FMCG: Cat de repede este prea repede?
Traim intr-o lume a vitezei – iata unul dintre truismele des auzite azi -; una in care ce era “la moda” azi este invechit maine, in care toti se grabesc, fie si pentru infinitezimal de putin (“time is money”, nu?; nu degeaba intr-un lift, cele mai uzate butoane sunt cele de inchidere a usilor..). Ei bine, intr-o astfel de lume, exista o industrie care pare a se comporta la fel de dinamic precum lumea din care face parte – FMCG (sau industria bunurilor de consum cu rotatie mare; din motive practice, voi pastra in restul textului acronimul din limba engleza). Interesant totusi faptul ca intr-o industrie asa dinamica, (cele mai) multe dintre companii au radacini centenare…Ca si in poker (un joc de noroc, aparent), unde succesul ar fi la indemana oricui, dar in care la mesele finale sunt aceasi jucatori, si in FMCG gigantii sunt (inca) aceasi, an de an…  

Cred ca o analiza a realitatilor viitoare ale industriei – scopul acestui eseu si o provocare de logica in sine - nu poate pleca decat de la extrapolarea (controlata) a tendintelor de astazi; mai mult decat un exercitiu de creativitate (desi si aceasta este implicata), o astfel de analiza este un exercitiu logic si financiar. 

In limbaj matematic, haideti sa definim datele problemei (ipoteza): se ia o industrie multi miliardara (in orice moneda de pe glob am socoti), cu jucatori puternici, frecventa de consum mare a unor bunuri cu rotatie (si deci volum) mare, dar marje (mai) reduse, in care fidelitatea de brand poate fi puternica (sau dimpotriva, cvasi inexistenta) si in care modelele de vanzare (way to market) sunt foarte puternice si diverse…Se cere realitatea anului 2023… 

Poate parea surprinzator, dar personal consider ca, cea mai mare provocare pentru industriile din FMCG NU este una externa, ci tocmai acea care o defineste: viteza. Si asta pentru ca, de (cele mai) multe ori, aceasta viteza (de reactie, de inovatie, de implementare,) inseamna partial sacrificarea capacitatii de analiza si a coerentei strategice. Provocarea pentru echipele (financiar) comerciale este aceea de releva in analize virtutile unui produs nou, ale unei extensii de gama, ale unei promotii mai agresive, separand si cuantificand separat aceastea, dincolo de tot ce se intampla in piata si in propriile companii. Cateodata reusim, altadata nu… Iar faptul ca presiunea competitiva si necesitatea (reala sau perceputa) de a reactiona pot duce la greseli semnificative, la nivel global, a fost subliniat de o serie de “balbe” corporative, poate cea mai semnificativa fiind “New Coke” al Coca Cola,  un fiasco total (s-a revenit la reteta initiala in mai putin de 3 luni) de la mijlocul anilor ’80.

Un alt trend important este desigur importanta crescuta pe care consumatorii o acorda zonelor de sanatate si vitalitate; cel putin in tarile dezvoltate, ei sunt din ce in ce mai interesati de beneficii functionale, iar companiile vor trebui sa reactioneze – iar asta nu va fi usor, mai ales in industrii in care unele produse sunt plasate la granita dintre viciu si nocivitate (industria produselor din tutun este un exemplu bun). Cum insa consumatorul este rege (azi mai mult decat oricand), produsele vor trebui sa devina mai relevante functional; a arata o vedeta savurand o bere rece in mijlocul unei petreceri dezlantuite nu va mai fi de ajuns pentru a convinge consumatorul…

Si atingem aici o alta provocare a industriei, comunicarea; modelul actual, aspirational, bazat pe mimetism fata de vedete, autohtone sau internationale, nu va mai fi suficient. Comunicarea online, (mai ales) prin intermediul retelelor sociale, devine un must have in agenda oricarui marketer care se respecta. Si companiile au inteles asta: aproape ca nu mai exista reclama TV astazi care sa nu cuprinda in incheiere si “adresa” de Facebook a companiei; cele mai avansate au lansat déjà gherila digitala – cu echipe dedicate si strategii coerente.           

Dincolo insa de toate considerentele tactice si strategice, mare parte din succesul unui business in industrie depinde inca de cum ajunge produsul la consumator si ce se intampla acolo unde se realizeaza vanzarea; Point of Sales strategy este o zona discutata indelung in sedintele tactice ale echipelor de vanzari si (trade) marketing…Ei bine, cred ca cel putin doua tendinte vor influenta semnificativ aceasta zona in urmatoarea perioada.

Prima este legata de interactiunea cu retailerii, mai ales cei din zona comertului modern, provocarile fiind aici semnificative: 1) debalansarea de forte in procesul de negociere comerciala si 2) extinderea marcilor private (marci ale retailerilor). Expansiunea semnificativa a lanturilor de retail in ultimii ani, dublata de intrarea in forta a unor retaileri cu o politica de pret foarte agresiva a inclinat semnificativ balanta negocierilor; situatia tinde spre cea din vest, unde conditiile comerciale sunt foarte favorabile retailerilor, la nivele la care achizitorii lanturilor romanesti inca viseaza…Nu mai este desigur necesar sa mentionam presiunea pusa pe P&L-ul companiilor din FMCG de aceasta evolutii. 

Simultan, atat ca si adaptare la criza, dar ca si ca follow-up al tendintelor vestice, marcile private (de retailer) capata o consistenta tot mai mare, atat in cosurile romanilor, cat si in P&L-ul retailerilor; atractive comercial, de o calitate apropiata de cea a produselor clasice (doar sunt produse de obicei de jucatorii secundari din industrie) si cu un avantaj de pret semnificativ, ele reprezinta o provocare pentru brandurile consacrate, la care apararea (in opinia mea) este una singura: BRANDUL, ca unic motiv de a ignora diferenta de pret…

A doua tendinta de subliniat in zona de distributie/vanzare, legata tangential de relatia cu retailerii, este cea legata de inovatii in domeniul canalelor de distributie; online-ul, dupa unii (si dupa mine) cea mai importanta “inventie” a secolului precedent, redefineste deja vanzarea produselor de folosinta indelungata si medie; ok, este clar ca diferentele de dinamica sunt importante si ca inca nu se intrevede un model viabil (ie profitabil) de magazine online operate de companii din FMCG, dar premizele exista.

E clar ca subiectul eseului poate face cu usurinta obiectul unei carti si ca nu se pot adresa toate tendintele ce vor (re)defini FMCG-ul in cativa ani; este insa o tendinta pe care insist sa o adresez in final, pentru ca practic implica o schimbare a polarizarii. Modelul clasic de dezvoltare a unei companii din FMCG presupune maturizarea pe piata locala, urmata de expansiunea pe alte piete dezvoltate si apoi pe cele in curs de dezvoltare, interesante in primul rand din punct de vedere al potentialului demografic; aceast model a fost urmat cu succes de (aproape) toate multinationalele (vestice) din FMCG. Ei bine, acest lucru este pe cale sa se schimbe. Pe masura ce firmele locale din grupul BRIC, crescute galopant cu fonduri provenite dintr-un capitalism (da, inclusiv China!) salbatic, vor gasi insuficiente pietele de desfacere locale, ele vor urma calea vestica, in cautare de piata. E un traseu deja urmat in alte industrii, si este de vazut daca puterea (brandului si financiara) marilor multinationale il poate opri…Sceptici? Doar ganditi-va la Wimm-Bill_Dann, gigantul rusesc al lactatelor, listat pe bursa din New York, cu o filiala in Amsterdam si achizitionat de PepsiCo in proportie de 66% pentru 3.8 miliarde euro!

Toate aceste tendinte, unele mai puternice, altele mai difuze, vor modifica sau nu FMCG-ul de peste 10 ani; sunt si altele, poate mai puternice decat cele mentionate aici…un lucru este insa sigur: intr-o industrie in care saptamana trecuta este déjà “acum ceva vreme”, viitorul nu poate arata decat dinamic, eventual cu o patina oferita de gigantii (seculari) ai industriei.
Bibliografie:

http://uk.wsj.com
http://www.businessinsider.com/
http://brandgenetics.com
http://www.researchfarm.co.uk
http://www.retail-week.com
http://business-review.ro
http://www.slideshare.net
http://www.citeman.com
http://www.business-standard.com
[image: image1.png]WALL-STREET

eeeeeeeeeeeeeeee





