim fiecare bob de catind din plantatie si pana in sti-
cla si stim exact care este ferma de la care provine sucul.
Obiectivul businessului Katinola, pe termen lung: sa de-
venim lider de piata pe segmentul bauturilor ecologice.
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Sucul pur de catina presata la rece este dur, foarte
acru din cauza concentratiei de vitamina C si greu de
baut ca atare. Il combinam cu alte fructe, tot romanesti si
tot eco, dar dulci. Ambitia noastra este sa aducem pe pia-
ta un produs nou cam la fiecare 2-3 luni. Acum dezvoltam
gama de energizante, fara chimicale, energizante eco si
fara zahar. Eu nu cunosc un alt energizant eco pe baza de
catina, cred ca e unicat. Il vom lansa foarte curand, pro-
babil, in aceasta vara, pentru ca este aproape gata: avem
linia tehnologica, designul, sunt comandate dozele. S-au
facut multe teste pentru determinarea retetei optime
care are la baza suc de catina si mere.

Dorim sa combinam sucurile romanesti cu colagen,
acesta este un trend international foarte puternic, pen-
tru ca se constata ca organismul nostru nu mai produce
suficient colagen din cauza stilului de alimentatie si este
nevoie de un aport suplimentar. De asemenea, vrem sa
combinam cu resveratrol, producem noi resveratrolul.
Dorim sa cream produse inovative, foarte sanatoase por-
nind de la catina, aceasta baza ecologica, si folosind si

alte ingrediente naturale sanatoase.
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Dialog cu

L
FELICIU PARASCHIV
PACD SUPERMAREETS

=0

scanati si cititi
versiunea extinsa

,Primul Paco 1-am facut cu banii
castigati pe mare, ca inginer

electromecanic”

Feliciu Paraschiv - director general Paco Supermarkets

rima oara am facut afaceri in facultate - Faculta-

tea de Electromecanica Navald din Institutul de

Marina Mircea cel Batran: vindeam felicitari facu-
te de mine si mai faceam proiecte de semestru, luam 150
de lei de proiect. Dupa absolvire, am navigat vreo 7 ani, ca
inginer electromecanic pe nave comerciale, pana in 1996
si am vazut cum se face comert in multe tari.

Cum am strans banii pentru deschiderea afacerii
Paco? Dadeam consultanta in inginerie ofiterilor de pe
alte nave care nu reuseau sa-si repare motoarele; noi,
romanii, eram mai priceputi ca ei, pentru ca noi faceam
facultate 5 ani, iar indienii si filipinezii, scoala de marina
de 8 luni si nu stiau mai nimic. Am strans capitalul de
business din munca asta, 7.000 de USD, si am cumparat
un spatiu de 50 mp, dar am mai plecat o tura ca sa strang
bani de marfa, apoi am deschis magazinul. Mi-era tea-
ma de esec si atunci, si multa vreme dupa; de aceea, noi
nici astazi nu lucram pe credit furnizor, ci platim marfa
la livrare. Daca am nevoie de bani, ma duc la banca, nu la
furnizori.

Comertul I-am invatat din mers; orice poti invata ci-
tind! Dar, am invatat si din greseli si m-am straduit sa-mi

creez un avantaj competitiv din orice. De exemplu, cand

a aparut brandul Tedi, mi-au facut cadou un morcome-
tru, ca sa-i masor inaltimea copilului meu. Nu-mi trebuia
mie, asa ca l-am instalat in magazin si am facut o cam-
panie de marketing: ,daca ai 1,23 m, primesti o ciocolata
gratis” Toata scoala era la noi in magazin ca sa se ma-
soare. A doua zi fixam o alta inaltime si din nou veneau
copiii sa se masoare, veneau cu parintii. Am dat vreo 50
de ciocolate, dar ne-am facut o excelenta promovare —
toata lumea era la noi in magazin. Am stiut sa-mi creez
un avantaj competitiv din orice.

Paco este astazi intre Top 25 retaileri, dar incepu-
turile au fost grele. Am avut imense probleme cu Garda
Financiara, pe vremuri, si cred ca toti micii comercianti
au avut. La noi veneau in control la fiecare doua sapta-
mani, era la inceputul anilor 2000, cand aveam doua ma-
gazine in Odobesti si unul in Focsani. Mi-au spus: ,maine
te prezinti cu toate actele la Garda” Trebuia sa ma duc
la Focsani cu toate actele din anul acela. Aveam o Dacia
Break pe care am incarcat-o cu baxuri de banane pline cu
documente si am plecat la Focsani, unde am ajuns cu ma-
sina fumegand. La Garda, am luat amenda, ca nu se putea
altfel, dar am trecut peste asta, am mers mai departe fara

sa ma uit inapoi. Asta este conditia antreprenorului mic.
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Maspex Romania -

produse

romanesti apreciate de generatii

A

ntr-o lume in continua dinamica, Maspex Romania

ofera consumatorilor experiente autentice si memo-

rabile de aproape trei decenii, prin marci adanc inra-
dacinate in cultura si obiceiurile de consum romanesti,
care au devenit simboluri pentru incredere si calitate,
reusind sa evolueze si sa se adapteze cerintelor consu-
matorilor pastrandu-si, totodata, esenta. Ne mandrim cu
aceste branduri care ofera o gama diversa de experiente
ce imbogatesc vietile consumatorilor si construiesc po-
vesti memorabile peste generatii.

,ldentitatea unui popor se pastreaza si cu produ-
se create local, in care valorile si obiceiurile acestuia se
regasesc din plin. Pentru ca suntem constienti de acest
lucru, ne dorim sa sustinem si sa promovam branduri-
le romanesti, pentru ca ele reprezinta esenta calitatii
si inovatiei care sunt definitorii atdt pentru compania
noastra, cat si pentru romani”, Grzegorz Grabowski, CEO

Maspex Romania

A

Tedi, brand indragit de generatiiintregi
de copii si parinti
Din 2001 de cind a aparut, brandul Tedi reuseste sa bu-
cure generatii intregi de copii cu produse special conce-
pute pentru ei, fiind totodata un personaj indragit al co-
pilariei. Am putea spune ca multi dintre parintii de astazi
pastreaza amintirea lui Tedi din propria copilarie.

De-a lungul timpului, brandul Tedi s-a adaptat prefe-

rintelor parintilor adaugand in portofoliu produse inova-

e
ng

toare, precum categoria
Tedi Mousse, cu 100%
fruct, fara zahar adau-
gat, avand continut ce

reprezinta doza zilnica
Tara lohar odougal

2o .

de fructe, morcovi si vi-
tamine a copiilor, dar si

initiative educative dedi-

cate celor mici.

Educatia este o pre-

ocupare constanta a

brandului Tedi, astfel ca
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Scoala sigurantei Tedi, unul dintre proiectele educative
de traditie adresat copiilor va sarbatori in toamna aces-
tui cea de-a 10-a editie. Peste 350.000 de elevi de clasa I,
cati au fost inscrisi in program de la debut, sunt astazi mai
informati si mai pregatiti pentru a face fata unor situatii
diverse in care siguranta lor ar putea fi pusa in pericol.
fmpreuna cu Politia Roman4, in calitate de partener, si
de cadrele didactice, Tedi ii insoteste pe elevii de clasa I pe
tot parcursul unui an scolar, cand isi insusesc informatii
extrem de utile lor privind siguranta in drum spre scoala,
la scoala, acasa, siguranta in vacanta sau in mediul online,
siguranta sanatatii - igiena corpului, dar si a mintii.

Alaturi de Tedj, cei mici au grija de naturd, invatand inca
de la gradinita regulile de baza privind protectia mediului,
reciclarea, respectul fata de plante si animale, precum si
informatii utile privind o alimentatie corespunzatoare sau
importanta petrecerii active a timpului, prin programul de
responsabilitate sociala Tedi si prietenii naturii.

Brandul Tedi ofera produse apreciate pentru copii si
parinti, totodata contribuie la imbunatatirea calitatii vie-
tii prin educatie, nutritie echilibrata, grija pentru mediu
si creaza cadre sanatoase de dezvoltare pentru noile ge-
neratii de romani.

BUCOVINA - Apa Oficiala a Echipei
Nationale de Fotbal si partener de
incredere a patru federatii sportive

Apa minerala naturald Bucovina este recunoscuta inca
din secolul al 18-lea pentru calitatile sale.

Apa minerala naturala platd Bucovina provine din sur-
se subterane localizate in zone salbatice, protejate, de tip
rezervatie naturala, izolate de orice activitati ale omului
si pastreaza intacte puritatea apei si proprietatile sale, fi-
ind optima pentru consumul zilnic. Originea subterana ii
asigura stabilitatea, temperatura si continutul de saruri
minerale constante si o protejeaza de riscurile de polu-
are, indiferent de conditiile climaterice de la suprafata.

Din 2016, Apa Bucovina face parte din portofo-
liul Maspex Romania. Brandul de apa minerala naturala

Bucovina promoveaza practicarea sportului ca mod de via-
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APA e OFICIALA
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~"Sote do achelibry

ta sanatos si orientat catre performanta. Pe langa multele
actiuni si competitii sportive locale la care este prezenta,
Bucovina este Apa Oficiala a Echipei Nationale de Fotbal si
partener a patru federatii sportive: Federatia Romana de
Fotbal, Federatia Roméana de Canotaj, Federatia Romana
de Gimnastica si Federatia Romana de Scrima.

Suntem mereu alaturi de sportivii nostri la toate
competitiile importante la care participa. Dar si la antre-
namente. In spiritul promovarii responsabilitatii fata de
natura si fata de comunitatile in centrul carora ne desfa-
suram activitatea, anul acesta a avut loc cea de-a 5-a ac-
tiune de reimpadurire desfasurata in cadrul programului
LProtejam Tinutul echilibrului”. Devenita deja traditie,
actiunea a avut loc intr-o zona montana greu accesibila
din Vatra Dornei, unde au fost plantati 4.000 de puieti de
molid si larice pe o suprafata de aproximativ un hectar.

La plantare au participat nume
mari ale sportului roméanesc pre-
cum Ancuta Bodnar si Simona
Radis, Ambasadoare ale brandu-
lui Bucovina, campioane olimpice
la canotaj, alaturi de canotorul
olimpic Marius Cozmiuc si fostii
internationali Lucian Sanmartean

si Marius Niculae.

Salatini, brand
romanesc de traditie,
prezent pe piata de

26 de ani

Mereu activ si atent la dinamica

din jur, brandul Salatini inovea-

oy " L
SLINT DOAR SALATINI.
Fil REAL. FII'SINCER.

za constant, urmarind trendurile

pietei si satisfacerea gusturilor consumatorilor. Tocmai de
aceea a urmarit sa atinga multe segmente de snack-uri sa-
rate: crackers, pretzels, saratele si sticks-uri.

Printre cele mai semnificative transformari prin care
a trecut brandul in ultima perioada se numara rebran-
ding-ul la nivelul ambalajelor si relansarea brandului
printr-o noua directie de comunicare, sub sloganul ,Sunt
doar Salatini. Fii Real, Fii Sincer.”

Salatini este snack-ul prezent in vietile consumato-
rilor, avand rolul bine definit in momentele de consum,

ldsand, in rolul principal, prietenii si buna dispozitie.

La Festa, povestile de succesincep lao
ciocolata calda

Asa a inceput si povestea Maspex Romania, cu La Festa,
primul dintre brandurile noastre romanesti care are o
experienta de aproape 30 de ani pe piata.

Din 1996 pe piata din Roméania, La Festa a devenit
brandul pe care romanii il asociaza cu momentul de con-
sum al specialitatilor de cafea, ciocolata calda, cappuc-
cino, 3inl. De altfel, La Festa Cappucino a ramas in timp
preferatul consumatorilor romani ocupand pozitia de
leader la aceasta categorie.

In prezent, portofoliul La Festa isi mentine categoriile
apreciate de consumator si adauga permanent arome in
tendinte, in concordanta cu preferintele consumatorilor.

Anul acesta, La Festa ofera consumatorilor pauza
binemeritata cu arome noi: La Festa Caffe Latte, pen-
tru o experienta cremoasa si speciala data de amestecul
echilibrat dintre puterea cafelei si gustul fin de lapte si
ii insoteste pe parcursul verii cu Iced Cappuccino& Iced
Latte Macchiato.

| —
S
i

| 'l._}.]q ; ‘
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Interviu cu Florin DANILA, General Manager Cumpdna 1993

~Avem in toate cele trei fabrici
cea mai buna tehnologie la

nivel mondial”

Cum au fost ultimii doi ani (2022 si 2023), post-
pandemici, pentru businessul Cumpana ?

Revenirea dupa pandemie a fost fireasca, dar nu totala.
Compania noastra activeaza in proportie de peste 80% in
segmentul B2B si in special subsegmentul office. In 2022
inca resimteam faptul ca se lucra mult de acasa, abia anul

trecut obiceiul de lucru s-a stabilizat si a ramas unul hi-
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brid. In 2022 am depasit businessul din 2019 cu 15%, iar
in 2023 am realizat o CA de 58,5 mil lei, cu o crestere de
peste 15% fata de anul anterior, prin care, din pacate, am
reusit sa acoperim in cea mai mare parte inflatia. Numa-
rul de clienti este intr-o usoara crestere pe segmentul
B2B, consumatorii devenind din ce in ce mai exigenti si

mai bine documentati si ni se adreseaza datorita calita-
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tii si proprietatilor apei Cumpana. Pe segmentul acasa
avem o crestere importanta inca din pandemie cand ne-
am focusat pe acest segment, insa costurile serviciului
de aprovizionare raportat la pretul apei sunt mari si nu

intotdeauna apreciate de clientii casnici.

Ce particularitati au existat — daca au existat — in
evolutiile din acesti doi ani ale diviziilor apa si cafea?

Ca si in cazul crizelor anterioare, in perioada de revenire,
clientii au fost mai atenti la pret, dar si la calitatea pro-
duselor. O particularitate ar fi cresterea activitatii online,
deja o tendinta in crestere ireversibila. Pe segmentul aca-
sa se pune un deosebit accent pe calitatea apei, oamenii
fiind mai atenti la produsele cu impact asupra sanatatii.
La acest capitol stam foarte bine in toate cele 3 fabrici pe
care le detinem la nivel national, fie printr-un PH usor al-
calin - de 8,2 - foarte bun pentru hidratare zilnica, fie prin
continutul de minerale - de 400 reziduu sec - sau puri-
tatea apei - nitriti sub limitele de detectie. Si la cafea se
observa aceeasi tendinta a cresterii cererii de produse ca-

litativ superioare, cafea de origine sau branduri premium.

Dar in evolutiile diverselor segmente de clienti ai
companiei Cumpana: Home, Business, Institutii?

Piata noastra de B2B este destul de matura. Inca din 2016
consideram ca s-a atins un nivel inalt de penetrare. Seg-
mentul care a crescut mult incepand cu pandemia este seg-
mentul acasa. Acest segment, desi pare a avea un potential
mare, nivelul de pret al serviciului de aprovizionare il face
greu accesibil pentru majoritatea clientilor. Anul acesta,
odata cu introducerea taxei SGR, vedem o oportunitate de
crestere, dar mai mult cu sisteme de filtrare decat cu apa
imbuteliata, chiar daca apa noastra imbuteliata in ambalaj

returnabil este net superioara calitativ apei filtrate.

in 2024 se implinesc 25 de ani de cand oferiti apa de
izvor in sistem watercooler. Cum s-a schimbat profilul

clientilor in acest interval? Cum au evoluat cererile,
asteptarile si pretentiile lor?

In 25 de ani de servicii de aprovizionare cu apa in sis-
tem watercooler piata a avut o evolutie continua, ince-
pand prin a recunoaste acest serviciu si a-1 accepta in
segmentul B2B fara a mai face comparatie cu apa la PET
tinuta in frigider, ceea ce urmeaza sa se intample abia
acum si in segmentul B2C. Cel mai mult ma bucura faptul
ca din ce in ce mai multi consumatori apreciaza faptul ca
noi folosim recipiente returnabile si reutilizam bidoanele
la un standard inalt de calitate fara sa poluam asa cum se
intampla cu ambalajul de PET. Abia acum, prin plata ga-
rantiei la PET, iese in evidenta valoarea serviciului nostru
de a lua inapoi bidoanele goale.

Clientii, cum spuneam si mai devreme, sunt din ce in
ce mai exigenti si documentati, iar strategia noastra de
acum 25 de ani functioneaza foarte bine. Am cautat surse
de apa foarte bune si abia ulterior am luat decizia sa im-
buteliem. Am cautat apa cu proprietati deosebite care sa
contribuie la o stare buna a organismului. Imbuteliem apa
de izvor, adica apa de la sursa fara sa-i facem modificari
importante in procesul de imbuteliere. Avem in toate cele
3 fabrici cea mai buna tehnologie la nivel mondial pentru

curatarea / spalarea, sterilizarea si umplerea bidoanelor.

Tot in acest an aniversati un deceniu de la lansarea
serviciilor de furnizare de cafea. Sunt, astazi, clientii
altfel decat in 2014?

Livrarea de cafea a venit ca o completare a livrarii de apa
oferita clientilor nostri, dar si a altor clienti interesati de
un serviciu bun si de calitatea superioara a cafelei pre-
parate. Beneficiem de o echipa de profesionisti in dome-
niul cafelei, care ne-a ajutat sa ajungem repede la cea mai
buna formula de cafea preparata. Cel mai important par-
teneriat, semnat recent, este cel cu Nestlé Professional,
portofoliul nostru fiind completat atat cu solutiile Nescafé,

cat si cu implementarea programului ,We Proudly Serve

Cel mai important parteneriat semnat recent este cel cu
Nestlé Professional, portofoliul nostru fiind completat atat

cu solutiile Nescafé, cat si cu implementarea programului

»We Proudly Serve Starbucks”, de care suntem foarte
mandri si ne diferentiaza in piata de profil
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Starbucks”, de care suntem foarte mandri si ne diferenti-
aza in piata de profil. Creste mult consumul de cafea cu
lapte proaspat si Cumpana a contribuit la aceastd ten-
dinta oferind clientilor solutii adaptate. Daca in trecut un
automat de cafea era suficient pentru a satisface nevoia
de cafea si motivul unei pauze, astazi vorbim despre in-
stalarea unui coffee corner, standard sau premium, care
permite consumatorilor (in special celor de la birou) sa-
si selecteze dimensiunea paharului, tipul de bautura in
functie de intensitatea cu care sunt prajite boabele, aro-
ma si asa mai departe. Altfel spus consumul de cafea in-
clude si experienta pe care consumatorul o are la punctul
de servire, nu doar brandul sau reteta in sine. Pentru a
satisface toate gusturile si cerintele in materie de cafea,
Cumpana are un parteneriat strategic cu Kimbo S.P.A. si

distribuie si marcile Lavazza, Illy si Tchibo.

Cum apreciati stadiul actual de dezvoltare a
businessului Cumpana pe cele doua divizii principale
— Apa si Cafea? Ce potential de crestere exista inca
pentru fiecare din aceste divizii?

Pe segmentul de apa imbuteliata in sistem watercooler
businessul a atins o anumitd maturitate resimtita atat de
compania noastra cat si de piata. La cafea lucrurile stau
diferit. Desi piata cafelei este destul de aglomerata, noi
avem solutii care satisfac noile cerinte ale clientilor si
crestem constant. In segmentul de apa filtratd exista un
potential mai mare, mai ales de la implementarea SGR,
multi dintre consumatorii casnici cautand astfel de solu-
tii. Siin institutii, pentru simplificarea activitatii logistice
de comanda, depozitare stoc de apa, manipulare, inca
din 2014 a existat un interes pentru dozatoare cu sisteme
de filtrare legate la reteaua publica, dar consumatorii nu
sunt prea multumiti. La un moment dat, asa cum con-
sumul de cafea a revenit de la capsule catre boabe, ne
asteptam ca si consumul de apa filtrata sa se reorienteze
catre apa imbuteliata de calitate.

Un segment nou pe care am inceput sa activam este

apa minerala cu proprietati deosebite, ca sa nu-i spunem
terapeutica, nefiind finalizat procesul de certificare in
acest moment. Astfel o idee mai veche, plecata de la o
apa ucraineana, s-a materializat cu o apa roméneasca -
Mathild, din judetul Covasna.

Mathild are proprietati deosebite atit pentru hidra-
tare si sanatate (mai multe informatii pe site), cat si in
prepararea bauturilor, scotand in evidenta proprietatile
vinurilor bune sau sucurilor de fructe cu care poate fi
combinata.

Care este principala provocare pentru Cumpana in
acestan?

Principala provocare in acest an este aducerea sistemu-
lui informatic la un nivel superior, integrand mai mul-
te sisteme interfunctionale, precum magazinul online,
aplicatii mobile, servicii chatbot. Chiar am lansat recent
chatbot-ul Druid, un proiect inceput anul trecut. Astfel
vrem sa usuram preluarea comenzilor si interactiunea cu
clientii existenti si cei potentiali folosind Al, fara sa re-

nuntam la serviciul uman de Call Center.

Care sunt principalele directii strategice de crestere
pentru Cumpana pe fiecare din cele doua mari divizii:
cresterea numarului de clienti; cresterea volumului
businessului pe clientii existenti; cresterea pe
segmentul Home / Business / Institutii?

Despre directii strategice si inovatie nu as vrea sa vor-
besc momentan, dar vizam atat o crestere a numarului
de clienti cat si a businessului ficut cu fiecare in parte.
Este evident ca segmentul acasa are cel mai mare poten-
tial de crestere, doar ca modul de abordare este complex

pentru a evita costuri logistice prea ridicate.

Ce tendinte remarcati in consumul de apa in sistem
watercooler?
Preponderent consumul de apa este la 19L, doar in cazul

persoanelor fizice pentru o mai usoara manipulare sau

servicii chatbot

Principala provocare in acest an este aducerea sistemului
informatic la un nivel superior, integrand mai multe sisteme
interfunctionale, precum magazinul online, aplicatii mobile,
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daca nu se consuma mai mult de 10 L pe saptamana re-
comandam bidoanele de 11 L. Frecventa si cantitatea de
apa comandata pe client a crescut, ceea ce inseamna o
constientizarea a nevoii de hidratare sanatoasa in detri-

mentul sucurilor.

Dar in privinta consumului de cafea?

Si consumul de cafea este in crestere la nivel national, iar
Cumpana face parte din acest trend. Suntem increzatori
in parteneriatul cu Nestlé Professional, care reprezinta in
acest moment un puternic diferentiator. Ca si in piata de
retail, crestem in consum atat la cafea boabe, care aduc
prospetime, cét si pe segmentul de capsule, oferind di-

versitate la punctul de servire.

Care sunt planurile de viitor?

Brandul Cumpana face parte de multi ani din cotidianul
multor consumatori si va continua sa faca parte si in vi-
itor. Viitorul a inceput deja si vizeaza reducerea costuri-

lor logistice, care devin o parte tot mai importanta din

costul final al produsului, prin amplasarea de unitati de
productie pe intreg teritoriul Romaniei. Ne asiguram ast-
fel ca pretul platit de clientii nostri este strict corelat cu
calitatea produsului primit.

Cumpana, un brand in echilibru cu natura, contribu-
ie in fiecare zi la starea de bine a oamenilor, cu o apa
perfect echilibrata pentru organism. Un brand echilibrat,
onest, autentic, romanesc; un brand care sustine Roma-
nia, educatia. Cand spun educatie, incep cu cea care se
refera la bunul simt al romanilor (pentru ci el exista), la
intelepciunea si inteligenta romanului neconvertit, care
inca apreciaza valorile autentice, natura, tot ce este sim-
plu si curat. Suntem un brand care respectam inteligenta
romanilor si pentru asta venim in primul rind cu o cu-
noastere stiintifica, dar si cu una afectiva prin actiuni-
le pe care le vom avea pentru a stabili o conexiune mai
profunda cu clientul nostru. Prin urmare, propunem un
brand care ofera apa de care avem nevoie pentru a fi in
echilibru, cu noi, cu natura, un brand care are grija de

sanatatea noastra.
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Maw ingrodein

Muzica ne aduna, Jameson leaga
prietenii la Electric Castle 2024

Jameson aduce si anul acesta spiritul irlandez la Bontida, continuand
traditia de a crea In inima festivalului o lume a experientelor memorabile
traite alaturi de prieteni.

Jameson va fi cadrul perfect pentru crearea de experimentarii si al distractiei alaturi de prieteni.

amintiri in spiritul brandului si al Electric Castle in Jameson este implicat consistent in cultura muzicala

acelasi timp, festivalul fiind un loc al descoperirii, in ultimii 30 de ani, iar aceasta conexiune a continuat
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sa creasca, astfel incat prezenta la un astfel de festival
este una fireasca.

Sub conceptul ,Muzica ne aduna. Jameson leaga pri-
etenii”, festivalierii vor putea descoperi la Electric Castle
multiplele valente ale lumii Jameson si a felului in care
prietenii pot crea impreuna amintiri memorabile, intr-un
spatiu de activare definit de spiritul irlandez, care le va
oferi multe surprize.

Elementul central al lumii Jameson de la Electric
Castle 2024 este ,Jameson Distillery on Tour”, care aduce
spiritul autentic al Distileriei Jameson Bow Street aproa-
pe de fiecare festivalier. Acestia vor avea astfel ocazia sa
faca parte din cea mai mare familie, in care sa creeze co-
nexiuni reale intre oameni carora le place sa se distreze,
sa nu ia lucrurile foarte in serios, si sa vibreze la unison
impreuna cu un pahar bun de whiskey.

Experienta va fi completata de numeroase activitati
memorabile, in cadrul carora participantii isi vor putea
testa diverse abilitati si impartasi pasiuni comune, alaturi
de o bautura buna.

»Parteneriatul Jameson cu Electric Castle este deja o
traditie, atat pentru noi cat si pentru participantii la fes-
tival, care se bucura in fiecare an de atmosfera irlandeza
si activitatile inedite pe care le aducem la acest eveni-
ment iconic. Prin activarea de anul acesta, festivalierii
vor putea descoperi si mai multe despre spiritul Jameson
si vor putea construi amintiri memorabile, intr-un spa-
tiu care imbie la legarea de noi prietenii sau consolidarea
celor existente” a declarat Stefan Tache, brand manager
Jameson

Despre Jameson:

Jameson este cel mai bine vandut whiskey irlandez din
lume. Produs in distileria din Midleton, County Cork,
din orz irlandez maltificat si nemaltificat, whiskey-urile
blended de la Jameson sunt distilate de trei ori, rezul-
tand intr-o netezime exceptionala. Brandul face parte
din Grupul Pernod din 1988 si continua sa-si extinda
gama apreciata pentru a oferi noi experiente de gust.
Jameson Irish Whiskey este un Whiskey Irish blended
din cele mai bune ingrediente, triplu distilat, acest pro-
ces oferindu-i gustul iconic. Whiskey-ul este invechit in
butoaie de stejar pentru minimum 4 ani si poate fi baut
dupa preferinte, impreuna cu prieteni. Triplu distilat, de

doua ori mai fin, unic.

SAMESOy
EC

MUZICA NE ADUNA,
JAMESON LEAGA
PRIETENII.

Despre Electric Castle:

Electric Castle Festival se desfasura in perioada 17 - 21
iulie 2024, 1a Bontida, este un eveniment ce a redefinit in-
dustria de entertainment din Romania. Ajuns la cea de-a
X-a editie, acest festival ofera o experienta autentica in-
tr-unul dintre cele mai emblematice monumente istorice

din Transilvania - castelul Banffy din Bontida, Clu;j.
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Inghetata, ca racheta!
Trei explicatii ale cresterii
uluitoare a pietei, in volum

Vanzarile deinghetata au crescut senzational in ultimele 12 luni, intr-unritm care
acum 3-4 ani ar fi insemnat un vis frumos - ne referim la vanzarile cantitative
exprimate in litri, nu in bucati, ca sa nu existe dubii. De ce aceasta dinamica?
Pentrucabusinessulisipierde, incet-incet, caracterul de sezonalitate, inghetatele
fiind consumate pe tot timpul anului, desigur in cantitati diferite in sezonul rece
siin cel cald. Un alt factor care a favorizat cresterea consumului a fost regimul de
temperaturi ridicate din aceasta iarna si primavara, inghetata fiind - ca si berea,
apa sau soft drinks - o categorie caracterizata de meteodependenta. Si inca o
explicatie, provenita dintr-oremarca a cercetatorilor de la RetailZoom: consumul
de inghetata a crescut mult in magazinele de tip convenience si supermarketuri
si, cum aceste formate sunt intr-o expansiune continua, iata efectul asupra
vanzarilor de inghetata.

AUTOR: VALENTIN GROS

Piata inghetatei este in acest moment concentrata la ni-
vel de companii, dupa numeroasele fuziuni, achizitii si
parteneriate incheiate de-a lungul anilor, insa la nivel de
branduri este foarte fragmentata. Multe marci consacra-
te in categoria dulciurilor (biscuiti, ciocolata) au intrat si
in afacerea cu inghetata, atrase de oportunitatile unui

domeniu in continua expansiune. De asemenea, acest

business reprezinta si teritoriul unor parteneriate inedi-
te, cum este recenta asociere dintre Corso si brandul de
cafea si lantul de cafenele 5 to go; la precedenta analiza a
pietei inghetatei, in 2021, remarcam asocierea dintre Ben
& Jerry’S si Netflix. Revenind la noutatea verii, Corso x 5 to
go, sd notam ca obiectivul pentru acest an este vanzarea a
1.000.000 de cornete de inghetata, asa cum preciza Radu
Savopol, co-fondatorul 5 to go, la conferinta Branduri cu

Buletin de Romania, organizata de Piata in luna mai.
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Vanzarile de inghetata in IKA*, dupa
cantitate (mai2023 - apr2024)

Véanzarile de inghetata in IKA*, dupa forma
(mai2023 - apr2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs mai 2022 - apr2023)

Cota de piata in volum (Dinamica vs mai 2022 - apr2023)
PAHAREL ALTELE

300-490 ML 160-290 ML
5,7% 3,2%
(-5,2%) (+29,5%)
1.000 ML
16,3%
(H138%) Max 150 ML

35,8% (+34,4%)
>1.000 ML 500-960 ML

18,8% 20,2%
(+20,6%) (+6,9%)

*Carrefour (hyper & super), Cora, Mega Image (incl. Shop&Go),
Xpress, Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

4,7% 6,8%
(-0,6%) (+26,5%)
PE BAT

11,0%
(+34,5%)

CASEROLA
46,4% (+10,9%)

CORNET

12,6%

(+19,9%)

VAFA
18,4%
(+39,0%)

*Carrefour (hyper & super), Cora, Mega Image (incl. Shop&Go),
Xpress, Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

Anvergura pietei de inghetatd, atat ca volum cat si ca
diversitate, se vede nu numai in datele de retail audit, ci
si in magazine. In unitatile mari, de tip supermarket sau
hipermarket, clientii au de ales din sute de SKU-uri, ofer-
ta fiind extrem de variata atat pe directia brandurilor, cat
si pe directiile aroma, cantitate, tip, reteta — toata aceas-
ta diversitate fiind menita sa satisfaca intreaga gama de
ocazii de consum, toate preferintele de gust si nevoia
continua a consumatorilor de a explora noi inghetate.

Alaturi de brand, cel mai important element de iden-
tificare si diferentiere pe ambalaj este aroma / mixul de
arome. Producatorii investesc mult in aceasta directie,
care constituie una din principalele tendinte ale pietei,

cautind sa atraga prin arome mai sofisticate, mixuri in-

draznete, combinatii complexe de mai multe arome si in-
grediente sau texturi speciale - cum este, mai nou, cazul
inghetatei proteice.

O alta tendinta de evolutie si, totodata de diferentie-
re, o reprezinta atributele din sfera sustenabilitatii: con-
tinutul redus sau zero de zahar, certificarea ,Rainforest
Alliance”, caracterul ,BIO” ori ,organic cream” sau ,,pro-

dus in Romania”.

Consolidarea pietei continua

Unilever a achizitionat, inca din anul 2009, brandul de
inghetatda Napoca, de la compania olandeza Friesland
Foods, la un pret de 5 milioane de euro, iar in 2018 a pre-

luat producatorul sucevean de inghetata Betty Ice, cel

Cota de piata in volum

Top branduri deinghetata
(mai2023 - apr2024)

(in IKA*, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(mai2023 - apr2024)

Top furnizori de inghetata
(in IKA*, ordine alfabetica)

Marci proprii 50,1%
ALOMA
CORSO
HAPPY
NAPOCA
UNIQUE

Altele

25,3%

24,6%

Marci proprii 50,1%
ALPIN 57 LUX
CicomMm

FRONERI ICE CREAM
MACROMEX
UNILEVER

Altii

45,1%

4,8%

*Carrefour (hyper & super), Cora, Mega Image (incl. Shop&Go),
Xpress, Metro, Penny, Profi

sursa. RETAILZOOM

*Carrefour (hyper & super), Cora, Mega Image (incl. Shop&Go),
Xpress, Metro, Penny, Profi

sursa. RETAILZOOM
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Véanzarile deinghetatain IKA*, dupa aroma
(mai2023 - apr2024)

Vanzarile de inghetata in IKA*, dupa toping
(mai2023 - apr2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs mai 2022 - apr2023)

ALTELE
50,9%
(+13,9%)

CACAO §I
VANILIE

9,2%
(+50,3%)
CIOCOLATA

7,2%
(+9,5%)
CACAO

CARAMEL

2,1% 6,8%
(+0,3%) (+16,5%)

*Carrefour (hyper & super), Cora, Mega Image (incl. Shop&Go),
Xpress, Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

Cota de piata in volum (Dinamica vs mai 2022 - apr2023)
FRUCTE DE PADURE ALTELE
2,3% 11,5%
(+11,2%) (+38,3%)
CACAO
3,5%
(+9,4%)

FARA TOPPING
67,3% (+19,5%)

CARAMEL

4,3%
(+33,0%)

CIOCOLATA
11,1%
(+3,2%)

*Carrefour (hyper & super), Cora, Mega Image (incl. Shop&Go),
Xpress, Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

mai mare din Romania la acea vreme, intr-o tranzactie de
circa 100 milioane de euro. Incepand din 2010, Unilever
produce si distribuie inghetata Rom in baza unui acord
incheiat cu detinatorul puternicului brand de ciocolata.

De altfel, mari branduri din categoria dulciuri, recu-
noscute pentru produsele din alte domenii (ciocolata,
biscuiti etc) au patruns de-a lungul anilor pe piata de
inghetata. Milka si Oreo sunt in portofoliul companiei
Froneri, ca si brandurile de dulciuri ale Nestlé: Joe, Kit-
Kat, Toblerone. inghetata Tedi este produsa si distribuita
de Alpin 57 Lux, companie preluata de grupul leton Food
Union in 2016.

Mars distribuie in marile lanturi comerciale propriile
branduri de inghetata Mars, Snickers, Bounty si Twix, in
timp ce in TT distributia este realizata de Macromex si de
Unilever, iar in benzinarii de Macromex, companie care
din 2019 a devenit distribuitor pentru inghetata ,plant
based” Alpro, iar din 2020 pentru Haagen Dazs. Aceasta
mutare s-a sincronizat cu intrarea brandului premium

Siviero Maria in portofoliul companiei Maresi.

Evolutie fulminanta in ultimul timp

Piata de inghetata a avut o evolutie fulminanta, urcand
cu circa 20% ca volum (litri) si aproape 50% ca valoare, in
perioada mai 2023 - aprilie 2024, fata de cele 12 luni ante-

rioare, potrivit datelor companiei de analiza RetailZoom.
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Daca ne raportam la numarul de bucati, cresterea in vo-
lum este si mai mare, de 25%. O dinamica impresionanta,
mult diferitd fatad de ce se intdmpla in urma cu trei ani.
O analiza a revistei Piata de la acea vreme consemna ca
in perioada mai 2020 - aprilie 2021, vanzarile de inghe-
tata urcau cu numai 6% in valoare si stagnau in volum
(- 0,7%), comparativ cu cele 12 luni precedente.

Cum se vede piata la nivelul producatorilor, distribui-
torilor si retailerilor, ce evolutii au remarcat acestia si ce
estimeaza ei pentru perioada urmatoare?

La Unilever vanzarile au crescut anul trecut cu doua
cifre fata de 2022. Pe fondul temperaturilor ridicate,
Lvanzarile au continuat intr-un ritm sustinut si dupa ce
vara a trecut, ceea ce a dus la dublarea pietei de ingheta-
ta in septembrie 2023 fata de perioada similara din 2022”,
a spus Oana Boia - Unilever South Central Europe Mar-
keting Manager Ice Cream.

Compania Maresi a inregistrat, in ultimul an, o majo-
rare peste ritmul pietei la vanzarile pentru partenerul G7,
care produce inghetata Siviero Maria. ,Ne dorim sa men-
tinem acest trend si speram ca vremea sa fie de partea
noastra si sa reusim sa ne atingem obiectivul”, a declarat
Simona Nicolae, Brand Manager Maresi.

Vanzarile companiei Alpin 57 Lux au urcat cu 52% in
valoare si cu 21% in volum, in mai 2023 - aprilie 2024,

comparativ cu cele 12 luni anterioare, dupa cum ne spune
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Mircea Balan, Marketing Director. ,2024 a inceput foarte
puternic, cu aproape dublarea categoriei YTD in valoare,
noi avand o crestere de 141%", a mentionat Mircea.

Macromex anunta, pentru ultimele 12 luni, un avans
double-digit la categoria de inghetatd, atat in volum cét
si in valoare, avansul fiind generat in special de brandul
Corso. ,Avand in vedere consumul inca foarte mic de in-
ghetata per capita, fata de toate celelalte tari europene,
asteptarile sunt ca acest trend ascendent sa se pastre-
ze si in continuare”, a explicat Oana Stincel - Director
Marketing Macromex.

Vanzarile de inghetata in magazinele Kaufland ,au
crescut semnificativ, atat in volum, cat si in valoare”, dupa
cum spune Valer Hancas, Directorul de Comunicare si
Public Affairs. ,Deoarece inceputul sezonului curent a
depasit asteptarile, suntem increzatori ca vom avea un
sezon si mai bun in urmatoarele 12 luni, comparativ cu
2023, a adaugat Valer. Trebuie sa precizam ca magazi-
nele Kaufland aloca acelasi spatiu inghetatei pe tot par-
cursul anului inca din 2021, astfel ca dinamica vanzarilor
din acest lant de magazine are o pondere importanta in

cresterea de ansamblu a pietei.

Carrefour a inregistrat o crestere de doua cifre la aceas-
ta categorie, in ultimele 12 luni. Retailerul cu capital fran-
cez a decis ca incepand cu sezonul de iarna 2023 sa extinda
spatiul de vanzare alocat categoriei de inghetata pe peri-
oada extrasezonului, anticipand o continuare a cresterii
vanzarilor. ,Estimarile noastre pentru urmatoarele 12 luni
indica faptul ca acest trend ascendent se va mentine. Inves-
titiile facute in extinderea spatiului si in strategii de mar-
keting sunt de asteptat sa consolideze pozitia categoriei’, a
afirmat Adi Robota, Sef Produs Senior, Carrefour Romania.

Metro a parcurs o ascensiune continua in ultimii ani,
pe acest palier. ,Avem o crestere valorica de aproximativ
40%, iar pentru urmatoarele 12 luni estimam ca vanzarile
vor avea o crestere semnificativa’, au afirmat reprezen-
tantii companiei cash & carry.

Reteaua de magazine Diana a inregistrat cresteri
double digit in ultimele 12 luni, iar pentru perioada ur-
matoare este asteptata o evolutie similara, ,bazandu-ne
pe tendintele actuale de consum’, dupa cum a spus Matei
Basarab, directorul comercial al retelei.

In retailul online, vanzirile de inghetata au explodat.

Sezamo a inregistrat o crestere de 135% in intervalul iulie
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2023 - iunie 2024 fata de cele 12 luni precedente. Direc-
torul comercial Michael Kaiser estimeaza si pentru peri-
oada urmatoare un avans de peste 100%.

Comenzile de inghetata plasate pe aplicatia de fo-
od-delivery Tazz au inregistrat, in luna iunie 2024, o
crestere de 70% fata de perioada similara a anului 2023.
Potrivit datelor companiei, iulie este luna record pentru
comenzile de inghetata. Doar anul trecut s-a inregistrat
o crestere de 120% in luna julie fata de restul lunilor din
an. Asadar, ne putem astepta la o accelerare a vanzarilor,

in cursul perioadei de vara a anului in curs.

Ce ne arata segmentarea pietei?

Segmentarea vanzarilor in functie de cantitate este una
echilibrata, conform monitorizarilor RetailZoom, ceea ce
arata diversitatea ocaziilor de consum; totusi, portiona-
rile pentru consum individual de moment - cele de pana
la 150 ml - constituie segmentul cu cea mai mare pon-
dere in vanzari (35% volum, 45% valoare) si cu dinamica
cea mai accentuata a vanzarilor fatd de precedentele 12

luni (+34% in volum, +64% in valoare). Cele 3 segmente de
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gramaje mari si foarte mari (500 ml si peste) au ponderi

apropiate in vanzari, dar dinamicile difera: inghetatele la
peste 1.000 ml cresc in preferinte in pas cu media pietei,
cele la fix 1.000 ml au o crestere a vanzarilor substantial
sub media pietei, iar cele de 500 - 960 ml au o dinamica
nesemnificativa in raport cu media pietei. Sa remarcam si
ca paharele de capacitate medie (300 - 490 ml) sunt sin-
gurele ale caror vanzari cantitative sunt in scadere fata
de precedentele 12 luni.

Datele RetailZoom arata ca optiunile ,take home” au
un usor avantaj, acoperind 60% din volum si peste 50%
din valoarea totala a vanzarilor. Cumparaturile de impuls
detin mai putin din piata, 40% in volum si sub 50% din
valoare, dar parcurg evolutii mai alerte, vanzarile din ulti-
mele 12 luni urcand cu 35% in volum si cu aproape 65% in
valoare, adica de trei ori, respectiv de doua ori mai mult
decét segmentul ,take home” Tortul de inghetata s-a
~topit™ are cote infime, sub 2% din piata.

Segmentarea vanzarilor dupa forma denota o arhi-
tectura destul de simpla a pietei inghetatei. Ambalarea

la caserola se detaseaza ca pondere in vanzari (aproape
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jumatate din volum si o treime din incasari), iar vafa siin-
ghetata pe bat ies in evidenta datorita cresterii puternice
a preferintelor consumatorilor in ultimele 12 luni.

Inghetata pe baza de lapte ocupa practic toatd piata.
Sorbetul reprezinta sub 5%, iar versiunile vegetale / vega-
ne reprezinta o nisa foarte ingusta. Aceste doua din urma
tipuri de inghetata scad in preferinte in ultimele 12 luni.

Segmentarea vanzarilor dupa aroma arata complexi-
tatea pietei. Datele RetailZoom arata ca vanilia este aro-
ma cu ponderea cea mai mare in vanzari, avand circa un
sfert din piata si parcurgand dinamici peste media pietei
in ultimele 12 luni. Combinatia de cacao cu vanilie se bu-
curd insa de vanzari in crestere alerta: +50% in volum,
+90% in valoare. In mod firesc, segmentul ,Altele” repre-
zinta peste jumatate din vanzari si cumuleaza o multitu-
dine de mixuri de arome. Aici este teritoriul principal de
inovare si de diferentiere pentru producatori, ca si de ra-
colare de noi consumatori, si, dupa cum se vede, este un
teritoriu vast. Reprezentantii producatorilor si ai comer-
ciantilor consultati de Piata considera ca aroma / mixul
de arome reprezinta factorul cu cea mai mare influenta
in decizia de cumparare, mai mare decat brandul, tipul
produsului si pretul.
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Toppingul este un alt element care contribuie la di-
ferentierea produsului. Conform RetailZoom, o treime
din vanzari sunt influentate de tipul toppingului; cel de
ciocolata are cea mai mare importanta in vanzari, dar in
ultimele 12 luni caramelul si segmentul ,Altele” au cres-
cut cel mai mult in vanzari.

Influenta ingredientelor suplimentare este limitata la un
sfert din vanzarile cantitative, insa este mult mai mare in
privinta incasarilor: peste 40%. Ce fel de ingrediente supli-
mentare prefera consumatorii? Monitorizarile RetailZoom
arata ca nu putem vorbi de o preferinta si aceasta indica un
alt teritoriu pentru inovare si diferentiere.

In fine, segmentul BIO este o nisa extrem de ingusta

care in ultimele 12 luni, a scazut mult in vanzari.

Segmente de piata cu perspective
deosebite
Se intrevad dinamici deosebite pentru unele segmente
ale pietei de inghetata?

Cei de la Maresi au observat ca daca anii trecuti con-
sumatorii preferau in principal variantele multipack, in
ultimul an categoria family a inceput sa fie din nou foar-

te apreciata. ,In ceea ce priveste aromele, consumatorii
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sunt curiosi si da, apreciaza inovatiile, dar cu toate aces-
tea, liderul absolut ramane vanilia. Pentru brandul Siviero
Maria, vanilia se vinde aproape dublu fata de urmatoarea
aroma din top (care este ciocolata)’, a aratat Simona Ni-
colae, Brand Manager.

Unilever constata o preferinta mai accentuata pentru
inghetata pe bat si cea la cornet, dar si inghetatele de tip
vafa ori sandwich intra tot mai des in atentia cumparato-
rilor. Referitor la arome, ,preferate de romani sunt cioco-
lata si vanilia, urmate de cele de fructe (fructe de padure,
capsuni, zmeura etc) si cele cu nuci, alune sau fistic”, spu-
ne Oana Boia, reprezentanta producatorului. ,Una dintre
tendintele pe care le remarcam este interesul tot mai mare
al publicului pentru produsele fara zahar. Segmentul care
cuprinde acest tip de inghetata reprezinta, in prezent, 2%
din piata totala de inghetata si va continua sa creasca’, a
mentionat reprezentanta Unilever.

Siin viziunea celor de la Macromex, inghetata pe bat si
cea la cornet sunt cele mai dinamice formate, ele inregis-
trand cele mai mari cresteri, atat in volum, cét si in valoare.

Mircea Balan de la Alpin 57 Lux vede doi factori care
vor influenta evolutia categoriei in acest an: relevanta
marcilor proprii si multipack-urile, format care a crescut
cu peste 50% in ultimele 12 luni. ,Vedem din ce in ce mai
multe branduri care intra in acest format dar si o prezen-
ta puternica a marcilor proprii”, a punctat Mircea.

Unde vad retailerii evolutii ce vor iesi in evidentd, la
ce segmente?

Valer Hancas de la Kaufland observa ca ,segmentul de
inghetata de impuls performeaza peste nivelul categoriei

generale”.

»Segmentul de inghetata de tip impuls (vafe, cornete,

bete, sendvisuri), caracterizat prin achizitii spontane si
consum imediat, se afla pe un trend ascendent si pre-
conizam ca va continua sa creasca in viitor”, a declarat
Adi Robota de la Carrefour. La nivel de arome, el spune
ca inghetata cu fructe este categoria unde anticipeaza
cea mai mare crestere, conform evolutiei de pana acum.
»Acest fapt reflecta o preferinta tot mai mare pentru op-
tiuni percepute ca fiind mai naturale si mai revigorante”,
a aratat Adi.

Matei Basarab de la Diana spune ca exista in conti-
nuare cerere pentru sortimentele premium, ca si pentru
optiunile vegane sau fara lactoza, dar produsele cu pret
accesibil tind sd fie preferate in majoritatea formatelor.

Si cei de la Sezamo remarca un interes sporit pentru
segmentele fara zahar, vegane, low calorice, ECO si arti-
zanale (cu lapte proaspat integral).

Reprezentantii Metro considera ca aromele cele mai
cautate raman in continuare cele clasice, de vanilie si

ciocolata, urmate indeaproape de cele de fructe.

TR

Marcile propriiinglobeaza jumatate din
volumul vanzarilor
Marecile proprii au pozitii foarte solide pe piata de inghe-
tata, iar comparatia cu anul 2021 arata o usoara creste-
re. Ele depasesc, acum, jumatate din volumul vanzarilor
si atrag o treime din incasari, dupa cum releva datele
RetailZoom. Din punct de vedere cantitativ, in 2024, mar-
cile proprii sunt cu putin peste 50%, in timp ce in 2021 se
situau cu putin sub acest prag.

Piata inghetatei este puternic fragmentata la nivel
de branduri, dar concentrata la nivel de companii. Prac-

tic, companiile de Top 5 controleaza peste 45% din vo-
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lumul total si aproape 60% din valoarea totala, astfel ca

impreuna cu marcile retailerilor totalizeaza peste 90%
din vanzari. In schimb, Top 5 branduri au numai un sfert
din vanzari, ca volum si valoare. Remarcam mentinerea
in Top 5 a producatorului local Cicom, ca si revenirea in
plutonul fruntas a companiei Alpin 57 Lux.

Cum aleg retailerii sa isi diferentieze produsele marca
proprie?

»Toate marcile noastre proprii sunt prezentate in-
tr-un layout distinctiv pentru a reda produselor o identi-
tate de brand puternica si recognoscibild”, a declarat Adi
Robota, reprezentantul Carrefour. ,Venim in completa-
rea experientei consumatorilor prin platformele noastre
de e-commerce, cum ar fi Bringo si Act for Good (progra-
mul de loializare Carrefour), unde clientii pot comanda
produsele preferate cu doar cateva click-uri’, a adaugat
Adi. Produsele Carrefour sunt prezente in campanii pro-
motionale saptamanale precum Top 100 HIT. De aseme-
nea, plasarea strategica din magazine asigura o vizibilita-
te crescuta, facandu-le usor de gasit pentru clienti.

Reprezentantii companiilor Metro si Kaufland ne-au
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spus ca mizeaza, asa cum era de asteptat, pe o varietate

extinsa a sortimentatiei si pe raportul calitate-pret.

Diferentiatorii preferati de producatori

Produsele companiei G7, distribuite de Maresi, intra
in categoria gelato, diferita de inghetata clasica. Gelato
este mai slab in grasimi si are in compozitie mai mult
lapte si mai putind smantana, a explicat Simona Nicolae,
Brand Manager Maresi. Gelato contine 4-9% grasime, in
timp ce inghetata clasica are peste 10%. De asemenea,
daca inghetata obisnuita ajunge la un continut de aer de
pana la 60%, gelato se situeaza pe la 25-35%. ,Proce-
sul de productie al gelato presupune ca produsul sa se
amestece foarte incet pentru ca aerul sa nu patrunda in-
tr-o cantitate foarte mare”, a precizat Simona.

Inghetata din portofoliul Unilever acopera o gama
mare de nevoi sau ocazii de consum - inghetata cu un
continut mai scazut in calorii si fara zahar adaugat (Lido),
sortimente fructate, cu texturi diverse (Twister si Carte
D'Or), dupa cum arata Oana Boia, reprezentanta produ-

catorului. Portofoliul companiei este astfel structurat in-



DISTRIBULITOR

mamtes|

BRANDS ARE OUR PASSION

Maresi Foodbroker SRL
5tr. 9 Mai, nr. 3, 1018
Tel: +40 257 281177
Arad, Romania

GELATO M M ITALIAND

SIVIERO
MARIA

g O U R M E T




ANALIZE SITENDINTE

cat ,sortimentele servesc atat piata In-Home, cat si seg-

mentul Out Of Home din Roménia si din restul Europei si
pot fi gasite in majoritatea magazinelor de proximitate,
in frigiderele Algida si Betty Ice si in magazinele marilor
retaileri’, a mentionat Oana.

Brandurile de la Macromex au deschis teritorii noi pe
piata romaneasca, afirmd Oana Stincel - Director Mar-
keting. De exemplu, Corso a lansat prima inghetata de
pepene galben, prima inghetata cu aroma de bubble gum
si primul cornet negru (Corso x 5 to go). Inghetatele cu
fructe ale brandului La Strada sunt mai degraba piureuri
de fructe, cu continut foarte mare de fruct.

,Oferim suport media si prin activari brandu-
lui Transalpina”, a mentionat Mircea Balan, Marketing
Director la Alpin 57 Lux. El a mai spus ca de acelasi suport
beneficiaza si brandurile Ekselence si Tedi.

Produse noi pe piata inghetatei

Ce noutati au lansat producatorii de inghetata, in ultima

perioada si care sunt planurile pentru viitorul apropiat?
Magnum de la Unilever va continua anul acesta po-

vestea inovatiilor Double Sunlover si Double Starchaser.

Daca in 2023 consumatorii au avut de ales intre cele doua
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sortimente, Sunlover sau Starchaser, in 2024 compania va
merge pe mixul dintre cele doua tipuri, dupa cum ne-a
spus Oana Boia, Manager Ice Cream.

In segmentul inghetatei la caserola, brandul Napoca
vine cu o noud gama Premium, cu mai multe incluziuni si
arome noi, precum cea de Caramel Sarat si Biscuiti cu unt,
acestea avand si un nou ambalaj. Brandul Ben & Jerry’s lan-
seaza in 2024 noi produse in gama ,Sundaes”, inspirata din
inghetata Sundae originara din America: Dulce De-Lish -
in doua variante, de pint la 427 ml si cupa la 100 ml, cu un
mix de inghetatd cu caramel sarat, cu bucatele de baton
de caramel si vartejuri de caramel, acoperite de inghetata
cu frisca batuta, sos de caramel si bucatele de ciocolata.
»T'wister a lansat varianta Cosmix cu mure, afine si zmeu-
ra, dar si cu un beneficiu aditional care nu se regasea pana
acum in portofoliul nostru si care va fi cu siguranta pe pla-
cul copiilor: coloreaza limba’, a precizat Oana Boia.

Brandul Algida Kids construieste pe ,mostenirea” lo-
cala si lanseaza inghetata pe bat Dracula, care ofera o
combinatie de arome de cola, capsuni si vanilie.

Anul acesta, Maresi Foodbroker a introdus pe piata
din Roménia 4 produse noi. Unul sub brandul clasic Siviero

Maria, cu aroma de cheesecake cu afine. Alte 3 produse
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apartin unei subcategorii noi - Siviero Maria Gourmet -
care include arome precum cheesecake cu zmeura, biscu-
iti speculoos si cookie dough, dupa cum a explicat Simona
Nicolae, Brand Manager. Maresi mai are pe lista de lansari
»doud arome noi din gama de produse Gelato Madre (gelato
doar cu ingrediente naturale)’, a precizat Simona.

in gama Corso Play, dupi Flamingo si Popcorn,
Macromex a lansat pe piata Corso Cameleon (cu fistic),
Corso Zebra (cu cookies) si Corso Giant Gorilla (cu fruc-
te de padure).

Pe segmentul inghetatei la caserola a fost lansat
Corso Band, iar brandul premium La Strada s-a innoit cu
un nou sortiment, La strada de cirese, dupa cum ne-a
spus Oana Stincel - Director Marketing.

Macromex, prin brandul Corso, si lantul de cafenele
5 to go au lansat recent, printr-un parteneriat strategic,
inghetata Corso x 5 to go Salted Caramel Caffe Latte, cu
aroma de cafea si caramel sarat. Pentru noul produs a
fost ales un cornet atipic, de culoare neagra, despre care
Radu Savopol, co-fondatorul 5 to go, spune ca ,scoate in
evidenta inghetata si este instagramabil”

Alpin 57 Lux a lansat in 2023 mai multe invovatii,
spentru ca am identificat cateva goluri in portofoliul
brandurilor Transalpina, Ekselence, Fulg de Nea sau
Tedi”, dupa cum ne-a informat Mircea Balan, repre-
zentantul companiei. ,Pentru 2024 am decis sa lansam
3 multipack-uri pentru brandurile Ekselence si Tedi, iar
Transalpina se bucura de 3 produse noi: cornetele Trio
Caramel si Trio Ciocolata si pralinele de inghetata”, a
anuntat Mircea Balan.

Ce noutati anunta comerciantii?

Kaufland a lansat noi sortimente de inghetata sub
marcile proprii, ,inclusiv arome noi si produse cu in-
grediente naturale”, dupa cum ne-a spus directorul de
comunicare Valer Hancas. ,Ne concentram pe dezvol-
tarea unor produse inovatoare care raspund cerintelor
consumatorilor pentru optiuni mai sanatoase, cum ar fi
inghetata fara zahar si produsele BIO. In viitorul apropiat,
pregatim extinderea acestei game cu noi arome si forma-
te”, a aratat Valer.

Metro a inceput o dezvoltare de produse sub marca
proprie Fine Life. La finalul lunii august vor ajunge pe
rafturile magazinelor companiei cash & carry trei artico-

le din aceasta gama de inghetata.

Freshful: inghetata de soia si high protein,
preferate pentru o viata sanatoasa
Inghetata este la mare cutare pe site-ul de vanzari Fresh-

ful, in anotimpul cald si nu numai. Anul acesta, sezonul a
inceput mai devreme, astfel cd vanzdrile s-au dublat com-
parativ cu aceeasi perioada a anului anterior, iar compania
se asteaptad la noi cresteri, avand in vedere tendintele po-
zitive ale pietei.

Stilul de viatd sandtos este o preocupare tot maiintensd a
clientilor, care manifesta un interes crescut pentru produ-
se precuminghetata high protein sauinghetata din soia. Pe
aceeasi linie, a alimentatiei eco, retailerul online a adaugat
recent, in gama de sortimente, inghetata Mochi, iar in viito-
rul apropiat, va introduce sorbetul de fructe, cum ar fi cel de
lamaie si cocos. In viziunea reprezentantilor Freshful, ino-
vatiile constante si gama variatd de produse vor influenta
in cea mai mare masurd piata de inghetata in urmdtoarele
12 luni. ,,Clientii apreciazd prospetimea produselor noastre,
dar sifaptul cd acestea ajung la eiin conditii mai bune decat
daca s-ar fi ocupat chiar ei de transport, datoritd masini-
lor noastre de livrare, care sunt dotate cu compartimente
speciale pentru produse congelate, produse refrigerate si
produse care trebuie pastrate la temperatura camerei”, au
declarat reprezentantii retailerului online.

Campionatul European de fotbal a impulsionat piata. Pe
timpul competitiei, comenzile de inghetatd postate pe si-
te-ul Freshful aproape le-au egalat pe cele de bere, din
punct de vedere al cantitatii si al bugetului alocat. Cele mai
comandate sortimente au fost vafele, urmate de inghetata
pe bat pe bazd de apa si inghetata la cornet. Valoric insa,
clientii au ales varianta pe care o pot imparti cu cei dragi si

au comandat multipack-urile de cornete si pe bdt.

PIATA 216+ IULIE 2024 ¢ 55



ANALIZE SITENDINTE

In categoria de mirci nationale, Carrefour s-a con-
centrat pe sortimentatia BIO, prin lansarea de noi pro-
duse in formate diferite de ambalaj (caserole si multi-
pack). ,Tot aici, am extins optiunile prin lansarea de noi
produse din gama de impuls si gama multipack. Acestea
includ produse pe bat, cornete si sendvisuri, toate fiind
produse locale furnizate de parteneri din Romania”, spu-
ne Adi Robota, reprezentantul Carrefour. Pe segmentul
de marci proprii, planurile retailerului vizeaza diversi-
ficarea aromelor si introducerea mai multor selectii de
produse pentru nevoi dietetice si vegane.

Sezamo a improspatat gamele brandurilor cunoscute
cu SKU-uri noi si a adaugat mai multe SKU-uri de tip in-
ghetata pe bat si la cornet. ,Suntem in discutii cu furnizori
artizanali cunoscuti, pe care ii vom aduce pe platforma cat
de curand” a afirmat directorul comercial Michael Kaiser.

Inghetata devine un desert all season
Varful se inregistreaza, desigur, in sezonul cald, mai ales
in perioada mai - iulie, dar in ultimii ani se remarca o
crestere a consumului de inghetata si in sezonul rece,
spune Oana Boia de la Unilever. Ea crede ca in ultima
perioada, inghetata nu mai este asociata atat de mult cu
vara, ci devine un desert all season. In 2023, consumul
de inghetata per capita, in Romania, era de 3 litri pe an,
echivalent cu o treime din media europeana, iar progno-
za de consum pentru 2025 este de 3,3 1 pe an/ locuitor.
L,Pentru ca ultimii ani au aratat o extindere a sezonului
cald pana in lunile de toamna, ne asteptam ca aceasta
estimare de crestere sa fie atinsa, poate chiar depasita’, a
punctat Oana Boia.

Fenomenul a fost observat si de cei de la Maresi. ,Am
fost placut surprinsi cand am constatat ca iarna anului
2023 a fost pentru noi cea mai buna din ultimii multi ani.
Cu siguranta acest lucru s-a intamplat datorita unui cu-
mul de factori - oamenii care au inceput sa nu mai aso-
cieze inghetata doar cu vara, dar si temperaturile care
nu au fost atit de joase ca in alti ani”, a afirmat Simona
Nicolae, Brand Manager. Simona semnaleaza insa ca din
pacate, magazinele din Romania impart inca foarte clar
produsele ,de vara” si cele ,de iarna”. Astfel ca, ,daca pe
timp de vara congelatoarele sunt pline de inghetata, ime-
diat ce vine septembrie/octombrie oferta de inghetata
este diminuata considerabil si apar in prim plan legumele

congelate”, a mentionat reprezentanta Maresi.
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Oana Stincel de la Macromex considera ca sezonali-
tatea categoriei de inghetata din Romania este una dintre
cele mai mari din Europa, daca nu cea mai mare. ,Vorbim
de multiplu de 40-50 de ori intre luna cea mai calda si luna
cea mai rece din an. La noi - si doar la noi - daca mancam
inghetata facem rosu in gat. in alte tari, daca avem rosu in
gat, ni se recomanda sa mancam inghetata”, a spus Oana
Stincel. Ea crede ca pentru a reduce aceasta sezonalitate,
este nevoie, pe de o parte, de educarea si stimularea con-
stanta a publicului larg, iar pe de alta parte de colaborarea
cu retailerii pentru a extinde prezenta categoriei de in-
ghetata pe rafturile magazinelor si in sezonul rece.

Mircea Balan de la Alpin 57 Lux spune ca sezonalitatea
din Romania este cea mai mare din tarile in care acti-
veaza Food Union, grupul din care face parte compania.
»Vedem un consum care este chiar si de 10 ori mai mare
in lunile de varf vs. cele din off-season. Ceea ce am decis
sa facem din 2023 este sa nu oprim comunicarea bran-
durilor noastre in off-season, motiv pentru care investim
12 luni pe an in promovarea brandurilor Transaplina si
Ekselence”, a aratat Mircea. El a precizat ca Alpin 57 Lux
vine cu propuneri speciale pentru off season, focusan-
du-ne pe formate si arome relevante momentului de

consum de tip sharing, in formate family.

Stimularea consumului in extra-sezon
Cum vad managerii lanturilor de magazine sezonalitatea
consumului de inghetata?

»~Consumul de inghetata este puternic sezonier, cu
varfuri in perioada de vara. Pentru a creste consumul in
extra-sezon, Kaufland ofera peste 150 de articole pe tot
parcursul anului, asigurand diversitate si disponibilitate
continud’, a afirmat Valer Hancas, reprezentantul lantului
de hipermarketuri.

In opinia lui Matei Basarab, directorul comercial al
retelei de magazine Diana, sezonalitatea acestei catego-
rii este foarte pronuntatd, iar varfurile semnificative se
inregistreaza in perioadele cu temperaturi extrem de ri-
dicate. ,In extra-sezon, ajuta la stimularea cererii pastra-
rea plasarilor de produse in spatiul de vanzare, promo-
tiile speciale, de tip pachete combinate sau reduceri, ori
introducerea in sortimentatie a unor produse sezoniere
in editii limitate, cum ar fi inghetata cu arome de scorti-
soara sau turta dulce in perioada sarbatorilor”, a detaliat

Matei Basarab.
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Si Adi Robota de la Carrefour este de parere ca sezo-
nalitatea consumului de inghetatd ramane un factor ex-
trem de prezent, caracteristic sezonului cald. ,in general,
consumatorii asociaza inghetata cu vremea calda si peri-
oada estivala, ceea ce face ca vanzarile sa fie semnificativ
mai mari in lunile de vara”, a aratat Adi.

In lunile iunie, iulie si august, Metro vinde in mod
traditional 50% din valoarea anuala in categoria de in-
ghetata. ,Totusi, in conditiile in care lunile Aprilie, Mai
si Septembrie sunt mai calde in ultimii ani, inregistram
vanzari semnificative si in aceste perioade. Avem asadar
vanzari accelerate la inghetata cam jumatate din an, iar
in restul perioadei clientii Metro pot gasi la raft majoritar
marci proprii’, au mentionat reprezentantii lantului cash
& carry.

Michael Kaiser de la Sezamo considera ca sezonali-
tatea este puternica, dar precizeaza ca daca mixul sorti-
mentului este corespunzator (mai multe variante atrac-
tive TH - Take Home), exista in continuare cerere si in
extra-sezon. ,De asemenea, la consumatorul de inghe-
tata artizanala observam o sezonalitate mai putin puter-
nica decat la consumatorul obisnuit, acesta fiind si unul

dintre principalii nostri piloni”, a punctat Michael.

Vremea este inca principalul driver
Care sunt principalii driveri ai afacerii cu inghetata, in

opinia producatorilor?

Cel mai important driver, mentionat de toti managerii
companiilor din domeniu care au raspuns la solicitarea re-
vistei Piata, il constituie vremea de afard, avand in vedere
caracterul de sezonalitate, unul puternic in acest business.
Dar mai joaca roluri importante echipamentele si spatiile
din magazine dedicate inghetatei, eficienta activitatilor de
marketing, inovatia in dezvoltarea de noi retete, crearea de
noi obiceiuri de consum si, desigur, pretul si promotia de
pret. Totusi, in evolutia pietei va mai conta si, disponibili-
tatea produselor pe tot parcursul anului, dat fiind faptul ca
70% dintre consumatori cumpara inghetata neplanificat,
dupa cum a subliniat Oana Boia de la Unilever.

La randul lor, reprezentantii retailerilor au enumerat,
ca driveri cu greutate in evolutia pietei de inghetata, di-
versificarea ofertei, dezvoltarea categoriilor specializate
(produse fara lactoza, dietetice, proteice, vegane), dez-
voltarea directiilor ,sanatos” si ,premium”, investitiile in
fidelizarea clientilor, investitiile in retete, dar si in amba-
laj si forma inghetatei, campaniile de promovare, promo-

tiile periodice, ofertele speciale.
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razboiul cu tantarii si capusele
Utilizatorii prefera produsele bazate pe ingrediente naturale, hipoalergenice

Piata repelentelor si dispozitivelor de protectie impotriva insectelor inregistreaza cresteri
foarte mari ale vanzarilor cantitative, in contextul in care tantarii, capusele, acarienii si
celelalte mici vietati daunatoare manifesta tot mai multa agresivitate si au o prezenta extinsa.
Un factor favorabil cresterii consumului este migratia — permanenta sau sezoniera — de la
orasele mari la tara sau din centru catre periferii sau localitati satelit. Un alt factor favorabil
1l constituie slaba actiune a municipalitatilor pentru starpirea tantarilor si capuselor. Este o
piata atipica pentru retailul din Romania, foarte puternic concentrata atat la nivel de furnizori
cat si de branduri, marcile proprii lipsind practic cu desavarsire. Furnizorii si comerciantii
considera ca trendul ascendent va continua, pe masura ce populatia va constientiza tot mai
mult importanta sanatatii publice. In viziunea jucatorilor din domeniu, shopperii se vor orienta
cu precadere catre produsele prietenoase cu pielea si cu mediul si care vor contine inovatii
tehnologice generatoare de eficienta.

AUTOR: VALENTIN GROS caractere evidente, pentru ca shopperul sa stie de la prima

privire ca a gasit exact ce cauta. Solutiile de corp sunt ,.cu

=n

Solutiile repelente (folosite pentru corp), precum si dis-  protectie maxima” ori tip ,lotiune delicata” sau care asigu-

pozitivele de protectie au ca principali vectori de pro-
movare pe ambalaje inscriptiile cu referire la utilitate si
caracteristici speciale.

Sprayul ,impotriva tantarilor si capuselor”, gelul sau

pastilele ,anti-molii si anti-acarieni” sunt semnalizate cu

ra o ,protectie instanta impotriva insectelor”, unele avand
specificatii care anunta ca actioneaza inclusiv la ,tantari
purtatori de virus West Nile”. Semnalizari precum ,ingre-
dient activ 100% natural” sau ,,0% alergeni si parfum” insti-

inteaza clientul asupra caracteristicilor speciale.
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Pastilele utilizate la dispozitivele electrice poarta si
ele pe fetele de la raft, ca elemente de identificare si di-
ferentiere, precizari referitoare la utilitate sau la carac-
teristicile speciale. Astfel, acestea ,au actiune rapida si
protectie pentru intreaga noapte’, ,functioneaza si cu
fereastra deschisa” si ofera diverse optiuni in materie de
parfum: ,lavanda”, ,esenta de eucalipt” sau ,fara parfum”

Pe piata exista si repelente care protejeaza animale-
le de companie - caini si pisici - de capuse, purici, tan-
tari, acarieni. Acestea sunt de cele mai multe ori de tip
spray si se aplica pe blana animalului sau pe suprafetele
din casa cu care acesta poate veni in contact si de unde
se poate infesta cu insecte. Aceste substante sunt foarte
puternice, astfel ca producatorul recomanda, de regula,
ca repelentele de aplicat pe blana sa nu fie administrate
animalelor mai tinere de 3-4 luni si totodata sa se evite

contactul cu ochii animalului si ai omului.

Perspective de cresterein acest sezon

Vanzarile de repelente au crescut puternic, cu aproape
55% in valoare si peste 40% in volum (ca numar de bu-
cati), in perioada mai 2023 - aprilie 2024, comparativ cu

cele 12 luni precedente, dupa cum releva datele compa-
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niei de research RetailZoom. In acelasi timp, dispozitivele
electrice anti-insecte au inregistrat, la randul lor, majo-
rari notabile, de 25% in valoare si 12% in volum.

Ce evolutii ale vanzarilor au constatat producatorii
si comerciantii in afacerea cu repelente si dispozitive
anit-insecte in ultimele 12 luni?

~Vanzarile cantitative la produsele din categoria repe-
lente au crescut cu pana 50%”" a declarat, pentru revista
Piata, Oana Luca, Manager de Produs la compania Farmec
Cluj-Napoca. ,Vorbim despre o categorie de produse sezo-
niere, utilizate predominant vara. Rezultatele inregistrate
in acest sezon sunt unele foarte bune”, a adaugat Oana.

Pana in acest moment, rezultatele retailerului dm
drogerie markt sunt peste asteptari, dupa cum spune
Lucian Parfene, manager de sortiment. ,Estimam o cres-
tere a volumelor pana la finalul sezonului, de peste 40%.
La nivel de dispozitive anti-insecte, pentru intreg anul,
rezultatele au fost satisfacatoare, am inregistrat cresteri
de 30%, la nivel de volume si 25% la nivel de cifra de afa-
ceri’, a mentionat Lucian. El a precizat ca sezonul ,oficial”
pentru gama de repelente a inceput imediat dupa Paste,
la 15 mai 2024.

Siin reteaua de magazine Diana, vanzarile de produse
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Vanzarea de repelente in IKA* dupa tip
(mai2023 - apr2024)

Vanzarea de repelente in IKA* dupa parfum
(mai2023 - apr2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. mai2022 - apr2023)
ROLL ON ALTELE

Cota de piata in volum (Dinamica vs, mai2022 - apr2023)
ALOE ALTELE

1,2% 1,0%
(+85,1%) (-11,4%)
GEL
1,4%
(+120,7%)
BRATARA
1,9%
(+28,4%)

LOTIUNE
50,7% (+45,6%)

SPRAY
43,7%
(+36,3%)

*Carrefour (hyper & super), Cora, Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

14,0% 4,0%
(+38,2%) (+44,8%)
FARA PARFUM/
NESPECIFICAT
60,3% (+39,1%)

TROPICAL

21,7%
(+48,8%)

*Carrefour (hyper & super), Cora, Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

de protectie anti-insecte, solutii de corp si dispozitive,
au inregistrat in ultima perioada ,o crestere semnifica-
tiva atat in volum, cat si in valoare”, dupa cum ne-a in-
format Matei Basarab, directorul comercial al companiei.
»Estimdm mentinerea acestei dinamici, bazdndu-ne pe
oferta aliniata constant cererii clientilor si noilor propu-
neri ale partenerilor”, a completat Matei Basarab.

La retailerul online Sezamo, ,acest sezon a inceput
cu o evolutie net superioara anului 2023, avand un avans
in volum de 40% si in valoare de 43%", dupa cum afirma
directorul comercial Michael Kaiser. Potrivit acestuia,
categoria repelente este una sezoniera, ,astfel incat ne
uitam la evolutia ei de la un sezon la altul mai degraba
decat la un ciclu de 12 luni”. Pentru urmatorul sezon, Mi-
chael estimeaza ,0 crestere de cel putin 20%, venind in
principal din dezvoltarea de noi formule pentru comba-
terea daunatorilor”

Nevoia de preventie dicteaza trendul
Cumparatorii de repelente pentru piele opteaza pen-
tru preventie. Astfel, la segmentarea vanzarilor dupa tip,
produsele utilizate inainte de intepaturi au cote de piata
de peste 95% in valoare si volum, conform RetailZoom,
iar cele utilizate dupa intepaturi conteaza foarte putin.
Ambele categorii parcurg cresteri puternice, dar la pro-
dusele post-intepaturi aceste evolutii sunt mai putin
semnificative, avand in vedere vanzarile infime.
Segmentarea dupa forma dezvaluie ca publicul se ori-
enteaza in mod masiv catre doua categorii - lotiunea (cu
peste 50% din piata) si spray-ul (cu peste 40% din vanza-
rile totale). Astfel, celelalte produse (bratara, roll on, gel)
conteaza foarte putin in ecuatia afacerii, deocamdata.
Insd dinamica vanzarilor cantitative a gelurilor si roll-
on-urilor in ultimele 12 luni - 120%, respectiv 85%, potri-

vit masuratorilor RetailZoom - arata o crestere a cererii

Top branduri de repelente Cota de piata in volum Top furnizori de repelente Cota de piata in volum
(in IKA* ordine alfabeticd) (mai2023 - apr2024) (inIKA*, ordine alfabetica) (mai2023 - apr2024)
Marci proprii 0,2% Detindtori de marci proprii 0,2%

AUTAN FARMEC

FARMEC 92,7% SANO BRUNO S 92,7%

SANO SCJOHNSON

Altele 71% Altii 71%

*Carrefour (hyper & super), Cora, Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi

sursa. RETAILZOOM

*Carrefour (hyper & super), Cora, Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi

sursa. RETAILZOOM
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pentru aceste tipuri de repelente.

In functie de parfum, cea mai bine vanduta categorie
de repelente pentru piele este cea fara parfum, cu peste
60% din vanzari ca valoare si volum si evolutii pozitive
alerte, avansuri de 50% in valoare si 40% in volum. Numai
doua parfumuri intrunesc cote de piata cu adevarat inte-
resante. Tropical are peste 20% si urca alert, cu 75% in
valoare si 50% in volum, iar aloe detine aproape 15% atat
in valoare cét si in volum, si are cresteri convingatoare,
in jur de 40%. Categoria ,altele” cumuleaza sub 5% din
vanzari si intareste concluzia ca parfumul nu constituie o

directie de diferentiere sau de dezvoltare a pietei.

Segmente pe trend crescator
I-am intrebat pe operatorii din productie si comert daca
sunt de asteptat, in viitorul apropiat, dinamici deosebi-
te pentru anumite segmente ale acestei piete (produse
specializate impotriva anumitor insecte sau cu spectru
larg, solutii mai blande cu pielea, dispozitive tip capcana,
spirale de tip outdoor etc)?

Oana Luca de la Farmec crede ca inovatiile tehnolo-

gice, tendinta catre produse mai sigure si mai ecologice,
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precum si preferinta pentru solutii naturale vor defini

dinamica acestei piete in viitorul apropiat. ,Piata produ-
selor insecticide si repelente se diversifica, raspunzand
cerintelor tot mai specifice si constiente ale consumato-
rilor”, a punctat Oana.

Matei Basarab de la Diana considera ca prezinta un
potential de crestere deosebit, pe fondul cererii shoppe-
rilor, produsele cu spectru larg de actiune si produsele
hipoalergenice sau pentru copii.

Foarte bine primite in randul clientilor dm sunt dis-
pozitivele anti-tantari tip bratara, care sunt si destul de
eficiente. Unele dintre aceste modele pot fi chiar consi-
derate accesorii vestimentare, de exemplu - bratarile din
piele sau cele sport. Compania dm comercializeaza va-
riante pentru intreaga familie, inclusiv pentru persoane
sensibile, femei insarcinate si bebelusi. ,Rezultate foarte
bune au inregistrat si continua sa inregistreze si solutiile
si spray-urile anti-tantari si anti-capuse”, spune manage-
rul de sortiment Lucian Parfene.

Michael Kaiser de la Sezamo previzioneaza ca dina-
micile din categoria repelente vor urma trendurile globa-

le privind cresterea afinitatii fata de produse prietenoase
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Vanzarea de dispozitive repelente in IKA*
dupa tip (mai2023-apr2024)

Vanzarea de dispozitive repelente in IKA*
dupa parfum (mai2023-apr2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. mai2022 - apr2023)

CU REFILL
57,9% (+12,0%)

FARA REFILL/

NON REFILL

42,1%

(+13,4%)
*Carrefour (hyper & super), Cora, dm, Mega Image (incl. Shop&Go),
Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

Cota de piata in volum (Dinamica vs, mai2022 - apr2023)

EUCALIPT ALTELE
13,3% 9,0%
(+21,2%) (-13,3%)

FARA PARFUM/
NESPECIFICAT

77,7% (+15,1%)

*Carrefour (hyper & super), Cora, dm, Mega Image (incl. Shop&Go),
Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

cu mediul si, mai ales, cu pielea. ,Astfel, ne asteptam la o
dezvoltare accelerata a portofoliului, mai ales in aceasta

directie”, a mentionat Michael.

Trei companii controleaza piata

Marcile proprii nu exista, practic, in business-ul cu repe-
lente. Trei companii puternice si brandurile lor contro-
leaza peste 90% din piata.

In ce priveste dispozitivele electrice impotriva insec-
telor, segmentarea vanzarilor dupd forma produsului ne
arata ca shopperii prefera covarsitor aparatele cu lichid,
care au peste 85% din valoarea totala si peste 90% din
volumul total, reiese din monitorizarile RetailZoom. In
plus, ele parcurg dinamici mai bune decét trendul gene-
ral al pietei, urcand cu 33% in valoare si 16% in volum.

Dispozitivele cu pastile atrag si ele 12% din banii pietei
vanzand numai 6% din volumul total si parcurgand tren-
duri in ton cu trendul general. Dispozitivele cu pastila
absorb sub 2% din sume cu numai 0,1% din volum, iar la
aceste cote au ajuns dupa scaderi masive, de peste 65%
in valoare si volum.

Cele mai solicitate aparate anti-insecte sunt cele care
resping tantarii. Vanzarile acestora inglobeaza peste 98%
din piata, astfel ca aparatele cu caracter universal se si-
tueaza sub 2%. Prea putini cumpara aparate cu spectru
mai larg de actiune.

Segmentarea vanzarilor in functie de modul de fo-
losire cuprinde doua categorii cu priza la consumatori.
Dispozitivele cu refill au aproape 60% din piata, iar cele
fara refill - peste 40%. Datele RetailZoom arata ca evo-

Top branduri de dispozitive Cota de piata in volum Top furnizori de dispozitive Cota de piata in volum
repelente (in IKA* ordine alfabetica) (mai2023-apr2024) repelente (in IKA* ordine alfabetica) (mai2023-apr2024)
Marci proprii 0,0% Detindtori de marci proprii 0,0%
AROXOL BROS
BAYGON INTERSTAR CHIM 100,0%
100,0%
BROS SCJOHNSON
RAID Altii 0,0%
Altele 0,0%

*Carrefour (hyper & super), Cora, dm, Mega Image (incl. Shop&Go),
Metro, Penny, Profi

sursa. RETAILZOOM

*Carrefour (hyper & super), Cora, dm, Mega Image (incl. Shop&Go),
Metro, Penny, Profi

sursa. RETAILZOOM
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lutiile sunt apropiate, astfel ca ambele segmente se vor
mentine, cel mai probabil, la nivelurile atinse in prezent.

Ca si in cazul repelentelor, sunt preferate dispoziti-
vele anti-insecte care nu degaja parfum, acestea cuprin-
zand aproape 80% din vanzari. Singurul parfum cat de
cat cautat este cel de eucalipt, cu 13% din piata si aflat pe
trend ascendent. Categoria ,altele” nu depaseste 10% si
in plus, este in scadere.

Piata dispozitivelor insecticide electrice este contro-
lata in totalitate de trei companii care opereaza patru
branduri. Nu e loc pentru marci proprii sau alte companii
ori branduri.

Noutatile din oferta furnizorilor

Farmec a adaugat un format mai mare pentru produsul
Repelent contra tantari si capuse. ,Produsul este dispo-
nibil atat in varianta de 75 ml, cat si in varianta mare, de
150 ml, astfel incat sa poata fi folosit de familii intregi”, a

explicat Oana Luca, Manager de Produs.
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Cum s-au gandit retailerii sa isi imbogateasca porto-
foliile de oferte, pentru a raspunde la cererile pietei?

,In ultima vreme auzim foarte des stiri despre numa-
rul persoanelor care ajung zilnic la urgente cu intepaturi
de capuse. Producatorii de produse repelente s-au adap-
tat acestei nevoi in crestere si si-au imbunatatit gama de
articole impotriva capuselor, produse pe care le-am adus
si noi in sortimentul pentru inceputul de sezon 2024",
spune Michael Kaiser, reprezentantul retailerului online
Sezamo. El anunta, insa, ca pentru lunile care vor urma
focusul este pe formulele universale repelent. ,Am listat
in acest an ambalajele family, doua produse intr-un sin-
gur pachet care sa adreseze nevoia completa de protec-
tie anti-insecte”, a aratat Michael. Pe de alta parte, tren-
dul in crestere privind produsele ECO se reflecta si in
aceasta categorie, unde au aparut mai multe variante de
produse pe baza de ingrediente naturale. ,Odata definiti-
vat portofoliul de repelente, urmeaza partea de activare a

acestuia, cu includerea produselor in campanii de comu-
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nicare Sezamo, precum si impulsionarea vanzarilor prin
activarea de promotii”, a subliniat Michael.

dm doreste sa inoveze sortimentul de produse de
marca proprie. In aceasta categorie, anul acesta, lantul
drogerie markt propune clientilor, pentru protectie im-
portriva insectelor din exteriorul locuintelor, produsul
»Lumanare parfumata intr-o galeata metalica Citronella”
Lucian Parfene crede ca acest produs ,va fi unul dintre
cele mai bine vandute” din aceasta categorie. ,Lumana-
rea este destinata utilizarii numai in aer liber. Pentru seri

lungi, calde si de neuitat de vara!” - a punctat Lucian.

Driverii pietei
Care vor fi principalii driveri ai acestei piete, in perioada
urmatoare?

Oana Luca de la Farmec este de parere ca principa-
lul driver va fi constientizarea importantei sanatatii pu-
blice, in conditiile in care tot mai multe persoane devin
constiente in ceea ce priveste incidenta bolilor transmi-
se de insecte (malarie, Lyme, Zika, dengue si altele). In
opinia Oanei, mai trebuie luate in calcul si schimbarile

climatice, pe fondul cresterii arealelor de raspandire a

Diferentiatori: 8 ore de protectie, avize de
specialitate
Principalii diferentiatori ai produselor companiei Farmec din
categoria repelente (solutii de corp si dispozitive) sunt:
- Produsul ofera pana la 8 ore de protectie impotriva in-
tepaturilor de insecte (tantari, c3puse, purici);
- Usor de aplicat: poate fi aplicat direct pe piele sau pe
haine;
- Produs avizat de Ministerul Sanatatii — Comisia de Biocide;
- Testat dermatologic;
- Biocid avizat de Ministerul Sanatatii.

insectelor. Totodata, trebuie tinut cont si de cresterea
turismului si activitatilor outdoor - in sezonul estival cu
precadere, activitatile recreative, in aer liber, fiind din ce
in ce mai numeroase. De asemenea, un driver important
va consta in inovatiile tehnologice si de produs - dezvol-
tarea unor formule mai eficiente si mai sigure, bazate pe
ingrediente naturale si organice.

Reprezentantii companiilor comerciale chestionati de
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revista Piata vad, ca driveri cu greutate, eficienta produ-

selor, nivelul de pret, ingredientele prietenoase cu pielea,
asigurarea de protectie continua, capacitatea retailerilor
de a scoate in evidenta produsele din categorie.
Destinatia produsului (contra tantarilor, capuselor,
moliilor, acarienilor, mai multor categorii de insecte
concomitent) reprezinta criteriul cel mai important pe
care shopperii il iau in considerare la decizia de cum-
parare, dupa cum reiese dintr-un sondaj efectuat de
revista Piata, sondaj la care au raspuns manageri de la
companiile producatoare de repelente si de la retaileri.
Alti factori care influenteaza masiv decizia de cumpa-
rare la aceasta categorie sunt experienta anterioara cu
produsul, tipul produsului (spray, lotiune, dispozitiv cu
pastila, fara pastila, dispozitive electrice, tip capcana
pentru insecte etc) si caracteristicile speciale (solutii
blande cu pielea, dispozitive cu modul pentru timp de
noapte, lumini cu anumite culori etc). Mai putin con-
teaza in alegerea clientilor elemente precum pretul si
promotia de pret, beneficiile produsului (eficienta, timp
de folosire, raza de actiune), brandul sau comunicarea

in-store si reclamele.
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Freshful ataca piata cu bratari si facilitati la
transport

Vanzdrile retailerului online Freshful la gama de repelente s-au
dublat in ultimele 12 luni, atat in valoare cat siin volum, iar pen-
tru perioada urmatoare, reprezentantii companiei estimeaza
0 continuare a trendului ascendent. Acestia previzioneaza
dinamici deosebite la produsele cu spectru larg, care oferd
protectie impotriva mai multor tipuri de insecte (inclusiv mus-
te, tantari, capuse), dar si la dispozitivele specializate, cum ar
fi cele pentru tantari, care pot fi utilizate atat in interior, cat si
in exterior. Compania a introdus recent bratdrile anti-insecte
pentru adulti si copii, care permit desfasurarea activitatilor in
aer liber fard teama de muscdturi. Pentru cei cu pielea sensi-
bild, retailerul a addugat in oferta produse special formulate si
solutii de calmare a iritatiilor. Alte initiative au venit pe partea
de promotii. Cu ocazia pregadtirilor pentru vacanta, pe baza
abonamentului activ Genius, clientii beneficiaza de transport
gratuit si oferte personalizate. Cei de la Freshful considera ca
principalii driveri ai pietei vor fi produsele care contin ingredi-

ente naturale, precum si cele noi siinovatoare.
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INTERVIU

Interviu cu Paul Henri Kohler, Presedinte ROMPAP

Campanie,,Da tonul la reciclat”

Ce isi propune campania Da tonul la
reciclat, alege cartonul ondulat!, pe care
ROMPAP -
de Celuloza si Hartie a initiat-o

|

Patronatul Industriei
recent? ~=
Campania pe care am lansat-o re-
cent isi propune sa schimbe per-
ceptiile si obiceiurile de consum
ale romanilor, incurajand utiliza-
rea ambalajelor din hartie si carton
- materiale reciclabile ce contribuie
la reducerea poluarii. Vizeaza, totodata,
sa stimuleze colectarea selectiva de catre
populatie a acestor ambalaje, in vederea recicla-

rii, intrucat fiecare dintre noi poate aduce o contributie
semnificativa la transformarea la scara larga pentru un
mediu mai curat si mai sustenabil.

Studiul ,Atitudinile romanilor cu privire la sustenabi-
litate si reciclare”, realizat recent de ROMPAP in colabo-
rare cu compania de cercetare Ipsos, arata ca peste 90%
dintre romani cunosc foarte bine sau destul de bine ce
inseamna reciclare, ambalaj reutilizabil, colectare selec-
tiva sau poluare cu plastic. Pe de alta parte, 56% sunt de
parere ca se face prea putin atunci cand vine vorba de
reciclare si doar 7% considera ca se fac suficiente efor-
turi in privinta reciclarii. Campania ,Da tonul la reciclat,
alege cartonul ondulat!” vine ca raspuns la aceasta nevo-
ie de actiune. Mentionam ca Ministerul Mediului, Apelor

si Padurilor este partenerul nostru in aceasta campanie.

De ce sa folosim ambalaje din carton ondulat?

Ambalajele de carton ondulat au numeroase beneficii -
argumente puternice si concrete - care, odata comuni-
cate publicului prin acest demers, avem incredere ca vor
fi auzite de publicul larg si vor contribui la transformarea
obiceiurilor acestuia. In primul rand, sunt biodegradabile
si prietenoase cu mediul, ceea ce le face o alegere exce-
lenta pentru cei care doresc sa reducd impactul negativ
asupra naturii. Apoi, sunt eficiente din punct de vedere

al costurilor. Sunt mai ieftine si mai usoare comparativ
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cu alte tipuri de ambalaje, ceea ce inseamna
™ ca presupun un cost de transport mai
mic. Sunt foarte rezistente si durabi-

’ le, protejand excelent produsele pe
=~ care le contin. Cartonul este un
material versatil, potrivit pentru
nenumarate intrebuintari - de la
transport si depozitare pand la
prezentarea produselor la raft.

Ce reusim sa facem, de fapt,
recicland hartia si cartonul?
Fiecare persoana, prin mici schimbari in
viata de zi cu zi, poate contribui la un mediu mai
curat si la binele nostru comun, la scara mai mare - co-
munitate, societate, planeta. Prin reciclare, reducem
cantitatea de deseuri care ajunge la groapa de gunoi,
contribuind astfel la diminuarea poluarii. Economisim
resurse pretioase, cum ar fi copacii, apa si energia nece-
sare pentru producerea de materiale noi. Scadem con-
siderabil poluarea, pentru ca productia de noi materiale
din materii prime implica un consum mare de resurse si

genereaza emisii poluante.

Da tonul la reciclat,
alege cartonul ondulat!

oampie [ ROMPAP i pneneint @



iunie 2024 (of ][] ma| marl
editia a XXXVII-a 50 de re retele

- come‘r_cl:ll-a-le
GHID ™~ *
Top 40 cele mai

RETAI L extinse retele

comermale

MODERN :

Top 30 cele mai
intinse retele

Tectonica si comeruale

v 1]

=T
A

N HARTA_;; /

',!

= ] RETA!!TULUI
/ MODERN

I 6. 759 magazine, f‘
125 de retele comeraale

P i aja ' 1.242 de'localitati

‘ ,

\x



Tectonica silogica

; GHID RETAIL

retailului romanesc

AUTOR: CRISTIAN BADESCU

Exceptionalul an 2023 este continuat de o serie de miscari
tectonice in retailul romanesc in 2024 care, foarte proba-
bil, vor avea replici si in urmatorul sau urmatorii ani.

Evenimentul cel mai spectaculos este patrunderea
grupului Zabka in Romania prin reteaua Froo; magni-
tudinea acestei miscari este una cu potential pe termen
mediu sau lung, intrucat impactul retelei de convenience
depinde de rapiditatea cu care va ajunge la un numar de
magazine comparabil, cat de cat, cu inmedio, Express si
Market, Mega Image si Shop & Go, ca sa nu mai vorbim
de Profi City, Profi Super si Profi Go. Apropo de ultimele
lanturi din aceasta enumerare: preluarea de catre Ahold a
retelei Profi ar putea fi o sansa mare pentru Froo, in ma-
sura in care aceasta retea ar putea cumpara magazinele
Profi, Shop & Go si Mega Image pe care Ahold va fi nevoit
sa le vanda pentru a primi autorizarea de la Consiliul Con-
curentei. Nu stim cate vor fi - probabil cateva zeci (spe-
culam!) - dar avantajul Froo este ca are acelasi model de
business, bazat pe managementul operational separat de
proprietatea asupra magazinului, asa cum sunt cele mai
multe magazine Profi si multe din magazinele detinute de
Mega Image.

Pe canalul de proximitate se mai simt cateva miscari
ample. LaDoiPasi, franciza de retail a grupului METRO, se
extinde cu ... pasi mari. Reteaua a ajuns la aproape 2.500 de
magazine, dupa ce a incorporat 60 de unitati intr-o singu-
ra zi (record!) si nu a pierdut prilejul de a comunica acest
lucru foarte apasat pentru a se intelege foarte clar cine
este cel mai mare si creste cel mai mult pe segmentul de
proximitate. Desigur, LaDoiPasi are cele multe unitati in
rural, dar din punct de vedere al relatiei cu furnizorii si al
relevantei in piata, acest detaliu conteaza mai putin. Tot
pe canalul de proximitate Profi a deschis 35 de magazi-
ne noi (cele mai multe pe formatul Loco, pentru rural), iar
Carrefour a integrat magazinele cora Urban, ajungand la
un total de peste 350 de magazine Market si Express.

Compania Decenu Noi Retail, operatoarea magazinelor

NOI (sau noi, cum arata logoul), cauta parteneri pentru ex-

tindere si pare ca i-a gasit: sapte mici magazine (de format
minimarket - deci proximitate) din localitati situate in su-
dul, estul si nord estul tarii s-au alaturat celor 2 magazine
de format mare detinute de companie in Afumati (comple-
xul Doraly) si in Galati - un cash & carry si un hipermarket
(judecand dupa suprafata). Nu este clar daca operatorul
opteaza pentru o dezvoltare omnichannel sau pentru ex-
tindere oricum ar fi aceasta.

Nici in cazul Auchan nu stim, deocamdata, daca dez-
voltarea retelei de magazine de discount ATAC sem-
nalizeazd o strategie omnichannel sau o schimbare de
identitate. Sunt patru hipermarketuri transformate in dis-
countere in mai putin de 3 luni si daca vor urma si altele
(asa cum ar fi firesc) atunci putem vorbi de o tendinta de
repozitionare a Auchan in segmentul de discount. insa re-
tailerul de origine franceza are si cateva supermarketuri,
plus reteaua de magazine din benzinariile Petrom, cu care
joaca in proximitate.

Alti retaileri raman consecventi in modelul cunoscut
de dezvoltare. Carrefour a integrat hipermarketurile cora
(incepand sa lucreze la remodelarea lor), dm a deschis 8
noi drogherii, Euro Market 11 supermarketuri, Annabella 5
supermarketuri si lucreaza la al doilea parc de retail. Per-
formerul este, limpede, Kaufland, care a deschis in primul
semestru al anului opt hipermarketuri, dupa 13 deschise
in 2023, ceea ce arata un ritm extrem de alert al expan-
siunii, dar si o incredere puternica in viitorul canalului de
hipermarket. Kaufland mai are doar 3 pasi pana la 100 de
localitati in care este prezent, fiind (si) din acest punct de
vedere una dintre cele mai extinse retele de retail.

Numarul de localitati in care este prezent retailul mo-
dern la mijlocul acestui an a ajuns la aproape 1.250 (mai
exact, 1.242, cu 31 mai multe decat la finalul anului trecut),
iar numarul total de magazine din raportul Harta Retai-
lului Modern este de 6.759, cu 109 mai mare decat la 31
decembrie 2023. Dezvoltarea continua, dar piata de retail
inca isi cauta echilibrul in privinta canalelor. Hipermar-
ketul este rezilient, discountul si proximitatea cauta sa
fructifice conjunctura favorabila, iar convenienta incearca

sa se distinga. Cash & carry? Rezista, chiar bine.
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Top 50 de retele comerciale

Loc Retea

1

n

Kaufland
Profi*
Carrefour
Lid!
Megalmage + Shop&Go
PENNY
Auchan*
LaDoiPasi*
Selgros
Metro +Punct
Market
dm
Unicarm
Annabella*
MyAuchan
Supeco
Express
ATAC
LaCocos
Diana*

noi

Succes
remarkt
Mere

Euro Market

dupa suprafata totala de vanzare la 30 iunie 2024

Hipermarket
Supermarket
Hipermarket
Discount
Supermarket
Discount
Hipermarket
Minimarket
Cash & Carry
Cash & Carry
Supermarket
Drogherie
Supermarket
Supermarket
Supermarket
Hard Discount
Supermarket
Discount
Discount
Supermarket
multicanal
Supermarket
Hipermarket
Hard Discount

Supermarket

Suprafata de vanzare (mp)
Formatuloperat 30X12023

730.842

505.518

431,942

431315

348.063

326.916

273.680

241300

206.000

182,926

137.713

51804

48.642

42,900

40.580

40.008

36.893

26.000

22,500

18.158

16.150

15,672

14.207

12.300

11.300

31X112022

707.842

495.112

330.342

427.315

347218

324.795

301.080

226.227

206.000

182,926

137.151

49.004

48.642

41450

40.580

40.488

36.518

datelipsa

22500

17.058

datelipsa

15.672

14.207

12.300

9.300

Variatie

(%)

3

datelipsa
0
6

datelipsa

22

Loc Retea

26 C+C*

27 Merkur

28 inmedio

29 Paco

30 BartaAti

w

1 Oncos/Fermele T*

32 Senic

33 Darina

34 Super Mercato

35 Santec

36 Jam

37 Amigo + Amigo Kompakt

38 Simos

39 ACAMarket

40 Ovisim

41 Sergiana

42 Palas

43  Comaliment + Discount

44  Praxis

45 Lorimer

46 Home Garden

47 Dacia

48 1Minute

49 Agra's

50 Bertis

Supermarket
Supermarket
Minimarket
Supermarket
Supermarket
Minimarket
Supermarket
Supermarket
Minimarket
Minimarket
Supermarket
Supermarket
Supermarket
Supermarket
Supermarket
Minimarket
Supermarket
Supermarket
Minimarket
Minimarket
Supermarket
Minimarket
Minimarket
Supermarket

Supermarket

Formatul operat 30 X12023

9.900

9.820

8.756

8.150

7.625

1125

7.050

6.800

6.450

6.220

6.050

5.305

5120

5.100

5.016

4.900

4.700

3.827

3.620

3.420

3330

3220

2,987

2370

2280

Suprafata de vanzare (mp)
31X112022

9.900

9.820

8530

8.150

1125

6.975

6.550

6.300

6.450

6.220

6.050

5.004

datelipsa

5.100

5.016

4.900

4.700

3.827

3.620

3.270

3330

3220

3m

2100

1.880

_

Variatie

(%)

0

6
datelipsa

0

21

*) Profiinclude toate formatele, Auchan include hiper si supermarketurile, dar nuinclude MyAuchan. Datele pentru La Doi Pasi se referd la TOATE magazinele. Annabella
include Annabella Zilnic si Annabella A-Z; Diana include si Diana Gourmet. C+C include si formatul cash & carry. Oncos include si Fermele Transilvania
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Top 40 de retele comerciale
dupa numarul total de magazine operate la 30 iunie 2024

Loc Retea Numér de magazine Diferenta Loc Retea Numér de magazine Diferenta
30X12023 31X112022  numar magazine 30X12023 31X112022  numadrmagazine

1 LaDoiPasi* 2413 2203 210 21 Auchan* 38 42 -4
2 Profi* 1797 1762 35 22 1Minute 37 39 -2
3 Megalmage + Shop&Go 974 969 5 23 Metro+Punct 30 30 0
4 PENNY 379 376 3 24 Sergiana 30 30 0
5 Lidl 356 353 3 25 ACAMarket 29 29 0
6 MyAuchan 297 297 0 26 Supeco 27 28 -1
7 inmedio 239 232 7 27 Privat 26 26 0
8 Market 191 191 0 28 BartaAti 25 24 1
9 Kaufland 181 173 8 29 Selgros 23 23 0
10 Express 164 158 6 30 Amigo + Amigo Kompakt 21 20 1
1 dm 149 141 8 31 LaBolta 21 21 0
12 Annabella* 122 17 5 32 Lorimer 21 20 1
13 Unicarm 109 109 0 33 Darina 19 18 1
14 Oncos/Fermele T* 89 87 2 34 Comaliment + Discount 18 18 0
15 Diana* 2 69 3 35 Home Garden 7 17 0
16 Succes n n 0 36 Paco 7 7 0
17 Carrefour 51 46 n 37 Palas 16 16 0
18 Santec 51 57 0 38 Vascar 16 16 0
19  EuroMarket 53 42 n 39 Ovisim 15 15 0
20 Super Mercato 43 43 0 20 Berezka, Bertis,Nasti&Co, B

PeGustate, Simos

*) Profi include toate formatele, Datele pentru La Doi Pasi se referd la TOATE magazinele. Annabella include Annabella Zilnic si Annabella A-Z. Oncos include si Fermele
Transilvania. Diana include si Diana Gourmet. Auchan include hiper si supermarketurile, dar nuinclude MyAuchan.

Top 30 de retele comerciale
dupa numarul de localitati in care operau la 30 iunie 2024

Loc Retea Numér de localitati Grad actual de Loc Retea Numar de localitati Grad actual de
30X12023 31XI112022 dispersie (%)** 30X12023 31X112022 dispersie (%)**

1 LaDoiPasi* 1753 1652 3 16 Carrefour 33 32 58

2 Profi* 880 854 49 17 Oncos/Fermele T* 29 29 33

3 PENNY 248 247 65 18  Super Mercato 27 26 63

4 MyAuchan 179 179 60 19 Supeco 26 26 96

5 Lidl 161 160 45 20 Metro +Punct 23 23 77

6 Kaufland 97 94 54 21 Privat 23 23 88

7 Market 84 85 44 22 Succes 23 23 32

8 Megalmage + Shop&Go 80 80 8 23 Auchan* 20 21 53

9  Unicarm 69 69 63 24 Selgros 18 18 78

10  Annabella* 63 60 52 25 ACAMarket 16 16 55

1 inmedio 51 57 24 26 LaBolta 15 15 n

12 dm 56 55 38 27 Lorimer 15 14 n

13 Express 47 46 29 28 Santec 14 14 25

14 Diana* 43 40 60 29 Amigo + Amigo Kompakt n n 52

15 Euro Market 38 31 72 30 Mere n n 92

*) Profiinclude toate formatele. Datele pentru La Doi Pasi se referd la TOATE magazinele, dar sunt cele comunicate la 31mai 2024, ultimele disponibile. Annabellainclude
Annabella Zilnic si Annabella A-Z. Diana include si Diana Gourmet. Oncos include si Fermele Transilvania. Auchan include hiper si supermarketurile, dar nu include MyA-
uchan.

**) Gradul de dispersie este exprimat in procente si arata cat de dispersat in teritoriu este un lant de magazine; este calculat ca numar de localitatiin care opereaza lantul
de magazine x 100 siimpadrtit la numarul de magazine operate. 100% grad de dispersie arata ca fiecare magazin al lantului functioneazain altd localitate.
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Kaufland

J Business Networking

PARTENERI

J Implicare
J Business Opportunities

J Imagine

eompalu‘ea/é Famibie
e peste 30 b ani

PERONI

NASTRO
AZZURRO

JMondelez,

International

SNACKING MADE RIGHT

armec

Original Gerovital

by (S 4Glur

COFFEE PARTNER

Covalact

PREA BUN
PREA CA LA
TARA®

Dove TiPLOG | DIANA | & Tomza
< r TIPAR si LOGISTICA gustur[ rdsfd;’ate
COFFEE PARTNER
Gt o | W i) COITA | CHEDR

A Brambles Company

1t AGRICOLA
neam de gospodari

11 sALBAC

oooooooo Agricola

INVENTIVE




