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Uptradingul pune bete in roate ofensivei
marcilor private

15 Jun 2017 | de Mihaela Popescu

[1]

Pe o piata in care 6 din 10 categorii au fost pe trend ascendent in 2016
fata de anul anterior, marcile private ale retailerilor au inceput sa piarda
teren in fata brandurilor consacrate ale producatorilor. Care sunt factorii
care stau la baza acestui declin si ce planuri au marile retele pentru
redresarea propriilor marci?

Marcile private ale retailerilor au ajuns anul trecut la o cota de 12,3%
din piata FMCG locala, in scadere fata de procentul de 14,2% inregistrat
in 2014, arata datele Nielsen Retail Audit. Declinul a fost mai accentuat
pe categoriile de produse alimentare, unde cota de piata a ajuns la
21,1% in 2016, fata de 23,6% in urma cu doi ani. Responsabil de aceste
scaderi este trendul de uptrading vizibil de aproximativ doi ani in
comportamentul de consum al romanilor. Reducerea TVA-ului la
alimente, de la jumatatea lui 2015, a facut ca multe produse sa devina
mai accesibile pentru consumatori, iar brandurile de producator au
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beneficiat cel mai mult de pe urma acestei tendinte.

Reprezentantii marilor retele de magazine confirma acest fenomen.
»~Romania este o piata in care consumatorul prefera brandurile.
Consideram ca factorii macroeconomici, reducerea TVA-ului si cresterea
salariului minim vor continua sa sustina uptradingul de la produsele
economice catre produsele de calitate superioara”, afirma Mihaela
Domsa, Directorul comercial al retelei Profi, care mai precizeaza ca
ponderea marcilor private in totalul vanzarilor companiei este de
aproximativ 15% - in categorii precum lapte proaspat sau faina cota
depasind insa 50%, la ulei de floarea soarelui si oua ajungand chiar la
80%.

Scaderi ale cotelor marcilor private au fost raportate pe toate
segmentele de retail in perioada 2014-2016, mai arata datele Nielsen.
~Explicatia declinului marcilor private in segmentul de hypermarket,
remarcat in ultimii doi ani, este modificarea cotei de TVA. Datorita
masurii care a facut ca disponibilitatile financiare ale consumatorilor sa
fie mai mari, s-a observat un fenomen de uptrading: romanii cumpara
produse mai scumpe, produse bio, mai multe fructe si legume, carne”,
detaliaza Andreea Mihai, Directorul de Marketing si Comunicare al
Carrefour Romania.
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COTELE DE PIATA ALE MARCILOR PRIVATE ALE RETAILERILOR
IN CATEGORIILE MARI DIN FMCG

Dinamica 2016 vs. 2015
CATEGORIE (puncte procentuale)

Lactate proaspete solide** 21,1% 20,3% -0,8
Ciocolata 17,9% 15,7% -2,2
Cafea si substituent; 9,5% 88% -0,7

Bauturi spirtoase 35% 34% S

Vin 38% 3,1% =0}

Ulei si margarina

Mote:

*include soft drinks, energy drinks, apa imbuteliata

** include branzeturi proaspete ielee

-ur proasp ursa: NNiCISCN
include lapte, iaurt, sana, chefir, smantana T % e e e e
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[2]Datele
de retail audit furnizate de Nielsen indica o scadere a cotei marcilor
private In segmentul de hypermarket de 0,7 puncte procentuale in 2016
fata de anul precedent, dupa un declin de 0,5 puncte procentuale in
perioada anterioara (2015 vs. 2014). Reprezentanta Carrefour mai
spune ca acest trend se regaseste si in reteaua de hypermarketuri
operata de compania sa, insa rata de scadere a fost sub media pietei.

Si in reteaua de hypermarketuri cu discount Kaufland a fost inregistrata
anul trecut o diminuare a importantei vanzarilor de produse marci
proprii, comparativ cu anul anterior. ,in anul 2016, vanzarile de produse
marca proprie in Kaufland s-au incadrat in tendintele de evolutie a
marcilor proprii la nivelul Romaniei”, afirma Valer Hancas, Manager
Corporate Affairs & Comunicare la Kaufland Romania.

Produsele de prim pret raman in umbra

La o valoare totala a vanzarilor in hypermarketuri de peste 4,6 mid.
euro in 2015 - conform datelor raportate de retelele de profil la
Ministerul de Finante - declinul marcilor private ale acestor retaileri, in
ultimul an, poate fi estimat la cel mult 40 de milioane de euro, daca ne
raportam la o valoare a intregului segment de hypermarket in stagnare
in 2016. Cel mai probabil, scaderea vanzarilor a venit preponderent
dinspre segmentul de prim pret, fiecare retea de hypermarketuri avand
cel putin o marca proprie pozitionata in categoria economy.

Retailerii evita sa dea cifre, insa in raspunsurile furnizate pentru analiza,
acestia pun accent pe lansarile de produse bio, fara gluten, vegetariene
sau vegane sub brandurile proprii. Majoritatea acestora sunt aduse din
afara tarii, insa treptat isi fac loc la raft si mici producatori autohtoni, de
nisa. Problema micilor furnizori locali este ca unele retele de magazine
conditioneaza listarea brandurilor de producator de semnarea unor
contracte pentru productia de marci private pentru retailer - potrivit
unor surse din piata. Aceste conditionari limiteaza marjele de profit ale
furnizorilor.

Nici macar discounterii nu se mai concentreaza exclusiv pe produsele
marca proprie de prim pret. Lidl, cu gama premium Deluxe lansata la
nivel national in 2016, mizeaza in prezent pe diversificare acesteia prin
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actiuni in & out (produse speciale care apar doar periodic in magazinele
retelei). “Gama Deluxe se gaseste in magazinele Lidl exclusiv in
perioada sarbatorilor, de Paste si de Craciun. Cu fiecare editie noua
Deluxe incercam sa aducem in magazine si alte produse, sa avem o
gama cat mai diversificata, sa ne adaptam la perioada
Pastelui/Craciunului si la dorintele clientilor”, precizeaza reprezentantii
Lidl Romania. Anul acesta, gama se afla la a 10-a editie.

La randul sau, Penny Market activeaza pe segmentul premium cu doua
marci private: Selection (specialitati internationale) si Hanul Boieresc
(produse romanesti). Reprezentantii Penny Market precizeaza insa ca
marcile proprii cu cele mai mari vanzari sunt Penny, Boni si Casa
Gustului. Acestia nu exclud lansarea unor marci noi in 2017, planurile
pentru anul curent incluzand si proiecte de rebranding pentru o parte
dintre produsele marca proprie.

Discounterii sunt singurii care au reusit anul trecut sa mentina
ponderea marcilor private in totalul vanzarilor la 56%, toate celelalte
formate inregistrand scaderi. in schimb, raportat la 2014, cota a fost in
declin cu 4 puncte procentuale, scaderi mai accentuate, de 6 pp, fiind
pe categoriile de bauturi non-alcoolice si produse nealimentare - mai
arata datele Nielsen.

Cel mai mare procent al marcilor private din numarul total de articole
listate intr- un magazin se inregistreaza in reteaua Lidl. “Avand 80%
produse marca proprie in magazinele noastre, este firesc ca acestea sa
detina ponderea cea mai mare din totalul vanzarilor. Pentru toate
categoriile de produse existente in magazinele noastre, exista cel putin
un articol marca proprie”, declara reprezentantii Lidl

Romania. In 2017, reteaua a lansat si prima sa marca proprie de vinuri
romanesti, “9 ceruri”, provenite din regiunea Dealu Mare. Gama
cuprinde trei sortimente - alb, rosé si rosu.

Retailerii testeaza trenduri noi de consum prin marci private

Strategia urmarita in prezent de catre marii retaileri este de a fructifica
noile tendinte din consum si chiar de a testa reactiile cumparatorilor la
lansari de produse care raspund unor nevoi speciale de consum. Astfel,
in ultimul an si-au facut aparitia la raft game precum No Gluten in
Carrefour, ,K-take it veggie” in Kaufland sau ready meals-urile
(alimente gata preparate) Mega Apetit in Mega Image.

,In 2016 am testat articole marca Carrefour No Gluten, Bio, Eco si in
2017 vom introduce in portofoliul nostru cu titlu de permanenta articole
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marca proprie Carrefour: No Gluten, No Lactose, Taste of the World,
Bio”, precizeaza Andreea Mihai.

in Kaufland, brandurile K-Bio si ,K-take it veggie” sunt cele mai recente
lansari pe segmentul de marca privata, anuntate la inceputul acestui
an. Noile game cuprind peste 70 de produse ecologice, vegetariene si
vegane cu o pozitionare premium. ,,Ne-am propus extinderea continua a
sortimentului pentru ambele tipuri de marci proprii. Produsele din cele
doua game au fost remarcate rapid de catre clienti si am putut observa
un impact pozitiv in randul consumatorilor Kaufland, datorita calitatii,
diversitatii sortimentului si a pretului accesibil. Pe alta parte, aceasta
tendinta pozitiva o putem atribui si modificarii comportamentului de
consum al clientului, care este din ce in ce mai preocupat de calitatea
produselor si de adoptarea unui stil de viata sanatos”, explica Valer
Hancas.

Acesta mai spune ca reteaua sa are in plan dezvoltarea sortimentului
de produse cu impact benefic asupra sanatatii, atat pe branduri, cat si
marca proprie. in prezent, marcile proprii reprezintd pana la 13% din
numarul total de SKU-uri listate intr-un hypermarket Kaufland.

in acelasi registru al fructificarii trendurilor noi de consum se incadreaza
si Mega Apetit, cea mai notabila lansare de marca privata din
segmentul supermarketurilor, din ultimii doi ani.,,Putem considera ca
Mega Apetit a fost primul brand privat de ready-meals din Romania
dedicat omului activ si ocupat din orasele mari. Meniul Mega Apetit
include o gama extinsa de produse, cu ingrediente proaspete: de la
aperitive, sendvisuri, salate, supe, dar si ciorbe, feluri principale,
dulciuri si meniuri complete”, detaliaza Adrian Nicolaescu, Vice-
presedintele pe Marketing al Mega Image Romania. Retailerul a lansat
Si 0 sub-gama speciala de meniuri Mega Apetit by Chefs, realizate dupa
retete create de chefi renumiti. ,Aceasta a fost foarte bine primita de
catre clientii nostri. Vanzarile au fost sustinute si printr-o campanie
inovativa de comunicare, cu focus pe digital”, completeaza Nicolaescu.

Ce zone mai pot fi exploatate

Preferintele in crestere pentru produsele fabricate local reprezinta un
alt trend de consumator exploatat de retaileri prin propriile marci. La
inceputul acestui an, discounterul Penny Market anunta un nou concept
de comunicare, ,,de Romania”, sustinut printr-o campanie de promovare
in toate canalele media. Un rol cheie in aceasta campanie a revenit
produselor traditionale marca proprie Hanul Boieresc, sortimentul fiind
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extins masiv, in principal prin identificarea unor categorii noi cu
potential - precum vinul, siropurile de fructe etc - si a unor noi furnizori
locali. Mai mult, in aprilie retailerul a lansat o gama speciala pentru
Paste, formata din produse traditionale marca proprie Hanul Boieresc
precum babic, ghiudem, carnati de Plescoi, drob de miel, toba - toate
acestea fiind promovate ca alimente fara E-uri, fara conservanti si fara
coloranti.

Pe piata locala, retailerii internationali au dezvoltat, de-a lungul
timpului, mai multe proiecte in segmentul marcilor private de produse
»~made in Romania”. Printre acestea se numara si Gusturi romanesti
(Mega Image), Traditia Gustului (Cora), Drag de Romania (Carrefour),
Camara Noastra (Lidl).

,In 2016 am avut in focus produsele 365 si produsele Gusturi
romanesti” (dintr-un total de 8 marci proprii Mega Image - n.r.), afirma
Adrian Nicolaescu. intrebat despre planurile retelei pe segmentul
marcilor private, executivul a prezentat dezvoltarea programului
»Gusturi romanesti de la gospodari” ca prioritate pentru 2017. ,,Acum
ne focusam pe dezvoltarea programului Gusturi romanesti de la
gospodari, prin care aducem pe rafturile magazinelor legume
romanesti, cultivate sustenabil pentru un gust autentic. Un program
care s-a dezvoltat de la an la an si prin care Mega Image aduna din ce
in ce mai multi producatori locali atrasi atat de siguranta financiara, cat
si de suportul oferit”, subliniaza Nicolaescu.

La randul sau, Mihaela Domsa de la Profi mentioneaza printre proiectele
de marci private dezvoltate in anul 2016 mezelurile feliate Masa
Boiereasca, si afirma ca ,,prima optiune pentru marcile proprii sunt
furnizorii romani. in cazul in care nu gasim in tara ceea ce cere
consumatorul, incercam sa gasim solutii in strainatate”. Cat despre
planurile pe 2017, directorul comercial al retelei Profi mentioneaza
implementarea de display-uri la raft de tip ,ready to sale” pentru a
creste productivitatea, si subliniaza faptul ca prioritatea in acest an va fi
imbunatatirea calitatii produselor marca proprie.

Chiar si in conditiile existentei unor planuri serioase pentru acest
segment, cel mai bun scenariu avansat de retaileri pentru 2017 este
stagnarea cotei de piata a marcilor private. , Pentru 2017 vedem cel
mult o mentinere a cotei de piata a marcilor private in retail. Pe fondul
majorarii salariului minim pe economie, al cresterii pensiilor si al
anuntului privind cresterea salariilor pentru anumite categorii de
bugetari, estimam ca populatia va cumpara mai multe branduri”,
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conchide Andreea Mihai de la Carrefour.
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