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A. Contexul General

Pentru a reusi in urmatorii cinci ani organizatiile
din industria bunurilor de larg consum cu viteza
de circulatie mare (FMCG) vor trebui sa-si
adapteze modelul de afaceri pentru a ramane
relevanti atat pentru clienti cat si pentru angajati.

Studiul de fata abordeaza industria FMCG din
trei pespective principale - macroeconomicad,
microeconomica si strategica - toate acestea
contribuind la 0 mai bund intelegere a ce a fost
siacevaveni.

Cateva tendinte incep sa fie destul de clare:

(1) reglementarea organizatiilor de catre
guverne devine din ce in ce mai des
intalnita;

(2) migrarea clientilor catre mediul virtual;

(3) achizitionarea de catagorii de produse;

(4) realizarea de achizitii si fuziuni pentru
supravietuire sau pentru castigarea unui
avantaj strategic competitiv etc.

B. Contexul Macroeconomic

coface
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Din aceste motive, dar si datorita altora
asemadnatoare, companiile care se vor diferentia
peste cinci ani vor fi facut cel putin o parte din
urmatoarele:

automatizarea proceselor (Robotics Process
Automation)

implementarea de Big Data si/sau Business
Intelligence

noi modele de organigrame de vanzari
(Business-to-Business si Business-to-
Consumer) adaptate consumatorilor din
mediul virtual

realizarea unui management al schimbadrii

care sd sustina planurile de excelentd ale

organizatiei etc.
Toate aceste actiuni nu pot avea un impactul
dorit daca nu tinem cont de contextul micro si
macroeconomic al Romaniei, despre cum se
pozitioneaza jucatorii din aceasta piata din punct
de vedere al indicatorilor financiari, al directieiin
care evolueaza industria si, mai ales, daca este
rentabil sa investim.

Cuvinte cheie: FMCG, Robotics Process Atuomation (RBA),
Context Micro-Macroeconomic

Modelul de crestere economicd al Romaniei se bazeaza in principal pe consum. Acest lucru se
observa din analiza formarii PIB, ponderea consumului in produsul intern brut inregistrand in
ultimii 20 de ani o medie de 75%, cu variatii anuale inregistrate in banda 69% - 84% (vezi graficul

1).

Grafic 1: Ponderea Consumului in PIB
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Acest model nu are efecte benefice generalizate
in economie, in conditile In care dinamica
consumului privat este puternic corelata cu
evolutia importurilor. Folosind tehnica de
regresie liniara fintre dinamica importurilor
(variabila necunoscutd) si cea a consumului
privat (variabila cunoscutd) pentru perioada
1995 - 2016 (cifre actualizate la sfarsitul
primului semestru din 2016), observam o

Grafic 2: Corelatia Consumului si Importului
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corelatie pozitiva puternica intre acestea,
aproximativ 76% din evolutia importurilor fiind
explicata prin dinamica consumului. Corelatia
pozitiva puternica intre cele doua variabile
este amplificata si de oferta interna inelasticg,
caracterizata de produse de larg consum cu
valoare addugata redusa sau foarte putin
diversificata (in special pe zona echipamentelor
electronice), reprezentata in graficul 2.
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Mai mult decat atat, consumul este orientat in special catre directii care nu genereaza un efect de
tractiune a productieiindustriale. Astfel, conform ultimelor cifre publicate de INS siilustratein graficul
3 si 4, cifra de afaceri din comertul cu amanuntul a inregistrat o crestere de 15,9% in primele opt luni
ale anului curent comparativ cu aceeasi perioada a anului anterior, in conditiile in care avansul a fost
sustinut atat de cresterea consumului in randul produselor alimentare, bauturi si tutun (+19,6%),
n timp ce consumul pentru produsele nealimentare a crescut cu 15,3% iar consumul de carburant a

inregistrat un avans de 11,3%.

Grafic 3: Cifra de afaceri in comertul
cu amanuntul pe categorii

130 A
125 -
120 A
115 A
110 A
105 A

100 -

Produse Alimentare (YoY)

85 A m Produse Nealimentare Yoy

90

500z
7 sLng
£ sta7
bstaz
5 5l0Z
9 5L07
£tz
& 5102
6 SLO0T
oL sroz
I 5102
Z1 ST0Z
L ataz
z 9t0z
£ arag
b etz
5 910z
9 qra7
& 9107

£ 9t0Z

Grafic 4: Comertul cu amanuntul (YoY)
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Dinamica inregistrata in randul indicatorilor pe termen scurt se reflecta fidel si Tn sentimentul
economic de Tncredere raportat de cdtre Eurostat pentru fiecare zona in parte. Astfel, conform
cifrelor ilustrate in graficul 5, Romania Tnregistreaza cel mai ridicat nivel de incredere in comert pe
plan regional, in timp ce increderea consumatorilor este sub media inregistrata in cadrul UE(19),
conform cifrelor Eurostat ilustrate in graficul 6.

Grafic 6: Nivelul de incredere al
consumatorilor

Grafic 5: Nivelul de incredere in comert
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Consumul privat varamane pe un trend crescator - oreducerea TVA pentru produsele
pe parcursul anului 2016, in baza urmatoarelor alimentare de la 24% la 9% incepand cu
premise: luna lunie 2015, si scdderea generalizatd a

castigul salarial a finregistrat un avans TVA la 20%1ncepand cuianuarie 2016 si la

anualizat in primele opt luni ale anului curent 19% cu ianuarie 2017;
de 14,5% in termeni nominali, respectiv - ocresterea medie a pensiilor cu 5%
14,71% n termeni reali incepand cu lanuarie 2016;

cresterea  nivelului de fincredere  al - ocresterea salariului minim pe economie

consumatorilor care are sustinere puternica
si in anul urmator pe fondul:

- ocresterii salariilor in sectorul public,
respectiv cu +25% in sandtate (incepand
cu octombrie 2015), +15% invatamant
(incepand cu decembrie 2015) si +10%
pentrurestul sectoarelor publice (incepand
cu decembrie 2015) - a se vedea graficele
7si8;

cu 19% incepand cu luna Mai 2016 (urmat
de alte cresteri importante in ultimii ani,
respectiv 10% in anul 2013, 13% in anul
2014, 16%in anul 2015);

oratele de dobanda foarte scazute pentru
creditele noi contractate in moneda locala,
precum si a perspectivelor de a ramane la
un nivel scazut sin anul 2016.
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Grafic 7: Evolutia castiqului salarial
mediu net % YoY
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Grafic 8: Castiqul salarial mediu net (RON)
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Dinamica consumului este puternic corelata si
cu evolutia creditarii in economie, In conditiile in
care venitul disponibil este insuficient pentru a
acoperi toate nevoile de consum.

Analiza evolutiei creditului acordat sectorului
privat din punct de vedere al componentei pe
categoriide debitorireleva urmatoarele tendinte:

Soldul creditelor acordate gospodariilor
populatiei la sfarsitul lunii August 2016
a fost de 110 mld RON, in crestere cu 6%
comparativ cu aceeasi lund a anului anterior.
Conform ultimelor cifre publicate de BNR
(vezi tabelul 1), numadrul de interogari ale
Centralei Riscului de Credit (CRC) efectuat
de catre institutiile de credit pentru debitori
potentiali pentru perioada ianuarie-august
2016 a fost de 668.286, inregistrand o
scddere cu 3% fata de aceeasi perioada a
anului anterior. In conditiile in care soldul
creditelor creste, dinamica este explicata de
o ratd de transformare mai mare a cererilor
de credite precum si de contractarea unor
credite noiin valoare superioara, ambele fiind
sustinute de un grad de bancabilitate mai bun
al debitorilor;

pag. 4

Depozitele deschise de gospodariile populatiei
la sfarsitul lunii August 2016 au fost de 153
mld RON, in crestere cu 9,2% fata de aceeasi
perioada a anului anterior, avansul inregistrat
in 2016 fiind constant pe parcursul anului.
Astfel, asa cum se observa si prin cifrele
ilustrate in graficul 8, cresterea anuala a
depozitelor a depasit constant evolutia
similara a creditelor in cazul persoanelor
fizice;

Procesul relansarii graduale a creditarii nu se
observa la fel de vizibil sitn randul companiilor,
soldul  creditelor acordate companiilor
nonfinanciare scdzand cu -6% la sfarsitul lunii
August 2016 comparativ cu soldul inregistrat
in aceeasi luna a anului anterior;

Nivelul depozitelor deschise de companiile
nonfinanciare in sistemul bancar a crescut
semnificativ in primele opt luni ale anului
curent, avansul nregistrat de acestea fiind
de aproape 14% cu un trend constant pe
parcursul anului. Procesul dezintermedierii in
cazul companiilor este ilustrat de graficul 10.
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Grafic 9: Credite V.S. Depozite
Persoane Fizice (YoY)
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Grafic 10: Credite V.S. Depozite Companii
(YoY)
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Tabel 1: Total Interogari Centrala Riscului de Credit

Anul Total iljterogéri debitori . (proxy Total interogari debit?ri po.teflt,ia.li Sproxy
pentru risk management portofoliu actual) pentru cererea de credite noi din piata)
2008 80.853 9.391.691
2009 903.476 1.832.117
2010 927.129 1.504.744
2011 927.129 1.504.744
2012 847.311 1.068.978
2013 890.542 1.060.333
2014 918.875 1.049.953
2015 512.308 1.041.309
2016 (ian-aug) 207.330 668.286

Sursa: INSSE, date prelucrate Coface
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Analizand cifrele pe sold Tn ceea ce priveste
dinamica creditelor si a depozitelor pentru
persoanele fizice si juridice ilustrate n graficele
8 si 9, observam ca reluarea creditarii este
mai vizibila in randul gospodadriilor populatiei
si este orientatd mai mult catre contractarea
de credite Tn moneda locald. Pentru a putea
delimita impactul contractarii creditelor noi si
efectul rambursarii creditelor aflate pe sold,
este important sa analizam separat dinamica
creditelor nou contractate. Astfel, conform
ultimelor cifre publicate de catre BNR si ilustrate
in graficele 11 si 12, observam faptul ca atat

Grafic 11: Credite Noi Persoane Fizice
(mil RON)
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gospodadriile cat si companiile se orienteaza din
ce In ce mai mult catre creditele denominate
in moneda locald, ponderea acestora in soldul
creditelor din sistemul bancar ajungand Ia
aproape jumatate la sfarsitul lunii August din
anul curent, comparativ cu minimul de 33%
inregistrat in anul 2010. Aceasta dinamica a
fost Tncurajata pe fondul conditiilor mult mai
favorabile privind contractarea creditelor in RON
(dobanzi reduse si disperpersia diminuata intre
dobanzile practicate pentru credite si depozite).

Grafic 12: Credite Noi Persoane Juridice
(mil RON)

4000
3,500 ~—FRON

EUR
3000 rJ
2,500 - 1 ‘

W]

2000 - I , |11 {
1500 : M
1000 - !
500

::::::::::
= 2 o2 5 2 s B 2 3 2 =B B = 3

Sursa: INSSE, date prelucrate Coface

pag. 6



EYBuiIdinq a better
working world

C. Contextul Microeconomic

coface

Evolutia pozitiva a consumului privat observata la nivel macroeconomic se reflecta si Tn randul
companiilor care activeaza in piata produselor de larg consum (FMCG), sector pentru care a fost
considerata situatia financiara a tuturor companiilor al caror CAEN principal se Tncadreaza in lista

celor noud sectoare de mai jos (Tabel 2).

Tabel 2: Piata Produselor de Larg Consum

CAEN CAEN Text

4631 Comert cu ridicata al fructelor si legumelor

4632 Comert cu ridicata al carnii si produselor din carne

4633 Comert cu ridicata al produselor lactate, oudlor, uleiurilor si grasimilor comestibile
4634 Comert cu ridicata al bauturilor

4635 Comert cu ridicata al produselor din tutun

4636 Comert cu ridicata al zahdrului, ciocolatei si produselor zaharoase

4637 Comert cu ridicata cu cafea, ceai, cacao si condimente

4638 Comert cu ridicata specializat al altor alimente, inclusiv peste, crustacee si moluste
4639 Comert cu ridicata nespecializat de produse alimentare, bauturi si tutun

Analizand evolutia numarului de companii care au depus declaratiile financiare si care se incadreaza
in sectoarele listate anterior (conform CAEN principal, a se vedea tabelul 3), observam o scddere
cu 17% a numarului de companii, de la nivelul inregistrat in anul 2008, respectiv 9.206, la 7.5751n
anul 2015. Faptul ca in perioada 2008-2015 veniturile inregistrate au crescut cu 26% iar numarul
companiilor scade cu 17% confirma o crestere a nivelului de consolidare in piata prin concentrarea
veniturilor in randul companiilor mai mari, in timp ce firmele mici nu pot face fata concurentei cu
marile lanfuri de retail si isi intrerup activitatea. Astfel, companiile care inregistreaza venituri de
peste 1 mil EUR Tn anul 2015 si care Tsi desfasoara activitatea in sectoarele selectate reprezinta 20%
din totalul companiilor cu activitate dar genereaza peste 96% din veniturile consolidate, comparative

cu 90% n anul 2008.
Tabel 3: Numarul de companii FMCG

Categorie Cifra Afaceri

(EUR) 2015 2014
0. Fara Activitate 1.968 1.987
1.0-100 K EUR 2.723 2.914
2. 100K-500K EUR 1.192 1.307
3. 500K-1.000 K EUR 484 518
4. 1-5MIL EUR 818 850
5.5-10 MIL EUR 193 163
6. 10-50 MIL EUR 169 155
7.50-100 MIL EUR 17 15
8.PESTE 100 MIL EUR 11 9
TOTAL Numar 7.575 7.918
Evolutie numar -4% -7%
Total Cifra Afaceri (milRON) |61.168 |58.118
Evolutie Cifra Afaceri 5% 13%

Sursa: INSSE, date prelucrate Coface

2013

2.639
2.964
1.243
523
810
175
180
14

8.554
-2%
51.621
-6%

2012

2.543
2.987
1.335
588
834
210
188
12

6
8.703
1%
54.666
-6%

2011

2.676
2.691
1.435
550
879
200
181
12

-
8.631
2%
58.234
%

2010

2.258
2.904
1.495
562
862
201
165

9

8
8.464
2%
54.516
2%

2009

1.867
3.173
1.442
534
880
191
182
11

11
8.291
-10%
55.881
16%

2008

2.443
3.106
1.581
581
1.040
217
215
13

10
9.206

48.364
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Aceasta dinamica este inregistrata in conditiile in care numarul de companii care si-au intrerupt
activitatea a fost net superior celor nou inregistrate, sectoarele cu cel mai mare raport din acest
punct de vedere fiind comertul cu ridicata al bauturilor, al altor alimente (inclusiv peste, crustacee,
moluste) si comertul nespecializat de produse alimentare, bauturi si tutun (media Tnregistrata de
aceste trei sectoare fiind de 3,4 companii care si-au intrerupt activitatea la fiecare companie nou
inregistratd) . Aceasta evolutie confirma inlocuirea comertului traditional cu cel modern.

Tabel 4: Raportul OUT : IN pentru FMCG

CAEN

4631
4632
4633
4634
4635
4636
4637
4638
4639

CAEN Text: Comert cu ridicata al ...

fructelor si lequmelor

cdrnii si produselor din carne

produselor lactate, oudlor, uleiurilor

bauturilor

produselor din tutun

zaharului, ciocolatei si produselor zaharoase

cafea, ceai, cacao si condimente

specializat al altor alimente, inclusiv peste, crustacee si moluste
nespecializat de produse alimentare, bduturi si tutun

Sursa: MF, date prelucrate Coface

Out:In

2015

1,6
3,2
1,7
3,1
1,8
2,2
1,9
3,1
3,0

Out:In

2014

1,5
2,9
1,4
3,4
2,0
2,3
1,6
3,4
3,4

Out:In

2013

1,8
3,4
1,6
4,0
2,4
2,7
19
4,0
4,0

Out:In
2012

1,4
2,3
1,5
3,7
2,1
2,1
2,0
3,0
3,5

Tnciuda cresteriiconsolidate a veniturilor cu 5%inanul 2015, evolutia esteinegaldin randul sectoarelor
FMCG, dupa cum se poate observa in tabelul 5. Astfel, comerful cu ridicata al zaharului, ciocolatei
si produselor zaharoase a inregistrat o scadere a veniturilor cu 20%, in timp ce alte sectoare au
raportat cresteri marginale (comertul nespecializat de produse alimentare bauturi (3%), comertul
cu ridicata al carnii si produselor din carne (5%) iar cel al produselor lactate, oud si ulei doar (4%).
Cresterile cele mai mari au fost raportate de comertul cu ridicata al fructelor si lequmelor (+22%)
precum si pentru cafea, ceai, cacao si condimente (+14%).

Tabel 5: Dinamica cifrei de afaceri

CAEN

4631
4632
4633
4634
4635
4636
4637
4638
4639

CAEN Text: Comert cu ridicata al ...

fructelor si lequmelor

carnii si produselor din carne

produselor lactate, oudlor, uleiurilor

bauturilor

produselor din tutun

zaharului, ciocolatei si produselor zaharoase

Comert cu ridicata cu cafea, ceai, cacao si condimente
altor alimente, inclusiv peste, crustacee si moluste
nespecializat de produse alimentare, bauturi si tutun

Nivel consolidat FMCG

Sursa: MF, date prelucrate Coface
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Out:In
2015

22%
5%
4%

10%
8%

-20%

14%

12%
3%
5%

Out:In
2014
-3%
-1%
-1%
11%
0%
33%
4%
12%
31%
13%

Out:In
2013

-8%
-13%
-8%
-4%
2%
27%
5%
4%
-6%
-6%

Out:In
2012

-14%
%
8%
8%
%
-6%

10%
-9%

-21%

-6%
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Evolutia indicatorilor de profitabilitate

Cresterea vanzadrilor raportata de companiile care activeaza in sectorul produselor de larg consum
se reflecta si in evolutia profitabilitatii consolidate. Astfel, marginea neta inregistrata la nivel
sectorial pentru anul 2015 a fost de 2,16%, in crestere constanta n ultimii patru ani si Tn conditiile
in care toate sectoarele selectate au inregistrat un rezultat consolidat pozitiv in anul 2015. De
remarcat Tmbunatatirea semnificativa a performantei financiare de catre companiile care activeaza
in comertul cu ridicata al fructelor si legumelor, care au inregistrat o margine neta de 1,74% n anul
2015, comparativ cu o pierdere de 0,51% Tn anul anterior, in timp ce acest sector a inregistrat cea
mai mare crestere a veniturilor, respectiv +22%. O dinamica similara a profitabilitatii se inregistreaza
siTn comertul cu ridicata al carnii. La polul opus se afla firmele care activeazad in sectorul comertului
cu ridicata al zaharului, ciocolatei si produselor zaharoase, care inregistreaza o marja comerciald
netan anul 2015 de 1,45% , comparativ cu 6,23% in anul anterior, in timp ce veniturile au scazut cel
mai mult in acest sector, respectiv -20%.

Tabel 6: Evolutia rezultatului net

. Anul Anul Anul Anul
CAEN CAEN Text: Comert cu ridicata al ... 2015 2014 2013 2012
4631 | fructelor si legumelor 1,74% | -0,51% | -1,90% | -0,01%
4632 | cdrnii si produselor din carne 1,52% | -0,47% | -0,04% | 0,03%
4633 | produselor lactate, oudlor, uleiurilor 2,52% | 0,66% | 0,84% | -0,34%
4634 | bauturilor 1,33% | 0,44% | -2,74% | -0,76%
4635 | produselor din tutun 3,65% | 3,05% | 3,10% | 0,47%
4636 | zahdrului, ciocolatei si produselor zaharoase 1,45% | 6,23% | -1,57% | 0,38%
4637 | Comert cu ridicata cu cafea, ceai, cacao si condimente 1,56% | 1,67% | 1,54% | 1,10%
4638 | altor alimente, inclusiv peste, crustacee si moluste 2, 77% | 2,16% | 2,71% | 0,15%
4639 | nespecializat de produse alimentare, bduturi si tutun 1,61% | 0,74% | 1,13% | -1,52%
Nivel consolidat FMCG 2,16% | 1,36% | 0,73% | 0,71%

Sursa: MF, date prelucrate Coface

Evolutia indicatorilor de solvabilitate

Ritmul accelerat de crestere al vanzarilor raportat de catre companiile care activeaza in sectorul
FMCG a implicat o nevoie de finantare in crestere, dar care nu se reflecta intr-un grad de indatorare
mai mare datorita profiturilor marginale superioare, asa cum este ilustrat in tabelul 7. Totusi,
unele sectoare inregistreaza un nivel foarte ridicat al Indatorarii prin comparatie cu normele
conservatoare de analiza financiarda. Din acest punct de vedere, remarcam negativ firmele care
activeaza in comertul cu ridicata al zaharului, ciocolatei si produselor zaharoase, care inregistreaza
capitaluri proprii negative si un grad de indatorare de 103%, pe fondul scdderii veniturilor (-20%)
si profitabilitatii (de la 6,23% in 2014, la doar 1,45% in 2015). De asemenea, comertul cu ridicata
al bauturilor a inregistrat constant un nivel foarte ridicat al indatorarii, peste 95% din active fiind
finantate prin resurse externe in toata perioada 2012-2015. Totusi, datorita restului sectoarelor
care auInregistrat capitalizare suplimentara prin profituri superioare, nivelul consolidat al indatorarii
la nivelul companiilor care activeaza in FMCG a scazut la 77% Tn anul 2015, comparativ cu 81% in

anul anterior.

pag. 9



EYBuiIdinq a better C FO ce

working world

Tabel 7: Evolutia gradului de indatorare

CAEN CAEN Text: Comert cu ridicata al ... ZA(;‘:EI; ZA;:‘: :;:; :::;
4631 | fructelor si legumelor 89% 93% 94% 91%
4632 | cdrnii si produselor din carne 89% 88% 87% 97%
4633 | produselor lactate, oudlor, uleiurilor 72% 73% 78% 80%
4634 | bauturilor 97% 95% 99% 94%
4635 | produselor din tutun 7% 75% 78% 7%
4636 | zahdrului, ciocolatei si produselor zaharoase 103% 91% 107% 110%
4637 | Comert cu ridicata cu cafea, ceai, cacao si condimente 70% 2% 75% 80%
4638 | altor alimente, inclusiv peste, crustacee si moluste 76% 4% 73% 80%
4639 | nespecializat de produse alimentare, bduturi si tutun 61% 68% 68% 85%
Nivel consolidat FMCG T7% 81% 84% 82%

Sursa: MF, date prelucrate Coface

ren

Dinamica investitiilor si comportamentul de plata

Dezvoltarea comercialda a companiilor a fost posibila prin investitii importante pe termen lung
realizate Tn perioada 2012-2014, cand nivelul investitiilor Tn activele fixe a depasit constant 10%,
asa cum se observa in cifrele din tabelul 8. Astfel, ponderea activelor fixe in total active a urcat pana
la 30% Tn anul 2014. Totusi, apetitul investitional a fost temperat in anul 2015, valoarea contabila
a activelor fixe fiind relativ identica, semn ca investitiile au fost limitate doar pentru a conserva
activele. Remarcam, incd o data, companiile din comertul cu zahar si ciocolatd, unde investitiile
practic nu exista, in conditiile Tn care veniturile scad cu 20%, marginea neta se reduce de aproape
trei ori, iar companiile sunt supraindatorate!

Tabel 7: Evolutia gradului de indatorare

CAEN CAEN Text: Comert cu ridicata al ... ZA(;‘:EI; ZA;:‘: :;:; :::;
4631 | fructelor si legumelor 89% 93% 94% 91%
4632 | cdrnii si produselor din carne 89% 88% 87% 97%
4633 | produselor lactate, oudlor, uleiurilor 72% 73% 78% 80%
4634 | bauturilor 97% 95% 99% 94%
4635 | produselor din tutun 7% 75% 78% 7%
4636 | zahdrului, ciocolatei si produselor zaharoase 103% 91% 107% 110%
4637 | Comert cu ridicata cu cafea, ceai, cacao si condimente 70% 2% 75% 80%
4638 | altor alimente, inclusiv peste, crustacee si moluste 76% 4% 73% 80%
4639 | nespecializat de produse alimentare, bduturi si tutun 61% 68% 68% 85%
Nivel consolidat FMCG T7% 81% 84% 82%

Sursa: MF, date prelucrate Coface
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Dinamica investitiilor si comportamentul de plata

Dezvoltarea comercialda a companiilor a fost posibila prin investitii importante pe termen lung
realizate in perioada 2012-2014, cand nivelul investitiilor in activele fixe a depdsit constant 10%,
asa cum se observa in cifrele din tabelul 8. Astfel, ponderea activelor fixe in total active a urcat pana
la 30% Tn anul 2014. Totusi, apetitul investitional a fost temperat in anul 2015, valoarea contabila
a activelor fixe fiind relativ identica, semn ca investitiile au fost limitate doar pentru a conserva
activele. Remarcam, inca o data, companiile din comertul cu zahar si ciocolata, unde investitiile
practic nu existd, In conditiile In care veniturile scad cu 20%, marginea neta se reduce de aproape
trei ori, iar companiile sunt supraindatorate!

Tabel 8: Capex (Capital Expenditure) - investitiile in activele fixe

CAEN CAEN Text: Comert cu ridicata al ... : ('; :EI_) : (;‘ 1u‘I1 : (;‘ ::; : (;‘ :;
4631 | fructelor si legumelor -1% 14% 21% 29%
4632 | cdrnii si produselor din carne -4% 21% 24% 21%
4633 | produselor lactate, oualor, uleiurilor 0% 7% 4% 86%
4634 | bauturilor -2% 83% 10% 19%
4635 | produselor din tutun 0% 2% 29% 11%
4636 | zaharului, ciocolatei si produselor zaharoase -10% 0% 1% 11%
4637 | Comert cu ridicata cu cafea, ceai, cacao si condimente 10% 16% 21% 30%
4638 | altor alimente, inclusiv peste, crustacee si moluste -3% 6% 12% 14%
4639 | nespecializat de produse alimentare, bauturi si tutun -2% 8% 4% 15%
Nivel consolidat FMCG -1% 12% 11% 21%

Sursa: MF, date prelucrate Coface

Companiile din FMCG sub lupa Coface
Descrierea sumara a metodologiei @rating Coface

Calcularea probabilitatii ca firma subiect sa intre in incapacitate de plata pentru urmatoarele 12
luni implica folosirea a 218 de variabile soft (referitoare la comportamentul de plata si descrierea
companiei) sia 299 de variabile financiare. Rezultatele obtinute prin cele doud categorii de variabile
sunt ulterior consolidate pentru a genera un singur indicativ de risc. Exemple dintre variabilele
folosite:

Calitative (Soft): data Tnregistrarii firmei, forma de organizare, locatia, dezvoltarea, activitatea
desfasurata (apartenenta la sector pentru evaluarearisculuisistemic) , informatii despre actionari
si relationarile cu alte firme, informatii despre comportamentul de plata, existenta unor cazuriin
colectare (acces si interconectare la/ cu baza de date a departamentului de colectare din cadrul
firmei, care ne ofera informatii despre comportamentul de plata al firmelor investigate) etc.;
Financiare (Financial): se calculeaza in baza datelor financiare disponibile (atat dinamica
indicatorilor din bilant, valorile absolute, cat si indicii calculati), spre exemplu: dinamica cifrei
de afaceri, activele fixe, capitaluri proprii si componentelor acestora, indicatorii de lichiditate,
solvabilitate, profitabilitate sau de activitate.
Scorul final (@rating-ul companiei) este obtinut ca o combinatie liniara a celor doua rezultate, cel
financiar avand o pondere de 0,7, iar cel calitativ de 0,3. Scorul @rating Coface beneficiaza de
asemenea de informatiile obtinute de catre Divizia de Asigurari Comerciale din cadrul Coface, care
pune la dispozitia analistilor nostri informatii adifionale (de cele mai multe ori confidentiale care nu
pot apdrea in raport) despre firmele investigate.
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Incadrarea n clase de
Proceduri de
insolventa/ colectare Risc foarte crescut

debite in curs

0

Scoring @rating: 1-3 (NIGA1Y).

Pentru companiile aflate in aceasta clasa de
risc (NIGA) nu este recomandata investitia,
asigurarea comerciald sau acordarea de credit
comercial. Din acest motiv, valoarea maxima a
expunerii recomandante pe aceste firme va fi
intotdeauna zero.

Tn general, companiile aflate in aceastd clasa
de risc (NIGA) au o evolutie descrescatoare
(abruptd) mai multi ani la rand, comportament
de platda riscant (incidente de plata foarte
recente, se afla in interdictie bancara, au debite
restante nregistrate in baza noastra de date),
capitaluri proprii negative sau foarte mici (<
5% total active), lichiditate foarte scazuta, sunt
foarte mici sau exista informatii negative pe linia
asigurarilor comerciale (informatii confidentiale
care nu pot fi furnizate in rapoartele de credit).

Scoring @rating 4-5 (NIG22)

Pentru companiile Tncadrate in aceasta clasa de
risc nu este recomandata investitia, dar pot fi
subiect al unei asigurdri comerciale sau al unui
credit comercial (cu precautie). Companiile cu
scoring @rating 4 si 5 au atat aspecte negative,
cat si pozitive: trend descrescator, dar structura
financiara bund; datorii la buget, incidente
vechi, cazuri de colectare recente inchise pozitiv
(firma a achitat debitul), capitaluri negative,
aldturi de evolutie pe partea de Cont de Profit si
Pierdere buna.

1 Non-Investment Grade Agravated
2 Non-Investment Grade

coface

FOR SAFER TRADE

risc a scoring-ului @rating:

Risc peste
nivelul mediu

-l N

Scoring @rating 6-10 (IG33)

Pentru companiile incadrate in aceasta clasa,
riscul este considerat a fi scazut. Intotdeauna
va exista o expunere comerciala recomandata
pentru scoring-urile din aceasta clasa de risc.

Concluzii analiza Coface

La cererea partenerilor de afaceri, sau pentru
monitorizarea propriului risc, Coface a analizat
95.000 de companii pe parcursul anului 2014.
Aproximativ 75.000 dintre acestea au fost
reanalizate pe parcursul anului 2016, dintre care
1.850 activeaza in sectoarele reprezentative
pentru piata FMCG. Aceste companii genereaza
aproximativ 25% ca si pondere numerica, dar
reprezentativitatea esantionului din punctul de
vedere al cifrei de afaceri este de 78%. In urma
evaludrii Coface, doar una din patru companii
analizate au fost Tncadrate intr-o clasa de risc
scazut al insolventei pentru urmadatoarele 12
luni. Distributia companiilor cu risc scdzut este
detaliata in graficul 9 in functie de obiectul de
activitate.

3 Investment Grade
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Tabel 9: FMCG @rating Coface

coface

FOR SAFER TRADE

Reprezentativitate

CAEN CAEN Text: Comert cu ridicata al ... N nmyceioen % Companii
4631 | fructelor si legumelor 53% 11%
4632 | cdrnii si produselor din carne 81% 19%
4633 | produselor lactate, oudlor, uleiurilor 80% 25%
4634 | bauturilor 90% 27%
4635 | produselor din tutun 97% 46%
4636 | zahdrului, ciocolatei si produselor zaharoase 85% 29%
4637 | Comert cu ridicata cu cafea, ceai, cacao si condimente 67% 19%
4638 | specializat al altor alimente, inclusiv peste, crustacee si moluste 64% 33%
4639 | nespecializat de produse alimentare, bauturi si tutun 89% 37%
Nivel consolidat FMCG 78% 25%

Sursa: baza de date ICON, Coface

D. Contextul Strategic

Companiile reusesc intr-o micd masurd
sa tind pasul cu cerintele consumatorilor.
Complexitatea pare sa fi intrat Intr-o spirala ce
risca sa fi scapat de sub control, iar noi modele
de business amenintd din ce In ce mai serios
modelele traditionale (e.g. sharing economy).
Strategiile care asigurau cresterea companiilor
ieri, astazi devin din ce In ce mai irelevante?,
iar cei care mizau pe strategiile de reducere a
costurilor pentru satisfacerea actionarilor risca
irelevanta. Liderii organizatiilor ar trebui sa
adreseze schimbari structurale pe termen lung
inclinand balanta catre o crestere sustenabild si
profitabild.

Din acest punct de vedere industria FMCG a fost
vazut de catre investitori un refugiu din fata
instabilitatilor economice globale, generand
profituri predictibile si dividende consistente pe
timpul crizei economice, astfel:

Marjele comerciale din FMCG au fost
predictibile si stabile incepand cu 2003, ceea
ce afost considerat un refugiu pentru investitii
sigure si Tnainte si dupa declansarea ultimei
crize economice din 2008.

4 “The Consumer products and retail industry is out of
balance”, EY, http://www.ey.com/us/en/industries/consumer-
products, (October, 2016)

Cu toate programele crestere a productivitatii
si cu eforturi consistente privind programele
de reduceri de costuri marjele comerciale au
crescut numai cu 0.6% Tncepand cu 2003 si
numai cu 0.8% incepand cu 20095.

Tncepand cu 2009, marjele comerciale au
crescut diferentiat in functie de industrie. De
exemplu, companiile din industria tehnologica
marjele au crescut de la 15.2% la 19.4% - o
crestere de 4.2%.

Performanta actiunilor companiilor din
FMCG este acum fin urma altor industrii,
reflectand  ingrijorarile  investitorilor n
privinta profitabilitatii acestei industriei dar si
in privinta previziunilor de crestere. Aceasta
situatie duce la o potentialda vulnerabilitate,
asa cum reiese si din raportul Ernst&Young
(EY).

Tntrebari la care top managementul companiilor
din FMCG ar trebui sa raspunda:
Unde suntem azi si cum am ajuns aici?

Sunt aliniate punctele noastre forte cu
viziunea leadership-ului organizatiei?

Care este planul sa ajungem acolo unde
ne-am propus?

5 “Unlocking margins in consumer products”, EY, http://www.
ey.com/gl/en/industries/consumer-products/ey-unlocking-
margins-in-consumer-products, (October, 2016)
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A trecut deja prea mult timp de cand companiile
din FMCG asteapta ca economia sd revind la
nivelul initial inainte de recesiunea din 2008.
Multe dintre acestea s-au asteptat ca clientii sa
se intoarca la vechiurile pattern-uri de cheltuire
astfelincat pietele emergente ar ficontrabalansat
cresterile sterile sau chiar negative din pietele
mature. Este deja clar pentru toata lumea ca
acel stil de cheltuire a banilor inainte de criza din
2008 nu va reveni prea curand; poate niciodata.

Imbunatatirea sustinutd a profitabilitatii este una
din cele mai simple metode de a atrage si de a
mentine interesul investitorilor; cu toate acestea
companiile din FMCG se confrunta cu provocadri
din mai multe directii. Atat in pietele mature cat
si In cele emergente cresterea profitabilitatii
acestora fie s-a redus dramatic sau chiar a fost
negativa, punand si 0 mai mare presiune asupra
preturilor iar odata cu cresterea costurilor (ex:
cu salariile etc) mentinerea actualelor marje
comerciale devine imposibild.

Odata cu imbunatatirea economiei globale,
industria FMCG fincepe sa piardd interesul
investitorilor. Cumaajunsinacestimpasindustria
FMCG? Proliferarea canalelor de vanzari si
de distributie, folosirea platformelor online,
cumpdrarea produselor premium, proximitatea
centrelor de comert cu amdnuntul au dus la
folosirea lor extensiva de cdtre consumatori, au
transmis un singur mesaj: companiile trebuie
sa se adapteze sau vor disparea. Acestea vor
trebui sa ia In considerare o varietate mai mare
de forme, formate si ambalaje pentru produsele
individuale, cheltuielile de marketing vor trebui
directionate inteligent asupra publicului tinta si,
n principiu, vor trebui munceasca mai mult ca sa
castige loialitatea clientilor.

Tntr-o analizd dezvoltatd de EY au fost scoase in
evidenta anumite actiuni pe care sa le parcurga
organizatiile in acest nou context economic:

1. Sa creeze departamentul de “Big Data" - 87%
dintre respondentii sondajului considera ca
organizatiile din FMCG colecteaza datele din
piata despre produsele lor intr-o maniera
inefficienta ce nu poate duce la folosirea lor
pentru a lua decizii
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2.Sd Tmbunatateasca portofoliul de produse
- 51% dintre respondenti considerd ca lipsa
analizei performantei portofoliului a dus la
inabilitatea de a se concentra numai asupra
produselor cheie ale organizatiei

3. Sa planifice Tn avans - 56% dintre respondenti
afirma cd Tmbundtdtirea portofoliului s-a
realizat intr-un mod oportunistic®, nu
planificat.

Multe dintre schimbdrile de mai sus sunt cauzate
de Generatia Z. Sunt companiile pregatite pentru
consumatorul din Generatia Z (nascuti intre
1997 si 2003/ 19-23 ani) ? O scurtd descriere a
stilului de viatd al Generatiei Z a scos in evidentd
urmatoarele:

Generatia Z are o inclinatie naturala cdtre
antreprenoriat.

Psihologii o descriu ca o generatie mai mult
constientd de sine si care nu necesitd mult
ajutor pentru a face lucrurile sa mearga
comparativ cu generatia Millennials (ndscuti
intre 1980-1997) .CeidinGeneratiaZsuntmai
realisti,maiproductivisiorientaticatreinovatie.
Nu este nicio surpriza ca tocmai aceste calitati
afecteaza si modul In care companiile din
FMCG vor interactiona cu ei, dar si ceea ceisi
doresc de la o companie.

Generatia Z redefineste loialitatea

Deoarece sunt cea mai informata generatie
nu este deloc surprinzator cd sunt mai putini
loiali fatd de vechile generatii, in special fata
de generatia Baby boomers. Programele
traditionale de loialitate bazate pe acumulare
de puncte si promotii sunt pentru companii
niste lupte deja pierdute.

Generatia Z asteaptd ca organizatiile sa faca
ceea ce promit

Aceasta generatie este prima ce va inlocui in
marea ei majoritate comertul traditional cu
comertul online.

6 “Global Corporate Divestment Study”, EY, http://cdn.
ey.com/echannel/gl/en/services/transactions/GDS-2016-01/
pdf/EY_Global-Corporate-Divestment-Study_2016_Consumer-
products-and-retail.pdf, (October, 2016)
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Acest lucru duce la o dificultate sporita de a le
atrage si retine atentia, astfel ca firmele vor
trebui sa gaseasca modalitati noi si inovative ca
sa castige inimile Generatiei Z'.

Adaptand strategia folositda pentru Generatia
Millenials nu va fi suficient. O generatie total
diferita necesita o abordare total diferita.

E. Rolul strategic al industria
FMCG in Romania

Cu o piatd de aproximativ 20 de milioane
de consumatori, Romania ramane aldturi de
Polonia una dintre cele mai atractive piete
pentru industria FMCG. Romania este inca o
piata emergenta cu posibilitati reale de crestere
pe termen scurt, mediu si lung.

Industria FMCG din
caracterizata astfel:

Romania poate fi

Asteptdrile consumatorilor devin din ce in ce
mai complexe si se schimba din ce in ce mai
repede

Piata este foarte competitivd

Complexitatea de a face afaceri Tn Romania,
dar per ansamblu inintreaga regiune, ramane
in continuare dificila comparat cu pietele
dezvoltate

Costurile cheie, precum cele cu forta de
munca, devin din ce in ce mai mari

7 “The rise of Gen Y creates new challenges for retailers”, EY,
http://www.ey.com/gl/en/industries/consumer-products/ey-
rise-of-gen-znew-challenge-for-retailers, (October, 2016)

coface

F. Ce pot face companiile

din industria FMCG din
Romania pentru a deveni mai
competitive?

In mediul acesta dominat de incertitudine
companiile care s-au diferentiat au adoptat una
sau mai multe din urmatoarele strategii:

1. Automotizarea proceselor cu ajutorul
robotilor (Robotics Process Automation -
RPA)

Tehnologiile de automatizare au inceput sa
joace un rol din ce in ce mai mult in viata de
zi cu zi, iar rolul acestora asupra locurilor
de munca a Tnceput sa atraga din ce in ce
mai multa atentie din partea companiilor.
Cele mai vizite activitati de a fi automatizate
vor ramane pentru viitorul apropiat cele
repetitive si cu valoare mica adaugata.
Astfel, automatizarea acestor procese are
urmadatoarele avantaje:

- Reducereatimpuluialocat acestor activitati

- Reducerea necesitatii angajarii personal
in perioadele cu activitate intensa sau
supraincdrcarea resurselor umane deja
existente

- Reducerea considerabila a erorilor in
manevrarea datelor

- Imbunatatirea modului in care datele sunt
pregadtite si utilizate
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2. Big Data

Notiunea de Big Data a intrat destul de repede
n mentalul colectiv, dar Incd reprezinta o
enigmd pentru multe companii care inca nu
au un raspuns la intrebari precum:

“Avem nevoie de un departament de Big
Data?”

- “Cum realizam un departament de Big
Data?"

- ,Pecine angajam sd se ocupe de Big Data?"

- ,Ce infrastructura IT am nevoie pentru a
colecta si a analiza datele?”

- .Ne afecteaza din punct de vedere legal
colectarea si stocarea datelor?”

Atunci cand vorbim de Big Data ne referim la:
Volum, Varietate si Viteza (3V)
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a) Volum - Big Data Tnseamna analiza a cel
putin cateva miliarde de linii de date, adica
ceva ce nu se poate face cu un document de
tip spreadsheet.

b) Varietate - Datele care intra in analiza
sunt din surse diferite (ex: bowsere web, click-
uri, aplicatii mobile etc) si din ce in ce mai
neuniforme (ex: comentarii din platformele
de socializare, numar vizualizari bazate pe
intervale orare, zone geografice si detalii
despre consumator etc)

c) Viteza - datele vin repede si se schimba
dela o zilaalta, ceea ce inseamna ca modul in
care acestea sunt analizate sa fie facut ntr-un
mod rapid si eficient.

Big Data va continua sa schimbe radical modul
in care companiile asculta si reactioneaza
la ceea ce fac si vor consumatorii dar si,
per ansamblu, industriile in care acestea
activeaza.
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3. Cresterea vanzarilor (B2B si B2C)

Vanzarile unei companii sunt cel mai bun
indicator despre cum aceasta functioneaza
si gradul de inovatie din interiorul acesteia.
Industria FMCG este supusa schimbadrilor
rapide din partea concuretilor, asa ca
urmatoarelor arii ar trebui sa li se acorde
prioritate imediata:

a) Modele de excelenta in vanzari -
ce cuprinde (i) Planificarea strategica a
vanzdrilor, (ii) Managementul vanzadrilor,
(i), Procesele aferente vanzarilor, (iv)
Oameni si abilitati si (v) Tehnologii si
instrumente.

Toate acestea pot rdspunde unor intrebari,
precum:

- ,Care este CVP-ul
Proposition) nostru?”

(Customer Value

- ,,Cum utilizam Intr-un mod cat mai eficient
forta noastra de vanzari?"

coface

FOR SAFER TRADE

-, Cumidentificam noi oportunitatiin piatd?”

- ,De ce competente au nevoie angajatii
nostri pentru a reusi?” si mai ales

- ,De ce sisteme informatice au nevoie
pentru a fi eficienti?”

b) Programe de fidelizare - acestea creeaza
interactiune pe termen lung dintre companie
siclient ce ulterior poate fi vazutd in indicatorii
de performanta (KPIs) ai companiei.

Pentru a avea succes programele de fidelizare
ar trebui sd tina cont si (i) sa ofere beneficii
si compensatii relevante consumatorilor, (ii)
sa culeaga roadele investitiilor din campaniile
de marketing si (iii) sa asigure comunicarea
nonstop (24/7) cu clientii.
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4. Managementul schimbarii

Schimbarea organizationald se intampla din
ce In ce mai des si este un raspuns la modul in
care comunicam, interactionam, cumpdram,
vindem etc. Managementul schimbarii nu
inseamna disponibilizarea, ci mai degraba (re)
alocarea oamenilor in pozitiile cheie in functie de
perioada, strategie sau proiect.

Sunt companiile dispuse sa faca schimbari rapide
de la o organizatie cu structura fixd la una care
isi schimba structura o datd la doi-trei ani?

pag. 18

coface

FOR SAFER TRADE

Managementul schimbarii este contestat din trei
dimensiuni: (a) emotional, (b) rational si (c)
politic, iar principalele argumente tin de teama
de ce va urma, de pierderea controlului si lipsa
competentelor de a produce schimbarea.

Deoarece nu existd o abordare comuna pentru
toate organizatiile din FMCG, fiecare schimbare
trebuie planificata si facuta individual. Folosind
cu succes un plan pentru managementul al
schimbadrii in industria berii nu Tnseamna cd
acelasi plan va fi de succes si in industria
ciocolatei sau a detergentilor.
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G. Concluzii

1.

Analizand ultimii 20 de ani, ponderea
consumului in formarea PIB a inregistrat o
medie de 75%. Modelul nu este sustenabil,
deoarece vorbim de un consum corelat
puternic cu evolutia importurilor, n
conditiile Tn care 76% din dinamica acestora
este explicata de consumul domestic;

Canalele pentru finantarea consumului nu
sunt sustenabile pe termen lung. Practic,
salariul mediu a crescut nominal cu 46%
in ultimii cinci ani, in conditiile in care
productivitatea a fost relativ constanta
in aceeasi perioada. Aceasta dinamica
erodeaza competitivitatea firmelor
romanesti, si nu poate continua pe termen
lung fara un efect negativ de bumerang. De
asemenea, creditele nou acordate in randul
gospodariilor populatiei au ajuns la un nou
record, respectiv 17,7 mld RON contracte in
primele sapte luni ale anului curent, cu 68%
mai mult decat recordul anterior stabilit Tn
aceeasi perioada a anului 2008;

In  perioada 2008-2015, veniturile
companiile care activeaza in sectorul FMCG
au crescut cu 26%, in timp ce numarul
acestor companii a scazut cu 17%. Aceasta
confirmd o crestere aniveluluide consolidare
in piata FMCG, prin concentrarea veniturilor
in randul companiilor mai mari, in timp ce
firmele mici nu pot face fata concurentei
cu marile lanturi de retail si Tsi intrerup
activitatea;

Doua din zece companii care activeaza in
FMCGinregistreaza veniturimaimaride 1 mil
EUR. Acestea genereaza 96% din veniturile
inregistrate la nivel sectorial. Desi in usoara
crestere, marja comercialda ramane mica la
nivel consolidat, respectiv 2,16%. Dupa trei
ani de crestere, investitiile se tempereaza,
din cauza lipsei de predictibilitate pe termen
lung;

coface

FOR SAFER TRADE

Coface a analizat pe parcursul ultimului
an 25% din companiile care activeaza
in sectorul FMCG, ponderea acestora in
total venituri la nivel de sector fiind foarte
reprezentativa, respectiv 78%. Doar una din
patru companii are risc scazut de insolventa
pentru urmatoarele 12 luni (... sau putem
sa spunem cd 3 din 4 companii au risc de
insolventa peste medie n urmatoarele 12
luni);

Pentru a-si mari productivitatea, inclusiv
marjele comerciale si asa foarte mici,
organizatiile au la indemana introducerea
robotilor (Robotics Process Automation
- RPA). RPA este prima etapa atunci cand
vorbim de Inteligenta Artificiala si are rolul
de a degreva oamenii de sarcini repetitive si/
sau cu valoarea addugata scazuta. Cele mai
vizate departamente unde implentarea s-a
realizat cu succes pana acum sunt sunt cel
(a) financiar, (b) lantul de aprovizionare
(eng. supply chain) si (c) resurse umane.

Companiile din FMCG (si nu numai)
care au Centre de Servicii Comune (eng.
Shared Service Centers) au inceput deja
implementarea tehnologiei RPA cu scopul
cresterii productivitatii si reducerii costurilor.
Astfel, retentia angajatilor nu mai devine o
problema.

DesitermenuldeBigDataestefolositdinainte
de cel de Inteligenta Artificald, observam ca
exista un gol in piata pentru implementarea
unor astfel de (sub)departamente in
organizatii. Lipsa capitalului intelectual
si nefolosirea expertilor sunt principalele
cauze.
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9. Departamentul de vanzari, In special
cel de Business-to-Business, ramane in
continuare cu unrol crucial pentru cresterea
organizatiei per ansamblu, compensand
scdderile consumului privat in perioade
de recesiune. E necesara o forta de
vanzari care (1) sa imbine o organigrama
adecvata ce deserveste un numar optim
de clienti, (2) sa fie flexibilda Tn momentul
in care negociaza cu clientul (ex: limita de
credit, termen de plata etc) si (3) sa ofere
programe de loializare cu valoare addugata
reala.

10. Toate industriile trec prin schimbari radicale,
in medie, o data la trei ani. Sectorul FMCG
nu face excetie. Fara un management
al schimbarii organizatiile risca sa fie
nepregatite si sa ramana in urma celor care
inoveaza si care atrag atat clientii dornici de
nou siinovatie, dar si pe cei mai buni angajati
dornici de a primi sansa de a crea ceva cu
totul revolutionar - the next big thing.
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