Abstract

in Romania, piata laptelui
de consum trdieste o
copildrie tarzie. Aceasta
perioada linistita se va
sfarsi curand, cu sau fara
vrerea producatorilor si a
consumatorului obisnuit.
Putinele branduri de

pe piata se straduie

sa fie gata cat mai

repede pentru un nou
context concurential.
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in Roménia, piata laptelui de consum
traieste o copildrie tarzie. Aceasta perioada
linistitd se va sfarsi curand, cu sau fara
vrerea producatorilor si a consumatorului
obisnuit. Putinele branduri de pe piata

se straduie sa fie gata cat mai repede
pentru un nou context concurential.

Businessul laptelui, nu
neaparat cu miere

Oglindind sincer si graitor nivelul actual
de trai din Romania, piata laptelui de
consum (aproape 1,5 miliarde litri Tn ultimul
an) ofera trei mari tipuri de produse:
- lapte ultrapasteurizat (UHT)
« lapte pasteurizat, care impreuna
cu cel ultrapasteurizat totalizeaza
aproximativ 10% din cantitatea de
lapte de consum vanduta in Romania
- lapte neprocesat industrial, riscant pentru
sanatatea consumatorului dar preferat
in mod traditional si avand inca o uriasad
pondere (90%) in laptele vandut in
Romania.

Ultimul produs are o pondere importanta in
comertul de subzistenta al producatorilor
individuali, fiind cu totul strain de cutumele
comerciale moderne cum este brandingul.
insa Iapturile UHT si pasteurizate ,apartin”
companiilor procesatoare, mai mici sau

mai mari. Branduri in adevaratul sens al

cuvantului exista doar pentru laptele UHT,
probabil din cauza pretului mai ridicat al
acestuia, care permite finantarea unui
buget rezonabil de marketing. Singura
exceptie de lapte pasteurizat (mai ieftin)
vandut sub un brand distribuit la nivel
national, Oké!, este o prezenta minoritara
n sectorul lui, unde domina marcile
producatorilor locali din zona respectiva.

Dincolo de laptele de consum, piata
romaneasca a lactatelor este diversa,
nsa putini jucatori sunt capabili sa se
impuna tn mai mult de o categorie de
produse. Gigantul Danone concureaza

pe lactate proaspete (iaurturi), umar la
umar cu alt gigant, Campina!. Hochland
se concentreaza pe branzeturi procesate,
unde este concurata puternic de Dorna
Lactate si intr-o mai mica masura, de
Friesland Romania. Ultimele doua companii

! produsele Campina sunt fabricate in Romania de Covalact, companie care
produce si comercializeazad produse lactate si sub propriul nume.
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se numadra printre acei putini jucatori care
abordeaza cu succes mai multe categorii:
laptele de consum si branzeturile in

cazul Dorna Lactate, laptele de consum,
branzeturile si lactatele proaspete in cazul
Friesland. in sectorul laptelui UHT, Dorna
Lactate si Friesland sunt concurate cu
succes (dar nu de multa vreme) de Albalact.

Trebuie mentionata disparitia laptelui UHT
Parmalat, gigantul italian intrat in colaps
anul trecut care continud prezenta pe piata
romaneasca doar prin sucuri de fructe.
Importat ca atare fn Romania, laptele UHT
Parmalat pare sa fi iesit din competitie,
dovedind Tnca odata ca un brand, oricat de
puternic sau de notoriu, nu poate fi
sustinut doar de equity, ci si de o relatie
economica sanatoasa cu piata lui. in

ceea ce priveste Friesland Romania,

Dorna Lactate si Albalact, o scurta privire
asupra brandurilor lor de lapte UHT si

a felului in care sunt gestionate poate

sa indice modul in care aceste companii
planuiesc sa concureze in viitorul

apropiat pe o piata ce se va schimba

cu siguranta si in mod semnificativ.

Friesland: Milli si Oké!

Subsidiar al Friesland Coberco Dairy
Foods din Olanda, Friesland Romania SA
este cel mai mare producdtor de pe piata
laptelui de consum?, cu doua branduri
importante in portofoliu—Milli si Oké!
(»,aduse” in Romania de pe celelalte piete
central-europene unde activeaza grupul:
Cehia, Slovacia si Ungaria). Cele doua
acopera linii de produse de lapte, produse
proaspete si branzeturi. Parte din produsele

proaspete ale grupului sunt comercializate
sub marca autohtona Napolact.

Activitatea de management de brand a
Friesland pare sa fie puternic limitata
de un buget redus, dar gradul ridicat
de penetrare al produselor reuseste

sa confere notorietate ridicata pentru
Milli si Oké! Milli face minime eforturi
sa se pozitioneze ca un brand de mijloc
(lapte UHT si pasteurizat si produse
proaspete cu un raport pret/calitate
optim), iar Oké! - ca un brand budget
(lapte pasteurizat si branzeturi ieftine).
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Elementele de identitate verbala si vizuala
se numara printre putinele lucruri care
schiteaza pozitionarea Milli. Numele este
unul propriu, cu rol de diminutiv sau de
alint, sugerand apropriere si familiaritate.
Desi foarte simpla, identitatea vizuald
Milli este de o calitate buna, cu palete
monocrome specifice per produs si un
logotip cu majuscule moderne, informale,
puternic condensate si de dimensiuni
diferite, in patru nuante vii de albastru,
galben, verde si rosu, comunicand

astfel veselie si convivialitate. Designul
ambalajelor nu continua din pacate linia

2 Actionar la Napolact, Industrializarea Laptelui Mures, Belcar si Somesana.
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impusa de logotip, pacadtuind fie prin
banalitate, fie prin zgarcenie ilustrativa3.

Oké! este si mai ,frugal” decat Milli. Numele
artificial si exclamativ reprezintd o scriere
idiosincratica a englezescului “OK” ce
fncearca sa imprime vivacitate brandului
fntr-o maniera mai simplista decat Milli.

De calitate slaba, logotipul Oké! suprapune
numele redat cu caractere moderne, fara
serife, pe un contur elipsoidal subtire. O
nuanta fnchisa de albastru este utilizata
pentru logo, iar scheme de culoare
monocrome sunt atribuite pentru fiecare
dintre produsele Oké! Stilul grafic este
simplu, cu suprafete monocrome mari si
fara elemente ilustrative, ambalajul putand
fi cu ingdduinta descris ca minimalist.

‘é@%

e .
o

Oke!

l“‘*u rt

comunicare la nivel national. Friesland nu
spune astfel nimic romanilor despre cele
doua branduri surori, preferand sa le lase
sa se distinga prin mutism, pervazivitate,
calitate si pret. Marcile locale ale Friesland
Romania, cum ar fi Napolact, nu par sa
reprezinte pentru companie niste puncte
de pornire in dezvoltarea unor branduri
noi, desi ele au depasit de catava vreme un
nivel pur regional de distributie si interes.

Dorna Lactate: LaDorna

Un alt mare jucator romanesc cu capital
mixt (romanesc si elvetian), Dorna
Lactate este proprietarul brandului
LaDorna (dezvoltat in-house), cu o
arhitectura de brand bine organizata ce
deserveste categoriile de branzeturi* si
lapte de consum. Brandul LaDorna este
sustinut de o activitate de management
de brand si de un buget semnificative.
Laptele UHT omonim este promovat la
nivel national in mod sustinut, atat prin
comunicare ATL cat si prin sponsorizare.

LaDorna se pozitioneaza ca un brand
premium, clasic si matur. El are o identitate
puternica® ce scoate in evidenta beneficiile
unei viziuni clare, aplicata consecvent si

pe termen lung. Nume arbitrar rezultat din
juxtapunerea unei prepozitii cu un nume
propriu, LaDorna este perceput de publicul
romanesc ca un complement circumstantial
de loc (,la Dorna”), actionand astfel ca o
indicatie geografica de a carei valoare®
profita din plin. lar pentru un potential
public strain, LaDorna este usor de
perceput ca un substantiv de genul feminin,
articulat, de limba romanica. Logo-ul
LaDorna este de calitate ridicata, sugerand
atat originea animala a produselor
reprezentate, cat si originea lor alpina

prin reprezentarea stilizata a unui brad.

3 |dentitatea brandului Milli a fost reficuta recent, cu un logotip nou, mai putin colorat, ce utilizeaza un asterisc
si corpuri de literd de o calitate imbunatatita. llustratiile de pe ambalaje folosesc motive florale. Noua identitate
de brand a fost lansatd treptat si coexista pasnic cu cea veche pe rafturile magazinelor din toatd tara.

4 Tmpreund cu Hochland, LaDorna fnseamnd ,,branza topita” pe piata romaneasca.
5 Aceasta nu se limiteaza doar la elemente vizuale si verbale.

¢ Numele Dorna are de multe decenii o excelentd reputatie non-comerciald in Romania, reputatie
care a fost intdrita dupd 1989 de performantele brandurilor de consum care fl poarta.
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Simbolul bicolor in combinatii asortate din
spectrele rosu si albastru, caracteristice
diferitelor produse utilizeaza reprezentarea
stilizata a unui cap bovin incadrat incomplet
ntr-un scut triunghiular. Logotipul
LaDORNA este redat cu caractere cu un
aspect clasic si elegant, preluand culoarea
dominanta a paletei cromatice de produs.
Cu o vaca picturald si un peisaj idilic,
ilustratia folosita pentru ambalajele laptelui
UHT obisnuit are o patina grigoresciana
care intareste impresia de clasic, alaturi de
elemente de comunicare cum ar fi corul de
opera din publicitatea radio a brandului.

LaDorna poseda doua sub-branduri
ce segmenteaza publicul-tinta pe
criterii demografice—Laptic, destinat
copiilor (dar incomparabil mai
stangaci si mai serios decat Fulga)

si Lady Milk” , destinat femeilor.
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Albalact: Fulga

0 companie independenta romaneasca
de dimensiuni medii detinutd de un
antreprenor individual, Albalact este
prezenta pe piata laptelui UHT cu brandul
Fulga. Aceeasi companie comercializeaza
lapte pasteurizat, produse proaspete

si branzeturi sub marca omonima
Albalact. Datoritd unui management

de brand care inca fnvata (dar o face
repede) si a unui buget adecvat de
comunicare, Fulga beneficiaza de o
notorietate excelenta la nivel national

si un brand equity puternic pozitiv.
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Cu cea mai bine definita identitate de

pe piatd, Fulga este un brand animat,

la propriu si la figurat, tanar (cu tuse
agreabile de infantilism) si vesel. chiar
autoironic uneori. Numele brandului (un
nume propriud) face, prin ,fulg (de nea)”,
aluzie la albeatad, o caracteristica de baza

a produsului. Din punct de vedere vizual,
Fulga este ilustratie: un logotip si un
personaj hovin ce intrupeaza brandul si

1i poarta numele, amandoua cu un feel

de banda desenata, de buna calitate si
amplificata exponential prin animatie.
Comunicarea publicd intensa si eficienta
deja a dublat cifra de afaceri a companiei®,
»tragand” dupa ea si produsele vandute
sub marca Albalact, marca ce utilizeaza o
identitate vizuald extrem de slaba (o vaca ce
suge lapte cu paiul dintr-o vadra, deplorabil
ilustratd in comparatie cu Fulga) care nu
pare sa fie, ca si in cazul Napolact, un punct
de pornire pentru un brand propriu-zis.

7 Lady Milk este girat de o celebritate, Nadia Comaneci. Alegerea confirmd consecventa
managementului de brand, LaDorna sprijinind de mai multa vreme excelenta
sportiva romaneasca prin sponsorizarea Comitetului Olimpic Roman.

8 Fulga este utilizat atat ca nume cat si ca prenume.
9 Cf. Ziarul Financiar, nr. 1602/6 aprilie 2005.
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0 viata linistita sta sa se termine

n Romania, consumul anual de lapte pe cap
de locuitor este Tnca redus in comparatie
cu restul tarilor europene: 6,7 litri de lapte
procesat, fata de media europeana de
65-70 de litril®. Productia de lapte este

de 5,5 miliarde de litri anual, din care
doar 1,1 miliarde de litri sunt procesati,

1,3 miliarde sunt vandute fara procesare,
iar restul reprezintda consum propriu si
pierderi. in negocierile de aderare la
Uniunea Europeand, Romania a obtinut o
cota de productie anuala de 3,3 miliarde
de litri de lapte, din care 1,2 miliarde de
litri urmeaza a fi procesati industrial.

Avand n vedere potentialul inca neexploatat
al unei piete nationale destul de mari ce se
va integra in cea europeana, pana in 2007
este certd intrarea pe piata lactatelor a unor
mari jucatori europeni precum Yoplait (care,
impreuna cu partenerii lor israelieni de la
Tnuva par deja interesati sa achizitioneze
capacitati de productie in Romanial?) si
Lactalia (cel mai mare producator european,
propietar al unor producatori de profil in
Republica Moldova), alaturi de concurenti
mai mici din tdrile invecinate, din Ungaria
pana in Grecia. Grupul olandez Campina,

n urma fuziunii cu danezii de la Arla va
forma un alt concurent de mari dimensiuni
care ar putea decide sa achizitioneze
partenerul Covalact si sa-si promoveze mult
mai activ si constant brandul Campina.

Mai mult ca sigur, acesti nou-veniti vor
opera fn Romania asa cum o fac pe toate

10 ¢f, Gardianul, nr. 591/27 aprilie 2004.

celelalte piete europene ale lor, profesand
un management de brand de buna calitate
pe care il vor sprijini cu capacitdti de
productie si distributie egale sau superioare
cu cele ale companiilor romanesti de profil.
Pe o piata in crestere lentd si cu concurenti
putini, nou-venitii isi vor cladi cotele de
piata mai putin prin crearea de piata noua
si mai mult prin erodarea cotelor jucatorilor
deja existenti. Mijloacele utilizate pentru
atingerea acestui scop vor include foarte
probabil ,,naturalizarea” unor branduri
strdine puternice si bine administrate, prin
campanii de comunicare si promotionale
agresive. lar in cazul in care vor evita

o confruntare directa, eventualii noi
concurenti vor avea posibilitatea sa faca
autohtonilor o oferta de achizitie pe care
acestia din urmd sd n-o poat refuza. intr-o
astfel de eventualitate, brandurile autohtone
care au acumulat suficienta valoare neta vor
avea sanse mari sa fie pastrate si vor creste
valoarea de achizitie a proprietarilor lor.

Ce fac si ce ar trebui sa faca in acest
context marii jucatori actuali de
pe piata laptelui de consum?

Friesland Romania nu face branding

n adevaratul sens al cuvantului, ci
exploateaza branduri proprii create in alta
parte: pe piata romaneasca, Milli si Okeé!
sunt un implant, nu o grefa. Compania

va trebui sa reconsidere atentia pe care

o0 acorda brandurilor proprii, importate

si autohtone, daca va dori sa fsi mentind
cota de piata sub presiunea unor noi
concurenti intru totul pe masura ei.

Dorna Lactate gestioneaza bine brandul
propriu si investeste atat n el cat si in
dezvoltarea unor avantaje competitive

cu potential diferentiator (ferme pentru
produse ecologice). Compania pare sa aiba
o strategie deja adaptata la perspectiva
descrisa in acest articol—dintre brandurile
romanesti de lactate, LaDorna are cele mai
mari sanse sa ddinuiasca fn tara si sd se
extinda cu succes in straindtate, indiferent
daca proprietarul va ramane independent
sau va fi achizitionat de un concurent strdin.

11 prodlacta sau Albalact, cf. Ziarul Financiar, nr. 1603/7 aprilie 2005.
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Albalact incepe sa faca bine branding
si, concomitent, se concentreaza pe
crestere cantitativa urmarind sa-si
dezvolte capacitatea de productie. Pentru
a-si continua ascensiunea, Albalact

va trebui sa repete succesul pe care
brandul Fulga I-a inregistrat in sectorul
laptelui UHT, fie extinzand brandul pe
alte categorii de produse lactate, fie
dezvoltand branduri noi. in caz contrar,
compania va deveni o tinta de achizitie
usoara in urmatorii cativa ani.

0 ultima observatie importanta este

aceea cd piata este insuficient dezvoltata

n principal din cauza puterii reduse de
cumparare, dar si datorita lipsei de educatie
a consumatorului. Totalitatea populatiei
adulte Romaniei a crescut si si-a format
gusturile si preferintele alimentare fnainte
de 198912, Dincolo de banii din buzunar,
obisuinta cu laptele straveziu tarziu-ceausist
sau cu cel neprocesat ,de la tard” (gras si
sandtos, in acceptiunea multora) fi tine pe

destui consumatori departe de laptele UHT,
care are un gust specific, nou. Nici unul
dintre brandurile existente astazi pe piata
nu face vreun efort vizibil sa educe publicul
despre calitdtile, gustative si de alta natura,
ale laptelui procesat, pentru a-si spori baza
de consumatori. Nu cred ca singura cauza

a acestei pasivitati este marja redusa de
profit si opinez ca un astfel de efort ar
putea constitui o oportunitate serioasa
pentru un brand existent sau pentru unul
nou. O oportunitate nu usor de exploatat,
dar bazata pe o caracteristica obiectiva a
produsului si, de aceea, imediat perceptibila
si apreciabild de cdtre consumator.

0 viata linistitd std asadar sa se termine
iar dintii de lapte vor cadea, inevitabil.
insd brandingul ne-ar putea ajuta sa

ne pastram o dentitie... pardon, o
industrie a produselor lactate sanatoasa,
multa vreme de acum incolo.

12 Nu vom putea vorbi de populatie adultd , integral post-decembrista” inainte de 2007.
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