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AGRICULTURA ECOLOGICA, 0 SANSA PENTRU ROMANIA

Modern Buyer si 1Q Arconsult va invita sa regasiti

in paginile urmatoare o analiza unica, dedicata
sectorului de fructe si legume ecologice din Romania.
Indiferent ca sunteti producatori autohtoni,
distribuitori, ambalatori sau achizitori in retail, veti
descoperi in acest instrument de lucru date de piata

actuale pentru decizii inspirate si curajoase.

Partenerii de la Mednet Marketing Research

ne creioneaza un profil al consumatorilor de

fructe si legume ecologice, mai multi fermieri ne
dezvaluie cateva din ingredientele succesului lor,

iar colaboratorul nostru, lonut Parfente, ne ofera
informatii ample despre sortimentul existent pe
rafturile marilor retaileri, surse de achizitii, dinamica
preturilor in mai multe categorii de produse si
diferentele fata de segmentul conventional, tendinte

si inovatii la raft.
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Am mai inclus Tn analiza noastra informatii valoroase
despre strategia de diferentiere a marilor comercianti,
o lista a producatorilor romani care au castigat un

loc binemeritat pe rafturile raioanelor bio din retail,
precum si o trecere in revista a oportunitatilor din
categorii diverse.

in fine, nu puteam neglija solutiile de ambalare
dedicate fructelor si legumelor ecologice, si va invit

sa descoperiti in paginile urmatoare unde suntem
astazi din punct de vedere al solutiilor de ambalare

disponibile la raft si unde ar trebui sa fim.

Noi credem ca agricultura ecologica reprezinta o sansa
pentru Romania, iar prin continutul oferit ne-am
propus sa punctam toate argumentele in favoarea
dezvoltarii unui business in acest segment.

Cu speranta ca v-am oferit un produs foarte util, va

dorim lectura placuta!
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CUMPARAREA SI CONSUMUL DE FRUCTE $I LEGUME BIO

Tendinta spre un stil de viata sanatos si
perceptia de gust, calitate si “natural” sunt
elementele principale care au contribuit la
cresterea consumului de alimente bio si de
fructe si legume, in mod special.

Astazi alimentele bio aproape ca au devenit
commodity, magazinele le-au amenajat
rafturi speciale, iar comunicarea pe aceasta

Cine este consumatorul de bio?

Dincolo de caracteristicile demografice pe
care le stim sau intuim, consumatorii de bio
doresc in primul rand alegere, oferta variata.
Aproape 90% dintre participantii la studiu
au spus ca vor sa aiba la dispozitie o oferta
variata de alimente bio din care sa poata
alege si prefera sa consume alimente bio
(78%). Consumatorii de bio sunt persoane
care cultiva un stil de viata sanatos (77%),
sunt preocupate constant de acest aspect si

caracteristica asigura mare parte din
succes.

intr-un demers de a afla citeva amanunte
despre comportamentul de achizitie si
consum de fructe si legume bio, am realizat
un studiu cantitativ, on line, urban, pe 800
de respondenti, in luna mai a acestui an.

se informeaza temeinic Tnainte de a cumpara
un produs care promite beneficii in aceasta
zona (67%).

Mai mult decat atat, sunt persoane dispuse sa
incerce produse noi (62%) si fac cumparaturi
de impuls (55%), ceea ce ofera oportunitati
deosebite in zona de promovare a noutatilor.
Producatorii / brandurile de alimente bio pot
folosi receptivitatea crescuta a acestui public
pentru a testa, promova si obtine feedback
de calitate.



PE 0 SCARA DE LA 1LA 5, UNDE 1INSEAMNA “DEZACORD TOTAL" SI5 “ ACORD TOTAL", IN CE
MASURA SUNTETI DE ACORD CU URMATOARELE AFIRMATIIIN CEEA CE VA PRIVESTE?

mi place s& am la dispozitie o oferta variata din care sa pot alege
Prefer sa consum alimente organice/bio

ncerc s& mentin o dietd echilibrata

Ma asigur ca am toate informatiile inainte de a cumpara ceva
Consult informatiile nutritionale ale produselor pe care le consum
Cumpar de obicei produse noi, pentru a le testa
De obicei cumpar produse care sunt la promotie

Evit sa consum produse de tip fast-food sau junk-food
Fac des cumparaturi de impuls/neplanificate
De obicei cumpar doar produse ale unor marci cunoscute, indiferent de pretul acestora

Consum zilnic cel putin 5 fructe sau legume

Pretul este mai important pentru mine decat marca produsului
mi place s& fac cumparaturi fara sa plec de acasa
De obicei cumpar cea mai ieftina varianta a produsului dorit

Toate marcile sunt de aceeasi calitate

Cum cumparam bio?

Fructele si legumele bio au o frecventa de
cumparare similara cu a celorlalte produse
alimentare, ceea ce arata ca ele fac parte din
obisnuintele de cumparare si consum. Peste
doua treimi dintre respondenti cumpara
fructe si legume bio o data sau doua trei ori
pe saptamana. Sub zece procente au indicat
chiar achizitia zilnica, in timp ce, in zona de
Tncercare / testare, se afla cam 14% dintre
respondenti cu frecventa de achizitie de o
data pe luna sau mai rar.

1.7% 10.9% 87.4%
2.4% 18.9% 78.7%
4.2% 19.1% 76.7%
24.7% 67.2%
19.8% 66.8%
26.9% 62.1%
25.4% 61.5%
24.4% 59.6%
22.7% 54.7%
27.4% 54.2%
26.2% 52.9%
28.1% 43.7%
27.4% 36.6%
24.3% 33.1%
25.3% 23.5%
Dezacord Nici acord, nici dezacord Acord

CU CE FRECVENTA ACHIZITIONATI FRUCTE SAU LEGUME
BIO PENTRU CONSUMUL PROPRIU SAU AL FAMILIEI DVS.?

Zilnic 9,4%

O data pe 38%

saptamana
De 2-3 ori pe 24 5%
saptamana ’
O data la doua 16,5%
saptamani

O data pe luna 7.9%

Mai rar de o data

< 3,7%
pe luna 0

DE UNDE ACHIZITIONATI IN MOD OBISNUIT FRUCTELE SI LEGUMELE

BIO?
Supermarket, hipermarket

Piata agroalimentara 45,2%

Direct de la tarani (de la “poarta”)/

0,
de la cunoscuti din mediul rural 26,9%

Magazin specializat

. - 20,2%
(aprozar, bacanie etc.)

Targuri agro-alimentare 15,2%

Magazin online de produse 12,0%
Bio

Direct de la ferme-comanda

. 8,1%
online

Din gradina proprie 1,0%

Locurile de achizitie sunt
variate dar, intr-o majoritate
covarsitoare, 85%, fructele si
legumele bio se cumpara din
hyper si supermarketuri. Ceea
ce nuinseamna ca acestea
sunt locurile exclusive de
achizitie. Aproape jumatate
dintre participantii la studiu
(45%) aleg sa mearga si in piete
agroalimentare pentru fructe si
legume bio, Tn timp ce aproape
o treime (27%) au mentionat si
cumpararea direct de la sursa,
agricultori sau producatori.

84,7%



Comertul on line castigasielo MAI EXACT DIN CE HYPERMARKET/SUPERMARKET

cotd semnificativa, astfel ca 20% ACHIZITIONAT! DE OBICEI FRUCTE SI LEGUME BIO
dintre respondenti au indicat ca

< < : Lidl
sursa de cumparare magazinele 68,1%
sau platformele de comert on line. Kaufland 58,9%
D'a'ca ne referim la m.agazmele' N Carrefour 36.1%
fizice, in topul locurilor de achizitie Hypermarket
pentru fructe si legume bio se Auchan 27.7%
afla Lidl (68%), Kaufland (60%) si Earrefour Market/ 18,8%

A . Xpress
0
Carrefour (36%). In on line, Carrefour penny 18,2%

revendica locul de lider Tn mentiunile

. " 0,
respondentilor (31%), urmat de Profi 68.1%
0 i 0
Kauflgnf:l (28%) si eMag ('15 %). ' Mega Image 18,0%
Ar mai fi de remarcat aici magazine
e A 4. Cora 17,8%
mici independente care au castigat
suficienta notorietate pentru a Selgros 6,8%
patrunde intr-un clasament al
locurilor de achizitie on line pentru Metro >.4%
fructe si legume bio: Naturalia Bio Alt hypermarket/ 0.6%
o 0 supermarket
(9%), Pukka Food (4%).
MAI EXACT DIN CE MAGAZIN/E ONLINE OBISNUITI SA ACHIZITIONATI
FRUCTE SI LEGUME BIO
Carrefour 31,1%
Kaufland 27.6%
eMAG 14,8%
Mega Image 12,2%
Auchan 11,9%
Cora 9,7%
Ca observatie interesanta,
Naturalia Bio 8,7% . e . . .
semnificativ mai multi
Penny 7.4% respondenti tineri, 18 - 29
de ani, cumpara on line
Pukka Food 3.9% fructe si legume bio din
Obio 3,8% Carrefour, Kaufland si
Auchan. Pe de alta parte,
Legume Fericite 3,2% . .
eMag se bucura de atentia
Bio Dumbrava 3,2% cumparatorilor intre 30 si
3 0% 49 de ani intr-o proportie
. . ,0%
Roade si Merinde semnificativ mai mare
Casa BIO 3,0% decat media.
Biomania 3,0%

Alte magazine online 20.3%



CARE SUNT FRUCTELE BIO PE CARE LE CUMPARATI DE

Banane
Mere
Capsune
Lamai
Struguri
Pere
Portocale
Afine
Zmeura
Cirese
Pepene rosu
Kiwi
Piersici
Prune
Caise
Ananas
Pepene galben

Mure

Grapefruit

0BICEI?

51,4%

50,0%

39,3%

36,9%

34,3%

28,7%

26,1%

26,0%

CARE SUNT LEGUMELE BIO PE CARE LE CUMPARATI DE
0BICEI?

68,6%

61,8%

25,8%

24,3%

21,9%

20,1%

19,7%

19,4%

18,2%

15,9%

13,8%

De ce cumparam bio?

Pentru ca produsele sunt sanatoase sau
mai sanatoase - 65% dintre respondenti
sunt de acord cu aceasta afirmatie. Asa cum
spuneam la inceput, preocuparea pentru

o alimentatie sanatoasa este o motivatie
puternica de consum in lumea consumato-
rilor bio, iar fructele si legumele nu fac ex-
ceptie. Dar cel putin la fel de puternica este
si credinta referitoare la lipsa substantelor
chimice in procesul de crestere - 60% dintre
respondenti cumpara bio pentru ca cred

ca "sunt crescute fara substante chimice."
Gustul vine de abia pe locul al treilea in
topul motivatiilor, cu mai putin de jumatate

dintre mentiuni 49%. Sunt proaspete si de

calitate, mai cred consumatorii de bio, iar
procesul de productie este unul controlat
atent, ceea ce reprezinta inca o dovada a

calitatii acestora.

Perceptia de calitate superioara fata de pro-
dusele conventionale este una puternica: peste
80% dintre respondenti considera ca fructele si
legumele bio sunt de calitate mai buna fata de

Rosii
Morcovi
Castraveti

Salata
Cartofi
Ceapa
Ardei
Usturoi
Ridichi
Spanac
Avocado
Varza
Dovlecei
Ciuperci
Vinete
Fasole
Telina
Mazdre
Conopida
Sparanghel

Fenicul

80,4%

60,0%

59,1%

53,3%

48,6%

46,9%

41,3%

37,9%

36,6%

35,6%

33,6%

33,3%

31,7%

29,7%

28,1%

22,7%

22,6%

19,2%

16,0%

CARE SUNT PRINGIPALELE 3 MOTIVE DATORITA CARORA ALEGETI SA
ACHIZITIONATI FRUCTE SAU LEGUME BIO PENTRU CONSUM?

Sunt sdndtoase

Sunt crescute fara substante

chimice

Sunt gustoase

Recomandate pentru un
stil de viata sdndtos

Sunt proaspete

Sunt produse de calitate

Sunt verificate In permanentd ceea ce
reprezinta o garantie a calitatii

Au aspect placut

64.8%

58.9%

49.2%

40,5%

38.0%

37.2%

26.5%

9.5%

celelalte, concomitent, insa, perceptia legata
de pret este pe masura: aproape 90% percep
fructele si legumele bio ca fiind mai scumpe
decat cele conventionale.



DACA AM COMPARA CALITATEA FRUCTELOR SI LEGUMELOR BIO CU CEA A FRUCTELOR SI LEGUMELOR OBISNUITE ATI SPUNE CA...?

Legume si
fructele BIO sunt
de o calitate mai
buna

81,1%

Ce ne deranjeaza la bio?

Pretul relativ mare in comparatie cu pro-
dusele obisnuite este, de altfel, principalul
neajuns cand vorbim de fructe si legume
bio, mentionat de 68% dintre participantii

la studiu. Jumatate dintre respondenti
(50%) considera ca oferta pe care o gasesc in
magazine este redusa, iar un procent semni-
ficativ, 42%, invoca “neincrederea ca aceste
produse sunt bio.”

Totusi, daca ne referim la oferta, aceasta
acopera nevoile a peste doua treimi dintre
respondenti (66%), care considera ca
gasesc tot ce au nevoie in materie de fructe
si legume bio. Atunci cand nu gasesc, este
vorba mai degraba de lipsa stocurilor de la
raft sau de fructe si legume sezoniere sau

EXISTA FRUCTE SAU LEGUME BIO PE CARE VA
DORITI SA LE ACHIZITIONATI DIN MAGAZINE
DAR NU REUSITI SA LE GASITI?

Nu
66,1%

Ambele tipuride ~ Legumele si
produse suntde  fructele BIO
aceeasi calitate sunt mai slab
calitative
0,9%
18,0% I °

CARE SUNT PRINGIPALELE 3 NEAJUNSURI PE CARE LE RESIMTITIIN

LEGATURA CU CONSUMUL DE FRUCTE SAU LEGUME BIO?

Pretul relativ mare In comparatie
cu produsele obisnuite

Gama restransa de legume si fructe
BIO 1n hypermarketuri/supermarketuri

Neincrederea consumatorului in faptul
ca produsele sunt cu adevarat BIO

Stocurile mici de astfel de

0
produse oferite de magazine 37,0%

Lipsa de informatii privind benefi-

Il ¢ 24,9%
ciile consumului de produse BIO

Dificultatea identificarii acestor pro-

duse pe rafturile magazinelor 23,6%

exotice, mai greu accesibile in varianta bio.

Printre fructele si legumele pe care
respondentii le-au mentionat ca ar dori sa le
cumpere siin varianta bio, dar nu le gasesc,
se afla capsunele, merele, pepenele rosu,
rosiile, cartofii sau fasolea verde.

CE TIP DE PRODUSE DORITI SA ACHIZITION-
ATI DIN MAGAZINE DAR NU REUSITI SA LE
GASITI?

Atat fructe

catsi

legume

29,0% Fructe
58,2%

PAGE

49,7%

42,1%

67,8%



DACA AM COMPARA PRETUL FRUCTELOR $I LEGUMELOR BIO CU CEA A FRUCTELOR $I LEGUMELOR OBISNUITE ATI SPUNE CA...?

Legumele si  Ambele tipuri

fructele BIO de produse

sunt mai au preturi

ieftine similare
0,1%

L= 5 10,6%

CE FRUGTE DORITI SA ACHIZITIONATI, DAR NU GASITI N

Capsune

Mere

Pepene rosu

Cirese

Struguri

Banane

Zmeura

Afine

Portocale

Pere

Kiwi

Mango

Caise

Lamai

Mure

Prune

MAGAZIN?

17.4%

13,9%

12,7%

11,3%

9,4%

9,0%

7.1%

6,4%

6,1%

6,0%

5,1%

51%

4,5%

4,3%

4,3%

4,3%

Ce mai cumparam bio?

Pe langa fructe si legume bio, cumparatorii
mai pun in cos, tot in varianta bio, lactate si
branzeturi (72%), oua (67%), miere si gem
(50%), carne si preparate din carne (47%).
Pe lista alimentelor bio achizitionate se mai
afla seminte si nuci, alimente de baza, peste,
cafea si ceai, bauturi, dulciuri, alimente con-

gelate.

Initiativele bio din zona de alimente si de

PAG

Legumele
si fructele
BIO sunt mai

scumpe

CE LEGUME DORITI SA ACHIZITIONATI, DAR NU GASITI IN

Rosii
Cartofi
Fasole verde
Salata verde
Castraveti
Varza
Sparanghel
Avocado
Conopida
Vinete
Ciuperci
Mazare
Ceapa verde
Gulie
Coriandru
Broccoli

Spanac

89,3%

MAGAZIN?

15,7%
10,8%
9,0%
7.0%
6,8%
5,8%
5,6%
5,3%
4,7%
4,3%
3,6%
3,3%
3,2%
3,.2%
3,1%

3,0%

fructe si legume n mod special sunt din ce
n ce mai multe si mai curajoase. in general,
consumatorul tinde spre “gustos, sanatos,
natural  atribute consecvente cu ideea de
bio, asadar viitorul categoriei de alimente
bio nu poate sa fie decat unul de succes. lar
ingredientele succesului sunt, asa cum am
vazut, prezenta consecventa la raft, oferta si
increderea cumparatorului in calitatea aces-

teia.

E

24,2%



DIFERENTIERE LA RAFT

Care sunt retelele comerciale care cred

cu adevarat in sortimentul Bio? Cine vede
oportunitatea in cresterea cifrei de afaceri,
dar si a imaginii? Cine face diferenta si cu ce
sortiment, nivel de pret, expunere, comunicare
sau promovare? Exista lideri de piata diferiti

sau liderii de piata eco sunt aceeasi cu liderii
din piata de fructe si legume conventionale?
Sunt cateva dintre intrebarile la care incercam
sa raspundem in paginile urmatoare, observand
ce se intampla la rafturile retailerilor cu
sortimentul de fructe si legume ecologice.

Strategiile marilor retaileri din perspectiva “celor 4-P“
ai mixului de marketing

Pentru a incerca sa gasim raspunsurile la intrebarile
de mai sus, am incercat sa analizam strategiile fiecarui
retailer din perspectivele “celor 4-P” ai mixului de
marketing, asa cu sunt acestia descrisi de Philip Kotler,

parintele marketingului modern.

Asadar, ne vom concentra analiza, fara insd a ne limita
la aceste aspecte, pe: Produs, Piata, Pret, Promovare.
Fiecare dintre aceste componente dezvoltd in parte

laturi care vor fi tratate separat, precum cele din

cazul produsului, unde vom analiza si sortimentul Tn
ansamblul sdu, dar si alte aspecte, precum de exemplu

modul de ambalare al produselor.

Daca in cazul pretului si al promovarii lucrurile sunt
ceva mai putin complicate, cand vorbim despre piata
exista o multitudine de aspecte, cele mai importante
in cazul nostru fiind politicile de achizitii si furnizorii,
originea produselor sau consumatorii si tipologia
acestora etc.



Piata

Curentul bio/organic/eco a inceput sa se dezvolte Tn
America de Nord si Europa de Vest la Tinceputul anilor
’90, devenind un fenomen global la inceputul secolulul
XXI.

Piata din Roméania nu avea cum sd sard anumite etape
si dezvoltarea acesteia dupa 1990 a prezentat practic
aceleasi linii directoare ca in cazul dezvoltarii pietelor
occidentale de-a lungul mai multor decenii. Practic, la
noi lucrurile s-au dezvoltat accelerat, Tnsa nu avem Tnca
pretentia de a afirma cd asistam la o piata matura, nici

macar in cazul fructelor si legumelor conventionale.

Este de la sine Tnteles ca dupa 2007, atunci cand
schimburile comerciale cu alte state au cunoscut o
dezvoltare fara precedent, maturizarea pietei cu toate
componentele sale a inceput sa fie din ce Tn ce mai
clara. Astfel, si Tn Romaéania a Tnceput sa se dezvolte

o categorie de consumatori dispusa sa aloce resurse
importante atunci cand venea vorba de siguranta
alimentara si de sanatatea proprie sau a copiilor lor.
Deodatd, a consuma “cat mai multe fructe si legume” nu

a mai fost deajuns.

Urmand modele testate pe alte piete, retelele de comert
internationale au sesizat aceasta cerinta venita din

partea consumatorilor si au reactionat ca atare. Astfel,

au aparut si in magazinele lor din Romania, mai ales
dupa anii 2012-2014, articole ecologice la nivel de
sortiment de fructe si legume. Privite initial cu reticenta
de catre consumatori, la fel ca orice produs nou, au avut
nevoie de sezon dupa sezon pentru a se impune la raft
si in preferintele consumatorilor. in mod firesc, initial a
existat lipsa de informatii, dar si vesnica comparatie de

preturi cu produsele similare conventionale.

Dar ceea ce a fost cel mai greu de depdsit, a fost
comparatia permanenta cu produsele naturale,
obtinute Tnca prin metode arhaice in gospodariile
private, de mici dimensiuni, din tara noastra. Pentru ca
nu toti consumatorii au sesizat imediat logica, potrivit
careia orice produs ecologic este natural, dar nu si orice

produs natural este si ecologic.

n functie de disponibilitate, tipologie de clienti,
suprafata etc. fiecare retea comerciala si-a dezvoltat
propria strategie n ceea ce priveste sortimentul de
fructe si legume ecologice. De la abodari minimaliste
precum cele ale Profi sau Penny, la aborari maximale
precum cele de la Carrefour, fiecare a Tncercat sa fie
cat mai original sau sa copieze cat mai bine strategia
liderului de piata sau a competitorului direct. Astfel,
am incercat sa grupam pe categorii si am ajuns la

urmatoarea structura:

TIPURI DE STRATEGII

Fara abordari 0 articole
Minimalista max. 20 articole
Medie rezervata 50-100 articole
Medie ofensiva 50-100 articole
Maximala peste 100 articole

Pentru prima categorie, corect de amintit este
strategia celor de la Metro care au cochetat cu acest
sortiment, nu insa la nivel national. Ceva articole

ecologice s-au reperat la raft in magazine puternice

Metro, Supeco

Penny, Profi

Kaufland, Auchan & MegaImage
Lidl, Selgros, Cora 7

Carrefour

precum cel din Baneasa, dar acestea au disparut odata
cu reconfigurarea sortimentului general de fructe si
legume al Metro, adicd odata cu declasarea crizei
Covid 19.

PAGE



Ca tipuri de strategii, iata cateva cuvinte despre fiecare

dintre acestea:

Strategia minimalista - un numar redus
de articole, de regula articole din sortimentul
permanent sau fard sezonalitate pronuntata (ex.
citrice), cu listari de articole noi rare, fara a avea
definita o continuitate la raft clara, ridicata la rangul
de strategie, cu preturi sub media pietei, orientate
mai degraba catre discount, fara mari preocupari de

natura promotionala.

Strategia medie rezervata - un numar de
articole suficient de mare si care sa acopere o
baza cat mai larga, dar fara Tnsa sa preocupe n
adancime, cu listari mai ales de ordin sezonier si de
cele mai multe ori abia dupa ce concurenta directa
a facut-o deja. Eforturile de a avea produse la raft
sdptdmand de sdptdimana sunt moderate. Tn cazul
acestui tip de strategie nu sunt preocupari vadite
in ceea ce priveste preturile, decat in cazul Tn care
acestea devin cu adevarat un subiect - de exemplu
in cazul unor promotii similare in piata, atunci cand
brusc, explicatiile si elementele de diferentiere nu
mai tin de strategie si este cautat cel mai mic pret
posibil. Retailerii din aceasta categorie mai degraba
promoveaza articole aflate Tn varf de sezon sau cu
stocuri la origine. Practic, sunt cei care fac reclama
pentru ca li se cere “ajutorul” de catre furnizori si nu

ca ar solicita ei in mod expres acest lucru.

Strategia medie ofensiva - Tn aceasta categorie
sunt prinsi de regula pionierii, cei care evident au
listat un numar suficient de articole care sa acopere
baza, dar care sa le ofere si avantaje competitionale,
atunci cand vine vorba de dezvoltare pe verticala.
De regula, listeaza primii articolele din noile sezoane
siTncearca sa calculeze cu cat mai mare precizie
atunci cand vine vorba de profitabilitatea per
articol. Sunt atenti la preturile de vanzare, incearca
sd se pozitioneze intotdeauna deasupra concurentei,
cautand sa ofere Tn permanenta avantaje clientior.
Fie ca este vorba de pret, disponibilitate (care este
un “must”) sau sezonalitate. Promoveaza sustinut si
constant, atat articole din sortimentul de baza, cat si

articole sezoniere.
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. Strategia maximala - un numar ridicat de
articole, listeaza tot ce prinde eco pe piatd si vede
practic in fiecare articol un castigator. Si-a facut o
strategie din a urmari tot ce misca Tn piata si are un
simt combativ foarte ridicat. Nu urmareste in mod
obiectiv prezenta la raft, explicatia spatiului fiind
la un moment dat secundara. Frenezia listarilor nu
se regaseste si in analize de eficienta per articol,
listarile-delistarile si iar listarile fiind la ordinea
zilei. Combativitatea amintita mai sus se regaseste
si Tn cazul preturilor si al promotiilor care sunt

permanente.

Celelelte componente ale pietei sunt mai greu de
anlizat. Tn primul rdnd sunt consumatorii. Despre
tipologia acestora, comportamentul lor de piata si
consum s-a tot vorbit si se pot scrie tomuri intregi.
Vom face referire si ne vom raporta la aceasta veriga
in permanenta pe parcursul acestei analize, pentru cd
un consumator informat, educat, pe deplin constient
si cu un orizont de asteptare corespunzator atunci
cand cumpara si consuma acest gen de produse, este

consumatorul pe care si-l doreste oricine.

La nivel de furnizori, lucrurile sunt mai putin
complicate, in sensul in care pe piata din Romania exista
toate categoriile intalnite si pe pietele europene mai

mature.

. Producatori romani - o categorie nu foarte
numeroasa dar care creste de la an la an;

. Producatori externi - prezenti pe piata mai
ales prin intermediul importurilor proprii ale unora
dintre retelele comerciale (in special cele de factura
germana);

. Distribuitori romani ai produselor origine
Romania - rol jucat de multe ori chiar de
producatorii mai mari care achizitioneaza la randul
lor diferite cantitati de la producatori mai mici sau
aflati Tn aceleasi structuri organizatorice;

. Importatori romani - sunt acele companii de
comert cu un portofoliu cat mai larg de articole
si care sunt automat si distribuitorii directi ai
marfurilor importate (atat din UE, dar si din afara).
Pe pietele dezvoltate, de cele mai multe ori,
importatorii nu sunt agrenati si Tn activitatile de

distributie catre retaileri.



Produsul, sortimentul, promotiile

Referindu-ne strict la fructele si legumele fresh alunele si nucile), numarul total de articole prezent pe
(deoarece Tn multe dintre sortimentele retailerilor sunt piata, cu toate variantele lor de greutate este de 260.
prinse si alte articole conexe, precum fructele uscate, Atfel, per fiecare retailer, situatia este urmatoarea:

Total articole ecologice

Fructe Legume Total articole

Carrefour 47 97 144
Selgros 17 33 50
Auchan 34 49 83
Cora 29 55 84
Kaufland 30 34 64
Lidl 35 45 80
Megalmage 27 41 68
Penny 68 14
Profi 2779
lar Tn analiza prezentatd astazi, am prins un numar reprezentativitatea pietei de fructe si legume ecologice,
suficient de articole care sa surprinda practic in ansamblul sau.

OVERALL PROFI PENNY I:'i::; LIDL KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR
Fructe 2 6 27 35 30 29 34 17 47
Legume 7 8 41 45 34 55 49 33 97
Total articole g 14 68 80 64 84 83 50 144
Fructe 2 6 26 33 27 28 33 17 46
Legume 5 6 31 29 20 41 35 28 62
Total articole 7 12 57 62 47 69 68 45 108

77,78% | 85,71% | 83,82% |77,50% 73,44% 82,14%| 81,93% 90,00% 75,00%

Total articole analizate

85 71% 90.00%
25 f170 83.82% . 82.14% 81.93%
77.78% I I 77.50% 73.44% I I I 75.00%
Profi Penny Megalmage Lidl Kaufland Cora Auchan Selgros  Carrefour
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Asa cum aminteam, analiza a fost efectuata in perioada
cuprinsa intre saptamana 40 din 2020 si 20 din 2021,

astfel ca dezvoltari anterioare si ulterioare, mai ales

Pentru fiecare retailer Tn parte, am reprezentat grafic
fiecare saptamana, numarul total de articole eco

prezente la raft, iar cifrele sunt cele care vorbesc de la

in cazul fructelor sezoniere (piersici, caise, nectarine, sine, diferentele fiind semnificative:

cirese, prune, struguri etc.) nu sunt luate in calcul.

PROFI

Fdrd niciun fel de activitate promotionald pe acest sortiment in perioada analizata.

Profi - evolutie saptamanala numar articole

PENNY

Cu galben este mentionatd singura sdptamdnad in care Penny a promovat articole ecologice.

Penny. - evolutie saptdmanald numar articole
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MEGA IMAGE

Cu gri am marcat saptamanile In care Mega Image nu a promovat niciun articol ecologic, Tn saptamanile 06 si 09 (cu
verde) avand cel mai mare numar de articole in promotie. Se observa cresterea constanta a numarului mediu de

articole prezente la raft incepand cu luna martie 2020.

Mega Image - evolutie sdptamanala numar articole
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Mega Image - numarul de articole promovate saptamanal
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LIDL

Cu albastru sunt mentionate saptamanile Tn care Lidl nu a promovat nimic, iar cu verde sunt saptamanile in care
a promovat 3 sau mai multe articole. Campanii sustinute in acest sens, au avut loc Tn satamanile 40 si 49 din 2020,
dar si 8 din 2021.

Lidl - evolutie saptamanald numar articole
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Lidl - numarul de articole promovate saptamanal
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KAUFLAND

Fdrd activitate promotionald deosebitd, saptdmdnile cu galben sunt cele in care s-au promovat si
articole eco, de reguld nu mai mult de un articol.

Kaufland - evolutie sdaptamanala numar articole
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Cora nu promoveazd intens, articolul preferat fiind bananele, utilizat mai ales in actiuni scurte, de regula
vinerea, atunci cdnd retailerul practicd si un discount general de 15% pentru intreg sortimentul de articole
ecologice, nu numai fructe si legume, in baza cardului de fidelitate.

Cora - evolutie saptamanald numar articole
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AUCHAN

Promoveazd numai online, national sau regional, de reguld 1-2 articole. Sdptamdna 15 a adus si cel
mai mare numadr (4) de articole ecologice promovate.

Auchan - evolutie saptamanala numar articole
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SELGROS

Retailerul care vine cu cea mai mare viteza din urma si care are in ultima jumatate de an o deschidere
surprinzdtor de mare pentru acest sortiment.

Selgros - evolutie saptamanala numar articole
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Selgros - numarul de articole promovate saptamanal
Incepénd cu saptdmdna 45 din 2020
a promovat practic saptamanal cel 2020 20 20
putin un articol, campaniile con-
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promovat pentru 4 sau 2 saptamani
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CARREFOUR

Retailerul cu cea mai vocald campanie de comunicare, cu cel mai mare numadr de articole listat si
cu cele mai constante aparitii promotionale. Practic, cu exceptia saptamanii 44, in toate celelalte,
Carrefour a promovat cel putin un articol ecologic, un numar ceva mai mare de articole fiind prinse
in saptamadnile reprezentate cu verde.

Carrefour - evolutie saptdmanala numar articole
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Carrefour - numarul de articole promovate saptamanal
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Modalitati de expunere

in functie de strategie, deschidere, dorinta de . Plasare generala in spatii cu temperaturd con-
diferentiere si inovare, dar mai ales in functie de spatiul trolata - modalitate de expunere specifica celor de
de vanzare disponibil, modalitatile de expunere difera la Carrefour, care realizeaza frecvent si duble plasari
de la retailer la retailer, Tnsa pot in linii mari sa fie pentru articolele din promotie, dar si integrari de
grupate astfel: articole ecologice Tn cadrul blocurilor conventionale
. Plasare de tip bloc in fiecare categorie distincta (ex. mere, kiwi, citrice, etc.);

- implementata de Kaufland, dar si de Lidl pentru o . Plasare generala, pe cat posibil diferentiatd intre

perioadd de timp, mai ales la inceputurile categoriei fructe si legume, Tn spatii si utilizdnd mobilier spe-

sale de articole ecologice; cific - Cora si Auchan.
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. Plasare de tip bloc cu fructele eco si legumele
eco expuse separat - strategie urmarita de Lidl si
mai nou Selgros, care Tn mod uzual realizeaza si
duble plasari in vitrinele cu temperatura controlata

sau chiar pe mesele cu produse conventionale.

In cazul celor de la Mega Image, plasarile se realizeaza
diferit, probabil exista mai multe strategii, iar acestea
difera Tn functie de traficul de clienti, spatiul si sorti-
mentul din fiecare locatie. Astfel, au fost Tntalnite atat
plasari de tip bloc general, fructe si legume la un loc,
intr-un spatiu distinct, aflat in zone adiacente raionu-
lui de legume si fructe, cat si plasari alaturi de fructele,
respectiv legumele conventionale a tututor fructelor,

respectiv legumelor ecologice.

Pentru Penny si Profi, numarul de articole este mic,

ca de altfel si spatiul raionului de legume si fructe.

Nu se pot trage concluzii Tn legatura cu existenta unei
strategii clare de expunere, Tnsd acesta pare realizata
mai ales cu sortimentele eco listate plasate n blocurile

fiecarei categorii, similard strategiei Kaufland.

Ambalajele

Tn majoritatea cazurilor vorbim incd de o cantitate con-
siderabila de plastic. De reguld sunt folosite caserole
cu capac incorporat sau tavite din polipropilena cu

cover flowpack.

Pasi importanti in a corecta acest aspect au fost facuti,
pe larg ma voi referi la aceste aspecte Tn capitolul spe-
cial dedicat ambalajelor si impactului acestora asupra

categoriei.

Preturile

Fara a minimiza importanta pretului, majoritatea
retailerilor a acordat o atentie marginala acestei
componente. Fiecare se simtea Indreptatit sa sustina
ca un pret mai ridicat decat cel al unui produs similar
al concurentei este justificat de un calibru mai mare,
de o calitate mai buna, de o tara de origine cu o

mai mare traditie Tn a produce respectivul fruct sau
respectiva leguma (mai ales dacd era vorba de un
produs romanesc), de un ambalaj mai deosebit sau mai
eco-friendly, etc. De curand insa, se pare ca am trecut

intr-o noua etapa, cea a luptei pe pret. Se vede acest
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lucru mai ales Tn reclama, unde reactiile la concurenta
au devenit obligatorii cdnd vine vorba de produse
identice din punct de vedere al gramajului, dar sunt si
frecvente atunci cand sunt promovate gramaje diferite
ale aceluiasi produs.

De asemenea, reactii la concurenta sunt inregistrate
mai cu seama Tn cazul articolelor cu importanta
sezoniera, spre exemplu citricele. Vom incerca sa
surprindem constructia preturilor, strategiile urmarite
din acest punct de vedere si diferentele fata de

conventional in capitolul special dedicat.



Promovarea

Tratate initial cu o oarecare indiferentd si considerate
articole marginale atunci cand venea vorba de
promovare, articolele ecologice au capatat sezon de

sezon o importanta tot mai mare.

Asa se face ca intalnim promotii special dedicate, n
cadrul unor actiuni mai ample, care implica si alte
departamente, precum cele de la Selgros sau Lidl.
De asemenea, avem de a face cu prezente constante,
sdptaméana de saptamana in revistele de promovare
in cazul Carrefour si Mega Image sau cu promotii
promovate online precum cele ale Auchan.

Pe langa tipul de articole si frecventa cu care

MEGA
IMAGE

PROFI PENNY

LIDL

acestea sunt promovate, este interesant de urmarit

si evidentiat si deschiderea si entuziasmul cu care
retailerii Tncearca sa promoveze noi sortimente, astfel
incat sa stimuleze si mai mult apetitul consumatorilor.
Astfel, din total articole listate Tn sortimentul propriu
eco, fiecare retailer a promovat articole diferite, iar
diferentele sunt surprinzator de interesante. De la
procente extrem de joase si cu mult sub potential,
precum cele de la Cora sau Kaufland si pana la valori
ametitoare de peste 25% si care dezvaluie o strategie
de-a dreptul expansiva, fiecare dintre retaileri mizeaza
pe cartea promotiilor, incercand sa sensibilizeze Tn

primul rand o cat mai larga parte dintre propriii clienti.

KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR

Total articole 9 15 68 80 66 84 83 54 144
Promotii 0 2 25 22 5 2 18 31 21
0,00% 13,33% | 36,76% |27,50% 7,58% 2,38% | 21,69% 57,41% 14,58%

Si cum promovare nu Tnseamna numai reduceri de pretu-
ri, ci si comunicarea unor programe dezvoltate pe aceasta
categorie, precum “Crestem Romania bio” a celor de la
Carrefour, sau programele de popularizare a intregului
sortiment de articole ecologice, precum cel de la Cora,
consideram ca orice initiativa de a sustine si promova

un stil de viata sanatos, bazat pe siguranta alimentara,
productie locala cu plus valoare si care utilizeaza resurse

sustenabile, este de salutat si Tncurajat.

130 de companii
16 mid. lei C.A.
378 mil. lei profit
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Producatorul de rosii cherry Serele Bio
Culture din comuna Capusu Mare, judetul Cluj,
aTncheiat 2020 cu o cifra de afaceri de 2,2
milioane de lei, reusind sa vanda aproape 98%
din productia sa catre marile lanturi de retail
modern din Romania. Unul dintre obiectivele
majore pe care acest producator si le-a fixat

Cum a fost 2020 pentru Serele Bio Culture,
cu ce provocari v-ati confruntat si cum le-ati
depasit?

A fost un an al provocarilor. Criza sanitara
ne-a adus o serie de presiuni noi. Pe langa
grija noastra directionata catre plante, a fost
nevoie sa acordam protectie suplimentara
angajatilor nostri.

INTERVIU
ALINA NEDELUS

Antreprenor

Bio Culture

este extinderea productiei pe o perioada de opt
luni din an. “Vom atinge acest obiectiv gratie
investitiilor pe care le-am realizat anul trecut
pe partea de sisteme de incalzire a serei”,
spune antreprenoarea Alina Nedelus. Tn acest
an, producatorul va introduce pe piata varietati
noi de rosii cherry bio.

Preturile echipamentelor de unica folosinta
pe care le punem la dispozitia angajatilor au
explodat in 2020, testele de sanatate au fost
facute din trei in trei luni si toate acestea au
generat costuri suplimentare, pe care noi

nu le proiectaseram Tn estimarile initale,

si o presiune in plus. Estimam ca in 2020
cheltuielile noastre au crescut cu 10-15%.
Nu am fost insa vizati de probleme care au



avut un impact major asupra altor producatori,
cum ar fiinchiderea pietelor traditionale,
inchiderea HoReCa. Strategia noastra comerciala
a fost axata aproape exclusiv pe colaborarea cu
marii comercianti. Aproape 98% din productia
noastra anuala ajunge pe rafturile IKA. Nu am
mai putut participa anul trecut la targurile si
evenimentele de profil care aveau loc la Cluj,
dar acest lucru nu ne-a afectat foarte tare. Noi
eram prezenti la astfel de evenimente pentru ca
oamenii sa aiba sansa sa cunoasca produsul, sa
guste rosiile noastre, sa cunoasca brandul.

V-ati atins obiectivul din punct de vedere
vanzari, cu ce cifra de afaceri ati incheiat
20207

Da, am avut per total un an bun. Valoarea totala
a veniturilor a fost de circa 2,2 milioane de lei si
am obtinut un profit care se apropie de 400.000
de lei. Cifra de afaceri a fost putin mai mica

fata de 2019. Scaderea se explica prin faptul

ca am avut la un moment dat o mica problema
pe partea de productie, un daunator care ne-a
afectat o perioada de timp calitatea rosiilor si,
implicit, cantitatea de produse pe care am putut
sa o livram catre clienti, dar am reusit sa ne
repliem si sa gasim solutii rapid.

Ce cantitate de rosii ati reusit sa vindeti anul
trecut si ce obiective v-ati propus pentru
20212

Am vandut circa 71 de tone de rosii, varietatile
pe care le-am cultivat au fost rosii cherry

si cherry prunisoare. Un procent de 70%

din productia totala este reprezentat de

rosiile cherry, iar restul de 30% de varietatea
prunisoare.

In 2021 estimam o crestere de 10% a productiei,
pentru cd sera nu si-a atins in 2020 potentialul.
Sper ca anul acesta sa reusim sa tinem mai
bine sub control sanatatea culturii, pentru ca
preventia este deosebit de importanta.

IN 2021 ESTIMAM 0

, PENTRU
CA SERA NU $I-A ATINS
POTENTIALUL.

Suntem destul de restrictivi cu tot ce inseamna
tratamente, toti producatorii de bio opteaza, de
altfel, sa foloseasca pradatori, adica insecte care
combat daunatorii.

Cresterea cu 10% a productiei se va reflecta si
in cifra de afaceri din 2021?

Sper ca se va reflecta pentru ca, indiferent de
oscilatiile de preturi, un plus de 10% va ajunge in
piatd, iar acesti bani vor veniinapoi.

Ati derulat investitii noi in 2020?

Da, principala investitie a fost pe partea de
sisteme de Tncalzire a serei, pentru ca mi-as dori
ca pe viitor sa producem opt luni pe an. Prin
aceasta investitie, pe care am facut-o din fonduri
proprii si credit bancar, am reusit sa obtinem
temperaturi de 14-15 grade Celsius pe perioada
noptii si astfel sa putem extinde perioada de
productie.

Intentionati sa mai cultivati si alte soiuri
de rosii, aveti cerere si pentru alte tipuri de
produse?

In fiecare an, noi testdm si alte varietati de rosii.
Am avut si avem in teste rosii cherry galbene,
verzi, rosii maro, negre, dar in momentul de
fata interesul consumatorului se indreapta catre
soiurile clasice. Acest cocktail de culori este
destul de restrans pe piata interna, cu toate ca



gusturile sunt foarte bune. Totusi, cred ca
lucrurile vor evolua tot mai mult si la noi, iarin
2021 testam o varietate de rosie cherry neagra,
in colaborare cu Agrosel, deci samanta este
romaneasca. Vrem sa vedem daca piata accepta
si primeste bine noile gusturi. Pe viitor, mi-as
dori sa crestem acest segment al rosiilor de tip
cocktail unde eu vad un potential bun.

De la comerciantii mari, clientii dvs., vin
astfel de cerinte?

Da, comunicam permanent pe partea de
oportunitati. Interesul consumatorilor fata de
produsele bio a crescut exponential Tn ultimii
doi ani, iar comerciantii au fost cei care au
comunicat mult si au stimulat apetitul pentru
tot ce inseamna produs bio. Carrefour a lansat
in 2019 campania “Crestem Romania Bio” si
toata comunicarea aceasta a ajutat implicit si la
cresterea increderii consumatorilor. Tn absolut
toate lanturile de retail din Romania exista
astazi rafturi dedicate produselor bio.

Principalul nostru partener, Carrefour, ne-a
propus anul acesta sa producem si Brioso, o
varietate cultivata cu mare succes de mulfi
producatori conventionali. Mi s-a solicitat sa
incercam siin Bio sa vedem daca reusim sa
producem aceasta varietate cu un gust la fel de
bun. incepand din 2021 vom avea la raft Brioso
bio, dar si rosiile cherry negre despre care v-am
povestit deja.

Colaborati si cu alte mari retele de magazine?
Unde va mai listati rosiile?

Mai avem un contract de colaborare cu Mega
Image si Cora, dar livram si la cateva bacanii
specializate din judetul Cluj. Ei sunt clientii
care ne-au fost alaturi de la Tnceput, apreciez
colaborarea cu toti cei trei retaileri mari si
intentionez sa o pastrez.

Ce alte proiecte de investitii aveti in plan, in
2021 si pe termen scurt?

Ne dorim sa extindem suprafata serei cu

4.000 de mp. In momentul de fatd avem 8.000 de
mp de sere si vrem sa ajungem la o suprafata de
1,2 ha. Pentru aceasta noua investitie as dori sa

accesez fonduri europene, pentru ca am inteles

ca exista pentru 2021 o astfel de oportunitate.

Vom creste suprafata cultivata cand vom
cunoaste clar conditiile de accesare a fondurilor
europene. Vreau sa prind acest ultim tren, am
inteles ca pe viitor se vor acorda sume din

ce in ce mai mari grupurilor de producatori,
cooperativelor agricole.

Pentru 2021, care este principala d-voastra
ingrijorare si provocare?

Consider ca o mare provocare va fi sa-i convigem
pe romani sa consume mai multe produse
acreditate bio. Puterea de cumparare va scadea,
probabil in lipsa unor stimuli reali, si va fi o
adevarata Tncercare sa le spunem oamenilor

sd investeasca in sanatatea lor. Chiar daca

vor cheltui un pic mai mult pe o rosie bio Tn
comparatie cu una conventionala, consider ca
este o investitie pe termen lung in sanatatea lor.



Citrice

Fructe Exotice
Mere si Pere
Fructe de padure

Fructe de sezon



CITRICE

0 GRUPA PUTERNICA, CU 0 PIATA CONSOLIDATA

Categoria citricelor este una dintre cele mai caracterul compact, am in vedere dezvoltarea
compacte categorii si cu vanzari bune, gratie categoriei pe orizontala, ajunsa aproape
unor articole tractor puternice, precum de varf, comparabila ca structura cu cea a

lamaile si portocalele bio. lar cand ma refer la produselor conventionale.

PRINCIPALA PROVOCARE N CAZUL ACESTEI CATEGORII ESTE, IN OPINIA
MEA, SECURIZAREA SURSELOR DE ACHIZITIE. $1 NU MA REFER NEAPARAT
LA DISTRIBUITORII ROMANI, CAT MAI ALES LA MARII DISTRIBUITORI §!
IMPORTATORI EUROPENI ALE CAROR DEZIDERATE TIN IN PRIMUL RAND DE
DISPONIBILITATEA PRODUSULUI 365 DE ZILE PE AN.

Principala provocare in cazul acestei categorii este, printr-o lungire pe cat posibila a sezonului european
in opinia mea, securizarea surselor de achizitie. Si (in special Spania) mai ales prin utilizarea unor

nu ma refer neaparat la distribuitorii romani, cat mai tehnologii care sa permitd o cat mai lunga perioada
ales la marii distribuitori si importatori europeni ale de depozitare, dar si prin identificarea, sustinerea, de

caror deziderate tin in primul rand de disponibilitatea  multe ori financiara, si consolidarea unor parteneriate

produsului 365 de zile pe an. Acest lucru se traduce cu producatori din sudul Africii sau America de Sud.
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CITRICE - NUMAR TOTAL DE ARTICOLE

in Romania, piata este Tmpartita intre Carrefour 8
distribuitorii mari - trei la numar si Lidl 7
“importurile” proprii ale unor retele precum
P prop : P Kaufland 7
Penny, Lidl, Kaufland si Auchan. Exista si
retele care au adoptat o strategie mixtd si Cora 7
apeleaza atat la distribuitorii locali cat si la Auchan 7
achizitii intracomunitare proprii, mai ales Tn P 5
perioade de varf de sezon sau in cazul unor
campanii promotionale. Selgros 4
Penny 3
Profi 2
Preturile articolelor bio nu sunt foarte ridicate PRETURI MEDII LAMAI PORTOCALE
in comparatie cu cele ale produselor similare
. . . A 500 g 1kg
conventionale. In cazul lamailor si portocalelor,
acolo unde pe langa articolele conventionale si-au Ecologice 9,92 [
facut loc destul de bine si variantele netratate dups  Netratate dupa recoltare 4,99 9,99
recoltare, presiunea pe pret este evident crescuta. Conventionale 2,99 4,99

Tripleta conventional - netratat dupa recoltare -

bio functioneaza corespunzator Tn cazul ldmailor,

mai ales in timpul sezonului european, unde TRIPLETA GUNVENIIUNAL -
treptele de preturi sunt corect orientate. Sunt NETRATAT DUPR RECULTARE

Tnsa si retaileri care merg cu marje foarte mari la

lamaile netratate (pana chiar catre 6,99 de lei) si, in - BIU FUNCIIUNEAZA
astfel de cazuri, bineinteles ca acest rationament

nu mai functioneaz. CORESPUNZATOR IN CAZUL
In schimb, in cazul portocalelor lucrurile nu mai LAMEILUR, MAI ALES

functioneaza la fel, anomalia privind pretul intre

ce?e netvratate dupa rc‘acvoltare si .cel:a ecvo'fiind . iN TIMPUL SEZUNULUI
evidentad. Asa se explica probabil vanzarile mai EURUPEAN, UNDE TREPTELE

slabe la portocalele netratate dupa recoltare,

chiar daca la mijloc este un ambalaj superior DE PREIURI SUNT CURECT

ca si aspect, dar si nelistarea acestora Tn retele

importante precum Lidl sau Kaufland. URIENTATE
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Strategie

Per ansamblu, sortimentul eco la citrice arata de modul urmator (vezi tabelul de mai jos) cu mentiunea pentru Profi

ca, in majoritatea cazurilor, cele doua articole au fost repereate in formatul Monaco (Profi Go).

PROFI PENNY MECA | |DL KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR

IMAGE
Eco Clementine 500gr. X X X X
Eco Clementine 750gr. X
Eco Mandarine/clementine 500gr. X X
Eco Mandarine 500gr. X X X X
Eco Mandarine 750 gr. X X
Eco Mandarine 1kg. X X
Eco Grapefruit 1kg. X X
Eco Grapefruit rosu buc. X
Eco Grapefruit rosu 3buc. X
Eco Grapefruit rosu 500gr. X X X X
Eco Grapefruit rosu 750gr. X
Eco Lamai 400gr. X
Eco Lamai 500gr. X X X X X X X X
Eco Limes 2buc. X X
Eco Limes 3buc. X
Eco Limes 4buc. X X
Eco Limes 500gr. X
Eco Portocale 1kg. X X X X X X X X X
Eco Portocale rosii 1kg. X
TOTAL: 2 3 5 7 7 7 7 4 8
Asa cum arata el, sortimentul pare destul de clar, fara derea sezoanelor de clementine si mandarine. Singu-
articole care sa ridice semne de intrebare. Mega Image rul element de diferentiere Tn cazul portocalelor vine
a avut ceva dubii in ceea ce priveste grepfruitul listand, dinspre Lidl, care Tn timpul sezonului european, mai ales
in prima parte a lui 2020, un articol fara greutate fixa, Italia, are listate portocale rosii la plasa de 1 kg. Tot Lidl
dupa care a delistat si a continuat pana acum cu o Tm- a folosit pana acum codul de grepfruit 1 kg doar pentru

pachetare clasica. La fel si Selgros care intr-o prima faza  marfa provenita de pe alte continente, Tn timpul verii, nu
a listat la 500 g si apoi a renuntat Tn favoarea ambalarii si pentru sezonul mediteraneean. In rest, lucrurile sunt
de 750 g, Lidl si mai ales Kaufland folosesc un articol nu  cat se poate de clare.

tocmai specific atunci cand vine vorba de intrepatrun-

in cazul promotiilor, este usor de sesizat ca lamaiile sunt cele mai utilizate:

PROFI PENNY MEGA | |pL KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR

IMAGE

Clementine 500gr. 1

Mandarine 500gr. 1

Grapefruit rosu buc. 1

Grapefruit rosu 500gr. 1 2 1
Grapefruit rosu 750gr. 4

Lamai 500gr. 1 3 8 4 3 11 10
Lamai 400gr. 2

Portocale 1kg. 1 2 2 4 1




Strategie

Cu o incidenta de 10, respectiv 8, Carrefour si Lidl Mai apar sporadic promovate si articole care Tn general
conduc topul celor care promoveaza frecvent acest puncteaza sezonul, insa la foarte mare distanta de
articol. Si Selgros este in top, chiar cu un numar mare lamai, ca siincidenta, figureaza portocalele, promovate
de saptamani de reclama, insa cum la ei perioada de de cate douad ori la Mega Image si Lidl si o data la Penny,
valabilitate a promotiei este de 2-4 saptamani, numarul  Carrefour si Selgros - aici, ce-i drept, promotia a durat 4
efectiv de promotii pregatite pentru [amaile 500 g este sdptamani.

evident mai mic.

Strategie

Din punct de vedere al ambalajelor,
cel mai frecvent sunt utilizati sacii,
analog articolelor conventionale, insa
in cazul lime-ului mai intalnim si case-
role de carton cu flowpack.

Concluzii

Pentru aceasta categorie de articole nu sunt elemente si cele mai multe vanzari. Aceste articole trag dupa ele
spectaculoase de concluzionat, decat faptul cd avem si articolele sezoniere, de multe ori asistand la plasari
doua articole incontestabile de tip A, care nu lipsesc din  Tn bloc, fara a fi insa remarcate super-plasari, decatin
sortimentul niciunui retailer si care probabil genereaza cazul includerii respectivelor articole Tn promotie.
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FRUCTELE
EXOTICE

PROBABIL GRUPA DE MARFA CU CEA MAI MARE VANZARE

Fie ca vorbim de articole prezente la raft pe
tot parcursul anului, fie ca vorbim de produse
sezoniere, cum este cazul smochinelor
proaspete, al rodiilor sau al fructelor de

kaki, segmentul fructelor exotice este intr-o
continua dezvoltare sortimentala. Chiar daca

Am inclus in aceast3 grupa de articole, fructele tropicale si
mediteraneene, principalele exponente fiind bananele. Asa
cum se intampla si Tn segmentul conventional, bananele

reprezinta articolul cu cele mai mari vanzari dintre toate

exista aici un lider de grupa detasat, nici

celelalte articole precum avocado sau mango
nu pot fi ignorate. Performantele inregistrate
pe partea conventionala a business-ului au

v ee

condus la cresterea notorietatii acestor articole

in randul consumatorilor.

fructele si legumele ecologice.

Listate Tn sortimentul tuturor retelelor comerciale, bananele

ecologice sunt de multe ori preferate de cdtre clientiTn

detrimentul celor conventionale.

Principalele elemente de diferentiere dintre bananele ecologice si cele conventionale,
evident in afara de suprafetele total diferite de vanzare alocate, tin de:

Pretul de vanzare - daci in cazul bananelor
conventionale acesta cunoaste fluctuatii anuale
sezoniere destul de pronuntate, in cazul bananelor
ecologice, cotatiile sunt negociate de cele mai multe
ori anual, in baza unor cantitati oarecum prestabilite si

care tin cont inclusiv de relitatile pietei

Politica de brand si furnizorii - in cazul
bananelor conventionale asistam la o migratie
saptamanala din punct de vedere al brandurilor. O
oarecare consecventa vedem mai degraba in cazul
bananelor premium. in schimb, pentru bananele
ecologice, cantitatile dezvoltate au fost construite in
special pe seama politicii de brand consecvente. Aici
vorbim de super branduri precum Dole (Cora si uneori

Selgros) si Chiquita (Carrefour, Mega Image si in multe

dintre situatii, Penny) dar si de branduri dezvoltate de

comercianti (Lidl si Kaufland)

Posibilitatile de achizitie - toate retelele vand
acest articol la kilogram, existand in trecut un singur
exemplu de vanzare la greutate fixa si anume 1 kg
(articolul a fost listat in sortimentul Kaufland pana

in 2018-2019, iar o varianta similara a acestuia a
existat Tn 2020, pentru o scurta perioada de timp, si
in sortimentul Carrefour). Posibilitatile de achizitie
ale clientilor sunt constranse de variantele gasite
pentru a sustine vanzarea - fie pungi de plastic, fie,
pentru limitarea acestui tip de material, banderole
autoadezive. Chiar si aga, un consumator nu poate
cumpara doua banane, daca doreste asta. “Pachetele”
au minim patru banane si, indiferent de modalitatea de

ambalare, se situeaza undeva intre 600g si 1-1,2kg.



Promotiile pentru acest articol sunt mai putin doar unul secundar. Bananele ecologice sunt articole

numeroase decat in cazul bananelor conventionale si preferate pentru promo Tn categoria eco, mai ales la
atunci cand sunt prezente la raft, retailerii au setate Cora si Selgros, aceste doud retele promovand ntr-
de cele mai multe ori, un alt gen de obiective decat un numar ridicat de saptamani, chiar daca uneori,
in cazul bananelor normale. Este vorba totusi si de o cum este cazul la Cora, este vorba doar de o zi pe
tinta de pret, Tnsa acest deziderat este de multe ori saptamana:

PROFI PENNY MEGA | .DL KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR

IMAGE

Banane kg. 1 2 9 6 1

Strategie

Tn total, grupa de fructe exotice cuprinde 13 pozitii, cele mai multe dintre acestea fiind intalnite la Carrefour:

PROFI PENNY MEGA  |IDL KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR

IMAGE
Eco Banane kg. X X X X X X X X X
Eco Banane 1kg. X X
Eco Ananas buc. X X X
Eco Avocado buc. X X X X X X X
Eco Avocado 2buc. X X X X X
Eco Mango buc. X X X X X X X
Eco Mango Ripe Tree buc. X
Eco Nuca de cocos de baut buc. X X X X
Eco Nuca de cocos clasica buc. X X X X
Eco Rodii buc. X X
Eco Rodii 2buc. X X
Eco Kaki 500gr. X X X X
Eco Smochine 250gr. X
TOTAL: 2 2 7 7 6 5 8 4 10
Aceast retailer a maximizat sortimentul atat creasca numarul de rodii din ambalaj, chiar daca un alt
pe orizontala, cat si pe verticala, acolo unde competitor vindea Tn timpul aceluiasi sezon un pachet
disponibilitatea produselor a lasat loc, dar a lasat format din doua fructe de un calibru mai mic, dar
impresia ca Tn permanenta este interesat si de pret. cu un pret mai ridicat per pachet sau nu a promovat
De exemplu nu a listat varianta mai scumpa de nuca niciodata varianta de avocado twin, ci doar bucata
de cocos si a mers pe varianta clasica, nu a cautat sa individuala.
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Il Tn majoritatea cazurilor, aceste articole sunt livrate
retailerilor de catre furnizori locali, sunt ambalate Tn Romania

si excesul de plastic este evident. Solutii alternative au fost
dezvoltate mai ales de Lidl, unde a fost vorba fie de avocado sau
mango cu stanta bio/organic direct pe fruct. Tn piatd mai sunt
disponibile ambalari care foloseau cartonul ca tavita suport -

cum a fost cazul rodiilor.

La fel ca la banana, preturile sunt probabil negociate care fiecare articol a fost prezent Tn promotie tine de
cu importatorii europeni pe lunga durata, de aici si strategia fiecarui retailer, insa bananele, avocado si
posibilitatile de promovare, care de multe ori sunt legate  mango par cele mai laindemana articole:

de campanii de comunicare. Numarul de sdaptamani in

PROFI PENNY MEGA | |DL KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR

IMAGE
Banane kg. 1 2 9 6 1
Avocado buc. 2 3 1 8 5
Avocado 2buc. 1
Mango buc. 3 2 2
Nuca de cocos de baut 1
Kaki 500gr. 1 4
De mentionat, ca element de diferentiere in aceasta mai mic, a iesit probabil in evidenta mai ales prin
grupa de articole, un articol listat in sortiment doar calitatile sale deosebite (consistentd cremoasa, textura
de Lidl. Este vorba de mango ripe tree (Ataulfo mango, uniformd, asemanatoare untului si cu un gust dulce,
origin din Mexic), articol listat Tn 2020, evident cu inconfundabil). Tn conditiile Tn care si consumatorii au
o puternica amprenta legatd de sezonalitate (a fost sesizat acest aspect si articolul a performat Tn portofoliul
prezent la raft intre saptamanile 49/2020 si 07/2021). Lidl, vom avea posibilitatea de a-l regdsi in sortiment si
Usor superior ca pret - 8,99 versus 7,99 sau chiar in sezonul urmator.

6,99 Tn varianta clasica, dar cu un calibru evident

Concluzii

Cu unele exceptii, acolo unde aceasta grupa de articole
doar face figuratie, bananele fiind vedeta incontestabila,
la majoritatea retelelor sortimentul este configurat, este
stabil si limpede, dar mai poate fi completat si eficienti-
zat pe alocuri.

De asemenea, Tn majoritatea cazurilor pot fi maximizate
componentele sezoniere, Tnsd acest aspect poate fi atins
atunci cand parteneriatele cu furnizorii sunt suficient de
sudate si cantitatile care ajung Tn Romaénia sunt la preturi

rezonabile, calitatea este cea consacratd si marfa este din

stocurile fresh ale importatorilor.
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“Serviciile noastre de inchiriere
a lazilor garanteaza ambalarea
eficienta si sigura a produselor
dumneavoastra proaspete.
Din momentul expedierii
|azilor igienizate, pana la
recuperarea lazilor goale
pentru a fi reutilizate, noi
gestionam fiecare aspect
privind ambalajele in lantul

de aprovizionare cu produse
proaspete.”

Urmariti clipul nostru pentru
a afla mai multe.

Stefan Furtuna,
Key Account
Manager, Romania




MERE $I PERE

SE ASTEAPTA UN PROGRES DIN PARTEA PRODUCATORILOR
ROMANI, IN SEZOANELE URMATOARE

Mere/Pere ecologice,o grupa de articole fara
mari complicatii, usor de citit, care a inceput
sa se construiasca inca din primele momente
ale existentei sortimentelor de fructe si legume
ecologice. Mai ales la mere, producatorii
europeni si, in particular, cei italieni au simtit

Merele si perele ecologice merg Tn mare masura pe
urmele celor conventionale. Si cand spun asta, nu ma
refer neapdrat la preturi sau modalitdti de ambalare,
ci mai degraba la modul in care este prezentata sorti-
mentatia. Daca pentru sortimentele conventionale a
avea articole de genul “mere rosii” sau “pere” fard a
exista nicio referire la varietate, soi etc. este o practica

imediat oportunitatea oferita de aceasta

noua nisa si au reactionat in consecinta. Dupa
strategia merelor de club, aceasta directie

de dezvoltare a generat in primul rand plus
valoare si o diferentiere neta fata de celalalt
producator mare al Europei, respectiv Polonia.

comuna, se pare ca de aceasta practica s-au molipsit si
sortimentele ecologice. Atat perele, dar mai ales merele
au caracteristici si intrebuintari diferite in functie de
soi, origine etc. lar in procesul de instruire al consuma-
torilor, tocmai pentru a atinge un nivel optim de sati-
factie, a mentiona pe etichetd doar “mere verzi” fara a

preciza de exemplu soiul, nu este tocmai Tn regula.



Pe termen scurt se poate accepta, legislatia
romaneasca spre deosebire de alte legislatii euro-
pene, lasa la latitudinea furnizorilor (prin option-
alitate) mentionarea sau nu a soiului, Tnsa daca ne
dorim un consumator educat, devenit client fidel al
unor anumite varietati, origini, branduri, acest lucru
trebuie corectat n cel mai scurt timp.

Siar trebui Tnceput mai ales de acolo de unde
spadurea este mai rard”, adica poate din zona acestui
sortiment ecologic, pentru ca probabil in zona con-
ventionalului, lucrurile sunt mai dificil de gestionat.
Poate tocmai aici, mai mult ca in oricare altd parte,
ne dorim un consumator informat, care sa ia decizii

de cumparare in deplina cunostinta de cauza.

Strategie

Dupa cum mentionam anterior, sortimentul ecologic

de mere si pere nu este complicat. Vorbim de 16

PROFI PENNY I':;‘:;A

Eco Mere rosii 1kg.
Eco Mere rosii 900gr. X
Eco Mere rosii 600gr.
Eco Mere rosii 500gr. X
Eco Mere rosii 400gr.
Eco Mere rosii 4buc.
Eco Mere Golden Delicious 1kg.
Eco Mere verzi 850gr. X
Eco Mere verzi/Golden 600gr.
Eco Mere Golden Delicious 4buc. X
Eco Mere Granny Smith 4buc.
Eco Mere Evelina 4buc.
Eco Mere Morgenduft/Gala 4buc.
Eco Mere Gala 4buc.
Eco Pere 500gr. X
Eco Pere 600gr.

TOTAL: 0 0 5
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DACA NE DORIM UN CONSUMATOR
EDUCAT, DEVENIT CLIENT FIDEL
AL UNOR ANUMITE VARIETATI,
ORIGINI, BRANDURI, ACEST LUCRU
TREBUIE CORECTAT IN CEL MAI
SCURT TIMP.

articole, listate in functie de importanta si cifra lor de

afaceri generata in conventional:

LIDL

KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR

X
X
X
X X X X
X
X
X X X
X X
X
X X
X
X X X X X
3 2 7 3 8

MAJORITATEA CANTITATILOR PROVIN DIN SURSE
EXTERNE, IN SPECIAL DIN ITALIA, TN CAZUL MERELOR.



Tnsd, mai ales in perioada verii, atunci cand stocurile eu-
ropene ale anului anterior au fost epuizate, se apeleaza
si la importuri din afara UE, mai ales din America de Sud
- Argentina in cazul perelor si Chile Tn cazul merelor.
Sortimentele clasice Tn cazul acestei grupe sunt cele cu
gramaje de 500 g. Este exact cantitatea necesara consu-
mului unei persoane pentru 2-3 zile. Gramajele supe-
rioare, de pana la 1 kg Tn acest caz, sunt rezervate mai
ales articolelor origine Romania. Nu sunt foarte multe,
insa primii pasi au fost deja facuti. Retaileri precum
Carrefour sau Mega Image insista asupra lor mai ales Tn
perioada de toamna-iarna si le au prezente la rafturi, in
paralel cu cele din import, ce-i drept, atat timp cat exista
disponibilitate la furnizorii locali.
O situatie similara cu cea mentionata mai sus este si cea
a mentionarii gramajului. Acest lucru apare mai ales in
timpul si la sfarsitul sezoanelor, atunci cand greutatea
variaza mai ales Tn functie de loturile de marfa stocate.
O

De aceea, apare situatia de neacceptat a etichetarii de

genul “4 fructe”. Ambalatorii eficientizeaza astfel la

maxim timpii de pregatire, fara a preciza gramajul pe

eticheta. Retailerii ignora acest aspect, iar cei mai expusi

incorectitudinii sunt consumatorii. Ce informatie si, mai

ales, ce reper are un consumator atunci cand gaseste pe
eticheta doar mentiunea - 4 fructe? Si ce fel de fructe

sunt? Pentru ca o anumita masa au fructele calibru 80+

si 0 alta au cele 70+. Spre deosebire de neconformitatea

anterioara, aici legislatia este clard si sanctioneaza ast-

fel de derapaje. Ins3, acestea inca apar si sunt foarte rar

corectate.

In primul rdnd, de corectarea lor ar trebui s3 se ocupe

departamentele de achizitii si departamentele de con-
trol al calitatii. A mentiona pe fiecare ambalaj greutatea,
poate preveni inclusiv o neconformitate venita din
partea furnizorilor care nu vor mai putea manipula astfel
calitatea livrarilor Tn functie de disponibilitati.

O

In cazul merelor, sortimentele Tntalnite in retailul modern sunt

clare:

« Mere rosii - unde soiurile ieftine, precum Idared sunt mai
putin intalnite. Aici apar de cele mai multe ori soiuri precum
Red Delicious, Inored, dar si Gala (in perioada de toamna-

iarna)

« Mere Golden Delicious - de multe ori etichetat drept “mere

verzi”

« Specialitati - Granny Smith, Gala (la retailerii care diferentiaza

corect) dar si Evelina sau Morgenduft.

MERE ECOLOGICE-SORTIMENT RETAIL

Varietati
21%

Mere rosii
43%

Mere verzi
36%

Per ansamblu, repartizarea acestora ca numar de articole, este,

dupa cum urmeaza Tn imaginea alaturata:

in cazul perelor, lucrurile sunt in aparenta mai simple
ca numar de articole, dar in egalda masurd de complicate
atunci cand vine vorba de mentionarea soiurilor. Au fost
intalnite doar doua articole, cel de 600 g fiind de fapt
articolul Lidl provenit din afara Europei, articol care nu
se regaseste siin cazul altor retele comerciale. Practic,
Lidl foloseste de regula gramajul de 500 atunci cand
comercializeazd pere europene si cel de 600, atunci

cand perele au origini non UE.
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Tns&, articolul listat Tn sortiment de toti retailerii este
“pere 500g”, unde de cele mai multe ori gasim pe
eticheta referinte legate de soi. Mai exista si derapaje,

pe eticheta fiind precizata doar tara de origine, fara a fi
mentionat si soiul. Tn funtie de perioada si implicit de di-
sponibilitati, au fost reperate la vanzare Tn cazul acestui
articol soiurile Conference, Abate, Williams, Packhams,
Kaiser, Santa Maria, insa nu putem afirma ca unul dintre

acestea este cu adevarat preferat de un anumit retailer.



Strategie

Activitatile promotionale au fost oarecum intense, se pare ca grupa mere/pere este cea

mai la indemana pentru cei de la Selgros:

MEGA

PROFI PENNY

IMAGE

Mere rosii 500gr. 1
Mere rosii 600gr.
Mere rosii 4buc.
Mere rosii 1kg.

Mere Golden Delicious 4buc. 2

Mere verzi 600gr.

Pere 500gr.

Cora si Kaufland au ales sa nu promoveze aceste sorti-
mente. Strategia este mai surprinzatoare in cazul celor
de la Kaufland, deoarece ei au promovat saptamana de
saptamana, fara intrerupere, incepand din toamna si
pana la sfarsitul lunii martie cel putin un articol con-
ventional in cazul merelor, fie ca a fost vorba de sorti-
ment vrac, fie ambalate.

Plasarile acestor sortimente urmeaza strategia tuturor
articolelor ecologice si anume:

. Plasare Tn blocul de mere/pere, la comun cu arti-
colele conventionale - Lidl, Kaufland;

. Plasare Tn blocul de fructe ecologice - Cora,
Auchan, Selgros;

. Plasare mixta - atat Tn blocul general, cat uneori
siin cel ecologic - Mega Image si Carrefour, cu preciza-
rea, in acest ultim caz, ca frecvent este vorba chiar de
duble plasari.

La modul general, privite pe intreg sezonul, preturile
sunt mai stabile Tn cazul merelor si perelor ecolog-

ice. Referindu-ne la mere, daca in cazul sortimentelor

Strategie

Ambalajele folosite Tn cazul acestor articole sunt de cele
mai multe ori neprietenoase cu mediul. Se foloseste o
cantitate ridicata de plastic, fie ca vorbim de caserole de
plastic (Tntalnite mai ales in cazul perelor), fie pungi - Tn
cazul merelor, cu gramaje ridicate. Tns3, existd pasi im-
portanti in a corecta acest aspect. Tavitele de plastic sau
polipropilena au fost Tnlocuite cu tavite de carton (doar

folia exterioara a mai ramas din plastic) in cazul ma-

LIDL KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR
2
1 10
5
6
2 7

conventionale, cresterile sunt progresive, debutand

in sezon cu cotatii reduse, preturile merelor ecologice
cresc ceva mai vizibil catre sfarsitul sezoanelor respec-
tive. Astfel, Tn toamna diferentele dintre sortimentele
ecologice si cele conventionale sunt de cca. 300-400%,
iar catre mijlocul sezonului acestea ajung la 200-300%.
Finalul de sezon prinde de cele mai multe ori o egalitate
de pret intre kilogramul de conventional si 500g. de

produs ecologic.

Pentru pere, situatia este ceva mai complicata, pretu-
rile diferite fiind dictate de cele mai multe ori de vari-
etatile respective si nu neaparat de originile similare.

Se prefera partea mai putin complicata si se opteaza in
general pentru un pret de raft ridicat pe tot sezonul. lar
atunci cand sezoanele europene dispar de pe piata si
trebuie operate cresteri de preturi, se prefera mai de-
graba delistarea, data fiind si cresterea semnificativa a
ofertei de fructe, prin aparitia fructelor de sezon precum

piersicile, caisele etc.

joritatii sortimentelor de mere intalnite la majoritatea
retelelor comerciale.

Din fericire, s-a mers si mai departe, astfel Tncat au
aparut articole cu ambalaje 100% plastic-free, precum
sunt cele de la Lidl, iar vestea buna este ca astfel de am-
balaje sunt disponibile si Tn Roméania - aviz producato-
rilor sau distribuitorilor care vor sd introduca pe piata

un articol 100% ecologic.
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CU SIGURANTA VOM ASISTA SEZOANELE
URMATOARE LA UN PROGRES DIN
PARTEA PRODUCATORILOR ROMANI

DE MERE/PERE. NUMARUL ACESTORA
VA CRESTE, IAR PERIOADA DIN SEZON
ACOPERITA DE PRODUS ROMANESC VA
FI DIN CE IN CE MAI MARE.

Concluzii

Lasand la o parte problemele de etichetare Tntalnte in vom asista sezoanele urmatoare la un progres din partea
cazul acestei grupe de articole, cele mai numeroase din producatorilor roméani, numarul acestora va creste, iar
intreg sortimentul de fructe si legume ecologice, trebuie  perioada din sezon acoperitd de produs roméanesc va fi

sa subliniem Tnsa potentialul de dezvoltare. Cu siguranta din ce Tn ce mai mare.

AMBALAM DIN PASIUNE

office@rossmann.ro
WWW.rossmann.ro




FRUCTE
DE PADURE

PENTRU ARTICOLELE ORIGINE ROMANIA,
INCA SE POATE INOVA MASIV

Daca n trecut, fructele de padure erau
considerate de catre retaileri articole
sezoniere si tratate ca atare in momentul
alcatuirii sortimentatiei, dezvoltarea masiva
a pietei din ultimii ani, mai ales pe segmentul

Strategie

La fel cain cazul altor grupe de articole, sortimentul
eco de fructe de padure este destul de mare - 20 de
articole -, dezvoltarea avand loc n primul rand pe
orizontala. Baza sortimentului este reprezentata de
un numar de 17 de produse, impartite in 5 sortimente
diferite. Restul pana la 20 de produse sunt fructe mai
putin frecvent intalnite pe piata si care tin strict de

sezonul de Romania: aronia, cdtina sau lonicera.

conventional, a facut ca regulile jocului sa se
schimbe din temelii. Cu toate ca sunt articole
care inca provoaca panica din punct de vedere
al pierderilor inregistrate, beneficiile includerii
lor in sortiment sunt incontestabile.

TIPURI ARTICOLE

Afine 3
Capsune 4
Coacaze 5
Mure 2
Zmeura 3
Altele 3 (Aronia, Catina, Lonicera)
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IMAGE

Eco Aronia 250gr.
Eco Afine 125gr. X X X X X X
Eco Afine 200gr. X
Eco Afine 500gr.
Eco Capsune 500gr. X X
Eco Capsune 300gr. X X
Eco Capsune 250gr. X X X X
Eco Capsune 200gr. X
Eco Catina 200gr. X
Eco Coacaze rosii 125gr. X X
Eco Coacaze rosii 200gr. X X X X
Eco Coacaze negre 125gr. X X
Eco Coacaze albe 125gr. X
Eco Coacaze albe 200gr. X X
Eco Mure 125gr. X
Eco Mure 200gr. X X X
Eco Zmeura 100gr. X
Eco Zmeura 125gr. X X X X
Eco Zmeura 200 gr. X X
Eco Lonicera 125gr. X X

TOTAL: 0 0 5 7 7 7 4 4 10

GRAMAJE FRUCTE DE PADURE

Interesanta este si analiza gramajelor folosite, iar din

acest punct de vedere, ideea cu privire la prudenta cu 100gr

care se abordeaza aceastd grupa de articole generatoare 125gr 7
de pierderi, deloc de neglijat, este neechivoca. Astfel,

avem in fata perspectiva listarii ambalajelor cu gramaje 200gr 7
mici, identice pe alocuri cu cele folosite Tn cazul fructelor 250gr

conventionale, dar se intrevede si o tendinta catre 300gr

ambalarile usor atipice, mai ales 200g, folosite mai ales

n momentul sezonului de Romania. 500gr

Si tot in legatura cu ambalajele, data fiind si natura
articolelor, in majoritatea cazurilor sunt folosite
caserolele de plastic, atat in cazul productiei
autohtone, cat mai ales in cazul importurilor. Daca
in ceea ce priveste primele, pasii catre utilizarea

unor solutii mai prietenoase cu mediul inconjurator

au fost facuti inca din sezoanele anterioare, si Tn ~ 3 7 Afine 11

cazul importurilor se Tntrevad ceva progrese. Sa 22 ) f W

speram ca este vorba de pasi concreti in aceasta '

directie si nu doar de anumite disponibilitati Ambalaj friendly afine Ambalaj friendly afine
temporare de pe pietele externe. import Romania
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Strategie

Preturile normale de vanzare sunt influentate Tn primul
rand de diponibilitatile de pe piata europeana, dar

si de cele de pe piata romaneasca, daca vorbim de
sezonul autohton. Incontestabil, gratie naturii sale mai
putin perisabile, vedeta acestei grupe este afina, iar
disponibilitatile din ambele perspective enuntate mai
sus fac ca preturile variantelor bio sa fie apropiate de
cele conventionale. Aici, cu mici exceptii cauzate de
anumite situatii de criza temporara, diferenta este de
doar cca. 20-25%. Adica, la un pret mediu de 7,49-7,99
lei Tn aprilie 2021 pentru conventionale, cele bio s-au
vandut cu 9,49-9,99 lei, Tn ambele cazuri fiind vorba de
caserole de 125g. S-au inregistrat chiar cazuri de actiuni
promotionale cu preturi pe eco mai mici decat preturile
celor normale.

La capsune si zmeurad, deja avem parte de perisabilitati
si conditii diferite. Transporturile pe distante lungi sunt

dificile, iar actuala criza sanitara a perturbat serios

MEGA

PROFI PENNY LIDL

transportul aerian. Evident cad disponibilitati pe piata
europeana exista, dar acolo vorbim deja, Tn conditiile
date, de cotatii de pret superioare, greu de digerat

de piata din Romania. Drept urmare, dependenta de
sezoanele loco sau cele din proximitatea europeana
devine cruciala. Astfel, daca Tn timpul sezonului
romanesc, diferenta dintre eco si conventional seamana
cu cea din sectorul afinelor, adica 20-25%, in perioadele
de extrasezon, aceste diferente depasesc frecvent 50-
75%.

Tn ceea ce priveste promotiile, acestea sunt putine si

au inclus mai ales singurul articol care ofera siguranta,
adic3 afinele. Tn majoritatea cazurilor a fost vorba de
ambalarea de 125g. Zmeura a fost promovata doar

de catre Auchan, aici se vede clar un element de
diferentiere, element care apare ca o concluzie logicd a

colaborarii cu Berrynest, furnizor spaniol.

KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR

Afine 125 gr. 1 1
Afine 200 gr.
Zmeura 125 gr.

Kaufland a promovat Tn sdptamana 20 afinele la 200g,
acesta fiind unul dintre exemplele pomenite mai sus,
atunci cand promotia pe eco este mult mai ieftina decat
cantitatea similarad de conventional. In acest caz, a fost
vorba de o diferentd incredibila de 35% >>> 7,49 lei

caserola de 200g eco in promotie si 6,29 lei caserola de

Concluzii

Numadrul producadtorilor si distribuitorilor de fructe de
padure ecologice din Roméania este destul de mare si Tn
crestere de la an la an. Companii sau intreprinderi indi-
viduale precum Elixir Green Farm, Merryberry, Racovita
Berivoi, Florea Doru, Codrea Maria si-au creat deja un
renume pe piata si si-au consolidat prezenta in lanturile
de retail, chiar daca este vorba doar de sezoane relativ
scurte in care activeaza.

Chiar daca vorbim de un numar relativ ridicat de articole
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125g produs conventional. Lidl nu s-a lasat mai prejos
siin saptdmana urmatoare a mutat asemanator, cu 4,69
lei la caserola de 125g. Tn ambele cazuri a fost vorba de
marfa de origine Spania, aspect care Tntareste si mai
mult realitatile legate de sezonalitate dar si de dis-

ponibilitati excedentare.

eco existente Tn aceasta grupa, cu o piata care este inca
departe de a fi ajuns la maturitate, mai este probabil loc
de dezvoltat articole si gramaje noi. Limitarile legate de
perisabilitate fac pentru articolele provenite din import
ca structura sa fie suficient de bine conturata si ele-
mente noi, spectaculoase, putin probabil s3 apara. Tns3
pentru articolele origine Romania, Tnca se poate inova
masiv, iar acest lucru este chiar indicat in conditiile

intensificarii concurentei pe piata.
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\\»))))//7/7 gr%aec:cli Prospetimea legumelor si fructelor!

Ambalaje biodegradabile @ I RO)

Anul 2020 nu a insemnat doar anul pandemiei
Covid-19 dar este si anul Tn care pe piata de legume
fructe au aparut din ce Tn ce mai multe ambalaje Plasa si etichete WG pentru pachete clipsate
biodegradabile. Este o tendinta din ce in ce mai evidentd compostabile
folosirea materialelor biodegradabile si a tehnologiilor

prietenoase cu mediul, Tn ton cu transformarile prin

=t 1

care trece lumea noastrd si in conditiile Tn care UE
urmareste eliminarea ambalajelor din plastic pina n
2030 siinlocuirea lor cu ambalaje conform standardului
EN 13432. Aceasta tendintd s-a vazut in februarie 2020

la cel mai mare targ din domeniu, FruitLogistica 2020 la Plasa si film pentru pachete sudate compostabile

Berlin.
Pentru a veni in Tntdmpinarea clientilor nostri r
Systec Agripack a lucrat pe parcursul anului 2020 la

promovarea acestor noi ambalaje si Tncepand cu 2021

ele vor fi prezente si pe piata romaneascd. In aceeasi
directie, in cursul anului 2020 am reusit sa facem céateva
modificari, astfel toate ambalajele plastice vindute
de noi sint monomaterial in felul acesta fiind 100%
reciclabile.

Pachete clipsate

Tendinte si Noutati

Pe parcursulanului2021 vrem sa extindem gama
de utilaje specializate pentru conditionarea legumelor
si fructelor precum si introducerea ambalajelor
biodegradabile (compostabile).
Unul dintre furnizorii nostri de ambalaje si Pachet sudat
masini de ambalat, firma Giro din Spania, a prezentat in
2020 la FruitLogistica ambalajele compostabile pe care
le produce. Un mare avantaj este ca aceste materiale
pot fi folosite cu masinile de ambalat produse anterior,
pe langa noua masind de ambalat de viteza mare,
Girbagger Speed Line. Practic cu aceeasi masina, pot
fi folosite ambalajele standard din plastic cat si noile
ambalaje compostabile.
Tn ceea ce priveste masinile de ambalat,
furnizorul nostru Jasa din Olanda a venit pe piata cu Girbagger Speed Line
2 masini noi de ambalat, ambele pentru materiale de
ambalat compostabile, hartie si carton, prezentate la

FruitLogistica.
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Ambalaje reciclabile si compostabile

JASA Sleever

Masina automata pentru plasarea banderolelor

de carton prelipite pe casolete si tavite

Casetele interschimbabile permit folosirea
de banderole de dimensiuni diferite pentru casolete

si tavite de dimensiuni diferite pe aceeasi masina

JASA Bag-2-Paper

Masina de ambalat verticala

Ambaleaza in pachete de hartie fara sudura,
pachetul este 100% reciclabil si biodegradabil,
hartia folosita fiind fara laminare cu plastic.

L ' L T L T
. I

TEL C CELEL
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FRUCTE DE
SEZON

GRUPA DE ARTICOLE CU CELE MAI MARI PROVOCARI

Acest grup de articole este extrem de solicitant
pentru orice departament de achizitii.

Vorbim de o categorie cu un grad ridicat de
perisabilitate, cu origini doar europene si
continuitate doar in timpul sezoanelor din
tarile de origine, mai ales Spania si Italia. Desi

conditii propice exista, avem foarte putine
exemple de produs romanesc.

Cine gestioneaza bine acest sortiment, cu
siguranta poate stapani fara probleme si multe
dintre celelalte grupe de fructe si legume
ecologice.

Pe scurt, am cuprins Tn aceasta analiza, trei mari tipuri

de articole:

- Samburoase - caise, piersici, nectarine, prune;
- Pepeni - galbeni si verzi;

- Struguri;

Este vorba de 16 articole listate padna acum in retelele
de comert din Romania. Singurii comercianti care au
listat toate cele trei categorii sunt, practic cei care au
si cea mai mare deschidere Tn a aduce noutati pe piata
si fac cum s-ar spune “pionierat” pe aceasta directie:

Carrefour, Lidl si Cora.
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Eco Caise 500gr. X
Eco Cirese 250gr.

Eco Nectarine 500gr. X
Eco Piersici 500gr. X X
Eco Prune alungite 1kg. X

Eco Prune alungite 500gr
Eco Prune rotunde 500gr
SAMBUROASE 0 0 4
Eco Pepene verde kg.
Eco Pepene verde buc.
Eco Pepene galben kg.
Eco Pepene galben buc.
Eco pepene Galia kg.
PEPENI 0 0 0
Eco Struguri albi 500gr. X
Eco Struguri negri 500gr
Eco Struguri rose 500gr.
Eco Strugu negri/rose 500gr
STRUGURI 0 0 1

Articolele cu cele mai multe listari din categorie asa
cum era si firesc sunt piersicile, nectarinele, caisele
si strugurii albi, toate ambalate Tn caserole de 500 de
grame si toate provenind din surse externe.

Tn mod surprinzitor, desi sunt articolele cu cea mai
buna situatie Tn ceea ce priveste perisabilitatea,
prunele nu sunt foarte curtate, aici poate si datorita
dificultatilor in aprovizionare Tn ceea ce priveste
sortimentul alungit sau a preturilor destul de mari, in

cazul prunelor rotunde.

Eco Struguri albi 500gr.
MEGA IMAGE
LIDL
KAUFLAND
CORA
AUCHAN
CARREFOUR

Eco piersici 500gr.
PENNY
MEGA IMAGE
LIDL
KAUFLAND
CORA
AUCHAN
SELGROS
CARREFOUR

X X X X X
X
X X X X X
X X X X X
X X X
X
4 4 5 3 5
X X
X
X
X
0 2 2 0 2
X X X X
X
X X
2 1 0 3 2

ARTICOLELE CU CELE MAI MULTE LISTARI

@ DIN CATEGORIE SUNT PIERSICILE,
NECTARINELE, CAISELE §1 STRUGURII
ALBI, TOATE AMBALATE IN CASEROLE DE
500 DE GRAME §I TOATE PROVENIND DIN
SURSE EXTERNE.

Eco Caise 500gr.
MEGA IMAGE
LIDL
KAUFLAND
CORA
AUCHAN
SELGROS
CARREFOUR

Eco Nectarine

500gr.
MEGA IMAGE

LIDL
KAUFLAND

CORA
AUCHAN
SELGROS
CARREFOUR



Ca sa fiu mai explicit, atunci cand vine vorba de prunele
alungite, solutiile nu pot veni de pe piete gen Italia,
fara o traditie pentru exportul acestor varietati. Si
atunci, cantitatile apar fie din Romania - au existat
astfel de colaborari mai ales la Carrefour si Mega Image
(Maragro/Agriprod Sud Cooperativa Agricola) sau Cora
(Cosul cu Fructe), fie din zone ceva mai apropiate, spre
exemplu Bulgaria (ex. Lek Trade). Si de aici dificultatile
de listare. Plus faptul ca Tn timpul sezonului, pe
produsul coventional a existat Tntotdeauna o presiune
fantastica asupra pretului. Asadar, diferentele sunt
sesizabile Tntre preturile sortimentelor eco si cele
normale.

In cazul prunelor rotunde, explicatia tine de pret si de
existenta sezonului acestora Tn aproximativ aceleasi
coordonate cu prunele conventionale autohtone sau
cele importate din Republica Moldova. Intre acestea si
prunele rotunde tip Angeleno, un soi mai popular, exista
diferente nete de pret. Si de aici poate temerea ca odata
listate Tn variantd eco, nu vor fi bine primite de catre

clienti.

Pentru cirese, in principiu exista aceleasi argumente
legate de sezon si de presiunea pretului in timpul
sezonului autohton. Desi este absolut posibil, singura
Tncercare pentru acest articol a fost facuta de cei de

la Carrefour cu marfa origine Bulgaria, livrata prin

Strategie sortiment

La majoritatea dintre articolele listate Tn acest
sortiment, caserolele de plastic sunt cele care primeaza.
In foarte putine dintre cazuri se Tntalnesc caserole de
carton si cover de folie sau flowpack. Pentru pepeni,
solutiile nu sunt complicate, de cele mai multe ori, se

aplica banderole autoadezive direct pe fruct, ori se

Promotiilein categorie

Fiind Tn afara sezonului in perioada cuprinsa in aceasta
analiza (satdamana 40 din 2020 - sdaptaméana 20 din 2021),
nu au existat promotii, nici macar la articolele care inca
se aflau la vanzare in toamna 2020, adica prunele si stru-

gurii. De altfel, pe tot parcursul sezonului de vara 2020,
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distribuitor roman.

Discutand la modul general, in afara de grupa pepenilor,
unde diferentele sunt mai mari, pentru celelalte articole
- mai ales piersici, nectarine si caise, diferentele de pret
fata de produsele conventionale nu sunt exagerate. Daca
la inceputul si sfarsitul sezoanelor aceste diferente sunt
de cca. 30-50%, in varf de sezon, atunci cand presiunea
pretului se manifesta mai ales pe sortimentele vrac,
diferentele sunt de aproximativ 75-100%. Preturile
produselor ecologice nu sunt de 3-4 ori mai mari.
Pepenii sunt dificil de gestionat datoritd naturii lor. Si
de aici si optiunile diferite de listare, fie daca vorbim

de marfa vanduta la kilogram, fie de marfa calibrata,
vanduta la bucata, atat in cazul pepenilor verzi cat

si in cazul celor galbeni, acolo unde cel mai preferat

sortiment este Galia.

La struguri, sortimentul este cat se poate de clar,
culoarea este elemetul de baza atunci cand vine vorba
de listare. Singurul articol mai ciudat este cel Tntalnit
la Carrefour, unde sub aceeasi titulatura apar culori si
implicit varietati diferite. Tnsd practica este una destul
de frecvent ntalnita, mai ales atunci cand vine vorba
de surse inconstante de aprovizionare. De acceptat pe
termen scurt, dat fiind si sezonul nu foarte indelungat,
insa total nerecomandat in cazul unui articol din

sortimentul permanent, fie el ecologic, fie conventional.

folosesc pungi de plastic cu microperforatii, asa cum
s-a intdmplat Tn sezonul 2020 cu pepenii galbeni livrati
de Beleza Store la Carrefour. Este in definitiv o solutie
firesca atat timp cat se doreste o diferentiere clara fata
de sortimentul conventional si evitarea manipularii

stocurilor respective.

au existat doar doua promotii si anume: struguri albi
500 g la Selgros Tn perioada 17-30.07.2020 si piersici 500
g la Mega Image Tn perioada 06-12.08.2020, acest lucru
subliniind Tnca o data dificultatile si disponibilitatile

limitate pentru articole.



Concluzii

In concluzie, avem de a face cu o grupa nu tocmai usoara,
care nu genereaza cifre de afaceri foarte mari, dar probabil “
foarte ofertanta din punct de vedere al imaginii generate.

lar provocarea cea mai mare, din punctul meu de vedere

este startul productiei de origine din Romania, deoarece

conditii exista. Si nu vorbesc neaparat despre prune sau

pepeni galbeni, acolo unde primii pasi au fost realizati

deja, ci de articolele de volum din aceasta categorie, re-

spectiv piersici, nectarine, dar si struguri.

De ce nu si la cirese, acolo unde cu siguranta marfa de
calibru mare, ambalata cu ajutorul unor solutii cat mai
prietenoase cu mediul inconjurator dar avand si un mesaj

puternic, nu are cum sa dea gres.

) ROECD26

GLOBALG A F

PAGE

Agriculbard Aemdnk 1Y

AVEM DE A FACE CU 0
GRUPA NU TOCMAI USOARA,
CARE NU GENEREAZA CIFRE
DE AFACERI FOARTE MARI,
DAR PROBABIL FOARTE
OFERTANTA DIN PUNCT

DE VEDERE AL IMAGINII
GENERATE.
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INTERVIU
ILIAS PAPAGEORGIADIS

Director

More Bio Commerce

“ IN 2021 VOM PREZENTA TREI CATEGORII NOI DE PRODUSE
BIO, UNA IN PENTRU ROMANIA.

More Bio Commerce este din 2016 eleni si romani, dar si cu producatori din
furnizor de fructe si legume bio pe care le alte piete europene. in 2020, More Bio
comercializeaza in mai multe retele de retail Commerce a decis o schimbare a modelului
modern din Romania sub brandurile Inima de afaceri, adoptand mai multe masuri care
Bio si Deosebio. Pe langa fructe si legume, sa contribuie la imbunatatirea sanatatii
compania pregateste si un portofoliu larg financiare a companiei. Despre ele ne

de alimente bio, in special din categoria povesteste Ilias Papageorgiadis, More Bio

dry food, colaborand atat cu furnizori Commerce, directorul companiei.



Anul 2020 a fost unul de crestere pentru
categoria de fructe si legume bio, in
Romania?

Semnalele pe care le avem noi arata ca

fructele si legumele bio au ramas pe un trend
de crestere. Vedem ca mai multi comercianti
performeaza bine pe segmentul de bio si ca, in
general, vanzarile cresc de la an la an. Oamenii
nu au mai avut sansa sa se plimbe atat de

mult si au fost mai preocupati de sanatatea

lor. Tn acest context, consumatorii au realizat
ca produsele bio reprezinta un plus pentru
sanatatea lor, un “lux” cu un pret accesibil,

o alternativa cu mai mult gust. Vanzarie de
produse bio realizate de More Bio Commerce au
inregistrat si o crestere de circa 30% in 2020 fata
de anul anterior si suntem optimisti ca in 2021
vom avea rezultate aproape simulare. Puteam
sa vindem poate cu 50% mai mult fata de 2019,
insa anul trecut noi ne-am schimbat din temelii
modelul de business, punand pe primul loc
sanatatea afacerii si reducerea riscurilor.

Care au fost motivele care v-au determinat
sa schimbati modelul de business si ce
masuri ati luat?

Anul 2020 a fost nu numai pentru noi ci pentru
toata lumea unul atipic, dificil. Exista tot felul
de carti care te pregatesc, te Tnvata sa gestionezi
crize ori diverse situatii neasteptate, insa
realitatea bate mereu teoria. Noi am Tnceput
anul 2020 pe un trend pozitiv, ca majoritatea
firmelor. Declansarea crizei sanitare a avut ca
efect o crestere accelerata a preturilor pe tot
lantul de distributie: fructele si legumele au fost
mai scumpe, ambalajele la fel, transportatorii
au dublat tarifele serviciilor, autoritatile au

fost nepregatite, comunicarea cu acestea a fost
anevoioasa. In concluzie, presiunile erau mari
din toate directiile. La fel si riscurile. Si atunci,
am decis sa schimbam fundamental modelul

de business pentru ca am inteles ca trebuie sa

VANZARILE DE PRODUSE
BIO REALIZATE DE NOI

“ IN 2020

FATA DE ANUL
ANTERIOR.

regandim modul Tn care se distribuie toate aceste
riscuri si presiuni.

Cat de repede ati actionat?

In doud luni si jumatate de la primele zile de
lockdown Tn Romania am reusit sa reorganizam
toata afacerea, de la zero si sa le explicam si
partenerilor cum putem continua colaborarea.
Am stopat activitatile neproductive, am evaluat
relatia pe care o aveam cu totii furnizorii, pe
alocuri am intrerupt colaborarea cu unii furnizorii
si am deschis noi colaborari, am reorganizat in
totalitate fluxul de transporturi. Am ales sa nu
mai vindem ceea ce ne aduce n situatia de a
pierde bani si de a nu mai face compromisuri,
care ulterior se reflecta Tn sanatatea financiara a
firmei.

Care a fost schimbarea cea mai importanta
pe care ati facut-o?

Am reusit sa identificam mai bine
responsabilitatile si asteptarile pentru fiecare
parte din lantul nostru de aprovizionare si am
reusit sa devenim mai flexibili, sa ne incadram
mai bine la nevoile clientilor nostri. Tn acelasi
timp, ne-am concentrat efoturile pentru a

face plati anticipate catre furnizori, Tnaintea
competitorilor nostri. Ne-am investit toate
resursele noastre in plati anticipate ca sa avem
un argument in plus in negocierile cu partenerii
de afaceri. Acum suntem, probabil, in top trei cei
mai rapizi Tn efectuarea platilor, Tn sectorul de
legume si fructe bio, in Europa de Sud-Est.



De la 1 iunie 2020 lucram deja dupa noul
model de afaceri, iar asta ne-a permis sa

ne mentinem sanatosi financiar si sa ne
servim clientii asa cum au vrut ei. A fost si
un lucru bun n tot ce s-a intamplat pentru
ca ne-a obligat Tn totalitate sa gandim out
of the box, ne-a schimbat total perspectiva.
Asadar, planurile noastre azi nu au nicio
legatura cu ceea ce planificaseram cu 13-14
luni in urma.

Cate produse comercializati pe segmentul
de fructe si legume bio?

Avem in portofoliu 35-40 de tipuri de fructe

si 30-35 de legume. O parte dintre ele sunt
sezoniere, dar avem si produse pe care le
vindem 12 luni pe an, iar pentru acestea ne
straduim sa gasim solutii in toate colturile
lumii. De obicei, in orice saptamana a anului
avem disponibile pentru clienti peste 30 de
produse Bio. Ele sunt livrate in conditii optime,
cu temperatura controlata, cu masini care
transporta numai produse Bio, cumparate de la
furnizori care sunt verificati in mod constant si
care nu folosesc substante chimice.

Ce tip de fructe si legume bio sunt in top
vanzari in portofoliul More Bio Commerce?

Fara sa am acum datele oficiale, pe care le
pregatim, as zice ca daca vorbim de legume,
atunci in topul vanzarilor sunt ceapa galbena,
morcovul, cartofii, rosiile si castravetii, iar

la fructe, produsele tractor sunt lamaile,
portocalele, avocado, merele, mango si kiwi.

Exista fructe si legume bio care au avut o
crestere mai mare in 2020 si 2021?

In general, orice este asociat cu un consum
sanatos, cu o stare de bine si cu beneficiu pentru
cresterea imunitatii a crescut mai bine decat
media pietei. Portocalele, de pilda, au avut o
crestere frumoasa anul trecut, dar si in 2021.

Pe partea de sortiment, vrem sa
introducem in oferta noastra cateva
produse noi, desigur bio, cu o durata
de viata mai lunga, cum ar fi morcovii,
cartofii sau sfecla rosie. Ele vor fi
fierte si vidate. Proiectul acesta, din ce

stim, va fi o premiera pentru Romania.

Catre ce tip de proiecte si investitii v-ati
indreptat atentia in toata aceasta perioada?

In primul rdnd, am lucrat foarte mult la
implementarea a tot ceea ce am anuntat in 2019
si 2020 pe partea de control calitate si analize de
laborator pentru a ne asigura ca ceea ce vindem
este cu adevarat bio.

Relativ recent, am reusit sa ne extindem
prezenta in retail si am intrat in alte doua retele
comerciale prezente pe piata romaneasca.

Pe partea de sortiment, vrem sa introducem

in oferta noastra cateva produse noi, desigur
bio, cu o durata de viata mai lunga, cum ar fi
morcovii, cartofii sau sfecla rosie.

Ele vor fi fierte si vidate. Proiectul acesta,

din ce stim, va fi o premiera pentru Romania.
Avem deja mostrele si testam piata pentru
lansarea unei game de produse ready-to-eat Bio:
sandvisuri, salate, supe, meniuri pentru adulti si
copii, sucuri etc.

Am ales drumul mai lung pentru ca ne-am dorit
inca de la Tnceput sa putem asigura o durata de
viata mai mare a produselor, intrucat cu 2-3 zile
termen de valabilitate nu poti lucra. Suntem

in faza de testare cu aceste produse, speram

sa le putem introduce 1n piata, in curand, si

se pare ca deja existd interes pentru ele. In
acest moment, pentru a asigura materia prima
necesara, cumparam din Romania prin achizitii
spot, dar ne dorim ca Tn curand sa putem incheia
parteneriate pe termen lung cu mai mul{i
producatori romani.



Proiectul aceasta va fi disponibil in perioada
urmatoare si din toamna va include si multe
alte surprize frumoase.

Pregatim si alte proiecte noi. De pilda, sub
brandul Inima Bio vom lansa Tn curand ulei

de masline, masline, oregano, nuci, produse
de cocos, in total aproape 15 articole, toate
bio, alese cu atentie. Vrem sa ne extindem si
pe orizontalad, si pe verticalda. Cautam sa avem
doi-trei parteneri romani cu care sa avem o
alianta strategica pe termen lung, pentru a
sustine productia romaneasca pe care vrem sa
o vindem si Tn afara tarii.

inincheiere ag vrea sa va intreb cum vedeti
evolutia categoriei de fructe si legume bio in
2021 si ce obiectiv de crestere v-ati stabilit
pentru 2021?

Noi ne-am fixat pentru anul in curs un obiectiv
de crestere de 15%, iar dupa primul trimestru
vedem ca avem deja o crestere de 33%.
Legumele si fructele bio reprezintd inca o nisa.
Vedem o evolutie buna de la un an la altul.

Din pacate, exista si multa confuzie in randul
clientilor. Tn plus, momentan, autoritatile nu
prea au inteles ca daca vor sa sustina si sa
protejeze productia autohtona, stimulentele
financiare conteaza mai putin.

Mai mult va conta daca vor incepe sa-i
opreasca pe toti care vand ,Bio” fara sa fie asa,
practicand o concurenta neloiala impotriva
producatorilor romani (la produsele de import
problema este mult mai micd). In linii generale
insa, din estimarie noastre piata de fructe si
legume bio are o crestere anuala de doua cifre
si ne asteptam ca se va dubla panain 2025 cel
tarziu.
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NOI NE-AM FIXAT PENTRU
ANUL IN CURS UN OBIECTIV
DE CRESTERE DE 15%, IAR
DUPA PRIMUL TRIMESTRU
VEDEM CA AVEM DEJA 0
CRESTERE DE 33%.

VREM SA NE EXTINDEM

SI PE ORIZONTALA SI PE
VERTICALA. CAUTAM SA
AVEM DOI-TREI PARTENERI
ROMANI CU CARE SA AVEM
0 ALIANTA STRATEGICA
PENTRU TERMEN LUNG,
PENTRU A SUSTINE
PRODUCTIA ROMANEASCA
PE CARE VREM SA 0
VINDEM S1 1N AFARA TARII.



INTERVIU
JOANA TUDOR

Marketing Specialist

Transylvania Berry

“ IN 2021, NE ASTEPTAM LA 0

VOM LIVRA PRIMELE FRUCTE LA FINAL DE IUNIE.

Ferma ecologica Racovita Berivoi a reugit brandului in retailul modern a fost

sa isi vanda anul trecut circa 70% din cel mai important obiectiv al echipei
productia de fructe catre patru mari actuale de actionari, care a decis in
comercianti din Romania. Producatorul 2017 reorganizarea afacerii aflate, la
este prezent in retailul modern cu acel moment, intr-o situatie dificila.
brandul propriu Transylvania Berry sub loana Tudor, reprezentant marketing
care comercializeaza afine, zmeura si si comunicare ne povesteste intr-un
mure ecologice, cultivate la poalele interviu acordat recent despre planurile
Muntilor Fagaras. fermei ecologice Racovita Berivoi pe
Cresterea prezentei si vizibilitatii termen scurt si mediu.
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Care este povestea fermei ecologice
Racovita Berivoi?

Ferma a fost infiintatda in 2012 de un grup de
antreprenori din zona. Acestia au accesat
fonduri printr-un program european de
finantare si au infiintat o plantatie de zece
hectare de culturi de afine, zmeura si mure,
dintre care noua hectare au fost efectiv in
exploatare, restul fiind spatiul tehnic. La
inceput, pe un hectar de teren se cultivau mure,
iar zmeura si afinele beneficiau, fiecare, de
patru hectare. Panain 2016-2017, vanzarile erau
slabe, iar mare parte din productie mergea catre
industria procesatoare de fructe.

S-a mers atunci, in 2012, Tn special pe soiuri
clasice care se pretau pentru procesare si care
nu erau solicitate de pietele moderne, cum este
retailul alimentar. Afacerea se afla intr-o situatie
dificild. Tn 2017, familia Socol a decis s3 preia
pachetul majoritar de actiuni si sa dezvolte,

in continuare, afacerea in directia corecta.
Suprafata in exploatare a ramas la fel, insa in
prezent pentru mure avem doar un lot de test de
doua randuri, cultivam afine pe patru hectare si
zmeura pe 4,8 hectare. S-au plantat soiuri noi de
afine, cum sunt Duke, Toro, Chandler, dar s-au
pastrat si o mica parte din cele vechi care aveau
randament mai bun.

Ce cantitate de afine §i zmeura ati obtinut
in 2020?

Anul trecut am avut o productie de 16 tone

de afine si de circa 21 de tone de zmeura.
Randamentul plantelor inregistreaza o
crestere anuala progresiva, iar pentru 2021 ne
asteptam la o crestere de 25% a productivitatii.
Tn agricultura ecologicd vorbim totusi de

un randament mai mic fata de o productie
conventionala.
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ANUL TRECUT AM AVUT O
PRODUCTIE DE 16 TONE DE
AFINE §1 DE CIRCA 21 DE
TONE DE ZMEURA.

Unde desfaceti productia anuala de fructe
ecologice?

Unul din obectivele noastre importante a fost

sd reducem cantitatea pe care o vindeam catre
industria de procesare a fructelor si sa punem pe
piata un produs cu mai multad valoare adaugata,
asa ca ne-am indreptat atentia catre marii
comercianti cu brandul Transylvania Berry.

Lidl a fost prima retea de magazine cu care am
lucrat, ne-au listat in 2018 si am livrat afine

si zmeura catre majoritatea platformelor lor
logistice. Ulterior, am Tnceput sa colaboram si cu
Auchan, Carrefour si Metro Cash & Carry.

Tn 2020, o pondere de circa 85% din cantitatea
de afine a fost comercializatad Tn aceste retele de
magazine. La zmeurad, procentul a fost un un pic
mai mic pentru ca in retail intra doar calitatea I,
iar zmeura este un produs mai sensibil.

Comerciantii vor o calitate ireprosabila, iar daca
intr-un lot gasesc doua-trei cutii in care fructele
nu arata bine, acelea se returneaza. Asadar,
facand o medie, putem spune ca circa 70% din
productia noastra de fructe a mers in 2020 catre
cei patru mari comercianti cu care am incheiat
contracte de colaborare. Restul productiei

se vinde regional, catre magazine mai mici,
specializate Tn vanzarea de produse bio si direct
catre consumatori.



Ce solutii ati ales pentru ambalarea
produselor?

Pana anul trecut, am utilizat caserole de plastic,
asa cum face aproape toata industria. Pentru

ca vorbim despre fructe ecologice, ne-am

spus ca ar fi grozav ca ambalajul sa fie unul

biodegradabil. Se utilizeaza foarte mult ambalaj:

pentru un kg de zmeura sau afine comercializate
in cutii de 125 de grame trebuie sa pui pe piata
opt caserole de plastic de unica folosinta care
apoi devin deseuri. Tn 2020, am luat decizia de

a implementa noul sistem de ambalare si am
ales caserolele de carton. Cred ca am fost unul
dintre printre primii producatori de fructe de
padure care au implementat sistemul acesta.
Am lucrat cu un producator de ambalaje din
Fagaras care a facut un model special pentru
noi. Asadar, in prezent, comercializam fructe

de padure in ambalaje de carton de 125 de g,
200 si 250 g. A fost o provocare sa reusim sa

le punem in piata la un pret apropiat de cel al
ambalajelor din plastic. Din punctul nostru de
vedere, acest lucru a fost un plus si pentru noi si

pentru comerciantii carora am reusit sa le oferim

optiunea asta, fara sa crestem foarte mult pretul
produsului final.

Mai exact, cu cat a crescut pretul produsului
dupa schimbarea ambalajului?

Cresterea a fost de 20 de bani/caserola, deci nu
a fost o schimbare foarte mare. O sa continuam
cu acest ambalaj, dar vom oferi in continuare

si caserola de plastic ca optiune pentru clientii
care nu vor sa plateasca diferenta de pret.
Intentia noastra este sa ajungem la 100%
ambalaj biodegradabil pentru ca din estimarile
noastre am economisit aproape 700 de kg de
plastic pe an.

Ce gramaj are cel mai mare succes la
consumatori?

Si la zmeura si la afine a prins cel mai bine
caserola de 125 de g.

Va doriti sa colaborati si cu alte retele de
retail modern din Romania?

Da, ne-am dori sa mai colaboram cu una-
doua retele comerciale in asa fel incat sa ne
vindem aproape toata productia noastra catre
comerciantii mari.

ASADAR, IN PREZENT, COMERCIALIZAM
FRUCTE DE PADURE IN AMBALAJE DE
CARTON DE 125 DE G, 200 $1 250 G.

Ce ati schimbat gi imbunatatit in ultimii ani
ca sa va puteti extinde prezenta pe rafturile
marilor comercianti si de ce provocari v-ati
lovit?

Cred ca exista si un mit cu privire la dificultatea
de a lucra cu o retea internationald de comert.
Existd inca in randul mai multor fermieri
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sentimentul ca acesti clienti sunt greu de abordat, ‘ ‘
dar vedem cu totii ca s-au facut proiecte si

campanii de atragere a producatorilor locali catre

hipermarketuri si supermarketuri. IN 20207 AM LUAT DECIZIA
. N DE A IMPLEMENTA NOUL

Provocari exista, clar. Sunt constrangeri logistice,

multe documente de completat, ai nevoie sa SISTEM DE AMBALARE SI

te certifici. Toate acestea nu sunt elemente

negociabile. Foarte important este, de asemenea, AM ALES CASERULELE DE

sa poti asigura o predictibilitate cat mai buna

a recoltelor si a livrarilor. Chiar daca lucram cu CARTUN

produse naturale care, in principiu, depind de

vreme, este important sa reducem, pe cat se poate,

riscul de a nu livra in momentul in care ne-am

angajat ca vom face acest lucru. Toate acestea
necesita o foarte buna organizare.

Plantarea de noi soiuri ne-a ajutat si sa
imbunatatim calendarul livrarilor. A fost important
sa alegem acele soiuri care ne permit sa recoltam
succesiv. Pentru producatori, aceasta este o mare
problema pentru ca multi au un varf de recolta,

0 saptamana-douad, dupa care nu mai pot asigura
cantitati constante.

Ne-am dorit sa oferim constanta la raft pe o
perioada cat mai lunga. Am plecat de la aproape 10
saptamani cu zmeura, dintre care in ultimele doua
livram cantitati foarte mici si am ajuns la 20 de
saptamani. Tot cu scopul extinderii prezentei la raft
am ales Tn acest an sa facem investitii importante
si sa instalam un sistem de protectie a plantatiei de
zmeur. Tn ultimii ani au fost multe precipitatii vara,
iar zmeura este un fruct sensibil. O ploaie ne poate
da foarte mult peste cap planificarea livrarilor
pentru ca uneori nu poti culege in ziua respectiva
si poate nici a doua zi. La afine, problema nu este
asa de mare.

Ce solutii ati identificat si ce investitii ati
realizat?

Solutia a fost sa se foloseasca tuneluri care
acopera solul si planta. Ele ne vor ajuta sa
recoltam mai devreme primele fructe, pentru ca
sub tunel temperatura este mai mare, dar si sa
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prelungim sezonul de recoltare in toamna. De
reguld, zmeura se culege pana la prima bruma.
Apoi producatorii nu mai pot livra in retail
pentru ca bruma afecteaza aspectul comercial
al fructelor, iar in retail aspectul este foarte
important. Noi avem soiuri remontante, asa

ca aceste tuneluri ne vor ajuta sa culegem
fructele care se coc si dupa ce pica bruma
pentru ca fructele vor fi protejate de umiditate.
Am acoperit deja primele doua hectare, iar in
toamna anului 2021 vom continua cu restul
suprafetei pe care cultivam zmeura. Investitia
in tunelurile de protectie va depdsi probabil
100.000 de euro.

Cum a fost 2020 pentru dumneavoastra, ati
inregistrat o crestere a cifrei de afaceri?

Din fericire a fost un an bun. Emotiile au fost
mari, anticipam schimbari in piata si nu le
cunosteam amploarea, dar am reusit cumva sa
trecem cu bine peste toate. Am inregistrat si o
crestere importanta a vanzarilor fata de 2019,
astfel ca am Tncheiat anul cu o cifra de afaceri
de peste douad ori mai mare. Pe partea de
siguranta alimentara, pentru noi nu au existat
multe noutdti pentru ca aveam deja masuri
deigiena riguroase implementatate odata

cu certificarea GLOBAL GAP. Am reusit astfel
sa trecem peste sezonul 2020 fara sa oprim
productia, ceea ce se poate considera o mare
realizare.

Ce alte obiective de dezvoltare aveti pe
termen scurt si mediu?

Obiectivul companiei este sa infiintam noi
culturi in urmatorii trei ani. Vrem sa crestem
cu 15 ha suprafata cultivata, vom mai planta
afine si zmeura. Trebuie tinut cont de faptul
ca mai dureaza aproximativ doi ani pana
cand plantele intrd pe rod. In primavara
anului viitor Tncepem plantarea cu soiuri
tarzii, moderne. Avem discutii cu un furnizor
international, incercam sa prelungim durata
sezonului de afine, asa cum am procedat si la
zmeura. Optimizam si costurile de livrare daca
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livram cate doua produse odata. Ne dorim sa
extindem si suprafata de mur pentru ca am
avut rezultate destul de bune cu ele.

Vrem, de asemenea, sa aducem Tmbunatatiri
pe partea de alimentare cu energie electrica.
Noi utilizam panouri solare si intentia este de
a face o serie de optimizari care sa ne permita
sa sustinem mai eficient, consumul camerei
frigorifice.

Pe termen mediu si lung, ne gandim sa ne
implicam si Tn procesarea fructelor, daca
exista interes din partea retailerilor. Un astfel
de proiect ne-ar ajuta sa valorificdam mai usor
fructele de calitatea a Il-a. Dar toate acestea
sunt, momentan, la nivel de discutii.

Ce stim sigur este ca si in 2021 vom continua



evenimentele pentru public desfasurate

la ferma, pentru ca ne dorim sa cream o
comunitate Tn jurul brandului. Invitam la ferma
grupuri de adulti si copii, acestia din urma pot
sa vina in miniexcursii organizate de scolile la
care invata.

Din punctul meu de vedere, aceste evenimente
reprezinta o excelenta solutie de educare a
publicului pentru consumul de fructe de padure
si un prilej pentru promovarea Transylvania
Berry.

Cand o sa livrati primele fructe in retailul
modern anul acesta gi cat timp estimati ca
veti livra?

Estimam ca spre sfarsitul lunii iunie, pentru ca
la noi este putin mai frig. Vrem sa livram afine
pana la inceputul lunii septembrie, iar zmeura
pana spre finalul lunii octombrie.

Cresterea randamentului plantelor se va
reflecta in 2021 si in cifra de afaceri pe care o

prognozati?

Noi credem ca anul acesta vom putea livra o

cantitate cu 25% mai mare de fructe. Avem

trei hectare de culturiin ciclul de crestere

si, prin optimizarea hranirii lor si cu ajutorul
tunelurilor de protectie, vom putea sa atingem
acest obiectiv. Tunelurile despre care vorbeam
ar trebui sa ne ajute sa avem si o proportie mai
mare de fructe de calitatea |. Asadar, speram sa
obtinem o cifra de afaceri cu 20-25% mai mare
n 2021.

Cum apreciati evolutia consumului de afine
proaspete si de zmeura in Romania?

Cu sigurata vedem o crestere a categoriei. Nu
este o crestere la fel de acceleratd cain alte
piete europene, dar este de apreciat ca retailerii
au inceput sa se orienteze catre producatori
locali si sa dezvolte tot mai mult sortimentul la
raft. Pe partea de bio exista Tnca mult potential
de crestere, oamenii sunt inca reticenti, cererea
este mai mare pentru produsele conventionale.
Este evident Tnsa ca exista interes tot mai

mare pentru genul acesta de produs, pe care
comerciantii si-ar dori sa il aiba la raft, in
momentul in care clientii lor vor fi pregatiti sa il
cumpere.
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Ardei

Ciuperci

Radacinoase
Rosii

Salate



ARDEI

ARTICOLE CU PRETURI RIDICATE, INDIFERENT DE SEZON

In aparenta, ardeii nu par a intra in nisa trebuit sa vorbim despre o categorie relativ
celor mai cautate legume cand vine vorba de mica, cu reprezentanti pe principalele articole
bio, cel putin daca ne uitam la profilul tipic corespondente din gama de conventionale.

al cumparatorului de bio (mama tanara, cu Lucrurile nu stau insa deloc asa. Ardeii
venituri peste medie si care cumpara in special ecologici reprezinta astazi, in retailul modern
cu gandul la sanatatea si siguranta copiilor din Romania, una dintre categoriile compacte
mici). Pornind de la acest rationament, ar fi cele mai numeroase ca numar total de articole.

PROEFI PENNY MEGA |, pL KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR

IMAGE

Ardei - nr. articole 1 1 4 4 3 7 5 4 11
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Avem astizi aceasts situatie datorita unei varietati ridicate
in categorie, a surselor diverse de aprovizionare - inclusiv
n timpul sezonului oferta din Romania este una bogata, si a

multiplelor posibilitati de ambalare. Spre deosebire de alte

categorii de articole, marimea sortimentului vine mai ales
din abordarea in adancime, numarul de articole cu adevarat

diferite fiind relativ mic:

« Ardei tip California - rosu, verde si mixt (tricolor

,si frecvent in ultima perioadad bicolor)

« Ardei tip Kapia - rosu si verde. Si mixt, in
sortimentul Carrefour

+ Ardeiiute - mai ales rosu

« Ardei gras rotund - in cazul productiei Romania

DE ARTICOLE.

Strategie

Asa cum era de asteptat, in formatele mari de retail
exista si numarul cel mai mare de articole listate.
Vorbim aici de Carrefour (19 articole listate Tn
categoria de ardei bio), urmat de Cora (7) si Auchan
(5). Majoritatea celorlalte retele puncteaza cu 3-4
articole, toate diferite, fara variatiuni pe acelasi
sortiment, chiar si retelele cu spatiu mic avand
cate un articol Tn sortiment (California tricolor 500
g pentru Profi si bicolor 400 g in cazul celor de la
Penny).

n privinta ambalajelor folosite, primeaza plasticul
(pungi termosudate sau tip flow pack), Tnsa la raft
regasim si exemple de articole ambalate n tavite
de polipropilena cu flow pack (cele mai putin

sustenabile - mai ales in cazul ardeilor California

ambalati Tn Romania) sau tavite carton cu flow pack

cover.

Ardei mini snack - produs pentru o nisa foarte
ingusta, fara a Tnregistra inca succese notabile
nici Tn sortimentul conventional (intalnit la
Auchan)

ARDEII ECOLOGICI REPREZINTA ASTAZI, IN RETAILUL MODERN DIN ROMANIA,
UNA DINTRE CATEGORIILE COMPACTE CELE MAI NUMEROASE CA NUMAR TOTAL

TOTAL ARTICOLE INDIVIDUALE: 19
PONDEREA SKU IN RETELE

Profi
5.26% Penny

j %6%

Mega
Image

21.05%
Carrefour
57.89%

Lidl
21.05%

Kaufland
15.79%

Cora
36.84%

Auchan
26.32%




Strategie

Cu o pondere foarte mare a importurilor - Spania, dar si
Grecia sau Italia - preturile urmeaza in general tendintele
externe, in special pe cele din categoria produselor
conventionale. Preturile unui pachet de 400 sau 500 g
sunt relativ similare cu cele ale unui kilogram de ardei
conventional, iar decalajele de update sunt de cca. 2-3
saptdmani - adicd atunci cand au loc scdderi de preturi

pe piata conventionalelor, acestea se vad la raft dupa 15-

MEGA
IMAGE

SAPTAMANI PROMOTII

PROFI PENNY

LIDL

20 de zile si Tn cazul produselor eco, cresterile de preturi
fiind mai rapide in update (in general 1-2 saptamani).
Pentru aceasta categorie, cele mai multe saptamani

de promotii s-au inregistrat la Selgros, Tn acest caz
mentiunea care trebuie facuta este ca aceasta retea
promoveaza categoria de fructe si legume ecologice cu
predilectie in cataloage cu termen de valabilitate mare (2

sau chiar 4 saptamani):

Ardei rosu 400 gr. 1
Ardei bicolor 400 gr.

Ardei Kapia rosu 500 gr.

Ardei iute 100 gr.

Tn cazul produselor roménesti, asa cum mentionam

si anterior, prezenta pe rafturi este conditionata de
sezonalitate. Vorbim numai despre spatii protejate
(solarii cu un grad de tehnologizare ridicat sau chiar
unele sere), iar focusul producatorilor pare sa fie pe
inceputul si sfarsitul de sezon (lunile iunie-iulie si apoi
lunile de toamna). Uneori, sunt disponibile Tn piata
articole origine de Romania chiar si Tn decembrie.

Dupa cum aminteam, oferta de produse romanesti se
situeaza cu mult sub cerere, temerea cea mai mare a
producatorilor pare sd fie produsul conventional similar
romanesc (Tn special ardei gras tip Bianca si ardei Kapia
rosu), neexistand deocamdata decat palide Tncercari

pe diferentiere. Ca strategie de diferentiere, unele

retele mizeaza pe acelasi articol cu gramaje diferite: de

Concluzii

Concluzionand, sortimentul de ardei ecologici pare in
continuare alcatuit de catre retaileri mai degraba ca
un compromis intre utilitate si dorinta de inovare si

diferentiere. Vorbim totusi de articole cu pret mare de
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exemplu, ardeii California rosii sunt la 400 g in cazul

importurilor si la 500 g Tn cazul celor de origine locala.

Pe perioada verii sau la inceputul toamnei, deci cu
preponderentd Tnainte de perioada analizata (saptamana
40 din 2020), dar cu destul de mare inconstanta, furnizori
precum Ferma Naturala Heritage, Cosul cu Fructe, Beleza
Store, GoatsHeaven, EcoKult Services sau BioFresh
Banat au fost identificati pe rafturilor unor retele de
retail precum Carrefour, Lidl, Cora sau Selgros. lar
prezenta din decembrie, de care aminteam mai sus -
ardei Kapia verde 400 g, se referea la marfa furnizata

de Oscar Management, intalnita la raftul eco al Mega
Image, mai degraba fiind perceput ca un articol obtinut

conjunctural, avand in vedere data din calendar.

raft si care nu intotdeauna sunt accesibile unor anumite
categorii de consumatori, fie ei si fani ai acestui gen de
produse. Inclusiv de aici poate prudenta de a dezvolta

ceva mai mult din punct de vedere al sortimentului.



CIUPERCI

POTENTIAL MARE DE DEZVOLTARE

Este grupa eco cu cele mai putine articole de aprovizionare. Fara un sortiment relativ
listate Tn retailul modern. lar acest lucru nu bogat prezent pe piata, este dificil de apreciat
se datoreaza in mod special consumatorilor, n ce masura consumatorii romani vad in aceste
care inca nu au avut posibilitatea reala de articole, spre exemplu, un bun inlocuitor

a-si evalua optiunile, avand parte de o oferta pentru carne si vor presa retailerii sa-gi

extrem de redusa, ci mai degraba conditiilor modifice strategiile actuale.

A . ) o fiind vorba chiar de un produs uscat - deshidratat, expus
sadar, numarul de articole de la raft este mic. In total,

. R ) ) la vanzare totusi in zona sortimentului de legume si fructe
vorbim de patru astfel de aparitii, in unul dintre cazuri

proaspete, deci putand oarecum fi inclus in aceasta categorie.

SORTIMENT PROFI PENNY MECGA  ||DL KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR
IMAGE
Eco Champignon albe 250g. X
Eco Champignon brune 250g. X X X
Eco Pleurotus 400g. X X X X X
Eco Hribi uscati 20g. X
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Exista retele precum Profi si Penny care nu au pe agenda, din
motive evidente dezvoltarea acestui sortiment. Dar surprinzator,
nici cei de la Kaufland nu au avut astfel de abordari pana de
curand, singurul articol fiind listat la ei abia Tn saptamaéana 20, in
a doua parte a lunii mai 2021.

Vorbeam Tn textul introductiv de conditiile dificile de
aprovizionare. lar acestea sunt o realitate, de vreme ce
producatorii romani consacrati de ciuperci conventionale

nu sunt deocamdata interesati in a-si dezvolta facilitati de
productie locale ecologice.

Si atunci, dacd ne referim la primele doua articole din tabelul de
mai sus, vorbim 100% de marfa provenita din import, Tn special
Polonia si Olanda. Ambele piete se afld la distante considerabile,
element cheie pentru prospetimea unor astfel de articole ultra
perisabile. De aici poate si predilectia cu care se alege Tn special
varianta bruna a ciupercilor champignon, eventualele mici

deficiente de calitate putand fi ceva mai usor trecute cu vederea.

Un alt motiv pentru care importatori precum Microfruits si
Select Fruits, singurii care pana acum au fost reperati ca fiind
furnizori de champignon brune in cele patru retele care au listat
acest articol, tine poate si de perceptia consumatorilor fata

de acest sortiment, perceptie conturata in cazul produselor
conventionale. Ciupercile champignon brune erau percepute
pana acum 4-5 ani ca fiind superioare celor albe, iar preturile
reflectau aceastd perceptie. Deci, diferenta de pret intre
produsul eco si cel conventional putea, pana la un anumit punct
,sa fie argumentata cumparatorilor si prin aceasta diferenta.
ins&, in ultimii ani, cantitdtile mari si Tn crestere de ciuperci
brune conventionale puse pe piata de catre producatorii romani,
fortati si de retailerii aflati mereu Tn cautarea minimizarii
pierderilor si evident existenta unor promotii sustinute, au
facut ca aceasta diferentiere sa nu mai existe aproape deloc in

mentalul consumatorului de ciuperci.

Lidl a fost singura retea care a avut curajul de a iesi pe piata cu

sortimentul clasic, champignon albe, ambalat tot la 250 g.

Produsul este livrat din Polonia, singurul furnizor la acel
moment fiind Polok-Grupa Producentow Grzybow Sp zoo,
producator de langa Katowice, deci din sudul acestei tari.
Incercarea de a scurta distanta de transport a cant3rit probabil
mult Tn luarea deciziei de a se colabora cu acest furnizor,

insa parteneriatul nu s-a dovedit unul de lunga durata. Daca

Tn primdvara anului 2020, prezenta articolului la raft a fost
constantd, sezonul de vara s-a dovedit probabil fatal, iar
aparitiile la raft in sezonul de toamna, dupa saptaména 40

nu au mai avut constantd si s-au incheiat brusc la sfarsitul lui
noiembrie 2020. Cu siguranta si strategia celor de la Lidl de a
plasa acest articol in afara zonelor cu temperatura controlata
a afectat Tn permanent3 prospetimea produsului. insd, nu este
singurul retailer care procedeaza asa. Evident, colegi de grup,
cei de la Kaufland plaseaza singurul lor articol din aceasta
grupa, tot pe mese, fara temperatura controlata, cu toate ca
eticheta producatorului indica altceva. Dar, fiind vorba de prima

sapamana (fotografia a fost facuta pe 20 mai) este posibil sa fi

aparut Tntre timp modificari de layout.

II La majoritatea comerciantilor, pentru plasarea acestor articole sunt folosite frigiderele sau
vitrinele din raionul de fructe si legume. Selgros mai plaseaza in afara acestora, daca este sa ne
referim la sortimentul de champignon brune, Tnsa, vorbim si de o temperatura ambientala in raion
mult mai joasa decat Tn cazul competitorilor sai. Lidl continua sa plaseze pe mese, fara temperatura
controlata si singurul articol de acest gen ramas in sortiment sunt ciupercile pleurotus.
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Strategie

Pentru preturi, asa cum aminteam Tnainte, valorile sunt ceva
mai ridicate Tn cazul sortimentului de brune. Acesta variaza Tntre
7,49 - 9,99 de lei, In timp ce pentru sortimentul de ciuperci albe,
Lidl a avut constant pretul de raft de 5,99 lei. In ambele cazuri,
caserolele au 250 g. Pleurotusul a avut la lansarea pe piata un
pret mediu de 7,99 de lei pentru caserola de 400 g, pretul mediu
actual fiind de 8,99 de lei. Pe 100g produs, preturile medii sunt

cele din graficul alaturat.

Asa cum este si firesc, cand vorbim de ambalaje Tn cazul acestor
produse, nu putem sa excludem plasticul din ecuatie. Fie ca
vorbim de termosudura, fie ca vorbim de infoliere simpla,
caserolele de plastic sunt nelipsite. lar acestea sunt transferate
catre punctele de vanzare fie in lazi de carton, fie in lazi de
plastic returnabile, in functie de specificul fiecarui comerciant in
parte.

Aparitia pe piata a primului produs romanesc din aceasta grupa
nu avea cum sa nu produca efecte. Listarea pentru prima data in
saptamanile 16-17 din 2020 n reteaua Carrefour a fost imediat
urmata de listarea de la Lidl, urméand ca in celelalte retele (Mega
Image si apoi Auchan, Cora si Selgros) sa apara pe rand, cdtre
toamna.

Evolutia acestui articol pare pozitiva, gradul de acceptanta din
partea clientilor fiind unul ridicat. Este dovada ca si un produs
romanesc, de nisd, poate cuceri mai bine de 75% din piatd Tn mai
putin de un an. Daca la aparitie pretul mediu de vanzare la raft a

fost de 7,99 de lei, aceastd valoare a urcat incet dar sigur, astfel

Strategia

in perioada analizat3, promotiile pentru aceastd grupa de
articole nu au fost numeroase, ce mai activ comerciant in
aceasta privinta fiind Selgros, unde principalul articol promovat
a fost prezent in reclama, insumat, timp de 9 sdptamani. Este
vorba de champignon brune 250 g, iar pretul minim de vanzare a

fost de 7,29 lei, in decembrie 2020.

Concluzii

Concluzia majora a analizei de mai sus tine de potentialul
de dezvoltare al acestei grupe de articole. Dacad singurul
produs proaspat romanesc din aceasta grupa ne-a aratat
cd se poate, cu siguranta si alte articole ar putea atinge
aceastd nisd. Este cunoscut faptul cd numai cu investitii
consistente se poate obtine performanta in cazul pro-

ductiei ciupercilor conventionale. Investitii similare sau
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PRETURI MEDII LEI PER 100G PRODUS

Eco Pleurotus 2.25
Eco Champignon 3.40
brune
Eco Champignon 2.40

albe

incét Tn acest moment regdsim acest articol la un minim de 8,49
de lei si un maxim de 10,99 de lei, cresterile fiind mai pronuntate
incepand cu sdptamana 12.

in esentd, modalitatea de ambalare a rdmas aceeasi, design-ul
modificandu-se usor, probabil sub influenta costurilor. Singurele
ajustari majore, nu Tnsa si de gramaj, sunt cele dezvoltate
Tmpreuna cu cei de la Carrefour, produsul fiind inclus in

programul acestul retailer de sustinere a producatorilor romani.
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Si produsul romanesc prezentat anterior a fost prins in cateva
actiuni promotionale, retailerii care au ales sa-l promoveze fiind
Mega Image, Selgros si Auchan (comunicare online), pretul cel
mai redus fiind cel de la Mega Image - 6,29 lei, promovat ce-i
drept Tn toamna lui 2020, cu mult Tnainte de cresterile de preturi

mentionate anterior.

poate chiar mai mari trebuie facute Tn cazul ciupercilor
ecologice si acest lucru nu este la indemana oricui, atat
timp cat piata lor este incd la un stadiu incipient de dez-
voltare. Poate o solutie ar fi dezvoltarea sortimentala pe

orizontald, acolo unde numeroase articole “asteaptd” Tnca
sa fie introduse pe piata.



RADACINOASE

CEA MAI MARE DIFERENTA DE PRET FATA DE
CONVENTIONALE

Datorita faptului ca sustin aceleasi nevoi de cartofii dulci), ceapa si usturoiul. Din capul
consum, dar si din dorinta de a oferi informatii  locului trebuie mentionat ca este grupa de
despre cat mai multe articole din sortimentul articole care inregistreaza constant, fara a tine
eco, am inclus in grupa “radacinoaselor” neaparat cont de sezonalitate, cea mai mare

si articole care in mod firesc alcatuiesc o diferenta de preturi intre conventional si bio.

grupa distincta, si anume: cartofii (inclusiv

TIPURI ARTICOLE

Cums-a ajuns Tn aceastd situatie este greu de Morcovi 8
precizat. Cert este ca vorbim de articole cu mare Alte radacinoase 4
. o . . Mixuri radacinoase 2

potential de productie inclusiv Tn tara noastra, dar

: R . Cartofi consum 4
care, paradoxal, sunt importate Tntr-o proportie

e . < . Alti cartofi
extrem de ridicata. In total, din aceasta categorie fac ; 5 3
Ceapa uscata 5

parte categoriile din tabelul alaturat. .
Usturoi 3



Din punctul meu de vedere, numarul de articole care mai mare de articole si perisabilitatea mai mica fac

alcatuiesc acest sortiment reflecta perfect deschiderea din aceasta categorie oglinda perfecta in care se pot
retailerilor pentru fructele si legumele ecologice in intrezari strategiile retailerilor, fie ca ne referim la
general. Fiind vorba de un grup de articole eterogen, articole din sortimentul permanent, fie la articole strict
dezvoltarea pe orizontald, listarea unui numar cat sezoniere.

PROFI PENNY MEGA ,.pI KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR
IMAGE

Total numar articole 0 2 11 13 5 8 10 6 15

O a
Spatiul generos sau restrans de vanzare nu tine loc de nu mai este utilizata. Tns3 toate articolele prinse de ei
explicatie atunci cand Lidl are in total 13 articole si aici fac parte din sortimentul permanent, fara niciun fel
Cora doar 8. Carrefour isi pastreaza evident linia. Sur- de abordare sezoniera. Pentru o mai buna intelegere a
prinzator, Kaufland are doar o abordare minimala, in acestui grup de articole, ma voi referi in cele ce urmeaza
total 5, dar in definitiv 4, deoarece in cazul usturoiului la grupuri de articole omogene, cu caracteristici si util-
au trecut la un gramaj inferior, iar ambalarea de 150 g itati comune.

1. Radacinoasele

Tn acest grup, am inclus morcovii, evident vedetele acestei categorii, rddacinoase precum sfecla rosie, telina si

pastarnacul (“alte radacinoase”) dar si mixurile de legume.

SORTIMENT PrROFI PENNY MECGA | |IDL KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR
IMAGE

Eco Morcovi taiati 400gr. X
Eco Morcovi mix kg. X
Eco Morcovi 1kg. X X
Eco Morcovi 500gr. X X X X X X X X X
Eco RO Morcovi 500gr. X
Eco Morcovi baby 150gr. X X
Eco Morcovi baby 200gr. X X X
Eco Morcovi baby 250gr. X
Eco Pastarnac 500gr. X X
Eco Sfecla rosie 500gr. X X
Eco Sfecla rosie 350gr. X
Eco Telina radacina 500gr. X X
Eco Legume supe 500gr. X X
Eco Morcovi + pastarnac taiate 400gr

TOTAL: 1 1 6 6 1 2 4 1 7
Tn cazul morcovilor, varianta de 500 g este activa la toti variante teoretic ceva mai prietenoase cu mediul. De
retailerii sau a fost cel putin folosita in trecut - cum exemplu, cei de la Kaufland merg in permanenta pe un

este actualmente cazul celor de la Lidl care opereaza pe  articol origine Italia, unde ambalarea este realizata cu

codul de 1 kg. ajutorul caserolei de carton. Tnsd plasticul si/sau folia
Se regasesc in marea majoritate ambalari simple, fiind folosite ca protectie se apropie ca pondere de variantele
utilizate pungile de plastic, in putine cazuri existand intalnite la ceilalti.
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Tn cazul morcovilor, preturile normale de vanzare sunt in
general de circa patru ori mai mari fata de produsul con-
ventional, raportandu-ne la aceeasi cantitate de produs.
Adica la un pret mediu de 2,49 lei/kg pentru produsul
conventional, caserola de 500 g bio se vinde cu 4,99 lei.

Atunci cand morcovii eco au fost promovati, balanta isi

MEGA
IMAGE

PROMOTII

PROFI PENNY

LIDL

mai revine, dar chiar si asa ramane mult dezechilibrata
- cea mai micd valorare pentru caserole de 500 g a fost
inregistratd la Carrefour, respectiv 2,99 lei. In cazul lor,
dar si al celor de la Selgros, morcovii reprezintd unul

dintre articolele cele mai la Tndeméana, atunci cand vine

vorba de promotii.

KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR

Morcovi 500gr. 2
Morcovi 1kg.

Morcovi baby 200gr.

Pastarnac 500gr.

Kaufland a promovat in saptamana 20 afinele la 200g.,
acesta fiind unul dintre exemplele pomenite mai sus,
atunci cand promotia pe eco este mult mai ieftina decat
cantitatea similard de conventional. in acest caz, a fost
vorba de o diferentd incredibila de 35% >>> 7,49 lei
caserola de 200g. eco in promotie si 6,29 lei caserola de
125g. produs conventional. Lidl nu s-a lasat mai prejos
sin saptamana urmdtoare a mutat asemanator, cu 4,69
lei la caserola de 125g. Tn ambele cazuri a fost vorba de
marfa de origine Spania, aspect care intareste si mai
mult realitatile legate de sezonalitate, dar si de dis-

ponibilitati excedentare.

Tot aici mai trebuie mentionate si Tncercarile celor de la
Mega Image din primdvara anului 2020, atunci cand au
decis sa Tnceapa cu sortimentele eco si au importat sub
brand Delhaize articole unice pentru piata din Romania
si pentru o scurta perioada au avut chiar un articol la
vrac. Ins3, strategia a fost destul de repede abandonat3,
pretul fiind cu siguranta factorul determinant in acest

caz.

Morcovi tip snack sau baby, cum mai sunt ei denumiti,
si-au facut cu greu loc Tn sortimente, Lidl si Auchan fiind
retailerii care i-au importat pe tot parcursul sezonului
rece. Odata cu noul sezon 2021, oarecum surprinzator, a
aparut si varianta produsa local, de catre Oscar Manage-
ment si listatd rapid in multe dintre retelele de maga-
zine, varianta care s-a transformat rapid, voit sau nu,

intr-un alt articol, respectiv morcovi 500g., evident orig-
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ine Romania. Carrefour vindea Tn sdptaméana 19 ambele
articole - import si Romania la preturi diferite, respectiv
3,33 50 4,99 lei.

Tn cazul celorlalte rddacinoase, cu exceptia celor albe
unde abordarile sunt mai mult decat prudente, limitarile
tin de pret si diferentele fata de conventional, dar si de
natura produselor si dificultatile intalnite in momentul
ambalarii. De aceea, numarul de articole Tntalnit este
mic, in general cu surse externe, cu mici exceptii precum

Seacave - “Legume vesele scaldate in soare*.



inclusiv cartofii dulci

Aproape toate retelele au listat varianta la 1 kg sau cea dar si durata mare de viata la raft, face ca de multe ori

la 750 g, insa mai apar si articole suport, precum cartofii  angajatii raioanelor de legume si fructe sa uite efectiv de

de cuptor, unde probabil scopul este de a-| sprijini pe acest articol, mentinand astfel la raft loturi cu o calitate
furnizor Tn valorificarea calibrelor mici. indoielnica, aspect care evident Tngreuneaza si mai mult
Diferenta fata de conventional este de patru-cinci ori, vanzarea.

fapt care probabil genereaza vanzari reduse. Acest lucru,

MEGA

PROFI PENNY LIDL KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR
IMAGE
Eco Cartofi noi albi 1kg. X
Eco Cartofi 1kg. X X X X X X
Eco Cartofi albi 750gr. X X
Eco Cartofi pentru cuptor 500gr. X X X
Eco Cartofi dulci 1kg. X X
Eco Cartofi dulci 500gr. X X X X X
Eco Topinambur 400gr. X
TOTAL: 0 1 2 3 1 3 2 3 5
Cartofii reprezinta unul dintre articolele bio conventionali. Singura exceptie a constituit-o
preferante in promotii la Selgros sau Mega Image si  articolul origine Romania dezvoltat de Beleza Store
surprinzator, fara nicio aparitie la Carrefour. in vara 2020 si listat doar de Carrefour, in acest caz
Ambalajele pentru cartofii eco sunt clasice, fiind folosite pungi de plastic cu microperforatii.

aceleasi tipuri de saci ca in cazul celor

PROFI PENNY MECGA  |IDL KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR

IMAGE
Cartofi 1kg. 6
Cartofi dulci 500gr. 1 2
Cartofi dulci 1kg. 1

3. Ceapa si usturoiul

Pentru acest grup de articole, numarul optim de articole este trei - respectiv un articol pentru ceapa gal-
bend, unul pentru cea rosie si unul pentru usturoi.

MEGA

SORTIMENT PROFI PENNY S LIDL KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR
Eco Ceapa galbena 1kg. X
Eco Ceapa galbena 750gr. X X X X X X
Eco Ceapa galbena 500gr. X
Eco Ceapa rosie 750gr. X X X
Eco Ceapa rosie 500gr. X X
Eco Usturoi 150gr. X X X X X X
Eco Usturoi 100gr. X X
Eco usturoi buc. X
TOTAL: 0 0 3 4 3 3 4 2 3
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Majoritatea retelelor de retail merg pe aceasta
configuratie, se regasesc si variatiuni de gramaje, insa
acestea sunt folosite concomitent in foarte putine
situatii.

Diferenta de pret fata de conventional este si Tn cazul

cepei galbene (articolul de tip A al grupei) asemanatoare

MEGA

cu cea din cazul morcovilor si cartofilor, la usturoi
aceasta diferenta fiind totusi mai micad - usturoiul
eco este doar de doua-trei ori mai scump decat cel
conventional, dacd ar fi sa ne raportam la pretul/

kilogram. Promotiile sunt putin intalnite, fiind preferate

cu predilectie articolele de baza.

PROFI PENNY LIDL KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR
Ceapa galbena 750 gr. 3 6 3
Usturoi 150gr. 1 6 1

Ambalajele utilizate sunt asemanatoare cu cele de la
cartofi, atat pentru ceapa cat si pentru usturoi, insa mai
sunt frecvent intalnite excese acolo unde exista totusi si
variante alternative la acelasi furnizor.

Atatin cazul cepei cat si al usturoiului, nu am intalnit
pana acum pe piata produse de origine Romania cu o
singurd exceptie. Pentru o surta perioada de timp, la
Carrefour, Tn a doua parte a lui 2020, a fost reperat us-
turoi furnizat de Netkey SRL.

el

AVEM DE A FACE CU UN
OARECARE PARADOX.

DESI LA INDEMANA, USOR
DE PRODUS IN CLIMATUL
ROMANIEI, MAJORITATEA
CANTITATILOR DE PE PIATA
PROVIN DIN IMPORT. IAR
ACEST LUCRU VINE PROBABIL
SA INTREGEASCA UN
TABLOU SUMBRU, IN CARE
INVESTITIILE JOACA UN ROL
DETERMINANT.
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Concluzii

Asa cum mentionam la inceputul analizei, avem de a
face cu un oarecare paradox. Desi la Tndemana, usor de
produs Tn climatul Roméaniei, majoritatea cantitatilor de
pe piatad provin din import. lar acest lucru vine proba-
bil sd Tntregeasca un tablou sumbru, Tn care investitiile
joaca un rol determinant. Pentru a naste eficienta,
aceste articole trebuie produse in cantitati mari, deci
plecand cu resurse financiare importante. Cantitati care
nu pot fi valorificate imediat si care, obligatoriu trebuie
depozitate Tn conditii optime. Asadar, alte investitii.
Apoi, ambalarea corespunzatoare, marketingul si pune-
rea lor pe piatd solicita alte resurse. lar partea de return
vine doar treptat, pe parcursul intregului an.

Tns3, am speranta ca producatorii mari de cartofi si
ceapa din zona conventionala vor sesiza nisa si vor in-
cepe sa producad n acest sistem. Poate pentru pietele ex-
terne ca si materie prima, intr-o prima faza. Ins3 pentru
a patrunde pe piata cu produs finit cu valoare adaugata
si a-si consolida pozitia, este nevoie de Tncredere si
timp. Eventual, de sprijin si solutii pentru cantitatile
care se vor produce Tn anii care reprezinta perioada de

reconversie.



ROSII

TOMATELE ECOLOGICE, 0 CATEGORIE CARE NU A
AJUNS LA MATURITATE

Tomatele au fost intotdeauna articole ofertante Nu avea cum sa fie altfel atunci cand trendul

pentru orice raion de fructe si legume. Au bio-eco a cuprins intreaga Europa. Inclusiv
dus greul in adevarate razboaie de pret la numerosi producatori locali au intuit acest
inceputurile comertului modern din Romania trend si au inceput cu ceva ani in urma sa
sau au fost varful de lance atunci cand a venit mizeze pe aceasta nisa.

momentul extinderii sortimentale masive.

Sortimentul de rosii bio este relativ numeros. Nu atat functie de origine. Asta si deoarece o mare parte dintre
de larg pe cét s-ar crede, dar destul de adanc, cu fiecare retaileri au in sortiment, concomitent, mai ales pe
actor din aceasta piata Tn cautare permanentd de perioada sezonului autohton si mai ales la sortimentele
varietati si sortimente noi, ambalaje cu design deosebit de cherry, atat rosii din Romania cat si din alte tari

etc. Pentru o mai buna Tntelegere, dar si o mai corecta europene, mai ales Spania, Italia sau Grecia.

segmentare, mi-am permis impartirea acestuia n
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Strategie

rotunde 2 da
Eco rosii ciorchine 2 da 5
tip Roma 1 da
rotunde 3 5
Eco cherry ciorchine 2 1 o
miniRoma 2 3
Eco Cocktail - 2 da 2
Eco specialitati = = 2 2

Asa cum era si firesc, sortimentele cherry (fie ca este
vorba de cele rotunde, cu ciorchine sau tip mini Roma)
domind sortimentul. Tn aceastd categorie, am inclus

si rosiile cherry de alte culori, sortimente care au

numai origine Romania. In perioda sezonului rece, atat
distribuitorii locali cat si importurile directe ale retelelor,
mai ales cele cu origini germane, se concentreaza doar

pe sortimentele clasice, fara a iesi din tipare.

O situatie ceva mai aparte este intalnita la rosiile de mari
dimensiuni si cele cocktail, acestea din urma fiind rosiile
cu dimensiuni medii, care nu sunt considerate nici rosii
normale (cu calibre de 47+), dar nici rosii cherry si Tn
general sunt livrate cu ciorchine. Tn sezonul de Romania,
spre deosebire de rosiile cherry care sunt pozitionate
destul de bine pe piata, aceste sortimente sunt cu mult
sub cerere, productia locala fiind inca departe de a o
acoperi. Si de aceea, de cele mai multe ori, originile sunt
mixate sub acelasi cod de articole, lucru nu tocmai in
reguld atunci cand vine vorba de client si posibilitatile
sale de a alege. Nici de statistici interne corecte nu poate
fi vorba si astfel se recurge la estimari, nu tocmai in
regula cand vine vorba de a afla dimensiunile unei piete
inca n formare.

Asa cum se vede siin graficul alaturat, piata se dezvolta
momentan intr-o singura directie si probabil aceasta va
conduce Tn curand, poate in orizontul urmatorilor 2-3 ani,
la o saturatie, vorbind strict de sezonul autohton. Daca
producatorii romani nu vor cauta solutii de iesire din
aceasta fundatura in sortimentele mai putin exploatate,

atunci vom asista la din ce Tn ce mai multe compromisuri
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II Vorbind de largimea
relativ redusa a sortimentului,
in linii mari, acesta poate fi
simplificat astfel (vezi tabel
alaturat):

in zona de pret si promotii. Si, din pacate, suportul nu
vine dinspre retail.

Sunt putine retelele comerciale care ofera producatorilor
estimari si pre-contracte pe o anumita cantitate discutata
in prealabil. Producatorii se multumesc ca au inca unde
livra si nu primesc, asa cum este si firesc, un minim de
suport in aceasta privinta, riscul cazand evident si Tn

acest caz, asupra lor.

Analizédnd sortimentul de rosii ecologice al fiecarui
retailer, se poate incad o datd concluziona ca spatiul, dar
si deschiderea cdtre acest tip de articole joaca un rol

determinant.

SORTIMENTE ROSII ECOLOGICE

)
s 20%

8%

64%

Eco Rosii Eco cherry

[ Eco cocktail [l Eco specialitati



Cele mai multe articole listate se regasesc la retailerii
de mari dimensiuni, care ocupa detasat primele trei
pozitii. Mega Image si Selgros, care au deschidere

dar mai putin spatiu de expunere, vin din spate si cu

MEGA
IMAGE

PENNY LIDL

KAUFLAND

siguranta si in cazul lor vom mai asista la listari noi de
articole. Kaufland, si mai ales Lidl, nu se indeparteaza
de liniile clasice, iar Profi si Penny acopera cat pot ei de

bine baza, fara a inova.

CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR

Strategie

Diferentele de pret intre sortimentele ecologice si cele
conventionale sunt destul de ridicate, dar Tn opinia

mea mai putin percepute corect de catre clienti. Si asta
datorita numeroaselor ambalari, foarte rar existand din
punctul acestora de vedere o baza clara de comparatie.
Un exemplu Tn acest sens vine din saptamana 40, atunci
cand n cazul rosiilor cherry, preturile medii se situau la
urmatoarele valori si comparatia se realiza mai ales Tntre
impachetarile cu acelasi gramaj si mai putin cu raportare

la pretul per kg:

Diferentele de productie, de care aminteam mai
devreme, fac ca in cazul rosiilor clasice preturile sa fie si
mai greu comparabile, aici consumatorii raportandu-se
in primul rand la pretul per kg al rosiilor normale, fara

a lua Tn calcul sortimentul similar conventional, care
oricum frecvent nu este disponibil in perioadele de vara

si de toamnad.

Caserola 500g
ECO:
7,89 lei

Vrac per kg:
4,79 lei

Vrac per kg:

14,19 lei
T Caserola 250¢g
J ECO:
6,49 lei

e

Caserola 250g:
4,79 lei

DIFERENTELE DE PRET INTRE

SORTIMENTELE ECOLOGICE $§I CELE
CONVENTIONALE SUNT DESTUL

DE RIDICATE, DAR IN OPINIA MEA
MAI PUTIN PERCEPUTE CORECT DE
CATRE CLIENTI.



Solutii de ambalare

Tn domeniul ambalarii, inovatiile sunt putine.
Plasticul este evident principalul material folosit, atat
cand vine vorba de importuri, cat, din pacate, siTn
cazul productiei autohtone. SiTn ambele cazuri, cauza
principald este cea legata de costuri. Putinele exceptii
care contrazic aceastd reguld vin mai ales dinspre
retailerii care solicita Tn mod expres caserole din alte

materiale decat plasticul.

Dar evident cd folia protectoare utilizata nu are (inca) . rmen
cum sa nu fie din plastic. De asemenea, de salutat b g Tomalo )
au fost si initiativele unui producator local care a
eliminat cu totul plasticul din ecuatie siTn 2020 a
introdus pe piata articole ecologice din toate punctele
de vedere.

Si Letca, un producator aparut mai recent pe piata

si pe rafturile mai multor retaileri a ales varianta

ambalajului din carton.

Tns&, in majoritatea cazurilor domind inc§ ignoranta, multe ori cel putin ciudate venite partea celor care
lipsa specificatiilor clare din partea retailerilor privind introduc pe piata tone de material putin prietenos cu
ambalajele, lasand loc la interpretari si afirmatii de mediul Tnconjurator.

Strategie

Promotiile pe aceasta grupa de articole tin mai atunci cand sunt Tnglobate in general de promotii
degraba de sezonalitate. Par mai frecvente la inceputul  generale cu tematica eco:

sezonului Romania, dar si in timpul sezonului rece,

PROFI PENNY MECA | |DL KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR

IMAGE
Rosii 500gr. 2 2 1 9
Rosii Roma 500gr. 1
Rosii cherry miniRoma 250gr. 2 3
Rosii cherry 250gr. 4 2 6

Rosii cherry 500gr.

Rosii cherry ciorchine 500gr. 2
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Cele mai multe saptamani promovate au fost la Selgros,
dar aici mentiunea care trebuie facutd este ca cele doua
articole au fost parte din campanii intinse pe perioade
lungi de timp (2 sau 4 saptamani). Nici Carrefour nu
exceleaza Tn aceasta directie, singurul articol cat de

cat promovat a fost unul nu foarte frecvent intalnit. Au
preferat sa promoveze origine Romania, la inceputul

sezonului nou 2021, astfel incat Tn majoritatea

perioadei analizate nu au avut actiuni promotionale
pe rosii eco, spre deosebire de alte articole precum
morcovii sau lamaile, acolo unde frecventa promovarii

a fost una de-a dreptul impresionanta.

Atat Mega Image, cat mai ales Auchan, experimenteaza
articole diferite, iar dinspre Kaufland sau Cora, linistea

este totala.

DACA AR FI SA NE INTOARCEM IN TRECUT, NU MAI MULT
DE 10 ANI IN URMA, AM CONSTATA CA NIMIC DIN CEEA
CE VEDEM ASTAZI PE PIATA, DIN PUNCT DE VEDERE

SORTIMENT,

Concluzii

Asa cum aminteam anterior, productia Romania nu este
deloc de neglijat Tn perioada calda. Producatorilor 100%
de rosii precum Bio Culture, Gradina Letca sau Agro-
verde Market (Fermierul Morsan) li se adauga cei care
au Tn portofoliu si alte articole, precum BioFresh Banat,
Oscar Management sau Cosul cu Fructe. lar producatorii
mai mari de rosii conventionale si specialitati precum
Serele Dalin, Serele Super sau Chirana Serv inca nu par
sa faca pasi decisivi Tn aceasta directie.

Daca ar fi sa ne intoarcem in trecut, nu mai mult de 10
ani Tn urmad, am constata ca nimic din ceea ce vedem

astazi pe piatd din punct de vedere sortiment pe piata

PAGE

nu exista. Cu o dezvoltare fara precedent Tn ultimii ani,
grupa tomatelor ecologice este Tnsa foarte departe de

a fi ajuns la o maturitate deplina si vom asista cu sig-
uranta Tn viitorul apropiat la modificari structurale.
Suspendarea programelor de sprijin guvernamentale din
acest sector probabil nu vor influenta cu mult planurile
investitionale existente, asa cum se intampla in cazul

tomatelor conventionale.

Producatori mari, cu peste 3-5 hectare de sere moderne
vor aparea cu siguranta in curand si atunci piata se va

reorienta si se va aseza pe noi fundamente.



SALATE

0 GRUPA AFLATA INCA IN STADIUL TESTARII PIETEI

Am inclus Tn categoria salatelor mai multe
tipuri de articole care cu siguranta isi cauta
Tnca un loc in preferintele comerciantilor si
evident ale consumatorilor. Sunt articole
care nu faceau parte din prioritatile
departamentelor de achizitii datorita duratei
de viata reduse la raft, dar si a posibilitatilor

reduse de aprovizionare din Romania sau din
proximitatea tarii noastre.

insa, perioada dificila din ultimele 12-18 luni

a facut ca anumite procese sa fie accelerate,
orientarea consumatorilor catre un stil de viata
mai sanatos modificand strategiile de listare.

Astfel, necesitatea extinderii categoriei a devenit evi-
dentd. Pe langd importurile traditionale efectuate de
retaileri precum Lidl, Kaufland sau Selgros si Tnainte de
2020, o serie de articole prinse in aceasta categorie au
devenit curente n listele marilor distribuitori locali, si
ceea ce este mai Tmbucurator, au Tnceput sa fie pro-

duse si Tn Romania. Deocamdatd avand un grad ridicat

de sezonalitate, dar cu perspective bune, sperand ca

in orizontul urmatorilor 3-5 ani sd asistam probabil la
permanentizarea unora dintre acestea.

Evident, atunci cand facem referire la “salate” ne putem
gandi la o multitudine de articole diferite gandite sa
satisfaca diverse cerinte ale consumatorilor. Este vorba

in principal de salatele comercializate ca atare (salata



verde, Eisberg, tip Lollo, etc.), salatele taiate amba-

late, salatele comercializate sunt forma de mixuri si TIPURI ARTICOLE

cele ready to eat. Ins&, pentru o mai buna intelegere a Trufandale sezon 8
pietei, am inclus aici si legumele considerate trufandale Salate intregi 6

de primdvard precum ceapa si usturoiul verde legatura, Salate mono 7
spanacul sau ridichile rosii de luna. Astfel, per total Mixuri salate 8

categoria cuprinde un total 29 de articole, organizate Tn

grupuri distincte, astfel:

SALATE - NUMAR TOTAL DE ARTICOLE

@ Carrefour 3 3 6 4
Selgros 1 1 5 2

Auchan 2 4 2 1
Per ansamblu, articolele sunt cora 8 2 o
listate Tn comertul modern la autand o i
modul urmator: L 2 2 o
Mega Image 1 2 0
Penny 0
Profi 0
Trufandale de sezon Salate intregi Salate mono Mixuri salate

Trufandale

Cele mai multe articole din aceasta grupa sunt listate disponibile la acest moment Tn piata.

la Kaufland, singurul mare comerciant de pe piata Prin colaborarea cu Elixir Green Farm, probabil si cei

care acopera intreaga gama de articole incluse aici. de la Lidl vor realiza in curand acelasi lucru, deja din

Este practic singura grupa de articole unde Kaufland sdptamaéana 21 avand usturoiul verde disponibil la

a reusit sa acopere intreg spectrul de articole vanzare.

SORTIMENT PROFI PENNY I:Ii::: LIDL KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR
Eco Ceapa verde legatura X X X X
Eco Usturoi verde legatura X
Eco Ridichi rosii 125gr. X X X X
Eco Ridichi rosii 150gr. X
Eco Ridichi rosii 200gr. X X
Eco Spanac 150gr. X
Eco Spanac 250gr. X X
Eco Spanac 500gr. X X X

Trufandale de sezon 0 0 3 2 4 3 2 1
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in cazul ridichilor, cea mai mare provocare vine din
modul de confectionare a articolului. Ar fi fost frumos sa
vedem si in cazul gamei eco o varianta ntalnita in seg-
mentul conventional, adica cu foliaj complet, eventual
respectiva legdturd ambalat3 corespunzator. insé, pro-
ducadtorul roman care a inceput livrarile Tn 2020, a ales
sd lanseze pe piata varianta care da evident mai putine
batdi de cap, cea fara frunze. In acest mod, toti retailerii
interesati de aceste sortimente (cu exceptia Profi si Pen-

ny) au, sub un gramaj sau altul, acest articol la raft, mai

ales n timpul sezonului de primavara.

In cazul spanacului, ambal&rile si gramajele tin mai substitut al spanacelului.
degraba de momentul in care a fost aleasa listarea decat Articolele din aceasta categorie nu au aparut Tn nicio

de utilitatea efectiva. Astfel, daca ne referim la cele 150 campanie promotionala Tn aceasta perioada, iar modal-

g, cantitate insuficienta pentru a fi folosita la gatire in itatile lor de ambalare sunt bazate in special pe pungi de
mod clasic, cei de la Cora au avut in vedere probabil plastic, variantele mai eco-friendly nefiind Tnca experi-
dubla sa utilizare, inclusiv cea sub forma de salata, ca mentate.

Salateintregi

Salatele intregi sunt Tn general grupate si incearca sa cunoscute sortimente de salate, respectiv cea verde

dubleze sortimentul de salate conventionale. Cele mai clasica si salata Eisberg sunt si aici cele mai populare:

MEGA

SORTIMENT PROFI PENNY S LIDL KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR
Eco Salata verde buc. X
Eco RO Salata verde buc. X X X X X X
Eco Salata rosie buc. X
Eco Salata Lollo Bionda buc. X
Eco Eisherg buc. X X X X
Eco Salata Romana mini 200gr X
Salate Intregi 0 0 1 2 0 3 4 1 3

Cel mai mare numar de articole a fost dezvoltat de

Auchan care a reusit performanta de a avea la raft, in “ AUCHAN A REUSIT PERFURMANIA DE
acelasi moment pentru cateva s§pamani, chiar salate A AVEA LA RAFT, IN ACELASI MOMENT,

cu origini diferite - atdt Romania cat si import, respec- " s e

. L . PENTRU CATEVA SAPTAMANI, CHIAR
tiv Bulgaria. Chiar daca in cazul Carrefour, salata Lollo
varietatea Bionda, a fost comercializata in putinele SALATE CU ORIGINI DIFERITE — ATAT
saptamani cat a fost prezenta la raft sub denumirea de " "
Cenlars . . . B ROMANIA, CAT SI IMPORT, RESPECTIV
salata verde”, am considerat acest sortiment ca fiind

unul de sine statator. BULGARIA.
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Preturile sunt in general de 2-3 ori mai mari decatn de regula, langa salatele ambalate ready-to-eat.
cazul sortimentelor conventionale si cu exceptia celor

de la Lidl care plaseaza pe mese, in cadrul Tntregului Tn aceastd perioad3, au fost preocupati de promovare
bloc de salate, la ceilalti retaileri, aceste articole au fost  doar Mega Image si Carrefour, fiecare incluzand doar

reperate numai Tn vitrinele cu temperatura controlata, cate o saptamana, acelasi sortiment.

PROFI PENNY MEGA ,.,pI KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR

IMAGE
Eco RO Salata verde buc. 1 1

Salate Mono

Este vorba in principal de baby frunze, salate intalnite si gramaje de 100 g.

in sortimentul conventional si care isi pastreaza, in linii

mari, aceleasi caracteristici: sunt ambalate Tn caserole in cazul acestora, pretul este doar cu cca. 15-25% mai

de plastic, de cele mai multe ori nespalate, pentru a mare, insa lipsa de varietate, face acest segment inca

adduga doua-trei zile la termenul de valabilitate si la total nedezvoltat, dar cu un potential promitator.

SORTIMENT PROFI PENNY MECA | |pL KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR
IMAGE

Eco Creson 80gr. X

Eco Mangold 100gr. X

Eco Macris 100gr. X

Eco Varza Kale 100gr. X X X

Eco Rucola 100gr. X X X X X X

Eco Valeriana 100gr. X X X

Eco Spanac baby 100gr. X X X X X X X
Salate Mono 0 0 2 2 3 2 2 5 6

Chiar daca la o prima verdere este vorba doar de sapte tele Mega Image, Cora, Auchan si Carrefour, mai ales de

articole, sortimentul este destul de diferit, atat ca sezon- la producatori romani, precum Oscar Management sau

alitate, cat si ca surse de aprovizionare. Cu o prezenta EcoKult Services.

bund in sortiment, rucola, valeriana si spanacul baby Carrefour mai are colaborari sezoniere, mai ales pe ar-
sunt in cazul Kaufland si Lidl importate in proportie de ticole care nu mai apar si in sortimentele altor retaileri,
peste 90%. Ambele merg pe marca proprie, respectiv iar inceperea colaborarii cu Eisberg, cel mai nou jucator
Kbio si Bio/Organic, iar tara de origine este Italia. De venit pe acest segment, tinteste evident permanentiza-
asemenea, tot pe aceste articole, Selgros are importuri rea unor articole din categorie si, mai ales, dezvoltarea

proprii din Italia, prezenta lor la raft fiind constanta, de acesteia pe orizontala.

la saptamana la saptamana. Prefera sa comercializeze Articolele rezultate din aceasta colaborare, in special ru-
sub brand de producator, alterndnd producatori precum  cola si valeriana, Tnca isi cauta locul in raftul generos de

Italian Leaf sau Maisto Pierpaolo, cel din urma si furnizor legume eco de la Carrefour, insa mai are nevoie de multe
al Kaufland. investitii, mai ales la nivel de promovare pentru a putea

Spanacul baby apare din cand in cand si Tn sortimen- performa cu adevarat.
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Este evident una dintre grupele de marfa cele mai
ofertante din punct de vedere al promotiilor la Lidl,
retailerul folosind mai mult decat des avantajul unor
contracte de productie multianuale semnate la nivel
international.

De cele mai multe ori, in cazul Lidl, preturile din recla-

MEGA
IMAGE

PROFI PENNY

LIDL

mele eco (In cinci saptamani diferite pentru spanacul
baby si alte doua pentru rucola/valeriana) au fost sub
preturile normale ale variantelor similare conventionale,
antrenand probabil dezechilibre Tn aprovizionare, mai

ales ca la mijloc este vorba de furnizori diferiti.

KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR

Spanac baby 100gr. 1
Rucola/valeriana 100gr.

Salatele Mix

Mi-as fi dorit ca la acest capitol sa va ofer exemple de
salate ready-to-eat, similare cu cele brand Eisberg sau

Oliveris sau private label precum Delhaize, Auchan sau

MEGA

SORTIMENT PROFI PENNY

IMAGE

LIDL

Chef Select. Tnsd, nu existd Tnca pe piata astfel de abor-
dari, in categoria amintitd intrand in acest moment doar

mixuri de baby frunze.

Eco Salata Dacica 100gr.
Eco Salata Romana 100gr.
Eco Salata Asiatica 100gr.
Eco Salata Lattughino 100gr.
Eco Salate ambalate mix 100gr.
Eco Salata ambalata mixta 165g
Eco Mix Oriental 100gr.
Eco Mix Poker 100gr.

Mixuri Salate 0 0 0

Cele mai constante articole la raft sunt cele de la
Kaufland, fdra a avea pe eticheta insa nicio mentiune
legata de compozitie sau proportiile ingredientelor

din mix si din Selgros (mai ales al doilea mix, ce are

in compozitie eco rucola, eco spanac baby, eco salata
verde si rosie). Tn cazul Selgros exist3 si singura
abordare in ceea ce priveste reclama (o singura aparitie
- pentru un interval de 2 saptamani: 13 si 14 din 2021).
Campionul listarilor Tn aceasta grupa este tot Carrefour,
gratie colaborarii sezoniere cu BioDumbrava si dezvolta-
rii unei minigame de articole care nu are echivalent in
sortimentul altor retaileri si care poate primi din punctul
meu de vedere premiul de originalitate:

. Dacica: kale, mangold, macris, spanac

. Romana: kale, mangold, andive, salata
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. Asiatica: red mustard, salata mizuna, mangold

Tns& sortimentul nu este listat Tnc3 la nivel nation-

al, probabil urmeaza sa se intdmple acest lucru dupa
sezoanele anterioare de test. Cu un ambalaj simplu, de
plastic, uneori prea larg pentru cantitatea continuta, Tsi
poate gasi cu siguranta in viitor un loc la raft, dar si Tn

preferintele consumatorilor.




Concluzii
Tncercand s& creionez citeva concluzii, nu pot s& nu “ UN PUNCT DE CUTITU RA “_

subliniez Tnca o data faptul ca aceasta grupa de articole

este Tncd in formare, orizontul de timp Tn ceea ce VA REPREZENTA MUMENTUL

priveste maturizarea fiind inca indepartat. Vom asista

cu siguranta la listari si delistari frecvente, dar si la iN CA RE VUM VEDEA

Tncercari de consolidare a unor articole sau furnizori.

Vor aparea cu siguranta game si branduri noi pe piata, PRIM EI_E SALATE READY-

iar un punct de cotiturd il va reprezenta momentul in

care vom vedea primele salate ready-to-eat ecologice, TU'EAT EGULUGICE, SIMPLE

simple sau, de ce nu, mixate cu diverse proteine. Abia

atunci, probabil vom putea vorbi despre o piatd asezata, SAU, DE CE NU, MIXATE cu
cu consumatori care inteleg pe deplin beneficiile unor

astfel de produse, dar care vor avea si posibilitati DIV ERSE PHUTEI N E

multiple de alegere.

uils &Vegelables
Ra gh ow2021

CONFERINTA SI REVISTA DIGITALA

NOIEMBRIE 2021

EVENIMENT DE DOUA ZILE
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ECOLOGIC
VERSUS
CONVENTIONAL

Cateva dintre intrebarile care doresc a-si

gasi raspuns in paginile de mai jos tin de
impactul pe care sortimentul ecologic deja

il are la nivelul producatorilor romani si a
relatiei acestora cu marile retele de magazine.

Strategia acestora din urma vizeaza si cregterea
sezonalitatii sortimentale vs produse locale?
Cum se construieste pretul produselor bio

si care sunt factorii de influenta? Urmareste

pretul costurile sau urmareste niga?
u

B
In primul rAnd, pentru a avea o baza de discutie solida,
o comparatie la nivel de sortiment conventional vs sor-
timent ecologic este absolut necesara. Unde ne aflam
acum?
Tn acest sens, ne-am propus s3 aruncam o privire si

sa analizam 10 grupe de articole, astfel Tncat, pentru

aproape intreg sortimentul (peste 80% dintre articolele

ecologice prinse Tn aceastd analizd) sa ne facem o idee
despre dimensiunea acestuia, relevanta Tn total catego-
rie legume si fructe, disponibilitatea acestuia si impor-

tanta acordata de fiecare dintre retaileri.

Per total, situatia se prezinta la modul urmator, cu cele

mai multe articole listate la Carrefour.

TOTAL ARTICOLE MEGA
PROFI PENNY LIDL KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR
ANALIZATE IMAGE
ecologic 191 9 13 58 63 50 68 69 49 106
conventional 1081 147 156 337 279 279 295 400 375 497
17,67% | 6,12% | 8,33% 17,21% (22,58% 17,92% 3,05%| 17,25% 13,07% 21,33%
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NUMARUL TOTAL DE ARTICOLE ECO VS

NUMARUL TOTAL DE ARTICOLE ECO LISTATE
UMARULTO COLEECOLIS CONVENTIONAL

120 10 IN AL DOILEA
’ 21,33%
100 GRAFIC, TOPUL S
w0 L ESTE DESCHIS o e
63 53 13,07%
N 50 4o DE CORA, CU
CELE MAI MULTE 0.33%
40
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In ambele grafice, am marcat cu o sdgeata rosie pentru sortimentele ecologice si este probabil ca spre

statusul Selgros la momentul saptamanii 20, deoarece  Tnceputul toamnei 2021, numarul total de articole
in acest caz evolutia va fi fulminanta. ecologice, incluzandu-le pe cele sezoniere care in

2020 au lipsit din sortiment, sa ajunga la 65-70, cu o

Retailerul se afla intr-o perioada expansiva puternica incidenta totala de 19-20%.

PROFI PENNY MEGA IMAGE LIDL KAUFLAND CORA AUCHAN SELGROS CARREFOUR

ecologic 19 1 1 4 4 3 T 5 4 11

ARDEL | onventional | 79 7 10 19 20 16 21 17 34 34
24,05% | 14,29%|10,00% | 21,05% |20,00% 18,75% |33,33%|29,41%) 11,76%| 32,35%

ecologic 4 0 0 2 2 1 3 1 2 3

CIUPERCL | conventional | 51 7 4 17 13 21 12 27 16 21
7,84% | 0,00% | 0,00% | 11,76% |15,38%)| 4,76% |25,00% 3,70% | 12,50%| 14,29%

ecologic 13 2 2 7 7 6 5 8 4 10

EXOTICE | onventional| 98 11 12 39 29 28 28 32 33 48
13,27%| 18,18%|16,67%| 17,95% |24,14%)| 21,43% |17,86% |25,00%)| 12,12%| 20,83%

ecologic 25 4 4 8 5 4 14 11 7 16

TOMATE | conventional | 145 12 16 49 25 26 30 53 48 57
17,24% | 33,33%|25,00% | 16,33% |20,00%)| 15,38% |46,67% |20,75%| 14,58% | 28,07%

ecologic 20 0 0 5 7 7 7 4 4 10

FRUCTE DE PADURE | conyentional | 51 9 5 25 20 19 14 14 14 25
39,22% | 0,00% | 0,00% | 20,00% |35,00% 36,84% |50,00% |28,57%) 28,57%| 40,00%

ecologic 29 0 2 11 1 5 8 10 6 15

RADACINOASE | conventional 211 29 43 58 51 47 58 80 79 107
13,74%/| 0,00% | 4,65% | 18,97% |25,49%| 10,64% |13,79% 12,50%| 7,59% | 14,02%

ecologic 20 2 3 5 7 7 7 7 4 8

CITRICE |conventional 91 18 20 31 26 21 28 35 37 46
21,98% | 11,11%15,00% | 16,13% |26,92%| 33,33% |25,00% |20,00%| 10,81%| 17,39%

ecologic 16 0 1 5 8 6 7 7 6 9

FRUCTE DE SEZON |conventional 103 26 24 43 41 43 48 50 39 62
15,53% | 0,00% | 4,17% | 11,63% |19,51%| 13,95% |14,58% 14,00%| 15,38% | 14,52%

ecologic 29 0 0 6 6 8 8 9 9 16

SALATE |conventional 84 11 8 18 23 23 15 28 30 32
34,52% | 0,00% | 0,00% | 33,33% |26,09% 34,78% |53,33% |32,14%| 30,00%| 50,00%

ecologic 16 0 0 5 4 3 2 7 3 8

MERE/PERE |conventional| 168 17 14 38 31 35 41 64 45 65
9,52% | 0,00% | 0,00% | 13,16% |12,90% 8,57% | 4,88% 10,94%| 6,67% | 12,31%




Este clar ca cifrele vorbesc de la sine, cele mai intere-

sante aspecte fiind din punctul noastru de vedere:

. Cel mai mare numar de articole eco raportat la
conventional: fructele de pddure;

. Cel mai mic numar de articole eco raportat la
conventional: ciupercile;

. Cel mai mare potential de dezvoltare: merele
si perele, fructele de sezon, radacinoasele - acolo
unde exista bineinteles si solutii Tn acest sens;

. Nu au fost incluse la grupa salatelor cele 148 de
salate ready to eat din sortimentul conventional,
deoarece nu exista (inca) un echivalent al acestora in
sortimentul ecologic;

Tn legaturd cu pretul si constructia acestuia, exista cate-

va aspecte de care trebuie tinut cont:

. Tn cazul fructelor si legumelor eco care nu sunt

produse in Romania (mai ales Italia - Spania si importuri

din afara UE) colaborarea dintre producatorii respectivi
si marii distribuitori internationali se bazeaza pe con-
tracte anuale, de cele mai multe ori semnate in baza
unui pret fix anual.

. Avand Tn vedere aceste contracte anuale, pentru

distribuitorul al carui obiectiv este asigurarea sorti-

mentului pentru 365 zile pe an, sezonalitatea devine un
aspect secundar.

. Distribuitorul se foloseste de sezonalitate doar

ca reper si baza de comparatie cu sortimentul con-

ventional atunci cand va propune preturile de vanzare
catre distribuitorii mai mici, nationali, Tn speta cei care
au, in general, contractele cu retelele comerciale.

. Marjele comerciale are marilor distribuitori in-

ternationali nu sunt niciodata mai mici de 20-25%, astfel

Tncat acestia sunt Tn posibilitatea de a absorbi eventuale

cresteri de costuri pe lantul lor de distributie (de exem-

plu costurile de transport), fara a renegocia contractele
cu producatorii sau a creste corespunzator oferta catre
clientii proprii.

. Daca in cazul distribuitorilor internationali,

obiectivele sunt concentrate pe specializarea pe un

numadr relativ limitat de articole si disponibilitatea max-
imald a acestora, distribuitorii nationali se focuseaza pe
alcatuirea unui portofoliu de articole cat mai larg, tinta
de disponibilitate fiind orientata in functie de specificul
fiecarui articol. Pentru articolele unde nu exista pro-
ductie locala, doresc disponibilitatea 365 de zile pe an si

Tn acest sens, colaboreaza cu cel putin doi-trei distribui-
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“ PRODUCATORII ROMANI CONSTRUIESC
PRETURILE $I LE RAPORTEAZA DE
CELE MAI MULTE ORI LA SORTIMEN-
TELE CONVENTIONALE.

tori internationali. Pentru articolele productie Romania,
n perioada sezonului acestora, distribuitorii nu ntre-
rup legaturile externe si mizeaza pe oferta de produs
romanesc inferioara cererii. Chiar dacd nu le pastraza
neaparat Tn stoc, pot reactiona fara probleme la nivel de
2-3 zile.

. Marjele comerciale in cazul lor sunt probabil
ceva mai mici, insa cu siguranta nu coboara sub 10-
15%, Tntotdeauna urmarind ca eventualele costuri
suplimentare (de exemplu cresteri de tarife transport,
cresteri de preturi venite din partea furnizorilor, costuri
logistice si de depozitare) sa se regaseasca in oferta de
pret trimisa saptamanal retailerilor.

. Producatorii romani construiesc preturile si le
raporteaza de cele mai multe ori la sortimentele con-
ventionale. De cele mai multe ori, aceasta raportare este
realizata la sezoane cu preturi maximale - un exemplu
ipotetic Tn acest sens: un producator roman de
sparanghel se va raporta la sezonul de Peru si Mexic
atunci cand va incerca sa argumenteze logica unei oferte
si nu se va raporta la sezonul european (Grecia, Ungaria)
unde preturile sunt construite in functie de piata Ger-
maniei, cel mai mare consumator european de sparang-
hel.

. Cu siguranta, producdtorii romani au idee
despre costurile totale, dar Tncearcd in permanenta sa
maximizeze capetele de sezon, mai ales debutul aces-
tora. In acelasi timp, se afld in permanent3 intre presiu-
nile generate de retaileri si presiunile legate de propria
productie. Ceva mai putin importante decéat in cazul
sortimentului conventional, dar deloc de neglijat sunt si
presiunile concurentiale, de multe ori retailerii mizand
pe cel putin doi furnizori in cazul articolelor importante.
Pentru articolele de tip C sau D, exista de cele mai multe
ori un singur furnizor, dar acolo vorbim si de cantitati
mici, la un moment dat, destul de dificil de gestionat din
punct de vedere logistic.

. Surprinzator, dar retailerii nu merg cu marje ex-



agerat de mari la aceste articole. Acolo unde acestea
sunt intre 10-20%, chiar este o performanta, de regula
marjele fiind de o singura cifrd. Ins3, vor presa in per-
manenta, mai ales catre distribuitorii nationali pentru
a le maximiza.

. Nu isi vor construi neaparat preturile de raft
comparandu-le cu cele are articolelor similare con-
ventionale, dar cu siguranta vor reactiona atunci
cand procentele de diferenta se vor mari, iar aceasta
reactie va fi fie cea de corectie a pretului (cresterile
de pret sunt intotdeauna mai abrupte si mai rapide
decat reducerile) sau de delistare temporara (1-3
saptamani) sau totald - cel putin pentru atat timp cat

factorul perturbator exista.

La nivel de strategie, Tn functie si de propriile obiec-
tive, retailerii au abordari diferite atunci cand vine
vorba de productia ecologicd roméneasca. lar ceea ce
este mai important, este ca si producatorii de articole
eco au un comportament fundamental diferit de cel al

producatorilor de conventional.

Pe scurt, producatorul este cel care-si alege retailerul,
si nu invers. De regula, cantitatile de produs ecologic
sunt limitate si este destul de dificil sa existe mai
multe colaborari simultane. Asa ca vom vedea de cele
mai multe ori un anumit producator doar la un anumit
retailer, maxim doi. Existd bineTnteles si exceptii,

dar cu siguranta talia producatorului si marimea
productiei obtinute dicteaza respectivele colaborari.
Retailerii ofensivi vor cauta in permanenta sa-si
mareasca sortimentul, incluzand un numar cat mai
mare de articole cu origine Romania. De cele mai
multe ori vor planifica acest lucru Tn presezon, insa
nici macar ei nu vor oferi garantii Tn legatura cu
preluarea unor anumite cantitati. lar de preturi, nici
nu se pune problema. Este foarte dificil ca cineva sa

se poatd angajeze intr-un astfel de deal.

Retailerii defensivi se vor multumi cu cantitdti mai
mici, scopul lor fiind acela de a puncta sezonul si

nu neaparat de nu a-l maximiza. Sunt constienti de
pozitia lor Tn piata si nu-si vor lua niciun angajament
legat de cantitate sau de pret. Nu au niciun contact cu
producatorul inainte de inceperea sezonului si practic

asteaptd ca acesta s3 vind catre ei. In acest sens, pun
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o presiune mai mare pe pret si merg, de regula, cu

marje ceva mai mari.

Promotiile se construiesc de regula dinspre pro-
ducator. Acesta este cel care trebuie sa-si estimeze
varfurile de productie si sa vina cu propunerea catre
retailer. Tn cazul produselor din surse externe, pro-
punerea de promotie vine de reguld dinspre retailer
si in mai putine cazuri dinspre distribuitor. Tn cazul
retailerilor cu o strategie ofensiva, indiferent de unde
va veni propunerea, promotia va fi mai simplu de
planificat si implementat, spre deosebire de retailerii
cu o strategie defensiva, unde munca de lamurire din
partea producatorului si mai ales a distribuitorului va

fi intensa.

Spre deosebile de sortimentul conventional,

acolo unde exista responsabili diferiti pentru categorii
de articole diferite, Tn cazul sortimentelor ecolog-

ice exista departamente de achizitii la retailerii din
Romania, unde responsabilitatea intregului sortiment
ecologic revine unei singure persoane. De reguld un
achizitor junior sau un asistent, care raporteaza pe
acest proiect direct sefului de departament achizitii
legume si fructe. Dar exista si departamente, acolo
unde pentru sortimentul ecologic este reponsabil
fiecare manager de categorie in parte. In acest ultim
caz, sinergiile dintre persoanele respective sau sub-
departamente lor trebuie sa fie pozitive, sa cunosca
in linii mari si partile de sortiment de care nu sunt
direct raspunzatori si sa se poatd completa reciproc si

reprezenta in caz de nevoie.

RETAILERII OFENSIVI VOR CAUTA

IN PERMANENTA SA-SI MAREASCA
SORTIMENTUL, INCLUZAND UN
NUMAR CAT MAI MARE DE ARTICOLE
CU ORIGINE ROMANIA. DE CELE MAI
MULTE ORI VOR PLANIFICA ACEST
LUCRU IN PRESEZON, INSA NICI
MACAR EI NU VOR OFERI GARANTII
IN LEGATURA CU PRELUAREA UNOR
ANUMITE CANTITATI. IAR DE PRETURI,
NICI NU SE PUNE PROBLEMA.



PRODUCTIE ECOLOGICA
IN ROMANIA

INTRE DIFICULTATE $I OPORTUNITATE

Ce producem bio? Existam cu adevarat pe
aceasta piata? In ce masura suntem sau vom

fi in viitor tot mai dependenti de ,,importuri”,
mai ales de cele din UE? Tn urmatoarele pagini
incercam sa realizam o radiografie a productiei
de fructe si legume ecologice din Romania sub

doua aspecte - date oficiale raportate la UE
(asa cum apar acestea in Eurostat) si realitatea
de la raft, din marile magazine din Romania.

De asemenea, cateva date concludente
referitoare la importurile Uniunii Europene.

Per ansamblu, si la capitolul productiei ecologice

suntem la coada Europei.

Asa arata de exemplu procentul total cantitativ de
legume ecologice Tn total legume proaspete, produse

in 2019. Tn conditiile in care acest procent este de sub

1%, nu mai este nimic de comentat. Singura mentiune
care mai trebuie adusa aici este ca Tn aceasta situatie
nu figureaza tari, precum: Danemarca, Franta, ltalia,
Luxemburg, Austria si Portugalia care nu aveau datele
centralizate si care oricum figureaza pe locuri fruntase

Tntre cele 27 de state membre ale UE.
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PENTRU ANUL 2017, ULTIMUL AN DIN CARE NE PARVIN DATE COMPLETE $I UNDE ESTE PRINSA
INCLUSIV MAREA BRITANIE, SITUATIA LA NIVEL DE HECTARE CULTIVATE ESTE CEA REFLECTATA DE
GRAFICUL DE MAI JOS.

FRUIT VEGETABLE
Other
19.9% Italy
Spain 17.8%
40.1%
Greece EU-28 Other EU-28
5.9% 3.4 million 35.9% 2.2 million Spain
Portugal ha ha 17.3%
6.9%
Poland
9.6% Romania France
6.4% 11,8%
Italy Poland
17.5% 10.8%

Chiar daca la nivel de legume Tnca mai figuram in de la 204 la 6 ha, a sfeclei de la 470 la 379 ha sau a

respectivele clasamente Tn 2017, intre timp in Romania  cartofilor de la 188 la 127 ha), Tn timp ce Tn majoritatea
suprafetele cu culturi ecologice s-au micsorat (este tarilor europene, acestea au crescut.

exemplul radacinoaselor de la 253 la 53 ha, varzoaselor
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Cele mai concludente date privesc suprafetele cultivate
(exprimate in hectare) si acestea se gasesc in rapoartele
Eurostat pentru fiecare stat membru in parte, inclusiv
cu evolutia si istoricul ultimilor ani. Din aceste rapoar-
te, am spicuit cateva date, cu directa referire la catego-
rii de fructe si legume ecologice. De mentionat faptul

ca n rapoartele oficiale, apar atat suprafetele efectiv

organice, cat si cele aflate Tn conversie.

Trist este ca daca urmarim cifrele majoritatii statelor,
suprafetele Tn conversie ale acestora se transforma in
suprafete ecologice, aceste suprafete cresc si se con-

solideaza de la an la an, in timp ce Tn Romania, cifrele

inregistreaza fluctuatii destul de serioase.

Legume - suprafete cultivate exprimate in hectare

Cartofi (inclusiv cartofi pentru

samanti) 2012 2013 2014 2015 2016
TOTAL 533 533 498 376 261 188 155 127
media UE 852 894 940 917 955 1.063 1.102 1.207
full eco 81 166 303 289 235 151 105 53
conversie 452 367 196 86 26 36 50 74

Sfecla (nu si cea pentru samanta)

TOTAL 582 201 125 282 444 470 337 379
media UE 125 96 95 91 147 218 238 394
full eco 303 30 74 195 304 360 309 264
conversie 279 170 51 87 140 111 28 115

Plante aromatice, medicinale si cu

scopuri culinare

TOTAL 753 914 2.072 1.802 1.466 1.959 1.789 1.400
media UE 1.019 | 1.180 | 1.262 1.589 2.249 3.026 3.196 3.069
full eco 599 856 1.137 1.379 780 1.394 933 732
conversie 154 58 935 424 686 565 856 668

Varzoase
TOTAL 38 25 10 302 116 204 6 6
media UE 214 241 245 284 336 489 516 SIS
full eco 3 13 9 90 78 113 6 4
conversie 36 13 2 212 38 91 0 g

Legume cultivate pentru frunze si

tulpini (altele decat varzoasele)

TOTAL 6 7 15 49 31 43 24 5
media UE 42 42 26 49 44 35 22 28
full eco 4 7 9 46 21 41 21

conversie 3 0 6 3 10 1 3 2

Legume cultivate pentru fructe

(inclusiv pepenii)

TOTAL 238 315 283 271 186 372 463 499
media UE 451 482 B3 646 884 1.033 1.034 1.187
full eco 67 177 141 206 134 262 231 309
conversie 172 137 142 65 52 109 232 190

Radacinoase, ceapa, etc.

TOTAL 195 235 201 145 134 253 77 53
media UE 402 473 539 582 630 676 713 798
full eco 14 50 96 28 36 251 66 17
conversie 181 184 106 117 98 2 11 36




Fructe - suprafete cultivate exprimate in hectare

Capsune
TOTAL
media UE
full eco
conversie

Mere

TOTAL
media UE
full eco

conversie
Pere

TOTAL
media UE
full eco

conversie

Piersici

2012

2012
2.178
2.199

465
1.714

2012

2013
6

106
0
6

2013

2.266
2.209
929
1.336

2013

2014
15
104
4
12

2014
2.109
2.091
1.131

978

2014

2015

21
105
6
15

2015

2.158

1.877

1.514
644

2015

2016

2016
2.325
1.639
1.440

884

2016

2017

2017

2.229

1.572

1.352
877

2017

2018
15
123
8
7
2018
2.913
1.766
1.595
1.318
2018

117

2019

2019
3.296
2.067
1.868

1.0429

2019

TOTAL
media UE
full eco

conversie

Caise

TOTAL
media UE
full eco

conversie
Cirese

TOTAL
media UE
full eco
conversie

Prune

TOTAL
media UE
full eco

conversie

Fructe de padure (exceptind
capsunile

TOTAL
media UE
full eco
conversie

Struguri

TOTAL
media UE
full eco

conversie

2012

46
191
26
20

2012

193
282

189

2012

2.172
342
118
2.54

2012

327
920
105
222

2012

1.649
8.145
762
887

2013

63
187
26
36

2013

214

309
44
170

2014
65

187
28
37

2014
166
314
41
124

2015
108
179
32
75

2015

203

347

140
62

19
130
14

2016

80
215

52

29

2016

222

409
96

126

38
146

15

23

2017

219

240
30

190

2017

237
391
90
147

2018

326

271
69

257

2018
325
446

96
229

2019

294

280
52

242

2019

324
451
108
216

2.583
411
224

563
916
196

2.634
388
527

603
1.039
229

2.399
439
1.587

840
1.090
317

2.432
484
1.803

962
1.192
484

2.568
479
1.775

1.144
1.296
587

2991
594
1.807

1.446
1.324
825

3.346
576
1.953

2.213
1.451
1.513

2013
1.976
8.726
698
1.278

2014
2.089
8.940

889
1.201

2015

2.160

8,593}

1.299
861

2016

2.024
11.166
1.684
340

2017

2.169
11.533
1.652
517

2018

2.713
12.431

1.418

1.295

2019

2.790
13.545

1.644

1.145



=) Comentariu grafice

Se poate observa ca stam ceva mai bine la fructe. La
prune suntem lideri europeni, impreuna cu Franta si
Bulgaria, detinem peste 60% din totalul livezilor de

pruni ecologici din Europa.

La mere suntem aproape de media europeana, iar su-
prafetele cultivate cu fructele de padure (altele decat

capsunele) cresc puternic. In schimb, la legume situatia

Importurile UE

Pentru ca destul de multe fructe sau legume nu se pro-
duc deloc in UE sau pentru cd vorbim de sezonalitate,

in foarte putine cuvinte, va prezentam si principalele

nu este deloc imbucuratoare. Cauzele acestei situatii
sunt multiple. Daca fructele presupun investitii mai
mari, perioade de dezvoltare si de conversie lungi, fara
posibilitatea modificarii structurii livezilor, la legume
rotatia este ridicata, iar deciziile de infiintare a cultu-
rilor si de transformare a acestora Tn culturi ecologice
se iau si se mentin probabil cel mult pentru perioada de

conversie plus anul de productie ecologica.

cifre legate de importurile Tn UE, cu mentiunea ca prin-
cipalele porti de intrare sunt Tarile de Jos, Germania,
Franta, Italia si Belgia.

IMPORTURILE DE FRUCTE PROASPETE ORI USCATE,
EXCL. CITRICELE $I FRUCTELE TROPICALE, DUPA TARA
DE ORIGINE (MII TONE)

Fructe tropicale, proaspete sau
uscate, nuci si condimente.

dintre care banane

Legume proaspete, refrigerate sau
uscate

2018 2019

EVOLUTIE

leguminoase uscate

cartofi
ceapa (incl. salota) si usturoi

Fructe proaspete sau uscate (excl.
Fructele tropicale)

mere si pere

struguri

Citrice

portocale
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654 749 14,6%
7,9%
58 58 1,3%
33 28 -16,1%
13 27 115,5%
146 134 -8,5%
59 38 -36,3%
20 22 11,0%
29 30 2,7%
16 16 5,9%
8 7 -4,3%




Principalii parteneri ai UE, dupa tarile de origine:

IMPORTURILE DE LEGUME PROASPETE, REFRIGERATE SAU USCATE
DUPA TARA DE ORIGINE (MII TONE)

Egipt

Israel

Turcia

Rusia

China

Ucraina
Emiratele Arabe
Nr. total de tari
Total

2018

32,4
33,8
34,1

7,2
10,6
3,6
5,2
86
147,5

2019

28,2%
1,4%
-22,4%
87,6%
25,8%
95,5%
-100%
85
7,9%

Evolutie

28,2%
1,4%
-22,4%
87,6%
25,8%
95,5%
-100%

7,9%

Cota din total

26,10%
21,50%
16,60%
8,50%
8,40%
4,40%
0,00%

100%

IMPORTURILE DE FRUCTE PROASPETE ORI USCATE, EXCL. CITRICELE
S| FRUCTELE TROPICALE, DUPA TARA DE ORIGINE (M1l TONE)

Turcia
Argentina
Ucraina

Noua Zeelanda
Serbia

Chile

Maroc

Nr. total de tari
Total

2018

30,1
30,3
13,0
16,8
13,1
14,5

5,1
84
146,1

2019

30,8
23,1
14,7
14,1
10,4

9,6

5,5

81
133,7

Evolutie

2,4%
-23,5%
13,1%
-16,3%
-20,8%
-34,1%

6,9%

-8,5%

Cota din total

23,00%
17,30%
11,00%
10,50%
7,70%
7,10%
4,10%

100%

IMPORTURILE DE FRUCTE TROPICALE PROASPETE ORI USCATE, NUCI
$I CONDIMENTE, DUPA TARA DE ORIGINE (MII TONE)

Rep. Dominicana
Ecuador

Peru

Columbia
Coasta de Fildes
China

Ghana

Nr. total de tari
Total

2018

243,5
250,4
135,3
19,0
12,7
11,4
11,5
93
785,2

2019

299,3
275,6
136,3
24,9
20,3
18,8
18,3
95
885,9

PAGE

Evolutie

22,9%
10,1%
0,7%
31,2%
60,3%
65,0%
58,5%

12,8%

Cota din total

33,80%
31,10%
15,40%
2,80%
2,30%
2,10%
2,10%

100%



Importurile UE

Colaborarea dintre marii retaileri si producatorii
romani de fructe sau legume ecologice a inceput nu mai
devreme de 2015-2016. Un rol important in dezvoltarea
acestor colaborari l-au avut si programele dezvoltate
de retaileri, Tn acest sens cel mai activ fiind Carrefour.
Avand la baza comunicare, intelegere si sprijin, aceste
colaborari s-au transformat Tn parteneriate care se vor

de lunga durata.

Am grupat principalii producatori Tntalniti pe rafturile
marilor retele comerciale Tn functie de tipurile de pro-
duse livrate, cu mentiunea ca Tn multe dintre cazuri, un
anumit producator livreaza si este prezent cu mai multe

categorii de articole:

. Tomate - Bio Culture, Agroverde Market, Gradi-
na Letca, BioFresh Banat;

. Salate - EcoKult Services, Cosul cu Fructe, Oscar
Management, Ferma Naturald Heritage, BioDumbra-
va;

. Ciuperci - Agronat Food,;

. Ardeioase - BioFresh Banat, Oscar Management,
Ferma Naturala Heritage, GoatsHeaven;

. Castraveti, vinete etc - BioFresh Banat, Oscar
Management, Beleza Store, Cosul cu Fructe;

. Radacinoase, inclusiv cartofi - Oscar Manage-
ment, Seacave, Beleza Store;

. Trufandale (ridichi rosii, ceapad si usturoi verde,
etc) - Elixir Green Farm, Oscar Management;

. Plante aromatice - BioFresh Banat, Agrifresh,

Concluzii

Concluzionand, putem afirma ca momentan, Romania
aproape nu exista pe harta Europei atunci cand vine
vorba de productia ecologica. Ins3, premise exista si

trendintele sunt crescatoare, mai ales in cazul fructelor.
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“ UN ROL IMPORTANT IN DEZVOLTAR-
EA COLABORARII DINTRE MARILE
RETELE COMERCIALE SI PRO-
DUCATORII ROMANI, LE-AU AVUT
S| PROGRAMELE DEZVOLTATE DE
RETAILERI, IN ACEST SENS CEL MAI
ACTIV FIIND CARREFQUR.

Ecolandia Farming, Ferma Naturala Heritage;

. Mere - Maragro;

. Fructe de padure (inclusiv capsune) - Elixir
Green Farm, Merryberry, Racovitd Berivoi, BlueRey,
Ferma Sendrea, Cosul cu Fructe;

. Fructe de sezon - Beleza Store (pepeni), Mara-

gro (prune).

Lista nu este mare, Tn total am regdsit de-a lungul
sezoanelor 2020-2021 un numar de 25-30 de producato-
ri. Asa cum aminteam si anterior, oferta este depasita
cu mult de cerere, din pacate majoritatea cantitatilor
regasite la rafturi (cu exceptia unor perioade din se-
zon) provin din import, principalii ditribuitori romani
in acest sens fiind Microfruits, Select Fruits si More Bio

Commerce.

Impulsionate si de un consum in crestere, pe o piata
care are o rata anuala de dezvoltare de doua cifre, cu
siguranta si afacerile romanesti cu fructe si legume eco-

logice se vor dezvolta in viitorul imediat.



AMBALAJE : UNDE SUNTEM S
UNDE TREBUIE SA AJUNGEM

PARTENERIATELE TRILATERALE VOR FACE
DIFERENTA PE VIITOR

in industria de fructe si legume, ambalajul nu
mai este de mult doar un mijloc de a proteja
marfa sau o solutie de diferentere de produsele
vrac. Mai ales in cazul articolelor cu gramaj fix,

0 analiza din acest punct de vedere implica perspective
multiple. Care sunt tipurile de ambalaje? Care
sunt gramajele? Cum se raporteaza producatorii la

problematica ambalajelor? Dar retailerii? Care sunt

apar o serie de polemici in legatura cu tipul
ambalejelor, materialele din care sunt obtinute
si legatura directa a acestora cu un mediu
incojurator, din ce in ce mai poluat.

tendintele din pietele mai mature?

Sunt doar cateva dintre Tntrebarile la care Tncercam sa

raspundem in paginile urmatoare.



Gramaje

Tn general, atunci cand vorbim de fructe si legume
ecologice, nu ne referim la vracuri. Legislatia
romaneasca nu raspunde incd unor asfel de cerinte.
Certificarea, si asa complicatd ca proces in sine, este
aproape imposibila Tn conditiile actuale, atunci cand ne

referim la un raion de retail.

Pe pietele unde cultura comercializarii fructelor si
legumelor se bazeaza in principal pe vrac, asa cum

este piata franceza, s-au gasit solutii. Si acolo, piata
fructelor si legumelor ecologice s-a dezvoltat Tn
respectiva directie.

Tn general, gramajele fructelor si legumelor sunt
subunitare. Tn functie de tipul/natura articolului,
obiceiuri de consum sau chiar tara de origine, gramajele
difera. Cele mai frecvente sunt cele de 500 g, utilizate n

special pentru fructele de sezon.

Existd si gramaje "mari” precum cele folosite pentru
comercializarea legumelor de baza cum ar fi cartofii,
ceapa, morcovii sau fructele de origine Romania, mai
ales merele. Gramaje mici, precum cele de 125-250 g
sunt mai des Tntalnite in cazul articolelor scumpe, cu
vanzari mai reduse. De asemenea, sunt frecvente in
cazul articolelor care alcatuiesc sortimentul de fructe

de padure.

Destul de multe articole se vand la bucata, asa cum
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se Intdmpla si Tn cazul produselor conventionale.
Uniformizarea calibrelor a facut posibil acest lucru,
ba chiar a depasit sortimentul conventional pe
alocuri. Vinetele, pepenii verzi, castravetii sunt cateva
exemple unde la bio vorbim mai frecvent de articole
comercializate la bucata decat la kilogram.

Asa cum aminteam anterior, articolele vrac ecologice

Tntalnite sunt putine.

Cele mai populare produse sunt bananele. Fie ca ne
referim la marfa ambalatd in pungi, unde gramajul este
de 800-1200 g, fie ca vorbim de banderole aplicate pe
gheara de banane unde Tntalnim gramaje de 600-1000 g,
exista Tn permanenta o grija deosebita pentru evidarea
pierderilor. Pentru ca, dupa problema autorizarii, Tn
cazul retailerilor urmatoarea problema majora in ceea
ce priveste sortimentele ecologice tine de manipularile

de pret si pierderile rezultate de aici.

Diferentele de preturi dintre ecologic si conventional
sunt destul de mari si ispititoare, iar cand vine vorba de
control final, majoritatea angajatilor de la case nu sunt
familiarizati cu articolele din raionul de fructe si legume
suficient de mult incat sa poatd impiedica si acest gen
de pierderi. De aceea, Tn majoritatea departamentelor
de achizitii din retailul ramanesc, exista un specticism
major si o lipsa de deschidere Tn ceea ce priveste

comercializarea articolelor ecologice vrac.




Solutii de ambalare si matrite utilizate

Asa cum mentionam anterior, putem Tntalni mai multe
tipuri de ambajale.
n functie de natura produselor, cele mai intalnite tipuri

de ambalaje sunt:

. Pungile - frecvente Tn cazul bananelor, dar si a
altor articole precum ardeioasele, morcovii, salatele
sau merele;

. Plasele raschel - cel mai des utilizate la citrice si

cartofi/ceapa;

. Caserolele - frecvent intalnite ca modalitate de
ambalare;
. Fara ambalaje - este mai ales cazul exoticelor si

a articolelor cu un volum mai mare (dovleci, pepeni

verzi).

Aproape in toate cazurile de mai sus, vorbim de amba-
laje care sunt sau care au la baza plastic. De multe ori Tn
exces, chiar daca pentru fiecare tip de ambalaj, exista
solutii “plastic-free”. In cazul bananelor spre exemplu,
una dintre solutii este cea in care sunt utilizate bande-
role. Pentru articolele la bucatad, una dintre solutii este
aplicarea de etichete autoadezive, insa nu este o solutie
tocmai in reguld in ceea ce priveste calitatea si integri-
tatea fructului. Siin acest caz nu vorbim de un simplu
stick de brand, ci de o eticheta de mari dimensiuni, care
sa contina toate informatiile cerute de lege. De multe
ori, respectiva etichetd obtureaza intreg campul vizual si
da respectivului produs o nota neprietenoasa. Solutiile
precum exemplul de mai jos (mango) exista si pot fi utili-

zate atat timp cat exista si vointa.

Un exemplu de astfel de eticheta completd vine de la
vinete, articol neintalnit in sistemul conventional astfel
comercializat.

Solutii pot exista si in acest caz. Un producator roman

a comercializat individual vinete,pe care le-a livrat
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intr-un ambalaj similar celui prezent la castravetii
Cornichon, n sezonul anterior.

Tn cazul plaselor pentru citrice, si aici existd o anumita
cantitate de plastic in exces, dar si solutii pentru a evita

acest aspect.




Sal; Primotiare
tarn a4 arigine; 1Al
Clama:l

Mai complicate, dar Tn egala masura mai la indemana
atunci cand vine vorba de solutii alternative sunt
caserolele. Acestea sunt in cazul articolelor ecologice
cele mai versatile, dar si cele mai comune modalitati de

ambalare.

Tn aceastd situatie Tntalnim caserole de polipropilena,
caserole de platic si frecvent Tnlocuite in ultima
perioada cu caserole de carton. Caserolele sunt
securizate cu ajutorul capacelor sau a solutiilor de tip
flow-pack, de multe ori, furnizorii folosindu-se simultan

de ambele solutii.

O solutie mai prietenoasa cu mediul este Tnlocuirea
caserolei de plastic cu una de carton. Aceasta varianta a

fost folosita mai ales de producatorii romani, dar si de

o parte dintre importatori si distribuitori. Acolo unde
marfa a provenit din import, alternativa a venit mai ales
din tari precum ltalia, in care exista suficiente presiuni
pentru o trecere catre sustenabil si o eliminare treptata,

spre definitiv, a plasticului clasic.

Tns&, eforturile nu s-au oprit aici si, in ultima perioada,
intalnim din ce in ce mai multe ambalaje care nu
inglobeaza niciun fel de plastic. Bineinteles ca dorinta
de a nuinclude plastic in ambalajele produselor
ecologice exista, dar vorbim in acelasi timp si de limitari
n special cauzate de natura produsului ambalat.
Salutar este ca astfel de ambalaje au aparut inclusiv la
producatorii romani, semn ca solutiile gasite nu sunt
tocmai costisitoare si pot fi usor disponibile siin tara

noastra.

Strategiile principalilor actori din piata

Pentru producatori si distribuitori mai ales, costul
ambalajului este un element deloc de neglijat. De
aceea, acolo unde nu exista o cultura organizationala
clara cu privire la ambalajele pastic-free, eforturile
de a schimba acest tip de ambalaj cu unul sustenabil
vor fi mai mari si intotdeauna pretul va fi argumentul
suprem. La toate aceste eforturi, se mai adauga si
presiunea retailerilor asupra propriilor furnizori.

La nivel declarativ, absolut toate retelele comerciale

sustin un mediu curat, majoritatea emit rapoarte de
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sustenabilitate, se angajeaza inlusiv sa elimine din
sortimente articolele de unica folosinta din plastic,
etc. Insa, in prea putine dintre cazuri acestea si
impun furnizorilor lor gasirea unor solutii curate. De
asemenea, implicarea este aproape inexistenta atunci
cand vine vorba de a initia parteneriate trilaterale
care sa-i includa si pe furnizorii de solutii de ambalat
sustenabile. Sunt si exceptii Tn acest sens, dar acestea
functioneaza cu predilectie Tn zona conventionala si

pentru productia de origine din Romania.



Asadar, de cele mai multe ori vorbim de costuri sau
indiferenta. Costuri Tn cazul furnizorilor, care de multe
ori apeleaza la solutiile din plastic care din pacate
sunt si cele mai la indemana, fara sa stie ca exista si

alternative acceptabile.

lar cand vorbim de indiferentd, aceasta vine mai ales
din zona retailerilor, care vad de asemenea plasticul
ca pe o solutie practica. Constienti cd problema
ambalajelor individuale din plastic nu mai este a lor
in momentul achizitiei de catre clienti, nici nu fac cu
adevarat eforturi Tn a stopa introducerea masiva de

astfel de materiale Tn sistem.

Tnsd, niciodatd un retailer nu va sustine, cel putin in
mod oficial, cauza plasticului in favoarea materialelor
biodegradabile. Argumente ale unor distribuitori

de produse ecologice cum ca ambalajele din plastic
individuale sunt cerute in mod expres de catre clientii

lor retaileri, nu sunt deloc adevarate.

Tendintele pe pietele mature

Evident ca Tn orice piata dezvoltatd, atunci cand se vor-
beste de fructe si legume ecologice, excesul de plastic
este cat se poate de blamat. Asadar, solutii care au la
baza carton si plastic biodegradabil sunt dezvoltate pe

scara larga.

Mai mult decat atat, tendintele actuale tin de folosirea
cat mai putin posibild a cartonului obtinut din lemn. Tn
acest sens, se urmareste folosirea cartonului obtinut din
materiale reciclate (maculatura), dar se investeste mult
siin dezvoltarea unor tehnologii care vizeaza utilizarea
unor surse mai rapid regenerabile precum stuful sau

trestia de zahar.

Chiar in cadrul celui mai mare térg de fructe si legume

- Berlin 2020 (ultimul desfasurat in conditii normale), 4
din cele 10 inovatii inscrise Tn cursa traditionala pentru
a fi declaratd Inovatia anului in aceastd industrie au avut

legdtura cu ambalajele si sustenabilitatea acestora.
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PENTRU PRODUCATORI $I DISTRIBUITORI MAI ALES,
COSTUL AMBALAJULUI ESTE UN ELEMENT DELOC
DE NEGLIJAT. DE ACEEA, ACOLO UNDE NU EXISTA

0 CULTURA ORGANIZATIONALA CLARA CU PRIVIRE
LA AMBALAJELE PASTIC-FREE, EFORTURILE DE

A SCHIMBA ACEST TIP DE AMBALAJ CU UNUL
SUSTENABIL VOR FI MAI MARI SI INTOTDEAUNA
PRETUL VA FI ARGUMENTUL SUPREM.

IMPLICAREA ESTE APROAPE INEXISTENTA
ATUNCI CAND VINE VORBA DE A INITIA
PARTENERIATE TRILATERALE CARE SA-|
INCLUDA $I PE FURNIZORII DE SOLUTII

DE AMBALAT SUSTENABILE. SUNT §I
EXCEPTII TN ACEST SENS, DAR ACESTEA
FUNCTIONEAZA CU PREDILECTIE TN ZONA
CONVENTIONALA $I PENTRU PRODUCTIA DE
- ORIGINE DIN ROMANIA.

- Ambalajul flexibil si biodegradabil - dezvoltat de
polonezii de la Silbo, care foloseste pentru imprimare
cerneluri pe baza de apa. Utilizdnd o tehnologie flexo,
folosind aceste cerneluri, se pot imprima de fapt o mul-

titudine de alte tipuri de materiale composite.

- Proband V1000 - proiect dezvoltat de nemtii de
la Service&Produktion GmbH, aceasta este prima masina
pentru banda, cu rame interschimbabile, care poate
prelucra benzi de la 25 la 60 de milimetri, cu grosimi de
la 35 1a 210 micrometri. Este optimizata pentru manip-
ularea benzilor de hartie cu un continut de plastic mai

mic de 5%.

- Sinclair EcoLabel TM - solutie de Tnalta
tehnologie, prezentatd de Sinclair - Marea Britanie.

Este vorba de o eticheta autoadeziva pentru fructele si
legumele proaspete, 100% biodegradabild, Tn maxim 180
de zile, si care respecta Tnalte standarde de siguranta

alimentara.



Eticheta intruneste de asemenea standardul european
EN13432 cu privire la ambalajele biodegradabile si com- “
postabile.
SoFruMiniPak TM, EcoView - producator polonez
de ambalaje inovative si personalizate care propune
solutii dedicate fructelor de padure si nu numai. Este
vorba de o cutie simpla, cu inchidere rapida, utilizata
pentru fructele sensibile dar si pentru ciuperci.
Disponibila Tn varianta separata sau cu capac integrat.
Cu un design care permite o buna ventilatie in interior
si care ajuta la optimizarea procesele de racire, este

confectionata din materiale 100% biodegradabile.

Chiar daca premiul unu a ajuns la o companie pro-
ducatoare de seminte pentru un nou soi de tomate,
premiile doi si trei au revenit companiilor poloneze care
au produs solutii de ambalare, fapt ce subliniaza si mai
mult interesul crescut al tuturor celor implicati Tn aceasta
industrie, dar si ideea de sustenabilitate si gasire a unor

solutii cat mai la Tndemana.
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TENDINTELE ACTUALE TIN DE
FOLOSIREA CAT MAI PUTIN
POSIBILA A CARTONULUI OBTINUT
DIN LEMN. IN ACEST SENS, SE
URMARESTE FOLOSIREA CAR-
TONULUI OBTINUT DIN MATERI-
ALE RECICLATE (MACULATURA),
DAR SE INVESTESTE MULT SI IN
DEZVOLTAREA UNOR TEHNOLOGII
CARE VIZEAZA UTILIZAREA UNOR
SURSE MAI RAPID REGENERABILE

PRECUM STUFUL SAU TRESTIA DE
ZAHAR.
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