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Palariile lui 2023

m trecut deja de prima
luna din acest an, ianuarie
fiind prin excelenta ,dusul
rece” pentru bugetul
consumatorilor romani,
cand euforia sarbatorilor de iarna dispare
si raman, in schimb, facturile la utilitati,
energie si intretinere. Tn contextul acesta,
una dintre palariile anului 2023 este
,CU siguranta” cea a economisirii, cand
intrebarea de pe buzele tuturor este ,Cat
sa cheltuiesc si cat sau daca mai pot sa
economisesc?”. Optimizarea finantelor
proprii este o prioritate, un studiu realizat
de Euromonitor relevand faptul ca 75% ~
dintre consumatori nu iau in calcul sa isi In ciuda contextului de
AmaJorevze bugetul alocat cumparavtL.Jrllor. piaté dificil nu lipseste
ceasta presiune este transferata ine- ' ’
vitabil si companiilor din retail siFMcG,  nici palaria optimismului,

carora le este tot mai greu sa nu majo- torii mizand
reze preturile produselor in contextul consumatoril mizand pe

scumpirii materiilor prime si al inflatiei. brandurile in care cred si

Pentru jucatorii din cele doua industrii, e b d A e
palariile anului 2023 sunt multiple: pe de care 11 binedispun, In tlmp

o parte avem flexibilitatea si eficienta, ce companiile nu scot din
dublate de sustenabilitate si responsa- .
bilitate, iar pe de alta parte inovatia si vocabularul de business

crearea mai multor ocazii de achizitie termenul «crestere»
bazate pe emotie. !

Consumatorii sunt tot mai constienti de
faptul ca niciun moment nu se compara
cu prezentul, iar acest lucru are impact

si asupra comportamentului de achizitie.
Tn acest context, companiile ar trebui s&
poarte palaria creativitatii si sa propuna
campanii care sa genereze achizitii de im-
puls si emotie, campanii care sa se adre-
seze consumatorilor cu mesajul potrivit,
la momentul potrivit. Astfel, este deose-
bit de important sa existe o imagine cat
mai clara a obiceiurilor de cumparare si a
traseului in-store pentru ca activarile sa
fie personalizate in timp real.

Pe de alta parte, atat consumatorii, cat

si companiile lupta pentru revenirea la
normalitate. In ciuda contextului de piata
dificil nu lipseste nici palaria optimismu-
lui, consumatorii mizand pe brandurile

in care cred si care 1i binedispun, in timp
ce companiile nu scot din vocabularul de
business termenul ,crestere”, pe alocuri
evolutia pentru acest an urmand sa atin-
ga chiar si un plus de trei cifre comparativ
cu anul trecut. g

Alina Stan
Senior Editor
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Actualitate

Vanzarile de alimente,
afectate de inflatie in 2022

Volumul cifrei de afaceri din comertul cu ama-

Concurenta,
amenzi de peste 36
mil. euro in 2022

nuntul (cu exceptia comertului cu autovehicu-

le si motociclete) a crescut (serie bruta), per

ansamblu, cu 4,4% pe parcursul anului trecut

datorita in special comertului cu carburanti.

n cazul vanzarilor de produse alimentare,

bauturi si tutun, avansul la finalul anului trecut a fost de 1,4%,
potrivit datelor comunicate de Institutul National de Statistica.
Raportat la luna noiembrie, vanzarile de alimente au fost singu-
rele care au crescut considerabil calculat ca serie bruta, dar au
inregistrat o scadere calculat in functie de sezonalitate. Potrivit
datelor INS, in luna decembrie a anului trecut raportat la luna
noiembrie, vanzarile de produse alimentare, bauturi si tutun au
crescut cu 17,9% ca serie bruta, dar au inregistrat o scadere de

0,4% ca serie ajustata sezonier.

Ca serie brutd, vanzarile de produse alimentare, bauturi si tutun
au scazut in decembrie 2022 cu 1,1% fata de decembrie 2021.
Daca ne raportam la numarul de zile lucratoare si de sezonalita-
te, scaderea calculata de INS ajunge la 1,3%.

Fabrica de zahar
Tereos, preluata de
investitori romani

Producatorul francez Tereos a
anuntat ca fabrica de zahar Tereos
din Ludus a fost achizitionata de
doi investitori romani. Anuntul
vine la cateva luni dupa ce
reprezentantii companiei decla-
rasera ca au ajuns la un acord cu
fermierii romani pentru preluarea
unitatii de productie, ce urma

sa fie inchisa complet la incepu-
tul acestui an. Fabrica de zahar
Tereos din Ludus a fost cumparata
de Mihaela Neagu si Mihail-Daniel
Matache, investitori din sectorul
agroalimentar si FMCG. Cei doi
planuiesc relansarea productiei
de zahar in acest an.

Tereos incearca de mai bine de

un an sa vanda operatiunile din
Romania, dupa ce a decis inchi-
derea fabricii Tn 2021 pentru a

se concentra pe activitatile din
Europa si Brazilia. In octombrie
2022 anuntase ca a ajuns la un
acord ,de principiu” cu un grup
de fermieri romani. La finalul lunii
noiembrie 2021, datoriile Tereos
se ridicau la 2,63 miliarde de euro.
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Autoritatea de concurenta a fina-
lizat anul trecut opt investigatii
privind incalcarea Legii concu-
rentei, aplicand amenzi in valoare
totala de 178,6 milioane lei (36,2
milioane euro), din care 94% re-
prezinta sanctiuni aplicate pentru
intelegeri de tip cartel.

Tn 2022 au fost declansate 16
investigatii privind posibile incal-
cari ale Legii concurentei.

Printre cele mai importante
amenzi se numara si cea acorda-
ta Mega Image, de aproximativ 2
milioane de euro, pentru furniza-
rea de informatii inexacte privind
preturile unor produse de baza,
precum uleiul de floarea-soarelui.

Alexandrion Group a inaugurat
a doua distilerie

Alexandrion Group, cel mai mare
producator si distribuitor de bauturi
spirtoase si vinuri spumante din
Romania si singurul producator de
whisky single malt din tara, a inaugu-
rat cea de-a doua distilerie, in cadrul
planului de expansiune cu capacitati
de productie la nivel global.
Amplasata langa prima distilerie

a grupului, in incinta Distileriilor
Alexandrion Saber 1789, situate in
regiunea Dealu Mare, in comuna
Bucov, judetul Prahova, aceasta
distilerie are in componenta reci-
piente din cupru pentru distilare
dubla si va fi utilizata, in principal,
pentru distilarea whisky-ului single

malt. Astfel, capacitatea de produc-
tie pentru Carpathian Single Malt,
primul whisky single malt produs
integral in Romania de Alexandrion
Group, si lansat comercial in 2022, va
creste semnificativ.

Mihai Ciurtin, promovat la nivel regional

Mihai Ciurtin, Managing Director al Intersnack Romania, a fost promovat

la nivel regional, preludnd conducerea operatiunilor producatorului de
snackuri si pe piata din Bulgaria. Mihai activeaza de peste 17 ani in FMCG,
experienta sa fiind una complexa si completa daca ne raportam la mixul
companiilor in care a activat, dar si la evolutia ierarhica.

Momentul zero a fost Tn anul 1997, cand s-a alaturat echipei Efes. Apoi au
urmat Bunge si Ferrero, unde a ocupat timp de opt ani functia de Sales
Director Romania, Moldova si Bulgaria. Mihai s-a alaturat echipei Intersnack
in mai 2020.



Profi si Auchan, parteneriat
pentru achizitii comune

Profi si Auchan, doi dintre cei mai importanti
jucatori din piata locala de retail, au semnat un
parteneriat pentru achizitii comune. Proiectul este
o premiera pe piata de retail din Romania daca ne
raportam la jucatorii internationali si reprezinta o
mutare strategica in contextul actual, dominat de
instabilitate si inflatie.

Proiectul a fost conceput pornind de la parteneriate
similare de pe piete de retail mai mature si respecta
cerintele legale in materie de protejare a concurentei.
Cu exceptia negocierii impreuna cu un numar limitat
de mari furnizori, in cea mai mare parte internatio-
nali, a unor anumite conditii comerciale de achizitie in
cadrul parteneriatului, Profi si Auchan vor continua sa
evolueze separat pe piata, ca doi concurenti reduta-
bili. Totodata, fata de toti ceilalti furnizori, cei doi re-
taileri se vor comporta independent, ca si pana acum.
Negocierile in comun, descrise mai sus, se vor derula
pe o perioada de trei luni, incepand cu 1 februarie.
Proiectul Profi-Auchan nu reprezinta o miscare sin-
gulara la nivel european. Retailerul francez Carrefour
a anuntatin luna septembrie ca a luat decizia de a-si
consolida achizitiile pentru sase dintre cele mai im-
portante piete ale sale si infiinteaza propriul centru
de achizitii in Spania de unde va gestiona achizitiile
pentru regiunea G6 care include Franta, Spania,
Italia, Belgia, Romania si Polonia.

Stiri interne

Grupul mexican Bimbo
a achizitionat Vel Pitar

Grupul mexican Bimbo, cu afaceri de 17 miliarde
dolariin 2021, a achizitionat Vel Pitar, liderul pietei
locale de panificatie. Vel Pitar era controlat de fondul
de investitii Broadhurst, administrat la randul sau

de New Century Holdings (NCH Capital). Compania a
incheiat 2021 cu afaceri de 586 mil. lei, in scadere cu
11% fata de anul anterior, potrivit datelor furnizate de
Ministerul de Finante. Pe plan local, compania detine
10 unitati de productie in cele mai mari orase ale tarii.
Grupo Bimbo este prezentin 33 tari la nivel mondi-
al, printre care Italia, Rusia, Ucraina, Franta, Spania,
Marea Britanie si Elvetia. In 2021 compania a ra-
portat o cifra de afaceri de 17 miliarde dolari si are
137.000 de angajati.

Schimbare la conducerea
Mondelez Romania

Mondeléz International a numit-o pe Mateja
Podgornik in functia de Managing Director Romania
si Slovenia in cadrul Mondeléz International.
Alexandra Ristariu, care detinea anterior functia de
Managing Director Romania, va fi Marketing Director
of Bakery and Meals pentru intreaga regiune South
Central Europe (SCE), care include 12 piete: Romania,
Bulgaria, Grecia, tarile din Estul Adriaticii si Cipru.
Mateja Podgornik a detinut anterior functia de
Category Planning & Activation Lead SCE, dupa o
perioada in care a gestionat activitati de achizitie i
integrare a companiei Chipita, din functia de Senior
Manager M&A Project, Commercial Planning. Mateja
are o experienta extinsa si variata in Mondeléz, fiind
in companie de 14 ani. Alexandra Ristariu va ges-
tiona activitatile de marketing pentru 11 branduri
globale si locale din regiune.

x Www.revistaprogresiv.ro
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Cover Story

2023, un an al
strategiilor atent

calculate in piata
de retail si FMCG

Contextul instabil si provocator al ultimilor ani isi pune
tot mai mult amprenta asupra consumatorilor, indiferent
ca avem o perspectiva globala sau locala. Nesiguri in
privinta viitorului si pregatiti pentru conditii extreme,
consumatorii sunt intr-o stare constanta de scepticism.
Volatilitatea in toate domeniile, de la preturi, la fenome-
ne meteorologice sau disponibilitatea materiilor prime,
vine la pachet cu mai multa precautie, ceea ce face din
2023 un an de planificare a actiunilor si strategiilor in
jurul obstacolelor socio-economice. De Alina Dragomir

a nivel global, 39% dintre consumatori spun ca sunt
intr-o pozitie financiara mai dificila raportat la ju-
matatea anului trecut. ,Sentimentul predominant de
supravietuire semnaleaza prudenta la nivel de buget
de cheltuieli. Oamenii se simt presati din punct de
vedere financiar, dar rezistenta este evidenta. In ciuda infla-
tiei ridicate si a salariilor scazute la nivel global, exista inca
0 majoritate puternica ce acorda prioritate si cheltuie pentru
categoriile care vor aduce plusvaloare pe termen lung”, spune
Lauren Fernandes, Global Director NielsenlQ.
Ce impacteaza totusi bugetul? In intreaga lume, multi consuma-
tori o duc mai greu din punct de vedere financiar in principal
din cauza incetinirii economice, a costurilor in crestere sau
a pandemiei COVID-19. La o privire mai in detaliu, 42% dintre
respondentii unui studiu NielsenlQ, realizat la inceputul acestui
an, spun ca o duc mai rau din cauza incetinirii economice fata
de 31% la jumatatea anului trecut, 74% o duc mai rau din cauza
cresterii costului vietii (versus 63% in 2022) si doar 32% se afla
intr-o situatie mai proasta din cauza conditiilor generate de
pandemie (fata de 41% la jumatatea lui 2022).

Romania, in topul tarilor cu cele mai mari cresteri
de pret

Dincolo de aceste provocari, pretul ramane principala ingrijora-
re la nivel global, rata medie de crestere fiind de 13%. Ceea ce
merita insa mentionat la acest capitol este faptul ca Romania
se regaseste in topul tarilor cu cele mai mari cresteri de pret.
Astfel, daca Turcia si Argentina ocupa primele doua pozitii cu
un plus de 138% la nivelul lunii noiembrie versus pretul mediu

revistaprogresiv.ro | 13
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Ponderea marcilor private in total

piata FMCG, in 2022

Spania

Marea Britanie
Germania
Polonia

Franta

ltalia

Australia

SUA

Canada

Romania

43,5%
43%
40%

Ponderea canalului de discount
in total piata FMCG, in 2022

Polonia
Canada

SUA

Germania
Italia

Marea Britanie
Australia
Franta

Romania

13.2%
12,6%
1,7%

15,6%

22,5%

71,4%

Ce strategii de economisire au romanii
pentru produsele esentiale

Reduc cheltuielile cu
produse neesentiale

Cumpara de la
discounteri

Cauta promotii

Reduc consumul
produselor non-esentiale

Aleg produse mai ieftine

Cumpard mai putine
produse premium

Cumpara produse vrac
Nicio schimbare

in comportamentul
de achizitie
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3%
3%

64%

I Toate mentjonrile

Top of mind

Sursa: “ NielsenIQ

al produselor de larg consum, respectiv 90%, urmatoa-
rele pozitii in cadrul studiului sunt ocupate de Columbia,
Polonia si Romania, cu cresteri de 25%, 22% si 21%.

Tn acest context, ce mai este important pentru consu-
matori si ce zone prioritizeaza din perspectiva cheltuie-
lilor? ,Podiumul este impartit intre preocuparea pentru
sanatatea mintala, care ramane in continuare pe prima
pozitie, siguranta financiara/a jobului (care urca de pe
locul cinci) si sanatatea fizica (in urcare cu o pozitie fata
de jumatatea anului trecut). La o distanta relativ mica
(44% versus 46% n cazul celorlalte preocupari) se rega-
seste si dorinta de a economisi bani pentru evenimente
neprevazute”, adauga reprezentantii NielsenlQ.

Daca privim spre piata locala, principalele prioritati ale
romanilor au legatura cu sanatatea si starea de bine,
imbunatatirea situatiei financiare si modificarea stilului
de viata. ,Astfel, anul acesta, in general, romanii vor in-
cerca sa mentina o dieta sanatoasa, sa-si imbunatateas-
ca veniturile, sa fie mai putin stresati si sa se bucure de
viata”, puncteaza reprezentantii NielsenlQ.

Cat despre ingrijorari, pretul la alimente si bunuri de
larg consum este, de departe, preocuparea numarul 1 la
nivel mondial, preturile fiind mentionate de patru din
zece respondenti. Pe pozitia a doua in clasament se afla
costul cu utilitatile, mentionat de 22% dintre consuma-
tori, urmat de incetinirea cresterii economice (20%) si
COVID-19 (16%). Care e perceptia la nivelul pietei locale?
,Aproape toti romanii (96%) au declarat ca vad cresteri
de preturi la bunurile esentiale si neesentiale, in timp
ce 76% declara ca suntingrijorati sau foarte ingrijorati
de pretul bunurilor neesentiale si 65% pentru pretul
produselor esentiale. Pentru a atenua impactul cresterii
preturilor/inflatiei la produsele esentiale, majoritatea
declara ca vor reduce cheltuielile pentru produsele
neesentiale”, adauga specialistii NielsenlQ.

Mindsetul consumatorilor, influentat
de recesiune

La nivel global, 62% dintre consumatori declarau la
inceputul acestui an ca traiesc deja in criza, procent in
crestere fata de jumatatea anului 2022, 38% declarand
ca au doar banii necesari pentru mancare, costurile
pentru locuinta si nevoile de baza. Cat despre viitor, 48%
dintre respondenti se asteapta ca dificultatile economi-
ce sa persiste mai mult de 12 luni.

Cum se reflecta acest lucru la nivelul cheltuielilor?

Mai bine de patru din zece consumatori declara ca vor
aloca un buget mai mic meselor in oras si distractiilor
in afara casei, in timp ce 40% declara ca vor cheltui mai
putini bani pe haine. Afectata va fi si industria de food
delivery, 37% dintre consumatori declarand ca vor aloca
sume mai mici pentru aceasta zona.

Daca privim insa partea plina a paharului, industria
FMCG Tsi reconfirma rezilienta, 36% dintre consuma-
tori declarand ca vor cheltui mai mult pe alimen-

te si bunuri de larg consum. Mai exact, 37% dintre



consumatori spun ca vor aloca un buget mai mare
produselor proaspete, 32% pentru carnea proaspata
Si 31% pentru lactate.

O privire in spatele comportamentului
de economisire

Ce strategii adopta consumatorii pentru a economisi?
La nivel global, consumatorii inclina mai degraba catre
orientarea catre magazinele de tip discount (strategie
mentionata de 35% dintre consumatori), catre achizi-
tiile de volum (27%), dar si catre retailerii care au pro-
grame de loializare (25%). La polul opus se regasesc
stabilirea prioritatilor in functie de atributele care
conteaza cel mai mult sau achizitionarea unor canti-
tati mai mici ale aceluiasi brand pentru a economisi,
in timp ce 12% dintre consumatori sustin ca raman
fideli brandurilor pe care le consuma in mod obisnuit,
indiferent de evolutia pretului.

Cum arata situatia in Romania? Daca vorbim despre
cumparaturile esentiale, principala actiune luata in
calcul de consumatori este reducerea achizitiilor de
produse neesentiale (32%). Clasamentul este completat
de orientarea catre magazinele de tip discount (24%), 0
atentie mai mare pentru oferte si promotiii (17%), ori-
entarea catre branduri mai ieftine (11%) sau reducerea
consumului de produse neesentiale (7%).

Cat despre produsele neesentiale, 29% dintre romani
spun ca iau in calcul reducerea cheltuielilor pentru alte
produse neesentiale, 20% vor reduce cheltuielile pentru
iesirile si mesele in oras, in timp ce 13% vor amana
schimbarea unor electronice si electrocasnice.

Oportunitati pentru perioada urmatoare

Tn contextul in care ,economisire” este unul dintre cu-
vintele cheie ale anului 2023, nu este deloc surprinzator
faptul ca vanzarile de produse marca privata isi mentin
importanta si cresc pe toate pietele. Cu o cota de piata
de 16,2% la nivelul anului 2022, marcile private au rapor-
tat un plus de 0,9 puncte procentuale fata de 2021 si un
avans de 2,3 puncte procentuale fata de acum doi ani.
Mai e loc de crestere? Cu siguranta da, daca ne ra-
portam la evolutiile pietelor mature. Spre exemplu, in
Spania marcile proprii ale retailerilor aveau la finalul
anului trecut o pondere de 43,5%, urmata la o distanta
foarte mica de Marea Britanie si Germania, cu o pondere
de 43%, respectiv 40,2%.

La capitolul potential de crestere merita adusi in
discutie si discounterii, iar acest lucru este valabil atat
pe plan local, cat si la nivel global. Si daca in ceea ce
priveste produsele marca privata Romania este la coada
clasamentului, discounterii castiga teren de la un an

la altul pe piata locala. Astfel, la finalul anului trecut,
formatul de tip discount avea o cota de piata de 15,6%,
n crestere cu 2,3 puncte procentuale fata de 2020 si un
avans de 0,9 puncte procentuale in 2022 fata de 2021. g
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Impactul inflatiei asupra cumparaturilor:
atentie sporita la promotii si limitarea

la produsele de baza

Chiar daca la nivel de cifre, 2022 s-a dovedit a fi un an bun pentru retailerii independenti,
inflatia a erodat mare parte din acest rezultat. Pe de alta parte, ce a venit in plus din zona
vanzarilor s-a dus in cheltuielile de operare. lar 2023 are aceleasi premise din primele es-
timari. Inflatia este tot la un nivel ridicat, lucru care pune presiune pe bugetele disponibi-
le ale clientilor. Drept urmare, retailerii se asteapta ca acestia sa isi indrepte atentia spre
produsele de baza si sa decida achizitiile in functie de promotii. De Simona Popa

2022 a fost un an plin de provocdri pen-
tru industria locala de retail. Cum s-au

resimtit acestea in cazul businessului
dumneavoastra?

Robert Tapuc: Pentru noi, 2022 a fost un an crestere
semnificativa in vanzari. Cand vorbim despre aceas-

ta crestere, ne referim la valoare si in mare parte se
datoreaza inflatiei care s-a resimtit foarte acceleratin a
doua parte a anului trecut. Primele care s-au scumpit au
fost alimentele de baza, cu materiile prime. lar in toam-
na, in septembrie-octombrie, au inceput sa se scum-
peasca si produsele non-food, spre exemplu detergentii
Si cosmeticele.
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Catalin Stoica: La nivel de companie, am incheiat 2022
cu un plus de 7,67% a cifrei de afaceri fata de 20211n
conditiile in care am facut investitii noi, ba chiar am si
inaugurat o locatie noua anul trecut. Deschiderea a fost
insa la finalul anului, drept urmare impactul vanzarilor
venite dinspre aceasta abia in acest an vor fi cu adeva-
rat vizibile. Inflatia a avut un rol important in aceasta
crestere, mai ales in zona de non-food pe care suntem
noi axati. Scumpirile in aceasta categorie au fost destul
de mari, chiar si de doua cifre, in special la produsele
din hartie. Drept urmare, evolutia valorica a fost vizibila,
chiar daca, pe alocuri, volumele au scazut.

Marius Ilie: Pentru lalomita Supermarket, anul 2022 s-a
incheiat cu o cifra de afaceri mai mare decat in 2021.
Daca ne referim la profit insa, rezultatul obtinut a fost



similar cu anul anterior. Cresterea preturilor
a influentat profitul net in sens pozitiv cu
aproximativ 10%. Cu toate acestea, scum-
pirea utilitatilor si a carburantilor a anulat
acest efect.

2

Ce estimari aveti pentru 2023?

Cum credeti cd va evolua cererea?

Robert Tapuc: inceputul de an a fost cumva
atipic. Observam ca anumite produse incep sa
se ieftineasca, invers chiar decat anul tre-
cut. Ma refer aici la ulei, spre exemplu. Anul
trecut era primul care se scumpea, acum este
primul la care vedem reduceri vizibile de pret.
Si zaharul costa mai putin. Exista mai multe
categorii unde materia prima costa mai putin.
Dar chiar si asa, multe dintre produsele finite
au pretul neschimbat. Ce este de mentionat
la inceputul acestui an este ca vedem foarte
multe oferte, se simte presiunea de a vinde.
Catalin Stoica: Daca vorbim despre produsele
must have, cererea se va mentine, chiar daca
alegerile clientilor vor fi influentate de pret.
Important de mentionat este si cum faci sa
pastrezi clientii, prin ce politica de pret. lar
aici, avantajul nostru este ca ne facem foarte
bine treaba la nivel de achizitie si, ulterior, la
nivel de promovare. Este esentiala aceasta din
urma cand produsul este nou intrat pe piata.
Reusim astfel sa aducem in fata clientilor
produse cu preturi competitive astfel incat sa
mentinem cererea constanta.

Marius Ilie: Pentru acest an previzionam cres-
terea cifrei de afaceri si diminuarea usoara

a numarului de unitati vandute, avand drept
principala cauza inflatia, in contextul in care
anul a debutat cu cresteri de preturi in aproa-
pe toate categoriile.

3

Credeti ca vom asista pe parcursul
acestui an la revenirea

downtradingului sau este un
fenomen deja instalat de la finalul
anului trecut?

Robert Tapuc: Suntem abia la inceputul anu-
lui, este prematur sa tragem concluzii. Pentru
ca abia acum primim cu totii facturile la
adevarata valoare, cele la energie, cele pentru
incalzire. De aici va veni un impact direct asu-
pra bugetelor pentru cumparaturi.

Catalin Stoica: Asa cum spuneam, clientii sunt
mai atenti la preturi si la ofertele de pretin
acest moment. Si cartea castigatoare ar fi sa

poti sa dezvolti produse private label, dar noi
momentan nu avem putere sa facem acest
lucru. Astfel ca ne-am orientat spre produse
non brand, cu preturi de achizitie mai mici

si calitate comparabila cu marile branduri.
Reusim astfel sa avem la raft un pret atractiv
pentru clienti. Tn acest moment, clientii nu au
o problema in a inlocui brandul cu un produs
mai ieftin cat timp are aceleasi rezultate. Ma
refer la produsele non-food, in special cele
pentru curatenie.

Marius llie: Se observa in randul clientilor
tendinta de a fi mai atenti la pretul de la raft
si de a achizitiona produse din zona de pret
inferioara, cat si disponibilitatea de a cumpara
cantitati mai mariin perioada campaniilor de
pret agresive. Un alt lucru pe care l-am ob-
servat este tendinta de a cumpara brandurile
favorite cu precadere in perioada campaniilor
promotionale de pret.

4

Robert Tapuc
Director General
Oblio Discounter

Catalin Stoica
Proprietarul
magazinelor Top

Care vor fi, din punctul dumnea-

voastrd de vedere, cele mai afec-
tate categorii?

Robert Tapuc: Poate ca vom vedea aceasta
tendinta in zona alimentelor. Pentru ca, in
special pe zona de non-food, sunt anumite
categorii pentru care brandul castiga in fata
pretului. Sunt produse cu care consumatorii
sunt obisnuiti si au incredere in ele, nu le vor
inlocui cu altceva pentru ca prefera calitatea
acestora. Da, vor cauta pentru acestea pro-
motii, preturi mai bune, dar nu le vor schimba
cu ceva din zona de prim pret. Cum spuneam,
suntem abia la inceputul anului si este mult
prea devreme sa facem predictii. Unii vorbesc
despre faptul ca economia va avea o creste-
re buna, ceea ce va avea evident un impact
pozitiv. Altii sunt ceva mai pesimisti si vorbesc
despre un an greu.

Catalin Stoica: Clientii vor fi atenti la toate
preturile, dar in special in zona produselor non
alimentare. Intra si acestea in categoria bu-
nurilor de stricta necesitate, dar, spre deose-
bire de alimente, pretul de achizitie poata sa
faca diferenta. Vorbim aici de la detergenti la
produse de curatenie si vor castiga teren cele
care un raport bun calitate-pret.

Marius Ilie: Daca ne referim la alimente, as
pune primele pe lista bauturile racoritoare,
categoriile de impuls, snackurile, dulciurile.
Tn ceea ce priveste produsele nealimen-
tare, afectate vor fi produsele de ingrijire,
cum sunt cremele si lotiunile, odorizantele,
gelul de dus. Tn cazul acestor produse se

Marius Ilie
Director
lalomita Supermarket
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manifesta mai evident tendinta de downtrading. n
contextul actual si pentru anulin curs, apreciez ca
sustenabilitatea, proximitatea si pretul sunt printre
cele mai importante criterii.

5

In privinta bonului mediu de cumpdrd-

turi, cum a evoluat valoarea acestuia in
2022 raportat la 2021?

Robert Tapuc: Evident, inflatia s-a vazut la nivelul
cosului de cumparaturi. Cu aceleasi produse ca in 2021,
valoarea achitata a fost mai mare. lar anul acesta a in-
ceput si el cu preturi mai mari, in special la bauturile cu
zahar pentru care TVA a fost majorata la 19%. Dar daca
ar fi sa vorbim despre o strategie corecta de fidelizare
a clientilor, consecventa cred eu ca este cheia, sa ai o
linie constanta de oferta si sa castigi increderea cum-
paratorului. Relatia de crestere trebuie sa fie bazata pe
incredere daca vrei sa cresti sustenabil, incredere atat
in relatia cu furnizorii, cat si cu consumatorii finali.
Catalin Stoica: La nivelul bonului mediu, noi am inregis-
trat o valoarea mai mica in 2022 decat in 2021, scade-
rea fiind de sub 1%. A crescut insa numarul clientilor,
dovada fiind si evolutia cifrei de afaceri. Dar explicatia
pentru valoare mai mica a bonului vine fix din inflatie.
Concret, din cauza preturilor mai mari, clientii au ales fie
sa cumpere produse mai ieftine, fie sa limiteze achizitii-
le sau chiar sa le amane.

Marius Ilie: Vorbeam despre faptul ca inflatia a reusit
sa impacteze datele la nivel de raportare, de aceea
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este important sa privim dincolo de ea. Dar, daca privim
strict matematic, valoarea medie a bonului de cumpara-
turi a crescut in 2022 fata de 2021 cu 12%.

6

Este o perioadd marcatd de provocari de

ordin financiar. Vedeti totusi si oportuni-
tdti de crestere in viitorul apropiat?

Robert Tapuc: Sunt multe predictii pentru acest an.

Nu stim cum va evolua conflictul din Ucraina, nu stim
cum va fi anul agricol. De aici vor veni niste presiuni pe
preturi. La nivel de companie, noi am bugetat precaut
pentru acest an, am pastrat cifrele la nivelul anului
trecut. Tn schimb, la capitolul cheltuieli suntem mult
mai atenti. La capitolul cheltuieli si investitii, 2023 este
un an in care ne dorim sa ne asezam, sa ne consolidam.
Intorcandu-ne la provocari, fluxul de numerar ramane
primul pe lista. Cresterile mari de preturi au afectat
multe companii pentru ca au dus la cresterea nivelu-

lui de stoc in valoare. Ca un efect, acestea au venit cu
finantari scumpe, cu dobanzi mari. lar fluxul de numerar
este o provocare in continuare.

Catalin Stoica: De provocari ne lovim in fiecare zi,
conteaza mult puterea noastra de raspuns. Daca vorbim
totusi despre oportunitati, acestea sunt nelimitate. Un
antreprenor care isi face temele stie ciclurile economice
si caracteristicile acestora si poate actiona in conse-
cinta. Suntem asadar relaxati, continuam planurile de
investitii, deschidem o noua locatie, una in proximitate,
lucram si la finalizarea complexului comercial pe care
[-am inceput acum doi ani, ne dorim sa implementam un
program de fidelizare a clientilor, punem in continuare
accentul pe promovarea produselor pe care suntem sin-
guri ca le vor cumpadra clientii datorita pretului atractiv.
Nu in ultimul rand, ne vom lista si in Glovo pentru a fi
mai aproape de clientii nostri.

Marius Ilie: Avand in vedere contextul actual, oportuni-
tatile pot veni din atat din gestionarea atenta a stocu-
rilor pentru un grad bun de competitivitate, cat si din
continuarea prudenta a investitiilor, inclusiv in solutii de
reducere a costurilor energetice. g






»In ciuda provocarilor, tinta
Freshful pentru 2023 este

dublarea businessului”
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Cu 73.000 de mii de clienti unici la finalul lui 2022, Freshful pariaza in
continuare pe cartea cresterii, miza pentru anul acesta fiind una extrem
de ambitioasa. Ce va sustine totusi dublarea businessului? Calitatea
serviciilor, extinderea numarului de cumparatori si eficientizarea cos-
turilor, prioritati care vin la pachet cu investitii cu 10 milioane de euro,
spune Andrei Popescu, General Manager Freshful by eMAG.

De Alina Dragomir



Dupa doi ani in care pandemia a sustinut
dezvoltarea canalului de online grocery, 2022
a reversat trendul. Cum arata bilantul anului
trecut pentru Freshful?

Intr-adevar, pandemia a ajutat zona de online grocery,
insa acest obicei de cumparare a ramas chiar daca,
odata cu ridicarea restrictiilor, cumparatorii s-au
intors in magazine. Noi suntem in linie cu ce ne-am
setat, desi am avut un an intens. Astfel, de la lansare
si pana la finalul anului 2022 am ajuns la 73.000 de
clienti unici, iar daca vorbim strict despre 2022 am
avut 65.000 de clienti unici. Noiembrie si decembrie au
fost doua luni foarte bune in care am atras clienti noi,
iar cei care erau deja clienti au comandat mai mult. Din
perspectiva vanzarilor, fiecare luna a fost mai buna
decat precedenta, deci a fost o crestere progresiva.
Intr-adevar, nu au mai fost cresterile de peste 30-40%
de la o luna la alta, dar s-a pastrat un ritm double digit
de la o luna la alta.

Ati reusit deci sa cresteti peste ritmul pietei
chiar si in contextul in care anul trecut a intrat
in piata un jucator nou?

As spune ca am contribuit la cresterea pietei si am
reusit sa aducem cumparatori din retailul offline, in-
diferent ca vorbim despre hypermarket, supermarket,
piete sau brutarii, in online. Spun acest lucru pentru ca
avem clienti care au minimum patru comenzi pe luna,
cu o valoare medie de 400-500 de lei, ceea ce inseamna
practic bugetul lunar pentru achizitia de alimente. Mai
mult, din estimarile noastre, una din trei comenzi online
in Bucuresti este plasata pe Freshful, ceea ce este un
indicator bun.

Piata online a crescut in continuare, ajungand spre 3,7%
din total piata FMCG la nivelul Capitalei. Cat despre
intrarea Sezamo, nu as putea spune ca ne-a impactat
pentru ca noi am continuat sa crestem si avem un dife-
rentiator semnificativ in fata lor, sortimentatia.

Care sunt elementele care au avut cea mai mare
contributie in ecuatia de crestere?

Pe scurt, raspunsul ar fi sortimentatia si pretul. Avem un
portofoliu de 20.000 de produse, ceea ce inseamna ca
suntem practic un hypermarket online. Astfel, e des-

tul de greu pentru un client sa nu gaseasca produsele
de care are nevoie. In plus, suntem extrem de flexibili
din punctul acesta de vedere si, doar ca exemplu, anul
trecut am listat aproximativ 5.000 de SKU-uri noi in
contextul in care am delistat 4.500 de produse care fie
performau sub asteptarile noastre, fie nu au mai putut
fi sustinute din punct de vedere volumic de catre produ-
catori. Din totalul de 550 de furnziori, 130 sunt produ-
catori locali si continuam sa mizam pe aceste produse
locale. Anul trecut am listat 5 to go, Pain Plaisir, Origo,
toate branduri cerute de clienti. Au avut un succes mare
si micii producatori, mai ales in zona de marci proprii
,Din Gradina” si ,Din Livada”.

Interviul lunii

n ceea ce priveste pretul, este un fapt bine cunoscut
ca exista perceptia potrivit careia preturile alimente-
lor sunt mai mari in online. Noi am vrut sa pornim cu
dreptul siinca de la Tnceput ne-am aliniat la preturile
din retailul fizic sau am incercat sa fim sub acest nivel.
Degeaba ai toate produsele pe care clientul si le do-
reste daca nu si le poate permite, mai ales in contextul
inflationist actual. Si pentru a acoperi nevoia de eco-
nomisire a clientilor nostri, in parteneriat cu furnizorii
am incercat sa gasim o solutie pentru a avea listate si
noi produse ieftine, dar de calitate. Asa am listat 200
de SKU-uri din 200 de categorii diferite, practic 1% din
toata gama. Si doar ca sa va faceti o idee legat de per-
formanta in luna ianuarie, 10% din vanzari au provenit
de la aceste produse.

Apoi, sunt extrem de importante experienta de cumpa-
rare si modul in care sunt livrate produsele, iar noi lu-
cram constant pentru a imbunatati aceste doua aspec-
te. Am integrat feature-uri noi precum ,Save me”, plata
cu tichetele de masa sau optiunea ,add to order”.

Avand in vedere performanta acestor produse
de prim pret, putem vorbi despre downtrading?
Ce alte schimbari ati remarcat la nivelul
comportamentului de cumparare?

Indiferent de profil, consumatorii sunt atenti la buget
siincearca sa economiseasca. Cosul mediu, pe care

noi il calculam inmultind numarul de produse si pretul
mediu al produselor, are o tendinta de crestere, dar nu
neaparat din inflatie. De ce spun asta? Spre exemplu,

la o prima comanda, un client cheltuie in jur de 180 de
lei cu TVA si are cam 15 produse in cos. Odata ajuns la

a treia comanda, valoarea cosului creste spre 300 de lei
cu TVA, deci a suplimentat numarul de produse. Pentru
ca am extins portofoliul de clienti, a crescut si ponderea
cumparatorilor care au mai multe achizitii la noi si de
aici vine cresterea cosului mediu. Dar exista o tendinta
de economisire pentru un segment de consumatori,
fenomen vizibil mai ales in categoriile unde inflatia a
fost extrem de vizibila. n acest context, initiativa ,Save
me” a capatat amploare, produsele avand un discount
cuprins intre 20% si 80%. Mai exact, una din opt comenzi
plasate pe Freshful contine un produs din zona Save me.

De la lansare si pana

la finalul anului trecut
am ajuns la 73.000 de
clienti unici, iar daca
vorbim strict despre
2022 am avut 65.000 de
clienti unici.
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Care sunt produsele care au raportat anul trecut
cea mai buna performanta?

Ca numar de bucati, prima pozitie in topul celor mai
performante produse este patrunjelul. Valoric, apa si
bananele continua sa raporteze cele mai bune rezul-
tate. De altfel, in cazul nostru produsele alimentare au
cea mai mare pondere in cosul de cumparaturi, dar si
la nivel de sortimentatie. Ca numar de produse, zona
de non-food reprezinta in jur de 25%, dar ca vanzare
procentul este mai mic, cele mai vandute produse fiind
hartia igienica, scutecele si detergentii.

Cu ce asteptari plecati la drum in 2023 daca va
raportati la luna ianuarie?

Luna ianuarie a depasit decembrie din punctul de vede-
re al vanzarilor, lucru care nu e obisnuit in magazinele
fizice sau in retailul traditional, iar februarie se anunta

a fi o luna mai buna decat ianuarie, chiar daca are mai
putine zile. Din perspectiva cosului de cumparaturi,
valoarea medie Tn ianuarie a fost de 300 de lei cu TVA, in
timp ce numarul de comenzi pe luna per client a ajuns la
trei, un procent de 80% fiind clienti Genius.

Noi vrem sa dublam businessul,
deci vorbim practic despre o
crestere de aproape trei cifre.
Suntem increzatori ca o putem face.
in ciuda provocarilor, cuvantul-
cheie pentru 2023 este crestere.

Va fi deci 2023 un an de crestere double digit?
Categoric, da. Noi vrem sa dublam businessul, deci
vorbim practic despre o crestere de aproape trei cifre.
Suntem increzatori ca o putem face. In ciuda provoca-
rilor, cuvantul-cheie pentru 2023 este crestere. Deviza
noastra cand am construit brandul a fost ,cu un pas
inainte” si atunci obiectivul nostru este sa crestem si sa
ne mentinem pozitia in piata de online grocery.

Cum arata lista de prioritati? Sunt proiecte

pe care luati in calcul sa le amanati din cauza
contextului instabil?

Da, este un context nefavorabil, dar nu stie nimeni daca
intr-adevar va veni criza sau cum va evolua inflatia.
Anul trecut am avut mult de suferit cu pretul combus-
tibilului. Am bugetat la inceputul anului un pret de 6 lei
pe litru siin vara am ajuns la 9 lei pe litru. La fel siin
cazul pretului la energia electrica. Cu toate acestea, noi
am ales sa ramanem optimisti si sa continuam investi-
tiile. Cert este ca de la o luna la alta vedem cresteri si
acest lucru ne da curaj siincredere ca ce am construit
este bine. In mai putin de doi ani echipa a ajuns la 700
de oameni si credem ca pana la finalul anului putem
depasi 1.000 de oameni.

22 | Februarie 2023

Dar ca sa revin la intrebare, top trei prioritati pentru
2023 arata asa: pastrarea calitatii, atragerea de clienti
noi si eficientizarea costurilor pentru ca ne dorim sa
devenim profitabili. Cat despre investitiile planificate,
vrem sa acceleram zona de tehnologie si dezvoltare

si avem pe lista proiecte in directia personalizarii.
Practic, in functie de comenzile anterioare, vom ajusta
zona de promotii si oferte. n plus, vom dezvolta partea
de retete si vrem sa oferim posibilitatea de a pune
direct in cosul de cumparaturi toate ingredientele
necesare pentru o anumita reteta. Totodata, al doilea
depozit revine pe prima pagina a proiectelor prioritare.
Depozitul actual e ocupat deja in proportie de 80%,
astfel ca in acest moment eficientizam procese si
automatizam pentru a avea o performanta mai buna.
Suntem precauti si calculam de doua ori fiecare pas
mare pe care 1l facem, tocmai de aceea cel de-al doilea
depozit a fost pus pe hold cateva luni ca sa vedem cat
de mult vom maximiza potentialul primului depozit.
Daca vorbim de buget total, probabil anul acesta vom
ajunge la zece milioane de euro, fara sa luam in calcul
cel de-al doilea depozit, care cel mai probabil va fi
inaugurat anul viitor.

Ramane pe lista proiectelor pentru anul acesta
si extinderea livrarilor dincolo de granitele
Capitalei si judetului Ilfov?

Tntr-adevar, in Bucuresti nu ne lipseste niciun metru
patrat, dar in Ilfov mai avem teren de castigat si incer-
cam sa gasim un mix eficient. E destul de greu sa ajun-
gem in trei ore de la plasarea comenzii in Domnesti
sau Berceni pentru ca traversam tot orasul si costurile
de livrare sunt mari. Drept urmare ar trebui sa recu-
peram o parte din acest cost de la client, dar taxa de
livrare reprezinta o bariera in achizitie, deci lucrurile
se bat cap in cap. In top orase unde trimitem mesajul
de eroare ,ne pare rau, nu livram la aceasta adresa” se
regasesc Clujul, Timisoara, Constanta si lasiul, dar si
localitati cu populatie de 7.000-10.000 de locuitori din
Ilfov, unde notorietatea brandului este mare, dar nu
livram inca.

Care sunt tendintele care isi vor pune amprenta
asupra pietei de online grocery, dar si asupra
pietei de retail alimentar, in general?

Oportunitati de crestere clar exista in continuare.
Citeam recent un studiu european Nielsen care indica
produsele alimentare si pentru ingrijire personala si

a locuintei ca fiind pe locul al doilea dupa utilitati in
topul zonelor unde cumparatorii sunt dispusi sa cheltu-
iasca mai mult anul acesta. In plus, dupa un an in care
HoReCa a fost pe val, in 2023 este asteptata reorien-
tarea consumatorilor catre consumul acasa din cauza
costurilor in crestere. Si am mai observat ca bio a intrat
intr-un con de umbra. Exista perceptia ca bio este
automat mai scump, astfel ca luptam sa oferim produse
bio la un pret accesibil. pu
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Eficientizare, reteta de crestere
pentru reteaua Praxis

Desi are in spate o poveste de
mai bine de 30 de ani pe piata de
retail din judetul Arges,
experienta nu mai este
definitorie daca vorbim despre
un viitor sustenabil pentru
reteaua Praxis. Astfel, pentru
2023 retailerul mizeaza pe
optimizarea si eficientizarea
businessului, strategie care vine
la pachet si cu ,testarea”
segmentului de proximitate.

De Alina Dragomir
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u 11 magazine si o cifra
de afaceri de peste 62 de
milioane de lei fara TVA
in 2022, Praxis este unul
dintre cei mai importanti
jucatori independenti din retailul
argesean. Cu toate acestea, 2022 a
fost un an dificil, in care presiunea
pe pret si costurile in crestere au
rescris lista de prioritati a retelei.
LAm raportat un plus de 8% la nivelul
cifrei de afaceri fata de 2021 ceea ce
nu e neaparat putin, insa nu reprezin-
ta un avans semnificativ in contextul
in care inflatia a ajuns pana la 17%.
Drept urmare, am mizat pe prudenta
si anul trecut nu am deschis nicio
unitate comerciala. in schimb, am
ales sa alocam un buget de 200.000
de euro pentru modernizarea si
schimbarea echipamentelor de frig
in unele magazine, tocmai in contex-
tul crizei energetice”, spune Florin
Arsene, proprietarul retelei.
Pe lista proiectelor de modernizare
s-a aflat si una dintre cele doua uni-
tati comerciale pe care retailerul le
opereaza in cartierul Nord din Pitesti.
,Magazinul a fost deschis in 2005 si
este locatia cu cea mai mica suprafa-
ta comerciala la nivelul retelei. De-a
lungul timpului, eu am crezut si am
mizat pe puterea supermarketului
si am prioritizat acest format atat
din perspectiva expansiunii, cat si
la nivel de investitii in remodelare.
Drept urmare, magazinul avea nevoie
de un facelift pentru ca intotdeau-
na a fost lasat pe locul doi”, adauga
antreprenorul.
Astfel, in luna noiembrie retailerul
a redeschis magazinul, cu un aspect
modernizat si o selectie riguroasa la
nivel de sortimentatie. ,Avand in ve-
dere ca aveam la dispozitie un spatiu
de 100 de metri patrati, am conside-
rat ca este extrem de important sa
avem sortimentatia potrivita pentru

un magazin de proximitate. Drept
urmare am maximizat suprafata si am
optat pentru rafturi mai inalte pentru
a acomoda cat mai multe produse”,
spune proprietarul Praxis.

Astfel, daca in medie supermarketu-
rile Praxis pun la dispozitia clientilor
injur de 10.000 de SKU-uri, minimar-
ketul are o sortimentatie de 4.000

de produse. ,Am incercat sa acope-
rim cat mai bine nevoile clientilor

de proximitate si strategia a fost

sa concentram gama de produse n
jurul produselor care genereaza cele
mai bune vanzari la nivel de retea

pe fiecare categorie in parte. Stim

cu totii ca 20% din SKU-urile listate
genereaza, in medie, 80% din vanza-
rile totale asa ca am facut o selectie
atenta a acestor produse”, precizeaza
Florin Arsene.

Tn plus, in proximitatea magazinului
functioneaza un aprozar, asa ca retai-
lerul a decis sa renunte la categoria
de legume si fructe, acordand un
spatiu mai extins zonei de frig.

Rezultate dupa modernizare

Situat intr-o zona de blocuri, in
apropierea unei statii de autobuz,
magazinul Praxis Nord se bucura de
un trafic ridicat, numarul mediu de
bonuri zilnice osciland intre 500 si
600. ,Avem avantajul notorietatii fiind
prezenti de peste 17 ani in zona, dar
si al faptului ca nu avem in imediata
apropiere niciun competitor din cate-
goria marilor lanturi de retail. In plus,
intotdeauna abordarea noastra a fost
prietenoasa asa ca o buna parte din-
tre clientii magazinului sunt cumpara-
tori fideli”, spune antreprenorul.

Si pentru ca in principal clientii sunt
din segmentul familiilor si al adultilor
din segmentul de varsta +65, retai-
lerul este extrem de atent la preturi,
sacrificand adaosul pentru a putea



oferi un pret competitiv. ,Sunt cate-
gorii de produse unde facem achi-
zitiile centralizat, avem si importuri

si am mers foarte mult pe stocuri.
Intotdeauna am fost atent la preturi
si, anul acesta, remarc o atentie mai
mare si a clientilor la bugetul pe

care il aloca cumparaturilor. Astfel,
consumatorii au Tnceput sa caute
produse cu pret mai mic, achizitio-
neaza volume si ambalaje mai mici

in Tncercarea de a securiza bugetul”,
spune antreprenorul.

Cu toate acestea, dupa remodelare,
Praxis Nord este cea mai performanta
locatie raportat la vanzarea pe metru
patrat. Concret, vanzarile au raportat
in luna noiembrie un plus de 20%
fata de lunile anterioare. Jnainte de
modernizare, magazinul era pe ultima
pozitie in topul vanzarilor la nivel de
retea si acum a urcat doua pozitii,
depasind locatii cu suprafata de
vanzare de patru ori mai mare”, spune
antreprenorul.

Astfel, contrar crezului sau de a
investi in formatul de supermarket,
rezultatele raportate l-au facut pe
proprietarul Praxis sa-si schimbe
viziunea, dand o sansa si magazinelor
de proximitate. ,Cu siguranta, daca va
aparea oportunitatea, voi deschide si
alte locatii pe acest format”, adauga
Florin Arsene.

Eficientizare, cuvantul cheie
pentru 2023

Desi lunile ianuarie si februarie au
reprezentat intotdeauna o provocare
pentru jucatorii din piata de retail,
proprietarul Praxis este rezervat siin
ceea ce priveste rezultatele anuale. ,Cu
siguranta avem in fata un an greu, spre
exemplu, in ianuarie am bifat un plus
de 5% fata de ianuarie 2022, ceea ce
este destul de putin, tocmai de aceea
tinta noastra de crestere este una mo-
desta, de 1-2%. Si chiar si pentru acest
rezultat va fi nevoie de mult efort si o
strategie clara”, spune Florin Arsene.
Astfel, pentru anul acesta retailerul
pariaza pe cartea eficientizarii si opti-
mizarii de costuri, iar acest lucru se tra-
duce atat prin reduceri de personal, cat
si prin diminuarea spatiului de vanzare
pentru doua locatii. ,Este vorba despre
magazinele din localitatea Stefanesti
si cartierul Tudor Vladimirescu (orasul
Pitesti n.r.) unde operam parter plus
etaj. In contextul costurilor extrem de
mari am decis sa renuntam la zona de
etaj si sa maximizam potentialul par-
terului printr-o analiza mai riguroasa a
sortimentatiei”, spune acesta.

Cat despre reducerile de personal,
Florin Arsene spune ca este o decizie
grea, Insa necesara in contextul dat.
,Costurile salariale au crescut si au
crescut si pretentiile salariale, justi-
ficate intr-adevar si de criza, dar nu
de rezultate. Insa obiectivul meu este
reducerea volumului de munca siin
sensul acesta voi reduce programul
de lucru pentru a avea suprapunere
pe ture si pentru majoritatea locati-
ilor am renuntat la vitrina asistata”,
precizeaza acesta.

Din strategia de optimizare face parte
si sortimentatia si, la acest capitol,
proprietarul Praxis mentioneaza
reducerea numarului de SKU-uri,

dar si delistarea unor furnizori unde
produsele nu performeaza sau cu
care contractele nu mai sunt win-win.
,Este o lupta din ce in ce mai grea si
eu nu vreau ca la final sa spun ca am
supravietuit. Imi doresc sa rapor-
tam rezultate sustenabile pe termen
mediu si lung si atunci prudenta e
cuvantul cheie pentru anul acesta”,
concluzioneaza Florin Arsene. g

Magazinul lunii

+20%

cresterea vanzarilor in magazin
dupa remodelare

500

numarul mediu de clienti zilnic

4.000

numar SKU-uri in magazin
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Reail

Magazinul care isi propune sa
devina Netflixul iubitorilor de vin

Cu o selectie de 4.600 de etichete de vin, precum si accesorii si gadgeturi pentru
vin, WineDeals.ro se pozitioneaza ca cel mai mare astfel de magazin online. lar
planurile antreprenorilor care stau in spatele lui sunt la fel de ambitioase pre-
cum demersul antreprenorial care mai include si platforma educationala
desprevin.ro si marca proprie de vin. Astfel, fondatorii vizeaza triplarea vanza-
rilor de la an la an si targetul de 15 milioane lei in urmatorii doi ani, precum si
atragerea de noi investitori. De Andra Imbrea Palade

ovestea WineDeals.ro a inceput in februarie
2022, dupa ce antreprenorii Alex Dona si
Marina Samoila lansasera, in plina pande-
mie, platforma editoriala desprevin.ro, prin
care isi propuneau sa educe si sa prezinte
cramele locale consumatorului roman. ,WineDeals re-
prezinta cel mai recent proiect al nostru de e-commerce
si completeaza un demers antreprenorial mai mare ce
include desprevin.ro si vinurile private label Primul, Nea
Florica si Vinurile de Festival. Magazinul online este un
raspuns la ce am observat noi ca lipseste in industria de
vinuri si wine e-commerce: data intelligence, forecasting,
consumer insights, big data. Si cum altfel sa obtinem
aceste informatii decat construind o platforma proprietary
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care sa aiba cat mai multe etichete diferite de vin - de
trei ori mai multe decat oricare alt competitor - cu pre-
turi uniformizate cu restul pietei, dar cu o experienta de
cumparare care sa te faca sa te intorci, cu tool-uri care
sa ajute consumatorul sa i inteleaga si preferintele, dar
sa identifice si vinuri la care el nu se gandise, pe baza
algoritmilor ce vor invata sa recomande exact vinurile
dorite?”, povesteste Alex Dona, cofondatorul WineDeals.
WineDeals are listate 4.600 de etichete de vin, dintre
care peste 1.600 sunt din Romania, urmand ca pana

la finalul anului numarul total de SKU-uri sa ajunga la
7.000. Magazinul online contine o mare parte a vinurilor
prezente in Romania, produse sau importate, alaturi de
o selectie de crame din Europa, dar si din tari precum
Australia, America sau Noua Zeelanda. ,Este devreme
pentru a putea genera clasamente de produse, bran-
duri sau soiuri, platforma fiind la inceput de drum, insa
e limpede ca anumite categorii de vinuri si de crame
sunt mai fezabile pentru comertul online versus altele.
Tn general, vinurile entry-level nu merg bine deoarece
acestea sunt permanent la oferta in retail, in acelasi
timp, nici clientul lor nu este neaparat online savvy. De
asemenea, cramele mai cochete, fara retele puterni-

ce de distributie si vanzari proprii mari sunt automat
mai putin omniprezente si, prin urmare, mai cautate in
magazinele specializate. Nu in ultimul rand, conteaza
foarte mult si cum au stiut cramele sa isi construiasca
brandurile si cum sa se pozitioneze. Noi speram ca, pe
masura ce crestem, sa furnizam genul acesta de rapoar-
te de tara pentru a ajuta cat de mult posibil industria sa
evolueze”, explica Alex Dona.

Proiectul in cifre

Investitia in WineDeals.ro si Desprevin.ro a fost de peste
200.000 euro, iar in 2023, Desprevin Media, entitatea
juridica ce detine toate proiectele, este in proces de
atragere de noi investitii. ,Planul nostru de business
este sa crestem de trei ori de la an la an, iar in doi ani
tintim o cifra de afaceri de 15 milioane de lei cu am-
bele platforme. 2024 va fi momentul trecerii pe profit



operational, pana atunci investitiile nu se opresc, iar
dupa aceea incepem expansiunea cdtre piete externe”,
spune Alex Dona. Valoarea cosului mediu WineDeals
este de aproximativ 440 de lei cu TVA. Shopperii sunt
atat din tara, cat si din strainatate, persoane fizice sau
juridice, iar vinurile cele mai cumparate sunt romanesti,
urmate de cele din Italia si Franta. ,Daca luam in calcul
ca vindem exclusiv vin, putem spune ca ne pozitionam
sus ca valoare a cosului. Pe WineDeals.ro avem clienti
care cumpara vin de 12 lei, ce e drept, putini, dar si cli-
enti care cauta sampanie la 9.000 de lei sau alte vinuri
foarte scumpe. Asadar, consumatorii nostri sunt impar-
titi si se indreapta tot mai mult catre vinurile cu preturi
medii si premium - de altfel, o tendinta la nivel global”,
explica Alex Dona, care descrie atat tiparul explorator,
cat si nisa de consumatori luxury.

Cand vine vorba despre inovatii si tehnologii diferen-
tiatoare in piata, antreprenorii din spatele WineDeals
explica cum, desi este o platforma la inceput de drum,
este un proiect aspirational in aceasta privinta. ,Avand
in vedere numarul foarte mare de vinuri din oferta -
ceea ce face alegerea clientului foarte dificila - ne dorim
sa functioneze ca un somelier personal pentru publicul
nostru. Cu ajutorul Inteligentei Artificiale, prin colecta-
rea si interpretarea datelor, vom putea recomanda vinuri
similare cu cele pe care clientul le-a mai comandat, in
zona lui de pret. Vrem astfel sa facem din WineDeals.ro
instrumentul perfect de e-commerce cu vin, un fel de
Netflix pentru iubitorii de vin, unde consumatorii sa
descopere ce ar putea dori pe baza istoricului cum-
paraturilor, a recenziilor oferite sau a altor persoane
similare. In plus, mizdm pe Al pentru a putea prognoza
consumul si apetitul pentru vin pentru producatorii de
vin, pe baza unor factori precum pretul, culoarea, nivelul
de zahar, regiunea. in acest fel cream, de fapt, locul per-
fect de intalnire pentru cele doua audiente: consumator
si industrie”, explica Mariana Samoila, wine expert si
cofondator WineDeals.

O piata estimata la doua miliarde de lei

Estimata la doua miliarde de lei, industria locala de vin
dispune de avantaje, dar si de neajunsuri, cum ar fi faptul
ca nu exista big data care sa-i ajute pe producatori sa
decida ce sa planteze, ce sa produca, la ce nivel de cali-
tate sau informatii pentru demografia pietei si distributia
geografica. ,Retailul modern brick & mortar are un numar
limitat de rafturi dedicate vinului, asa ca nu numai ca
este foarte greu sa fii listat acolo, dar a devenit si foarte
scump. Chiar si asa, pentru cumparatorii romani sunt
disponibile Tn acest moment aproximativ 7.500 de etichete
diferite, produse si importate. Astfel ca alegerea si des-
coperirea vinului este dificila cand exista atat de multe
optiuni”, explica Alex Dona. Cat despre comertul online

cu vinuri, acesta va creste doar sustinut de producatori si
distribuitori, ca modalitate mai ieftina de a-si vinde pro-
dusele, iar de consumatori, doar daca vor alege o cale mai

Magazin online

usoara pentru a face shopping si de a primi recomandari.
Despre cum arata consumul de vin, reprezentantii Wine
Deals vorbesc despre o industrie in continua crestere
pe masura ce nivelul de trai creste la nivel global. ,Este
si cazul Romaniei. In ciuda dificultatilor economice din
ultimii ani si a fluctuatiilor haotice, greu de previzionat
a preturilor, oamenii nu au renuntat sa bea vin doar
pentru ca este scump. Si ma refer mai ales la cei care
deja aveau obiceiul de a cumpara vin. in general, con-
sumatorii au devenit mai informati si mai atenti”, spune
Marina Samoila. Spre exemplu, la nivel global, consuma-
torii au Tnceput sa ceara mai mult vin organic. Germania
este lider la acest capitol, urmata de Franta, UK si
Statele Unite. ,In Romania, desi ritmul de crestere e mai
scazut decat in vest - noi avand inca amintirea vinului
de buturuga facut la tara - facilitatea de TVA de 5% va
face cu siguranta vinurile ecologice sa castige teren si
la noi. Tn schimb, din ce observam in piata, volumele si
cash-flow-ul se fac tot pe vinurile entry, in general
demiseci sau demidulci. Lucrul acesta e imbucurator
pe de o parte, intrucat vorbim tot despre consumatori
de vin, iar in al doilea rand arata un potential imens de
crestere atat din punctul de vedere al calitatii, cat si al
pretului mediu pe eticheta”, explica Alex Dona.

Si pentru ca vorbim despre soiuri de vin si pozitionare,
antreprenorii din spatele WineDeals.ro si Desprevin.ro
mentioneaza un alt proiect la care au lucrat, in stran-
sa legatura cu celelalte. Este vorba despre productia
,Primul”, o marca privata premium Desprevin.ro, un
concept itinerant care in fiecare an este creat cu o alta
crama. Prima editie a fost lansata in 2021 si este un cu-
paj din Feteasca Neagra, Syrah si Cabernet Sauvignon,
asamblat de Marina Samoila impreuna cu vinificatorul
cramei Girboiu, judetul Vrancea. Tn iulie anul trecut, la
mai putin de un an de la lansarea primei editii, a fost
creata cea de-a doua eticheta, Primul rose - un asam-
blaj din Busuioaca de Bohotin si Pinot Noir - impreuna
cu Domeniile Averesti. ,Consumul de vinuri din catego-
ria premium, vinurile cu poveste, reprezinta si astazi

0 bucata mare din optiunile de cumparare, iar aceasta
tendinta se mentine inca. De aceea, planul nostru este
sa continuam dezvoltarea acestui concept unic si sa il
transformam intr-un brand puternic”, explica

Marina Samoila. gu
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,Vrem sa robotizam Romania”

Automatizarea si robotizarea sunt procese ,tintite” de mult timp de marii producatori, insa
avansul tehnologic al ultimilor ani permite astazi si unor companii mai mici sa beneficie-
ze de acestea. Sergiu Spinu, Director General Robot Industries, vorbeste despre modul in
care compania romaneasca pe care o reprezinta vrea sa automatizeze procesele a cat mai
multor jucatori din piata de retail si FMCG. De Bogdan Angheluta

e estimeaza ca piata globala a robotilor

industriali va creste constant in urmato-

rii cinci ani. Tn 2020, valoarea pietei a fost

estimata la aproximativ 55 miliarde de dolari,

cu aproximativ 2,7 milioane de unitati de
roboti industriali in functiune la nivel mondial. Tn 2028,
se estimeaza ca dimensiunea pietei va depasi 165 de
miliarde de dolari. Prin urmare, este o piata in expansi-
une care poate genera venituri considerabile jucatorilor
implicati. Robot Industries face parte dintr-un grup de
firme care in ultimii ani a pus accentul pe solutii de
automatizare, robotizare, ,deci tot ce se poate imbu-
natati din punct de vedere eficienta in activitate, nu
doar a muncitorilor, dar si a patronilor. Cumva, experi-
enta cu care venim din mai multe zone de networking,
de productie, securitate, logistica ne ajuta pe zona de
automatizare”, explica Sergiu Spinu, Directorul General
al Robot Industries. Vorbim, asadar, de o companie de
automatizare si robotica creata tocmai din interesul de
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a gasi solutii pentru Romania. ,Nu putem spune ca am
venit cu niste solutii exclusive la nivel global. Noi am
adaptat niste solutii pentru Romania, cu bugete, pentru
salariile si cerintele de piata de aici”, explica Sergiu
Spinu. ,In principiu ne axam pe toate directiile, mai

ales acolo unde avem solutii deja functionale, mature,
de automatizare, care pot fi aplicate cu un cost corect
si pot fi de ajutor atat companiilor, cat si angajatilor
pentru a creste eficienta si pentru a acoperi deficitul
de oameni. Multi considera ca robotii iau locul oameni-
lor, dar, din contra, acestia ajuta la consolidarea relatiei
intre angajati. Deci, efectiv, robotii ar acoperi cumva
procese de lucru care nu sunt foarte costisitoare sau nu
sunt foarte productive, reusind ca oamenii sa fie alocati
pe procese, pe gestiuni sau pe management, activitati
care aduc plusvaloare companiei.” Astfel, prin eficien-
ta combinatiei om-robot, executivii ar trebui sa poata
sustine cu un salariu mai bun angajatii si sa le acorde
un statut mai inalt.



Atunci cand compania a intrat pe piata, zona ,mai pre-
gatitd” a fost cea de automotive, pentru ca aici existau
deja solutii de robotizare aduse din strainatate la un
cost destul de ridicat. ,Solutiile pe care le-am identifi-
cat erau pentru piata locala si atunci noi ne-am permis
sa mergem nu doar catre automotive, ci si catre firme
mici si medii. Cred ca am fost primii care ne-am permis
sa mergem catre firme mici si mijlocii, acolo fiind de
fapt cea mai mare nevoie si cea mai mare problema cu
angajatii. Pentru ca in companiile mari, la 600 - 1.000
de angajati, daca pleaca 50 nu e o situatie critica. Dar
pentru firmele mici, daca exista o fabricuta de zece an-
gajati si au plecat cinci, lucrurile nu stau bine. Si atunci
noi am dezvoltat solutii de tip start-up pentru tot felul
de procese interne. Cautam solutii inclusiv de finantare
pentru firmele mici si mijlocii care nu-si permit sa faca
achizitii pe loc, dar au nevoie. Avem variante cu chirie,
cu plata lunara, le oferim rate in asa fel incat sa-si flui-
dizeze si ei productia interna”, spune Sergiu Spinu.
Solutii pentru zona de retail

Pentru piata de retail, compania dezvolta mai multe
aplicatii robotizate sau solutii. Este vorba de zona de
promovare a produselor in magazin, partea de cura-
tenie in magazine, partea de logistica, si, de aseme-
nea, cea de intra-logistica, adica partea de pregatire
automatizata a comenzilor online sau a comenzilor cu
livrare. Acolo sunt mai multe aplicatii dezvoltate impre-
una cu cei responsabili de digitalizarea magazinelor si
de automatizare. Compania identifica anumite solutii
care sa fie implementate la nivel national, iar acest
proces se face pas cu pas, incepand cu implementarea
la anumite magazine pentru a se testa fezabilitatea in-
vestitiei. ,Dupa caz, se incearca in retailul mare sau cel
de proximitate. Am intrat deja in linie dreapta cu partea
de promovare si cea de curatenie, sunt solutii validate,
mature, care au trecut de etapa de confirmare, sunt
fezabile. Poate nu sunt la nivel national, dar in anumite
magazine deja ruleaza roboti”, explica Sergiu Spinu.
,Noi putem face solutii custom-made, dar depinde de
cerinta clientului. Daca avem o solicitare clara, un caiet
de sarcini, realizam partea hardware, partea software
si, evident, solutia finala care trebuie sa iasa. Daca e
cazul de dezvoltare soft, de conectivitate cu alte plat-
forme sau cu anumite date care trebuie citite, astfel de
proiecte le realizam noi, dedicat. Avem o echipa de ingi-
neri care stiu sa faca automatizari de la zero cu sudura,
vopsire, proiectare, dezvoltare. Toate aceste proiecte le
facem intern”, puncteaza executivul.

La nivel national, marile lanturi au diverse viziuni, iar
asta depinde in mare masura si de oamenii care se
ocupa de partea de digitalizare, considera Sergiu Spinu.
n prezent, spune el, interesul sporit este pentru zona
de curatenie. ,Exista interes si pentru zona de promo-
vare, dar si analiza fluxului de clienti sau consumatori,
precum si educarea lor de a face platile la kioskuri

Tehnologii in retail

self-pay, adica automatizat fara personal - prin urmare,
am dezvoltat mai mult aceste trei laturi. Un robot care
inlocuieste un casier, ca si costuri lunare nu depases-
te un salariu brut din Romania”, precizeaza managerul
Robot Industries. Care sunt directiile de interes pentru
zona de retail? Curatenie, promovarea si educarea cum-
paratorilor sa mearga la casele automatizate, partea

de logistica si partea de modificare automatizata a
preturilor. ,Se lucreaza la anumite solutii automatizate
pentru actualizarea preturilor mai eficient, suntin teste
si probabil in urmatoarea perioada vor fi integrate. Daca
ne ducem mai adanc in subiectul acesta, vedem ca nu
sunt doar sistemul si softul din spate. E vorba si de
analiza inteligenta a produselor, de fluxul oamenilor pe
anumite trasee sau unde e concentratia cea mai mare,
combinate cu analiza profilului de cumparator. Este un
sistem mai complex, nu exista un robot care face toata
treaba asta.”

Un an al oportunitatilor

Sergiu Spinu considera ca 2023 este un an diferit fata
de cele anterioare, care va aduce insa si oportunitati.
,Probabil ca zona de automatizare si robotica va avea
un avant destul de consistent, cu toate ca scenarii-

le economice nu par foarte bune. Cu toate acestea,
necesitatea robotilor o sa fie cu siguranta mai mare,
pentru ca se vede foarte clar ca salariile sau preturile
au crescut, echilibrul care exista intre inflatie si cheltu-
ielile pentru productie si capacitatea producatorului de
a sustine acele salarii nu mai exista in momentul asta.
Si atunci o sa avem angajati foarte scumpi, care posibil
nu o sa aiba acoperire cu job-uri pe zona de productie,
pentru ca aici o sa fie impactul cel mai mare.”

Anul trecut, numarul angajatilor a crescut la 25 in
departamentul de robotica, iar la nivel de grup exista
cateva sute de angajati. Partea de dezvoltare in solutii
robotizate se realizeaza la Brasov, acolo unde exista

un hub de cercetare - dezvoltare pentru solutii custom.
Tn ceea ce priveste concurenta, Sergiu Spinu spune ca
Robot Industries este pozitionata intr-o zona in care nu
exista, in prezent, concurenti directi. ,Noi nu am ajuns
sa ne intalnim cu cineva in proiecte care sa ofera ace-
leasi solutii. Ne asteptam ca in urmatoarea perioada sa
fim tot mai multi pe zonele respective pentru ca noi am
educat si atunci evident ca o sa fie si oferta mai mare.
Anul acesta ne asteptam sa apara mai multi jucatori

pe retail, curatenie, dar si pe logistica. E ceva normal

si firesc, dar solutiile pe care noi le-am dezvoltat nu le
tinem doar pentru noi. Le-am aratat pietei si evident ca
vrem sa le multiplicam prin parteneri, prin firme care isi
doresc sa intre in zona respectiva si le dam mai departe
cu toata experienta noastra si suportul nostru. Aceasta
e intentia. Mesajul nostru este ca vrem sa robotizam
Romania si sa convingem mai multe firme sau oameni
disponibili sa sustina astfel de solutii in piata”, conclu-
zioneaza Sergiu Spinu.
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Antreprenoriat

O poveste de business declinata

sub semnul viei si vinului

O reguld nescrisd spune cd orice produs care vrea sd vandd trebuie sd aibd in spate o
poveste. In cazul cramei Domeniile Franco-Romdne aceastd poveste este una cdt se
poate de reald si isi are originile in vremea poetului Mihai Eminescu. Finalul este unul
fericit in conditiile in care trei investitori romani, printre care si stra-stranepotul ma-
relui poet, au crezut in potentialul vinurilor bio si construiesc in jurul acestui nucleu,
tripland cifra de afaceri a businessului si avand planuri mari atdt pentru piata locald,
cat si pentru export. De Alina Stan

riada antreprenoriala este formata din Mihnea
Olariu, Mihnea Mihalache si Andrei Panoiu,
care detin grupul de firme Perfect Care, activ
in mai multe domenii - productie farmaceuti-
ca, retail pharma, distributie si energie rege-
nerabila. Sub aceasta umbrela, antreprenorii au adaugat
n 2019 afacerea cu vinuri, 0 mostenire de familie pe care
Mihnea Olariu a decis sa o fructifice la un nivel profesionist.
,Povestea este destul de veche si pleaca de la familia
mea. Strabunicii mei, familia Persu-Eminescu, au avut o
crama in Dealu Mare. Stra-strabunicul meu a facut prima
plantatie la 1890, iar strabunicul meu, Alexandru Persu, in-
giner agronom si primar al comunei Tohani, avea o0 mosie,
in Dealu Mare, care se intindea pe raza satelor Persunari,
Valea Scheilor si Gura Vadului. El s-a casatorit cu Ecaterina
Eminescu, fata lui Matei Eminescu, fratele poetului. lar
strabunica mea a primit la nunta ca si dota 50 de hecta-
re de vie. Odata cu nationalizarea le-au fost confiscate
terenurile. lar in anii 2000, bunicul meu s-a ocupat sa ne
aduca mostenirea inapoi”, povesteste Mihnea Olariu.
Asa se face ca parintii sai, Marina si Nicolae Olariu, am-
bii profesori universitari si fara nicio pregatire in dome-
niul agriculturii, s-au ,trezit” cu cateva zeci de hectare
de vie si niste pasuni de gestionat. Au urmat campanii
de replantare si intretinere a viei, de care acestia s-au
ocupat prin societatea Domeniile Persu-Eminescu.
Societatea vindea strugurii in fiecare an cramelor im-
portante din Dealu Mare. ,in aceasta perioada, am incer-
cat, atat eu, cat si fratele meu, sa-i sustinem pe parinti
si am fost fascinati de universul viticulturii. Dupa 15 ani
de munca cu intretinerea plantatiei pe 40 de hectare,
parintii nostri ne-au sugerat sa preluam administrarea
viei. O parte din productia anului 2018 a fost vanduta ca-
tre Domeniile Franco-Romane si acela a fost momentul
in care l-am cunoscut pe francezul Denis Thomas si am
aflat de dorinta sa de a vinde crama pe care o detinea
pentru a petrece mai mult timp cu familia. Ni s-a parut o
idee interesanta, mai ales ca noi am inceput cu energia
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regenarabila si se completeaza cele doua afaceri. Mai
mult, exista deja o structura a businessului, o echipa, o
facilitate de procesare a strugurilor, utilaje. El venea cu
50 de hectare, noi aveam 40 dintre care 30 erau folo-
sibili. Tncepand cu anul 2019, am preluat, impreuna cu
asociatii mei si cu sprijinul fratelui meu, Matei, proiectul
lui Denis Thomas, la care am adaugat istoria familiei
mele”, completeaza Mihnea Olariu.

Initiere in lumea vinului

Crama a fost infiintata in anul 2000, sub denumirea
Domeniile Viticole Franco-Romane (DVFR), pe 45 de hecta-
re de teren, de catre Denis Thomas, un viticultor si produ-
cator de vin din Burgundia. Tn 2003, francezul punea bazele
primei culturi viticole bio din Romania si trei ani mai tarziu
obtinea primul vin certificat bio din tara noastra. El credea
in potentialul vitei-de-vie stropite doar cu substante natu-
rale, din care rezulta mai putini struguri, dar de o calitate
superioara si cu potential sporit de invechire. De menti-
onat ca doar materia prima este bio, vinul fiind obtinut
dupa metode clasice. Pana in 2017, enologul cramei a fost
Daniel Dorneanu, care a lucrat alaturi de un consultant
francez din Burgundia. Odata cu preluarea cramei de catre
cei trei investitori, numele sau a devenit Domeniile Franco-
Romane (DFR), iar incepand cu recolta anului 2019, enolo-
gul rezident al cramei este Valentin Rotaru, in colaborare
cu enologul consultant Liviu Grigorica.

,Denis nu a monetizat atat de tare partea de vanzare, desi
stia sa o faca, s-a concentrat in schimb pe pasiunea lui -
cultura de vita-de-vie. Dupa 2019, un an de tranzitie in care
ne-am implicat pentru prima oara in management, 2020 a
venit cu multe provocari la nivel de grup si nu ne-am putut
concentra pe partea de vinificatie. La Tnceputul lui 2021 am
inceput sa investim pe partea de renovare a cladirii cra-
mei, in branding, in echipa. Ca valoare, investitiile in vie si
in crama depasesc doua milioane de euro. Am achizitionat
utilaje agricole pentru a eficientiza activitatea in contextul



lipsei fortei de munca. n total, suntem o echipa de 23 de
oameni, carora li se adauga 40-45 de zilieri, indispensabili
in perioada de recoltare”, spune antreprenorul.

In prezent, Domeniile Franco-Romane detine 90 de hec-
tare de vita-de-vie localizate cu precadere in Sahateni si
Gura Vadului, regiuni din zona Dealu Mare. Capacitatea
de productie a cramei este de peste 200.000 de sticle de
vin pe an, putand fi usor dublata. Sub umbrela DFR se re-
gasesc in prezent patru game imbuteliate, numarand 27
de SKU-uri, pozitionate la un nivel de pret mediu. Sub as-
pectul performantei in vanzari, gama premium Arrogance
se afla in topul preferintelor, urmata de gama DFR, care
reprezinta ,coloana vertebrala” a strategiei de vanzari.
,Yom avea in curand si o gama de top. Ca principiu, noi
suntem o crama de vinuri bio, cunoscuta de pasionatii
de vin si mai putin de marea masa a consumatorilor. Am
vrut sa ne pozitionam astfel incat sa fim atractivi, lumea
sa incerce produsele noastre. Un alt motiv pentru care
am hotarat sa achizitionam crama a fost calitatea vinu-
rilor. Viticultura bio este mai scumpa decat cea traditi-
onala, deoarece randamentul nu este similar, dar totusi
trebuie sa ne pozitionam astfel incat sa fim atractivi
pentru consumatori”, crede Mihnea Olariu.

Strategie pe o piata tot mai aglomerata

In prezent, vinurile sunt comercializate in locatii HoReCa
si magazine specializate, producatorul avand, de aseme-
nea, un parteneriat cu Auchan pe zona de private label.
,JIncepand cu 2021, odata cu rebrandingul si pregatirea

gamelor, am vrut sa participam la targuri, sa devenim
vizibili, iar in acest an vom incerca sa ne listam si in
marile retele de retail”, detaliaza antreprenorul.

Pe de alta parte, producatorul exporta in tari precum
Australia, Japonia, Canada, Suedia, Belgia, SUA, Germania,
Franta, pentru primul an de functionare acest segment
totalizand 15% din vanzari. Pe lista prioritatilor se afla
majorarea ponderii exporturilor in total business, alaturi
de o mai buna vizibilitate pe piata locala. ,Vrem o crestere
organica a vanzarilor pentru ca nu am ajuns la capaci-
tatea maxima a cramei. Piata vinului din Romania este

din ce in ce mai aglomerata, mai competitiva. Tot ce se
produce in Romania se consuma aici. Pe partea de bio
suntem putini si cu suprafete cultivate mici. In Franta,
spre exemplu, 15% din suprafata este cultivata in sistem
bio. Vinul bio trece de la un produs deosebit la unul usor
de identificat. Tn orice caz, nu mai exista decalajul care
era in urma cu 10 ani intre un vin bio si unul conventio-
nal”, explica co-proprietarul DFR.

In privinta cifrei de afaceri, Mihnea Olariu vorbeste
despre o triplare a valorii fata de momentul preluarii
cramei, in timp ce sub aspectul profitabilitatii lucrurile
nu stau la fel de bine. lar acest lucru este pus pe seama
multiplelor investitii realizate si a extinderii echipe;,

in special pe partea de vanzari. ,Sa nu uitam ca venim
dupa o perioada grea, 2020-2021 fiind ani in care toata
piata a fost bulversata. Ne-am propus un break-even
pentru acest an. in 2023 ne propunem dezvoltarea pietei
interne si exporturile, abordarea canalului de retail
pentru ca ne-am pregatit temele, avem gamele potrivi-
te. Vrem sa implementam proiectul finantat prin APIA
privind retehnologizarea proceselor de productie din
crama. Ca nivel de investitii, pentru acest an avem alo-
cat circa un milion de euro”, mentioneaza Mihnea Olariu.
Toata aceasta strategie ar putea aduce un plus de 50%
pentru afacerile DFR in acest an. ,inca nu am accesat
toate canalele si cele pe care le-am accesat deja suntin
plin proces de dezvoltare. Anul acesta vom culege roa-
dele a ceea ce am sadit anul trecut. De cand am deschis
usa anului 2023 ne-am lovit de provocari. Cu siguranta,
inflatia abia a ajuns in portofelul clientului. Pana cand se
va dilua acest impact va mai dura. Preturile de produc-
tie au crescut pe alocuri cu 70%. E greu de gestionat cat
transferi spre consumator si cat absorbi tu. Noi incercam
sa nu mutam toata presiunea, chiar daca rata noastra de
profitabilitate va fi afectata. Noi nu am modificat pre-
turile, cu exceptia catorva repere unde nu mai puteam
controla costurile cu ambalajele. Am facut achizitii mai
mari din anul 2021 pentru a ne securiza oarecum costu-
rile. Desi piata s-ar putea sd nu creasca sau sa se reduca
consumul, noi, fiind o companie noua, nu ne identificam
cu ceilalti jucatori, nu vom fi la fel de afectati precum cei
cu o cota de piata mai mare. Principala lectie pe care am
invatat-o este ca factorul uman este foarte important in
acest business. Chiar daca ai un sistem perfect, daca nu
ai omul care trebuie si componenta emotionala, nu poti
reusi”, conchide antreprenorul. gu
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Piata de retail si FMCQG, fata
in fata cu noul consumator

Intr-un mediu aflat in continua schimbare, o strategie de business concentrata in jurul
consumatorilor si a comportamentului acestora poate reprezenta o barca de salvare. Mai
exact, este crucial sa existe o imagine cat mai clara a obiceiurilor de cumparare si a
traseului in-store pentru a putea livra shopperilor mesajul potrivit, la momentul potrivit,
arata sase dintre cele mai relevante tendinte pentru piata de retail si FMCG suprinse in
studiul Top 10 Global Consumer Trends 2023 realizat de Euromonitor. De Alina Dragomir

1 Automatizarea autentica

Digitalul este o forta dominanta fara doar si poate, dar
tehnologia nu poate egala nuantele umane. In timp ce
noile tehnologii reprezinta un atu la capitolul viteza si
convenienta, puterea conexiunii umane nu ar trebui
subestimata. Astfel, jucatorii din piata de retail ar trebui
sa priveasca cu o deschidere mai mare automatizarea
autentica pentru a consolida experienta de cumparare

si a reduce riscul de a pierde clienti. De ce spun asta
analistii Euromonitor? Anul trecut, 58% dintre consuma-
tori declarau ca s-au simtit confortabil sa vorbeasca cu
un om pentru a raspunde intrebarilor legate de zona de
client service, in timp ce procentul scade la 19% cand
locul interfetei umane a fost luat de un robot.

Tn acelasi timp, consumatorii asteapta rapiditate si usu-
rinta la nivel de procese pentru a economisi timp si bani,
iar automatizarea inlocuieste anumite sarcini manuale
pentru a acoperi aceste nevoi. Daca vorbim despre indus-
tria de retail, exista aparate inteligente care detecteaza
cand stocurile sunt scazute si se ocupa de reaprovizio-
nare, robotii pot fi folositi pentru livrarile last mile, iar
casele de marcat self-check-out sunt o optiune tot mai
folosita cand vine vorba despre procesul de cumparare.
Totusi, exista inca un decalaj al ratei de adoptie a noilor
tehnologii si servicii daca privim lucrurile din prisma
segmentelor de varsta. Datele Euromonitor indica o
deschidere mai mare fata de interactiunea cu roboti,
indiferent ca vorbim despre zona HoReCa sau cea de
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retail, pentru consumatorii din segmentul de varsta
15-29 de ani. Astfel, mai bine de 80% dintre responden-
tii din acest segment declarau anul trecut ca s-ar simti
confortabil sa fie serviti de un robot cand iau masa

in oras, procentul majorandu-se pana la 88% in cazul
interactiunii pentru check-in si room service, respectiv
87% in cazul interactiunii cu robotii In magazine. Si chiar
daca ,seniorii” depun eforturi pentru diminuarea acestui
decalaj, doar 57% dintre consumatorii din segmentul de
varsta 60+ sunt deschisi sa interactioneze cu un robot
care pregateste masa intr-un restaurant.

Astfel, tehonologia este doar o parte din ecuatia de
automatizare pentru ca in continuare isi doresc sa simta
acel ,human touch”, sa se simta apreciati, iar acest lucru
se poate intampla doar prin conexiuni autentice siin
care emotia este prezenta.

Cum ar trebui sa arate in acest caz lista de prioritati a
companiilor? Ideal ar fi ca jucatorii sa identifice toate
punctele de contact cu clientii si sa automatizeze acele
zone unde interactiunea poate fi impersonala.

2 Optimizarea bugetului

Cat sa cheltuiesc si cat sa economisesc? Aceasta este
una dintre principalele dileme ale consumatorilor in
contextul actual. Socurile economice, inflatia record si
deficitul de aprovizionare continua sa aiba impact asu-
pra costului vietii. Stabilitatea financiara a consuma-
torilor este amenintata, iar oamenii trebuie sa decida



daca sunt dispusi sa plateasca mai mult pentru cosul
de cumparaturi sau recurg la produse alternative cu
un cost mai mic sau chiar renunta cu totul la achizitia
unor produse.

Optimizarea bugetului este o prioritate, consumatorii
pregatindu-se pentru un scenariu negativ in continuare.
Astfel, potrivit datelor Euromonitor, 75% dintre consu-
matori nu iau Tn calcul sa majoreze bugetul pentru chel-
tuieli. Mai mult, 31% dintre consumatori intentioneaza
sa frecventeze magazinele cu reduceri mai des, in timp
ce 21% dintre consumatori iau in calcul sa achizitioneze
mai mult produse marca privata.

Presiunea este insa resimtita si de companii. Concret,
66% dintre profesionistii din piata de retail chestionati
de Euromonitor spun ca majorarea costului materiilor
prime a avut un impact semnificativ asupra companiei
in ultimele 12 luni, iar 55% dintre jucatori spun ca au
majorat preturile ca raspuns la inflatie. Tot ca raspuns
la inflatie, unele companii au luat decizia sa schimbe
retetele unor produse sau au investit masiv in preturi si
optimizare. Cert este Tnsa faptul ca, pentru a raspunde
nevoilor consumatorilor, sunt necesare multa flexibili-
tate si eficienta. ,Programele de tipul «Cumperi acum,
platesti mai tarziu», programele de loializare si maximi-
zarea beneficiilor sau promotiile de volume pot repre-
zenta o solutie pentru consumatori sa economiseasca
bani si pentru producatori sa-si pastreze clientii”, spun
analistii Euromonitor.

Siguranta a fost superioara sustenabilitatii in perioada
de pandemie, insa masurile de siguranta luate de
companii si carantina au avut efecte climatice pozitive,
cum ar fi imbunatatirea calitatii aerului. Acum, sustena-
bilitatea pare a fi din nou detronata, de data aceasta de
dorinta consumatorilor de a economisi. Astfel, consuma-
torii sunt interesati tot mai mult de reducerea energiei
electrice, de reducerea calatoriilor si a iesirilor in oras,
mutand consumul spre casa. Anul trecut, mai putin de o
cincime dintre consumatori a fost dispusa sa plateasca
mai mult pentru produse de uz casnic cu caracteris-

tici durabile, dinamica pietei incurajand mai degraba

Consumator

achizitiile de produse la mana a doua, reparatiile sau
inchirierea, arata datele Euromonitor. lar aceasta dorin-
ta a ,achizitiilor” eco economice are la baza si dorinta
consumatorilor de a avea o viata mai responsabila. De
altfel, din perspectiva activitatilor cu impact pozitiv
asupra mediului, 55% dintre consumatori declarau anul
trecut ca reduc risipa alimentara, in timp ce 42% spun ca
reduc consumul de apa.

Si, daca la nivel de companii investitiile in sustenabi-
litate sunt o directie strategica, 45% dintre profesio-
nistii din industrie declarand ca investitia in initiative
sustenabile reprezinta o prioritate in urmatorii cinci ani,
4% dintre jucatori spun ca lipsa de disponibilitate a
consumatorilor de a plati suplimentar pentru produse
sustenabile reprezinta o adevarata provocare. Astfel,
costul reprezinta principala provocare pentru retaileri si
producatorii de bunuri de larg consum, una dintre prio-
ritatile momentului fiind diminuarea diferentelor de pret
dintre produsele sustenabile si cele conventionale.
Misiunea nu este insa una imposibila si proiecte precum
lansarea robotului B.I.L.L. (Boot Imitated Longevity Lab)
de catre Nike, conceput pentru a curata si repara adi-
dasii folositi sau lansarea Sainsfreeze, un pop-up store
cu produse congelate pentru a reduce risipa, sunt doar
doua exemple ca se poate.

Aici si acum

Niciun moment nu se compara cu prezentul, iar consu-
matorii sunt tot mai constienti de acest lucru. Faptul

ca ,isi dau voie” sa traiasca are impact si in compor-
tamentul lor de consum si cumparare. Astfel, bucuria
devine un motiv de achizitie pentru consumatori. Acest
lucru nu inseamna insa ca vorbim despre renuntarea la
responsabilitatea financiara, ci despre o abordare mai
deschisa in ceea ce priveste achizitiile. Concret, 44%
dintre respondenti declarau anul trecut ca sunt dispusi
sa cheltuiasca mai mult pentru a salva timp, iar 33% de-
clarau ca le place sa se plimbe prin magazine chiar daca
nu au nevoie sa cumpere nimic.

Astfel, companiile ar trebui sa creeze campanii care sa
vizeze ocazii speciale si sa genereze achizitii de im-
puls. In plus, marketingul bazat pe emotie, care invoca
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0 asociere pozitiva cu brandul sau produsul ar putea
atrage cumparatori noi. in plus, pentru ca banii sau mai
degraba atentia pe care o acorda banilor reprezinta o
provocare, 0 metoda de a genera achizitii suplimentare
o reprezinta si metodele de plata alternative care aduc
un beneficiu imediat din perspectiva impartirii costuri-
lor. Modelul ,cumpara acum, plateste mai tarziu” repar-
tizeaza costurile cu o valoare mai mare ceea ce face ca
shopperul sa se simta mai putin vinovat in momentul in
care ajunge la casa de marcat. Si la acest capitol merita
aduse in discutie si programele de fidelizare care pot
oferi beneficii precum cash back sau puncte care pot fi
utilizate la achizitiile viitoare. Tn topul motivelor pentru
care consumatorii se inscriu in programele de fidelitate,
discounturile si ofertele la care au acces sunt pe prima
pozitie fiind aduse in discutie de 63% dintre consuma-
tori, urmate de faptul ca primesc produse gratuit prin
intermediul cardului de fidelitate (42%) si beneficiile
exclusive (40%).

Cum ar trebui sa actioneze in acest caz retailerii si pro-
ducatorii? ,Strategia de marketing trebuie sa adreseze
consumatorii cu mesajul potrivit, la momentul potrivit.
Este extrem de important sa aveti o imagine cat mai
clara asupra obiceiurilor de cumparare si a parcursu-
lui in-store, astfel incat comunicarea si promotiile sa
poata fi personalizate Tn timp real”, spun specialistii
Euromonitor.

Rutine ,reinviate”

Tn ciuda contextului instabil, consumatorii lupta pentru
revenirea la normalitate. Astfel, companiile ar trebui sa
se astepte la o crestere a consumului in afara locuin-

tei si sa fie un promotor al distractiei, astfel incat sa i
ajute pe consumatori sa redobandeasca sentimentul de
normalitate. 39% dintre consumatori au declarat ca mai
multe dintre activitatile zilnice din urmatorii cinci ani vor
fi,in persoana”. lar asta se traduce printr-o mobilitate
mult mai mare, indiferent ca vorbim despre intoarcerea
la birou sau despre iesirile in oras. Mai mult, pentru anul
acesta, specialistii Euromonitor estimeaza o valoare de
151 de miliarde de dolari pentru vanzarile de produse
beauty premium si produsele de ingrijire personala la
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nivel global, iar 56% din vanzarile din HoReCa vor prove-
ni din comenzile in locatie.

Astfel, daca in perioada de pandemie consumul acasa

a dominat vanzarile, achizitiile on the go si experientele
in afara locuintei par sa revina la normal. Tn traducere,
vorbim despre oportunitati mai mari de crestere in zona
HoReCa, dar si pentru consumul on the go. ,Brandurile
ar trebui sa se puna in pielea consumatorilor pentru a
intelege cu adevdrat unde si cum se potrivesc produsele
in viata lor pentru ca acum este momentul potrivit pen-
tru a crea o relatie de lunga durata cu clientii lor”, spun
specialistii Euromonitor.

6 Tineri si disruptivi

Pentru consumatorii din generatia Z, lumea este o
scena in care ei iau problemele in maini pe masura ce
libertatea lor financiara creste. Generatia Z este o forta
economica si reprezinta aproape o treime din populatia
globala. Tnsa ceea ce defineste aceasta generatie este
ca are tehnologia in ADN si are o rezistenta si asteptari
mai mari prin comparatie cu alte categorii de consuma-
tori. In plus, acestia acorda o atentie mai mare imaginii
lor din social media si au grija de brandul lor personal.
Astfel, canale de social media precum TikTok reprezinta
o platforma de promovare, un motor de cautare pentru
descoperiri noi, dar si un loc unde sa-si construiasca o
cariera remunerata.

Cum se raporteaza la branduri? Potrivit datelor
Euromonitor, 48% dintre consumatorii din aceasta gene-
ratie spuneau anul trecut ca si-ar dori sa interactioneze
cu brandul pentru a influenta procesul de inovatie,

30% dintre consumatori iau decizia de cumparare pe
baza convingerilor sociale si politice ale brandurilor, in
timp ce 24% boicoteaza marcile care nu impartasesc
aceleasi convingeri sociale sau politice. Mai mult, 64%
dintre consumatorii din acest segment spun ca au avut
incredere in recenziile independente ale consumatorilor
anul trecut. Concluzia? Acesti consumatori rezoneaza cu
comunicarea transparenta si onesta si cu branduri con-
struite in jurul povestilor pentru a crea conexiuni auten-
tice. Totodata, publicitatea traditionala a fost inlocuita
de recenzii si marturiile altor consumatori, loializarea
fiind dictata de valoarea interactiunilor cu brandul. s
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Cafeaua boabe si
capsulele energizeaza
O piata puternic
afectata de inflatie



a unison, toti producatorii de cafea vorbesc
despre o crestere in termeni valorici a pietei,
dar nu si in termeni volumici, evolutie care se
reflecta siin datele de retail audit furnizate
de NielsenlQ. Astfel, in 2022, categoria de
cafea a scazut cu 4,8% in volume, dar a crescut cu 18,2%
in valoare. ,Piata locala de cafea a fost afectata gradual
de toate problemele productiei din Brazilia - inghet si
seceta din 2021 - care, alaturi de explozia costurilor cu
energia, materiile prime si de transport, au contribuit
la 0 accentuare a tendintei inflationiste in industrie.
Estimam o scadere in volum a consumului pentru acasa
si o stagnare a consumului in afara casei. In consumul
pentru acasa, categoriile cu scadere notabila in pe-
netrare si consum au fost cafeaua prajita si macinata
si cea instant, in timp ce boabele continua sa fie cea
mai performanta categorie ca ritm de crestere”, spune
Marius Melesteu, General Manager Strauss Romania.
Pe langa cafeaua boabe, si capsulele au performat
foarte bine in 2022, cele doua segmente fiind verita-
bile motoare de crestere pentru producatori. Cafeaua
boabe a crescut cu peste 16% in volum, urmata de
capsule (+9,3%), in timp ce in termeni valorici, boabele
au crescut cu 41%, iar capsulele cu 23,9%. La polul opus,
cafeaua macinata, cat si cea prajita au scazut in prefe-
rinta shopperilor. Daca vorbim strict de valoare, toate
segmentele de cafea au nregistrat cresteri, in schimb,
n volume, cafeaua macinata a bifat cel mai mare declin
(-12,4%). Demn de mentionat este cd tot aceasta din
urma a avut cea mai mare crestere de pret, de 30,4%, n
conditiile Tn care cafeaua macinata reprezinta jumatate
din piata locala de cafea atat in valoare, cat si in volum.
Ascensiunea celor doua segmente - boabe si capsule -
poate fi pusa pe seama orientarii consumatorilor catre
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Cafea

confort si diversitate, considera Marian Ene, Country
Manager Romania & Bulgaria Tchibo. ,Este de remarcat
dorinta de a mentine calitatea si de a utiliza facil teh-
nologia; astfel, romanii s-au indreptat spre folosirea
masinilor de cafea automate si semi-automate, dar si spre
aparatele cu capsule, rezultand o crestere importanta a
achizitiei de cafea prajita boabe si capsule. Cum socializa-
rea a fost reluata in locatiile HoReCa, consumatorii isi vor
relua iesirile si, cu siguranta, aceasta schimbare de com-
portament va avea un impact negativ in evolutia pietei

de cafea consumata acasa. Cafeaua face parte din rutina
zilnica si cu siguranta va ramane, dar semnul de intrebare
este pus pe pastrarea loialitatii consumatorilor”.

Pe de alta parte, Madalina Sultan, Marketing Manager
Julius Meinl Romania, considera ca impactul negativ

n achizitiile de cafea din retail poate fi pus pe seama
intoarcerii la birou. Si Nikolay Stefanov, General Manager
South Central Europe JDE, considera ca anumite segmen-
te de cafea au avut scaderi moderate din cauza redu-
cerii lucrului remote. ,Preferinta consumatorilor pentru
experienta oferita de o cafea premium consumata acasa,
precum si pentru produsele care ofera o experienta de
consum convenabila ramane un trend important, reflec-
tat in comportamentul de consum si confirmat de dez-
voltarea segmentelor de cafea boabe, cafea monodoza si
mixuri de cafea. In plus, marcile familiare, de notorietate
au cele mai mari sanse de a fi luate in considerare in
decizia de cumparare, in special in perioadele de incerti-
tudine economica”, spune executivul JDE.

Cum tendinta pregnanta din ultimii ani a fost sofistica-
rea momentului de consum acasa - replicarea experien-
tei din HoReCa - penetrarea espressoarelor a crescut,
ceea ce a dus la o democratizare a cafelei de specialita-
te, considera Marius Melesteu. ,In fiecare an, in Romania






Piata de cafea in 2022 vs 2021

Evolutie Importanta canal

Valoare Volum Pret Valoare Volum
Total piata 182%  |-4,8%  |24,2%(100,0% [100,0%
Hypermarketuri 16,3% |-72% 253% 253%  [22,9%
Supermarketuri 139% 1-96%  1259% (113% [9.2%
Minimarketuri 202% |-6,6%  [28,7%[128% [11,8%
Discounteri 18,0% |-11%  32,8% 147%  [18,1%
Benzinarii 22% -59% 18,6% [0,1% 0,1%
Comert traditional 20,4% 12,0% 18,0%135,8% |38,0%

Segmentare pe Cota de piata

cantitate Valoare

Peste 200g 59% 70%
Pliculet 15% 16%
51g - 100g 14% 8%
101g - 200g 12% 6%
21g - 508 1% 1%

Cafea

se cumpara peste 300.000 de masini espresso pentru
acasa. Nu este de mirare ca toate categoriile de cafea
legate de espresso machines suntin crestere. Alaturi
deachizitiile de espressoare moderne, vanzarile online
de boabe aproape s-au dublat in ultimii doi ani (de la

5% n 2020 la 9% n 2022) si, lucru inedit fata de celelalte
categorii, penetrarea boabelor este uniforma de-a lungul
tuturor categoriilor de varsta”, spune acesta citand ISRA
Strauss Brand Performance Tracker Study Dec 2022.
,Totusi, cresterea in aceste categorii de cafea nu pare

sa aiba deocamdata puterea sa compenseze scaderea
din categoriile traditionale”, explica Melesteu, care este
si presedintele Asociatiei Romane a Cafelei. In ceea ce
priveste dimensiunea si ambalajul cumparate in ultimul
an, se observa o preferinta tot mai mare catre dimensiuni
mari, fapt ghidat nu numai de costul mai mic per kg, dar si
de o crestere a consumului pe cap de locuitor, precum si
de o frecventa mai mica in magazine.

2022 prin ochii jucatorilor din piata

O piata europeana matura, in care inovatiile si noutatile
sunt adoptate rapid de catre consumatori, piata locala de
cafea ,se imparte” intre cinci mari jucatori - Fortuna, JDE,
Nestle, Strauss si Tchibo - care detin peste 73% din cota de

Evolutie

Importanta canal

piata atat in valoare, cat si in volum. Pe ,0 piata a brandu-
rilor”, marcile private, atat de atractive pentru consumatori
in ultimii ani cu context economic incert, nu prezinta un

Valoare Volum

Valoare Volum Pret

Total piata 182%  |-4,8% |24,2% [100,0% [100,0% . L - R .
S interes ridicat in categoria de cafea, avand o cota de doar
Cafea macinata 143% | -124%304% 1491%  |57,9% 11,1% n termeni de volume, potrivit datelor NielsenlQ.
Mix solubila 192% |5,6% [12,9% [15,8% 20,0% Daca ne referim la evolutia vanzarilor principalilor juca-
Capsule 3.9% [93% [133% 142% 47% tori V(.jin piata de cafea, in ciEJda inﬂg’giei, 202.2 este descris
ca fiind un an bun. JDE Peet’s a obtinut, la nivel global, un
Cafea boabe 4,0% 1161% |214% [114% 128% avans de 16,4%, sustinut de o crestere organica de 11,3%.
Solubila 72% -32% [10,8% (9,6% 4,6% Marcile din portofoliu care au inregistrat cele mai bune
performante sunt cele cu un grad mare de familiaritate
.. . Cota de piata siincredere din partea consumatorilor, precum Jacobs,
Top producatori ’ ’ . . .
Valoare Volum a explicat Nikolay Stefanov, General Manager SCE JDE. Si
Fortuna Tchibo a obtinut rezultate bune in 2022, datorate inves-
IDE titiilor In marketing si portofoliului diversificat, ultimele
; 12 luni aducand producatorului o crestere double digit in
Nestle 764% 73,5% toate categoriile, peste evolutia pietei. Mai mult, produ-
Strauss catorul estimeaza ca va pastra acelasi trend de crestere
Tchibo si in acest an. ,Categoria de cafea boabe este marea cas-
Marci private 8,9% 1,1% tigatoare a anului 2022. Avem toate motivele sa credem

Cota de piata

Valoare

Doncafé

67,9%

Fortuna

Jacobs

Nescafé

Tchibo
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68,2

%

Sursa: “ NielsenIQ

ca siin 2023 va inregistra cresteri peste medie. Din punct
de vedere ambalaj - gramaj, daca in categoria boabe cel
mai vandut pachet este cel de 1 kg, la cafeaua macinata
cel de 500 g are volumul cel mai insemnat. Acestea sunt
impachetarile pentru care se organizeaza majoritatea ac-
tiunilor promotionale. In categoria de capsule, pachetele
speciale au performat foarte bine, consumatorii primind
o solutie integrata formata dintr-un aparat de cafea si un
set variat de capsule din gama Tchibo Cafissimo”, explica
Marian Ene, Country Manager Tchibo Romania si Bulgaria.
Pentru Strauss, prioritatea anului anterior a fost ,amor-
tizarea” a impactului preturilor crescute a nivel de






Consumul de cafea

Cafeaua a fost cumparata intr-un volum mai
mic in perioada decembrie 2021 - noiem-
brie 2022 comparativ cu aceeasi perioada a
anului anterior. Totusi, categoria a prezentat
un trend pozitiv din punct de vedere valoric,
inregistrand o crestere de 5,8%, singura sursa
de majorare a valorii fiind cresterea pretului
mediu de achizitie, cu circa 12% (calcul in
lei/kg). Categoria si-a redus usor penetrarea
in-home, adica a atras mai putini cumpa-
ratori in perioada mentionata, iar numarul
ocaziilor de cumparare a scazut.
Subcategoriile de cafea care au inregistrat
cresteri atat in valoare, cat si in volum sunt
cafeaua capsule si cafeaua boabe. Pentru
subcategoria din urma, care a bifat un avans
de peste 30% in perioada analizata, evolutia
a venit in principal din atragerea de noi cum-
paratori pentru consumul in-home. Mai mult,
si frecventa de cumparare a gospodariilor a
crescut pentru acest tip de cafea. in ceea ce
priveste capsulele de cafea, care si-au majo-
rat volumul in-home cu 13%, acestea au atras
mai multi cumparatori in perioada analizata.
Tn schimb, frecventa de cumparare a acestei
subcategorii s-a redus, ceea ce arata ca noii
cumparatori au fost mai degraba light buyers.
Persoanele cu varsta de peste 50 de ani au
cea mai mare contributie in valoare si in
volum in aceasta piata. Clusterele seniori
fara copii si pensionari au inregistrat cele
mai mari cresteri in valoare, de 9%, respectiv
16,7%. Din punctul de vedere al zonei de re-
sedinta, ruralul constituie segmentul cel mai
important in categoria cafea, mai exact 37%
din valoarea totala a cafelei, datorita consu-
mului mare out-of-home din zona urbana.

consumator, Tnsa evolutia a fost pozitiva datorita, in
special, categoriei de cafea boabe. ,intreg contextul
din ultimii doi ani a condus la o crestere a cifrei de
afaceri in valoare, cu volume mai degraba constante
pe anumite categorii si in crestere semnificativa pe
alte categorii. Portofoliul de boabe din retail, lansa-
rea Doncafé Supremo in colaborare cu Alex Niculae,
Campionul Mondial la Prajit Cafea, focusul pe canalele
cu dinamica pozitiva din AFH (birourile, retailul mo-
dern si HoReCa) si maximizarea canalului de D2C (prin
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platformele beanzcafe.ro si doncafemarket. ro) au adus
un impact puternic pozitiv in rezultatul anului 2022”,
explica Marius Melesteu.

Pentru Coca-Cola HBC Romania, care la inceputul
anului 2022 a lansat divizia de Coffee & Premium
Spirits, cafeaua a devenit o categorie in focus, ,ceea ce
poate fi surprinzator pentru un producator de bauturi
racoritoare”, spune Mihaela Hoffman, directorul acestei
divizii. Pentru compania care are in portofoliu brandu-
rile Costa Coffee si Caffe Vergnano, rezultatele nu au
intarziat sa apara: crestere double digit comparativ cu
anul trecut. Si pentru Julius Meinl, 2022 a insemnat o
crestere a volumului pus Tn piata cu aproximativ 20%,
avansul venind din cele doua categorii vedeta, precum
si din marirea distributiei si investitiile in campanii

de brand si pentru shopper. In schimb, pentru Delaco,
care activeaza pe segmentul ready-to-drink, daca 2021
a fost un an cu cresteri semnificative, 2022 a adus un
avans aliniat cu cresterea pietei, dupa cum a povestit
Bianca Bularca, Brand Manager Distributed & Media
Coordinator Delaco. ,Segmentul ready-to-drink este
unul care a inregistrat o crestere semnificativa anul
trecut, fiind o categorie tanara, cu potential mare de
dezvoltare, care a adaugat o dimensiune noua pietei
traditionale de cafea”.

Despre cresterea segmentului RTD Tn volum, cat si in
interes din partea consumatorilor, vorbeste si Radu
Savopol, cofondator si CEO 5 to go. Compania a listat
primele produse in retail n 2020, iar in prezent co-
mercializeaza cafea ready-to-drink, cafea macinata si
capsule. ,in retail am observat in ultimul an apetitul fata
de produse care sa aduca un ritual al cafelei acasa. De
exemplu, gama de produse 5 to go pentru acasa, atat
capsule, cat si cafeaua Ibrik, este preferata de cei care
consuma produsele noastre in HoReCa si doresc sa
aduca acasa experienta”. 5 to go a inregistrat in 2022 o
cifra de afaceri de peste 30 milioane de euro, dubla fata
de 2021, dintre care retailul este ,responsabil” pentru
vanzari de aproximativ 700.000 de euro pentru toate
cele 15 SKU-uri dedicate acestui canal. Tinta companiei
pentru acest an este de un milion de euro in retail prin
consolidarea prezentei numerice in acest canal.

Canalul online, in crestere

Cand vine vorba de segmentarea categoriei in functie de
canale de vanzare, volume mai mari au fost comercializate
doar in comertul traditional Tn 2022 fata de anul anteri-
or, (+2%), arata datele Nielsen 1Q. In termeni valorici, tot
acest canal a avut cea mai mare evolutie (+20,4%), urmat
de minimarketuri si discounteri. Frapant este ca cea mai
mare crestere a pretului cafelei s-a inregistrat in randul
magazinelor de tip discount, de 32,8% Tn 2022 fata de 2021.
Totusi, tot mai vehiculat in randul producatorilor si
distribuitorilor este canalul online, care devine tot mai
importantin strategia de crestere. ,Desi hypermarketul
este cel mai eficient pentru noi, online-ul vine puternic






din urma. Cumva este un matching bun intre focusul
nostru de a creste categoria de boabe si tipologia con-
sumatorului de cafea din online”, considera Madalina
Sultan (Julius Meinl). Si reprezentantii JDE vorbesc des-
pre importanta si dezvoltarea ridicata a acestui canal,
in timp ce pentru Coca-Cola HBC vanzarile inregistrate
in online sunt asemanatoare celor din hypermarketuri.
,Suntem impresionati de preferinta consumatorilor
pentru achizitia cafelei din online. Continuam focusul
siin 2023, prin cresterea investitiilor in acest canal dar
si prin implementarea de noi promotii si o frecventa
mai mare pentru a adresa numarul tot mai mare de
consumatori care se indreapta spre acest canal”, spune
Mihaela Hoffman.

De aceeasi parere este si Ramona Haratau, General
Brand Manager Beverages Mixes South East Market,
Nestlé Romania: ,Online-ul ramane un canal emer-
gent, cu o evolutie frumoasa in ultimii ani, in special in
contextul pandemiei; si in acest canal, vedem potential
de dezvoltare pe termen lung”. Pentru Nespresso, in
schimb, pe langa propriul magazin online, datorita mo-
delului de business, reteaua proprie de magazine este
un canal la fel de important, in conditiile in care cap-
sulele de cafea se comercializeaza exclusiv in propriile
locatii. Astfel, in prezent Nespresso detine opt magazine
n Bucuresti, Cluj, Timisoara si Brasov: ,Ne vom conso-
lida prezenta in Cluj si Timisoara si vom implementa
noi servicii in zona de e-commerce si livrare. Analizam,
de asemenea, oportunitati de extindere in noi orase”,
spune Ana-Maria Doxan, Business Executive Officer
Nespresso, Nestlé Romania.

,Pandemia a schimbat obiceiurile de cumparare si
consum. Observam ca online-ul ia amploare foarte mult
chiar si in lumea cafelei. Ne referim atat la platformele
bine cunoscute de shopping, dar si la cele specializate in
vanzarea de cafea. Retailerii internationali care au cea
mai mare pondere in vanzari si-au dezvoltat propriile
platforme, tocmai pentru a facilita noile tendinte de efec-
tuare a cumparaturilor. Impreuna cu acestia pregatim noi
promotii specifice online-ului”, explica Marian Ene.

Si, daca ne referim la promotii, acesta sustine ca piata
de cafea este una sensibila la acest capitol, retailerii
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folosind aceasta categorie pentru a-si atrage consu-
matorii in magazine. ,Noi nu ne dorim sa ne transfor-
mam intr-un brand care se bazeaza doar pe promotii.
Consideram ca pretul produselor noastre reflecta intoc-
mai calitatea brandurilor sub umbrela Tchibo’.

Promotiile, in crestere

,Romania este o piata a brandurilor, cu o rata mare de
adoptie a inovatiilor si noutatilor, unde producatorii de
cafea concureaza pentru un loc in mintea consumato-
rilor. Cu putine exceptii, private label nu reprezinta o
optiune pentru consumatori”, spune Marius Melesteu.
Totusi, chiar daca 8 din 10 consumatori au marca in min-
te, in momentul cumpararii acestia compara preturile
sau verificd promotiile (37%) si se uita dupa sortimente
noi (23%), potrivit studiului Strauss.

,Inflatia accelerata a determinat o presiune tot mai
mare pe bugetul alocat produselor alimentare, de aici
interesul crescut pentru toate categoriile de promotii.
Tn acelasi timp, clientii incearca sa gaseasca variante
mai ieftine ale produselor pe care le cumparau in mod
obisnuit (downtrading), in timp ce retailerii au dezvoltat
produse noi sub marca proprie care sa satisfaca aceasta
nevoie. Oamenii tind sa petreaca mai putin timp in
magazine, incearca sa nu se abata de la lista de cum-
paraturi, iar produsele de impuls sunt cel mai puternic
afectate. De aceea nu este de ajuns ca acestea sa fie
disponibile la raft, ci si usor de identificat”, adauga
reprezentanta Delaco.

,Am constatat o sensibilitate crescuta in ceea ce pri-
veste pretul, astfel Tncat promotiile sunt din ce in ce
mai cautate de consumatori. Unii dintre ei au strategii
alternative - fie reduc consumul si pastreaza brandul

si tipul de cafea preferatin consum, fie se reorienteaza
spre segmentele sau variantele mai accesibile din per-
spectiva pretului. Cu toate acestea, sensibilitatea la pret
nu este totul - consumatorii romani iau in considerare si
calitatea ingredientelor, impreuna cu impactul alegerilor
la raft asupra mediului inconjurator”, considera Ramona
Haratau, General Brand Manager Beverages Mixes South
East Market Nestlé Romania. O miscare strategica in
acest context vine din partea Coca-Cola HBC Romania,
care pregateste o lansare, un nou brand de cafea, care
sa adreseze segmente de pret diferite din categorie. ,in
2022 am aliniat preturile noastre la nivelul pietei locale.
Cresterea preturilor este un subiect sensibil atat pentru
retaileri, cat si pentru producatori. Este inevitabil, ca
producator sau importator, sa nu te regasesti in situ-
atia in care sa fii nevoit sa majorezi preturile”, explica
Mihaela Hoffman.

Noi cresteri de pret
Potrivit NielsenlQ, pretul cafelei a crescut, in medie, cu

24,2% in 2022, ceea ce a presupus masuri de amortizare
din partea jucatorilor, in unele cazuri (Tchibo) implicand



o0 scadere serioasa a profitabilitatii companiei. ,Estimam
ca n 2022 preturile au crescut cu 40% comparativ cu
anul anterior. Aceste cresteri sunt consecinta evolutiei
pretului cafelei verzi care s-a dublat in ultimul an pe
bursa. Pentru 2023, nu ne dorim majorari ale pretului,
dar cei doi mari factori actuali - evolutia pretului cafelei
verzi si cresterea costurilor operationale - ne pot impin-
ge spre un astfel de demers. Pentru a mentine nivelul
de competitivitate a preturilor vom lua toate masurile
necesare pentru a evita un astfel de scenariu”, spune
Marian Ene. Si Madalina Sultan, Marketing Manager Julius
Meinl Romania, crede ca vor urma alte majorari de pret,
in conditiile in care pretul mediu in piata al produselor
Julius Meinl a crescut cu pana la 22%. Totusi, exista si
pareri mai prudente. Este cazul Strauss, unde Marius
Melesteu este de parere ca nu se pot face estimari de
pe acum. ,Pretul cafelei in piata are legatura directa

cu pretul de la bursa mondiala si cu impactul direct al
inflatiei materiilor prime si energiei. Nu stim daca pretul
pentru acestea din urma a atins varful, dar vedem o sta-
bilizare la anumiti indicatori precum pretul si transpor-
tul containerelor. Noua productie in Brazilia are estimari
pozitive, dar nu avem certitudini deocamdata”.

Ce urmeaza in piata de cafea in acest an, pe langa posi-
bilele majorari de pret? Pentru Coca-Cola HBC Romania,
online-ul va castiga tot mai mult teren, in timp ce re-
tailerii vor avea un focus mai mare pe urbanul mic si pe
rural. Compania mizeaza pe un interes tot mai crescut
pentru canalul on the go, drept pentru care isi va mari
prezenta in locatiile MyAuchan - Petrom.

Julius Meinl planifica investitii la nivel de echipain
acest an, cu obiectivul de a aduce consumatori noi in
categorie. O alta prioritate a companiei este intrarea

in convenience, dupa cum a mai spus Madalina Sultan.
,Estimadrile noastre mentin o mica scadere in 2023,
considerand astfel ca vom intra pe un trend de crestere
normal versus piata din 2019”, adauga aceasta.,Daca
privim la nivel de categorie, cu siguranta putem vorbi
de crestere, dar suntem totusi rezervati in a comenta
din perspectiva puterii de cumparare a consumatorilor
care in prezent se confrunta cu o criza a cheltuielilor.

Aceasta se poate traduce in achizitionarea unei cantitati
mai mari la un pret mai mic sau mutarea catre produse
mai ieftine. Estimam ca piata de cafea pentru consumul
de acasa va pierde pana la 10% din volum in 2023, iar la
nivel de valoare se va pastra un trend pozitiv care este
generat de fapt de cresterile de preturi anterioare. Din
cauza declinului puterii de cumparare a consumatorilor,
exista posibilitatea sa creasca ponderea segmentelor
economic si mainstream. Dar vor exista consumatori
care vor alege in continuare calitatea premium cu care
s-au obisnuit”, spune Marian Ene. Cat despre planu-

rile din acest an, Tchibo are in lucru proiecte in toate
categoriile importante, precum capsule noi Caffissimo.
Despre capitalizarea trendurilor vorbeste si Nestlé,

care vrea sa creasca in aceasta categorie prin inovatii,
precum cafeaua rece sau retetele tip coffee shop (ice,
frappe). ,Estimarile noastre pentru urmatoarele 12 luni
raman optimiste, in special in ceea ce ne priveste -
intrucat rezultatele de pana acum reconfirma faptul ca
avem un portofoliu relevant pentru consumatori”, spune
Ramona Haratau.

O crestere mai accelerata este estimata pentru catego-
ria capsulelor. ,Anticipam o crestere a pietei de cafea
per total. Gusturile si preferintele consumatorilor sunt
tot mai diverse, iar aceasta curiozitate de a incerca

noi cafele va duce la mentinerea trendului ascendent.
Totodata, ne asteptam ca tendintele deja observate si
mentionate n 2022 sa accelereze: sensibilitatea ridicata
a consumatorilor la promotii, dar si deschiderea spre noi
moduri de a consuma si experimenta categoria cafelei.
Portofoliul nostru puternic ne va ajuta sa raspundem
cererii, oferind solutii pentru consumul cafelei acasa

- prin gamele Original si Vertuo, dar si la birou - prin
gama Nespresso Professional”, explica Ana-Maria Doxan,
Business Executive Officer Nespresso, Nestlé Romania.
,Credem in puterea marcii, ca fiind cel mai important
criteriu in decizia consumatorilor, iar trendul experi-
entei unei cesti de cafea premium in confortul casei,
intr-un mod convenabil vor continua sa creasca piata in
valoare”, spune si Nikolay Stefanov (JDE), despre evolutia
pietei de cafea in acest an.

Dupa doi ani dificili si Strauss mizeaza pe o stabilizare
a pietei in general, iar in contextul reluarii activitatilor
industriale si a diminuarii programului hybrid, odata

cu reactivarea totala a cafenelelor si a canalului AFH,
estimeaza chiar o crestere in a doua parte a anului.
,Cafeaua este o categorie in permanenta miscare, de la
replicarea experientei din cafenea acasa pana la pros-
petimea boabelor de cafea produse cat mai aproape de
locul de consum, precum prajitoriile locale, de la dicta-
tura blendurilor personalizate (in dauna single originilor
democratizate deja) la impactul magazinelor si cafene-
lelor de proximitate, de la sustenabilitate in productie
la sustenabilitate si energie verde in coffee shops,
industria cafelei o sa surprinda si o sa rasplateasca pa-
siunea consumatorilor pentru cafea si in 2023, incheie
Marius Melesteu. g
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Categoria care construieste pe
inovatie si puterea brandului

Marcata de reducerea volumelor la nivelul anului trecut, piata produselor de
ingrijire a tesaturilor a experimentat o crestere in valoare alimentata atat de
inflatie, cat si de trendul de premiumizare. Consumatorii au cautat inovatii si marci
in care au incredere, tendinta care se va mentine si in 2023, principalul motor de
crestere fiind noutatile - atat la nivel de formula, cat si in ceea ce priveste
ambalajele sau nevoile pe care le acopera respectivele produse. De Alina Stan

caderea de 14% in volumele de detergenti

achizitionate pentru consumul in-home in

perioada MAT noiembrie 2022 (decembrie

2021 - noiembrie 2022) fata de MAT noiembrie

2021 (decembrie 2020 - noiembrie 2021) a fost
cauzata in principal de un numar mai mic de ocazii de
cumparare, dar si de faptul ca aceasta categorie a atras
mai putini cumparatori in perioada analizata, arata
datele GfK Consumer Panel. Mai mult, si volumul mediu
per achizitie s-a redus in intervalul mentionat. Daca ne
uitam la datele socio-demografice, 70% din valoarea
categoriei detergenti de rufe este reprezentata de trei
segmente importante: seniori fara copii, pensionari si
familii cu copii cu varste intre 6-18 ani. Segmentul tine-
rilor cu varsta pana in 29 de ani a inregistrat cele mai
mari scaderi in valoare si volum, pe fondul atragerii unui
numar mai mic de shopperi. Mai mult, clusterul gospo-
dariilor cu venituri medii spre mari a afisat cea mai mare
scadere in volumele achizitionate in MAT noiembrie 2022
comparativ cu MAT noiembrie 2021 (-32,4%).

Constanta in obiceiurile de consum
Dinamica intre segmentele pietei de produse pentru in-

grijirea hainelor este diferita de la canal la canal, spune
Mihaela Tapu, Fabric Care Director North SEE&Serbia
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Procter&Gamble, producatorul Ariel. Astfel, in hyper-
marketuri si supermarketuri, care reprezinta mai mult de
50% din piata de detergenti din Romania, segmentul de
capsule a performat cel mai bine, fiind si singurul care a
crescut cu mai mult de 10% (in valoare). Pe de altd parte,
in formatul de discount, dinamica dintre segmente a
fost foarte mult influentata de mixul brandurilor active,
in timp ce in traditional trade cea mai mare crestere

au inregistrat-o segmentele de pudra si lichid, brandu-
rile premium contribuind disproportionat la cresterea
acestora. ,Balsamul de rufe a avut o evolutie si mai
buna decat detergentul de rufe, inregistrand o creste-
re valorica double digits (+13%) si o scadere in volum

de doar 3%. Brandurile premium raman in preferintele
consumatorilor si in randul acestora se remarca perlele
parfumate, care castiga tot mai multa cota de piata de
la an la an, inregistrand in 2022 cea mai mare crestere
din categorie”, explica Mihaela Tapu.

O alta tendinta sesizata a fost interesul consumatorilor
pentru ambalaje mai mari (in special in cazul detergen-
tilor sub forma de capsule si lichid), care s-a pastrat si
in 2022. ,Totodata, pe fondul inflatiei, am observat o
atentie mai sporita la oferte si promotii, consumatorii
dorindu-si sa gaseasca un pret bun pentru produsele lor
preferate”, precizeaza Carmen Odoroaga-Barbu, Brand
Manager Henkel Romania, producatorul Perwoll si Persil.



Premiumizarea continua sa fie un trend pe care se con-
struieste in continuare in categorie, sesizeaza si Raluca
Baltag, National Key Account Manager Ficosota Marketing
Romania, care detine in portofoliu Savex si Semana.
,Obiceiurile de consum migreaza catre segmentul pre-
mium, se aleg astfel produse care devanseaza in imagine
si calitate detergentul pudra. Desi categoria balsamului
pentru rufe, spre exemplu, inregistreaza o usoara scadere
in volum, aceasta ramane pe un trend ascendent in va-
loare, demonstrand inca o data tendinta consumatorului
catre segmentul premium. Se observa cresterea achizitii-
lor de produse cu formula compactizata, care optimizeaza
costurile prin diminuarea cantitatii utilizate”, mai afirma
Raluca Baltag.

Un rol foarte important in cresterea categoriilor il joaca

si inovatia, deoarece dezvoltarea de noi produse, servi-
cii si solutii creste nivelul competitiei si mareste pietele
de consum, facand categoriile sustenabile pe termen
lung, crede Alexandra Boanca, Head of Marketing&Trade
Marketing Reckitt, producatorul Vanish. ,Brandul este si el
un criteriu important de achizitie, insa importanta acestui
criteriu este data de capacitatea brandului de a se adapta
constant la nevoile consumatorilor. Pornind de la exem-
plul de succes al brandului Vanish construim si portofoliul
Lovela in aceeasi directie”, detaliaza Alexandra Boanca.
Pe inovatie mizeaza si Sano Romania, care a lansatin
segmentul detergentilor gel un produs bazat pe o teh-
nologie inovatoare — Sano Maxima Gel Mix&Wash - prin
care consumatorii pot combina rufele colorate inchise si
pe cele deschise intr-o singura spalare, puncteaza Denisa
Marculescu, Marketing Manager Sano Romania.

Tn ceea ce priveste alegerile la raft, Valer Hancas, Director
de Comunicare si Public Affairs Kaufland Romania, susti-
ne ca shopperii au devenit tot mai exigenti si mai infor-
mati, atat din punctul de vedere al bugetului personal, cat
si al sustenabilitatii. ,Sunt mai atenti la alegerile pe care
le fac - cat cumpara, ce cumpara si cum impacteaza asta
mediul. Categoria de produse cu pret entry-level este
inca sub nivelul cotei de piata de acum zece ani, in timp
ce articolele eco-friendly se bucura de o crestere gradua-
la, dar sustinuta”, mai spune Valer Hancas.

Mix fericit intre online si offline

Din perspectiva ultimilor ani, digitalizarea a favorizat o
schimbare in bine, o evolutie accelerata a comertului
online, care a castigat tot mai multi consumatori, dar si
un cos de cumparaturi cu o valoare mai mare. ,in 2022,
s-a observat o dezvoltare si mai mare a platformelor de
e-shopping, fiind lansate solutii noi, integrate. Pe de alta
parte, odata cu ridicarea restrictiilor, am vazut oame-

nii reintorcandu-se in magazine. Comertul modern isi
pastreaza in continuare relevanta, insa canalul cu cea mai
mare crestere in contextul economic actual este cel de
discount. Traditional trade ramane un segment mare, dar
n scadere, in contextul cresterii numarului de magazine
IKA”, declara Irina Urechean, Home Care SCE Lead Unilever.

Detergenti si balsamuri de rufe

Cifre cheie pentru piata produselor de
ingrijire a tesaturilor

Evolutia principalelor subcategorii in 2022 versus 2021

Valoare (lei) Volum
Detergenti de rufe  9,1% -5,6% (Kg)
Balsam de rufe 10,4% -7.4% (litri)
Produse pentru scos 21% -12.1% (litri)

petele si inalbire rufe
Numar de SKUs
2021 2022

Detergenti de rufe 880 950
Balsam de rufe 367 351

Produse pentru scos
petele si indlbire rufe 198 208

Detergenti de rufe

Segmentare in functie de forma produsului

Cota de piata in Dinamica 2022
volum 2022 versus 2021
Pudra 65,7% -7,8%
Gel 14,8% -5,7%
Lichid 13,1% 9,4%
Capsule cu gel 5,9% -11,0%
Sapun solid 0,5% 25,0%
Altele* 0,001% -9.5%
Top companii**
Cota de piata in volum 2022
Marci private 2.8%
Dalli
Ficosota
Henkel 92,1%
P&G
Unilever
Total 94,9%

Balsam de rufe

Top companii **

piata in volum 2022
Private Labels 6.1%
Ficosota
Henkel
P&G 88,5%
Sano Bruno's
Unilever
Total 94,6%

Produse pentru scos petele si inalbire rufe

Cota de piata in volum 2022

Marci private 29.1%
Farmec
Interstar/Eureka Hellas
P&G 68,2%
Pepa Grup
Reckitt
Total 97.3%

Altele* benzi de detergent, fulgi de sapun, pasta de detergent pentru calatorie

**Marcile si companiile sunt asezate in ordine alfabetica;
Retaileri monitorizati: Carrefour (hyper & super), Cora (hyper & Urban),

dm, Mega Image (incl. Shop&Go), Metro, Penny, Profi ¢ <.
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Potential pentru nise

Piata detergentilor bio este pe un trend pozitiv
in conditiile in care oamenii se indreapta tot
mai mult catre produse biodegradabile si
prietenoase cu mediul si exista si clienti cu
alergii care cauta detergenti cat mai prietenosi
cu pielea, spune Adrian Cadar, proprietarul Bio
Holistic, unul dintre cei mai importanti distri-
buitori de produse bio din Romania. Compania
a inregistrat anul trecut o crestere de 20%

pe gama de detergenti bio, ponderea acestor
produse ajungand la aproape 15% din vanzari.
Lvanzarile de detergent lichid bio domina van-
zarile. Ponderea ar fi undeva la 80% lichid, 20%
pudra. Noi distribuim Tn prezent cinci marci de
detergenti bio, iar vanzarile cele mai mari sunt
chiar pe brandul pozitionat ca premium. Dar
pozitionarea aceasta ca detergenti premium
este in totalitate acoperita de calitatea produ-
selor, de procesul de fabricatie, de certificari si
de ingredientele folosite. Pentru 2023 asteptam
o crestere de doua cifre si o consolidare ca
distribuitor de detergenti bio pe piata de tradi-
tional trade”, afirma Adrian Cadar.

Si producatorul Farmacia de Detergent a mizat
pe cartea diferentierii, lansand ih urma cu

doi ani detergentul pe baza de bicarbonat de
sodiu, un produs care a ajuns anul trecut la
vanzari de 3,3 milioane de euro, in crestere

cu 50% fata de 2021. ,In doar doi ani produsul
a ajuns n peste 150.000 de gospodarii din
Romania. Recurenta este undeva la 50%. Unii
spun ca adora mirosul, altii prefera consisten-
ta detergentului, multora le place cum curata
hainele. Surprinzator, unii oameni au relatat
ca au scapat de anumite alergii si probleme
de piele, desi noi nu promovam acest aspect”,
afirma Ilie Pana, cofondator.

Producatorul pregateste lansarea brandului in
marile retele de magazine, urmarind dublarea
vanzarilor in fiecare an, in urmatorii trei ani.
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Chiar daca, pentru moment, online-ul este inca in faza de
dezvoltare Tn aceasta categorie, Mihaela Tapu subliniaza
ca acesta a inregistrat cea mai mare crestere dintre cana-
le (12% in valoare), trend care este asteptat sa se mentina
si in urmatorii ani.

Si Henkel a crescut anul trecut ponderea online-ului din to-
talul vanzarilor, in conditiile in care consumatorii au devenit
din ce in ce mai familiari cu achizitiile online, mai ales cand
vine vorba despre branduri sau produse cunoscute, adauga
Florina Bagiac, Junior Brand Manager Henkel Romania.

La randul sau, Alexandra Boanca (Reckitt) sustine ca
online-ul si-a continuat evolutia chiar si in perioada
post-pandemica, capatand o importanta din ce in ce mai
mare si in sectorul FMCG. ,In continuare, IKA reprezinta

o pondere foarte mare Tn vanzarile categoriei de intreti-
nere a tesaturilor, nsa contextul pandemic a generat un
interes sporit pentru magazinele de proximitate. Desi IKA
ofera o diversitate mai mare din perspectiva spatiului la
raft, la nivelul magazinelor de tip TT predomina vanzarea
formatelor mici. Canalul IKA este foarte ofertant in ceea
ce priveste diversitatea portofoliului prezent, in timp ce
TT asigura acoperirea unui numar mare de consumatori
cu un portofoliu de baza, prin prisma numarului mare de
locatii”, spune Alexandra Boanca.

Oportunitati de crestere pentru 2023

Strategia P&G pentru acest an are o puternica compo-
nenta sustenabila, afirma Mihaela Tapu, potrivit careia,

n ultimii ani poate fi observata o preocupare mai mare
pentru sustenabilitate din partea consumatorilor, pe langa
performanta de produs, inovatia tehnologica sau elemen-
tele de comunicare. ,Consumatorii isi doresc sa reduca
consumul de energie si vor ambalaje mai prietenoase cu
mediul. Pentru a raspunde acestor nevoi, continuam sa

ne Tmbunatatim produsele pentru ca acestea sa ofere
rezultate impecabile atat in apa rece, cat si in cicluri scurte
de spalare. in plus, noile ambalaje de carton contribuie la
reducerea cantitatii de plastic”, explica Mihaela Tapu.
Chiar daca 2023 se anunta un nou an plin de provocari,
Carmen Odoroaga-Barbu vorbeste despre un plan de
crestere pentru Henkel care are la baza inovatia, promoti-
ile si sustenabilitatea ,din dorinta de a le oferi consuma-
torilor cele mai bune solutii pentru nevoile lor".
Sustenabilitatea detine un loc important si pe agenda
Unilever in acest an, puncteaza si Irina Urechean. .In 2023
prioritatea noastra ramane consumatorul si oferirea de pro-
duse ce adreseaza nevoile principale si tendinte de consum.
Anul acesta ne-am propus sa contribuim la cresterea piete-
lor prin proiecte care sa ne ajute sa ajungem in cat mai multe
gospodarii cu produse relevante nevoilor lor prin brandurile
consacrate Dero, Omo si Coccolino”, afirma aceasta.

Pe de alta parte, Raluca Baltag (Ficosota Marketing Romania)
se asteapta in acest an la o stabilizare a costurilor materiilor
prime si a auxiliarelor de productie, astfel incat, coroborat cu
0 politica promo adecvata, categoria sa poata reveni pe un
trend pozitiv si din punctul de vedere al cresterii volumelor. g
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Sustenabilitate

Sustenabilitatea, raportata cu aceeasi
strictete ca informatiile financiare

Tnceputul acestui an a venit cu reguli noi privind raportarea corporativa de
sustenabilitate. Angajamentele fata de mediu devin parte din strategia de business
a tot mai multor companii si performanta nu mai este masurabila printr-un simplu
raport financiar. Noile reguli de raportare privind sustenabilitatea se vor aplica
gradual intre 2024 si 2028. Cat despre Romania, dincolo de prevederile europene,
anul acesta vine cu o schimbare majora: implementarea SGR. De Simona Popa

probata in toamna anului trecut si intrata
in vigoare pe data de 5 ianuarie 2023,
directiva Uniunii Europene privind ra-
portarea corporativa de sustenabilitate
(CSRD), marcheaza cea mai mare transfor-
mare n raportarea corporativa din ultimii aproape 20 de
ani. Astfel, evolueaza de la un segment de nisa catre o
noua valenta, in care aspectele de sustenabilitate sunt
masurate si raportate cu aceeasi rigoare ca informatiile
financiare, potrivit analistilor KPMG. ,Companiile nu mai
sunt evaluate astazi doar dintr-o perspectiva econo-
mico-financiara, angajamentele fatd de ESG (Mediu,
Societate, Guvernanta) necesitand sa fie integrate in
strategia de afaceri si misiunea unei organizatii pentru a
raspunde cadrelor de reglementare si asteptarilor de la
utilizatorii de informatie corporativa”, adauga acestia.
Un segment mai larg de companii de interes public, cu
peste 500 de angajati, precum si IMM-uri cotate la bursa
(exceptand microintreprinderile listate) vor fi acum
obligate sa raporteze date cu privire la strategiile de
sustenabilitate pe care le implementeaza.

,Noul set de reguli va asigura ca investitorii, organi-
zatiile societatii civile, consumatorii si alte parti inte-
resate sa evalueze performanta de sustenabilitate a
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companiilor pot accesa date de larg interes. Scopul ur-
marit este crearea unei culturi a transparentei cu privire
la influenta companiilor asupra cetatenilor si asupra
mediului”, declara reprezentantii Stratos, companie
specializata pe consultanta de mediu.

,Directiva UE privind raportarea corporativa de sustenabi-
litate vine cu mai multe cerinte si aduce mai multa claritate
referitor la raportarea eforturilor din zona ESG. Cresterea
nivelului de transparenta si comunicarea progresului in
atingerea tintelor din strategia ESG a companiei reprezinta
o0 oportunitate de a spori nivelul de incredere al angajati-
lor, actionarilor, finantatorilor si comunitatilor, ca rezultat
al dialogului deschis privind modul in care afacerea ta
genereaza valoare, pe masura ce aceasta se adapteaza

la presiunile din sfera sustenabilitatii”, adauga Ovidiu
Popescu, Director Deal Advisory, Energy, Sustainability and
Climate Change in cadrul KPMG Romania.

Raportarea, obligatorie pentru tot
mai multe companii

Cine trebuie sa se supuna noilor reguli de raportare pri-
vind sustenabilitatea? incepand cu 1ianuarie 2024, toate
companiile de interes public cu peste 500 de angajati



intra sub incidenta directivei europene, rapoartele fiind
emise in anul 2025. Apoi, de la 1 ianuarie 2025, regulile
noi se aplica si in cazul companiilor mari care depasesc
doua din criteriile de marime: peste 250 de angajati si/
sau 40 de milioane de euro cifra de afaceri si/sau 20 de
milioane de euro active totale, rapoartele fiind emise

in anul 2026. Nu in ultimul rand, incepand cu 2026, intra
sub incidenta noilor prevederi si IMM-urile cotate la
bursa, rapoartele fiind emise in anul 2027.,in timp ce
pregatirea pentru CSRD necesita alocarea unor investitii
substantiale si resurse specializate, organizatiile ar pu-
tea dobandi un avantaj competitiv integrand noul cadru
de raportare in procesul de evaluare a riscurilor si a
oportunitatilor legate de ESG”, afirma Ramona Jurubita,
Country Managing Partner KPMG in Romania.

Modelul de afaceri, strategia si politicile aferente, indi-
catori-cheie de performanta nefinanciara si indicatori
tinta, guvernanta companiei privind aspectele de sus-
tenabilitate, evaluarea dublei materialitati, gestionarea
riscurilor si oportunitatilor ESG, precum si prezentari
de informatii in domeniul mediului (inclusiv taxonomia
europeanad) si domeniului social, in conformitate cu
standardele europene de raportare a sustenabilitatii,
trebuie sa faca parte din noua raportare. ,Evaluarea
dublei materialitati, care sporeste gradul de comple-
xitate prin necesitatea identificarii nu numai a impac-
tului companiei asupra societatii si asupra mediului
(materialitatea de impact), ci si a modului in care
aspecte privind sustenabilitatea afecteaza entitatea
raportoare insasi (materialitatea financiard)”, adauga
reprezentantii KPMG.

Pe langa prezentarea de informatii despre politici si
initiative, CSRD solicita organizatiei sa stabileasca
obiective legate de aspectele de sustenabilitate si sa
raporteze progresul in atingerea acestora. ,Raportul
independent de asigurare emis de auditorul financi-

ar asupra raportarii de sustenabilitate joaca un rol
esential Tn construirea increderii privind robustetea
informatiilor nefinanciare. Acesta asigura credibilitatea
prezentarilor de informatii ESG din cadrul raportului
anual, creeaza un impact pozitiv asupra brandului si
reputatiei companiei, intareste constientizarea com-
paniei privind riscurile ESG materiale si faciliteaza
imbunatatirea sistemelor, proceselor si controalelor
interne si performantei companiei in aria ESG, impac-
teaza pozitionarea companiei in cadrul clasamentelor
de rating ESG”, explica Adela Ciucioi, Partener si Deputy
Head of Audit & Assurance KPMG in Romania.

Gestionarea deseurilor

Si producatorii si comerciantii de bauturi in ambalaje
primare nereutilizabile au obligatii legale noi. Este vorba
despre sistemul de garantie-returnare si cei vizati de
noile prevederi au termen doar pana la finalul lunii fe-
bruarie sa se inregistreze in baza de date gestionata de
catre administratorul SGR.

Sustenabilitate

,Pana la data de 28 februarie 2023, au obligatia sa se
inregistreze in baza de date gestionata de catre ad-
ministratorul SGR atat producatorii si importatorii

care introduc pe piata nationala produse ambalate in
ambalaje SGR, cat si comerciantii care comercializeaza
astfel de produse anterior acestei date. Obligatia de in-
registrare in SGR li se adreseaza inclusiv comerciantilor
HoReCa, comerciantilor activi exclusiv prin intermediul
platformelor online, precum si comerciantilor care fac
disponibile astfel de produse catre consumatorii finali
exclusiv prin intermediul automatelor”, explica avocatii
Schoenherr si Asociatii SCA.

Sistemul Garantie Returnare devine obligatoriu in
Romania de la finalul acestui an si se va aplica atat
produselor fabricate pe teritoriul national, cat si celor
importate sau achizitionate intracomunitar. Dupa
aceasta data, introducerea pe piata nationala a produ-
selor ambalate in ambalaje SGR de catre companii care
nu suntinscrise in baza de date este complet interzisa.
,Totodata, incepand cu aceeasi data, va fi interzisa
introducerea pe piata nationala/comercializarea produ-
selor ambalate in ambalaje SGR daca acestea nu sunt
inscriptionate corespunzator, cu exceptia produselor
care se afla in stocul producatorilor sau comerciantilor
la data respectiva. In cazul acestor produse, este preva-
zutd o perioada de tranzitie, acestea putand fi introdu-
se pe piatd, respectiv comercializate cel tarziu pana la
data de 31 decembrie 2024", adauga avocatii Schoenherr
si Asociatii SCA.

Cum se face inregistrarea in Sistemul Garantie
Returnare? Producatorul sau importatorul trebuie sa
transmita catre administratorul sistemului o notificare
in format digital cu semnatura electronica simpla sau
calificata care sa cuprinda elemente precum datele de
identificare, copia certificatului de inregistrare fiscala,
datele de contact ale persoanei de contact desemna-
te n relatia cu administratorul SGR, precum si date
detaliate despre ambalajele introduse pe piata. ,in mod
similar, comerciantii Ti vor transmite administratorului
SGR o notificare de inregistrare, care va cuprinde, in
plus fata de elementele de mai sus, si detalii privind
punctele de desfacere operate de comerciant, punctele
de preluare a ambalajelor SGR, modalitatea de preluare,
numarul de produse in ambalaje SGR pe care le-a co-
mercializat in anul anterior/anticipeaza ca le va comer-
cializa Tn anul urmator etc. Administratorul SGR poate
solicita clarificari si informatii suplimentare in legatura
cu notificarea de inregistrare in SGR, la care companiile
vizate au obligatia sa raspunda in termen de cinci zile
lucratoare”, sustin avocatii Schoenherr si Asociatii SCA.
Nerespectarea obligatiilor de inregistrare in SGR poate
atrage dupa sine o amenda cuprinsa intre 20.000 lei si
40.000 lej, iar functionarea in afara SGR poate aduce
amenzi de pana la 50.000 de lei. Sanctiunile pot merge
insa chiar pana la suspendarea temporara a activitatii
pana cand operatorul economic devine eligibil din punc-
tul de vedere al reglementarilor SGR. g
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Resurse umane

Piata muncii, intre flexibilizare si
nevoia de venituri mai mari

Dincolo de a fi cel mai mare angajator din economia locala, retailul este si cel mai
atragator pentru cei care sunt in cautarea unui loc de munca, potrivit datelor
centralizate de eJobs. In ultimii ani, retailerii din Romania au majorat salariile
oferite si, totodata, au inclus in pachetul salarial si alte beneficii, cum ar fi
abonamentele de sanatate, decontarea costurilor cu transportul sau, mai nou,
decontarea terapiei. De Simona Popa

proape toti liderii cu care am avut ocazia
sa stau de vorba in ultima perioada despre
strategia de dezvoltare a companiei pe
care o conduc au mentionat ca factor dife-
rentiator echipa. Cum reuseste o companie
sa atraga cei mai potriviti oameni in echipa in conditiile
in care retailul este cel mai mare angajator la nivel local
si care sunt tendintele pentru 2023 pe piata muncii? Acest
an va fi cel in care piata se va reechilibra in favoarea an-
gajatorilor, spune Bogdan Badea, CEO eJobs Romania. ,La
fiecare inceput de an vedem un numar mare de candidati
tineri si din segmentul entry level care vor sa se angajeze
pentru prima data sau sa isi schimbe jobul, motiv pentru
care pozitiile care primesc cele mai multe aplicari sunt
cele care cer nivel de experienta de cel mult doi ani sau
cele din domenii precum retail, servicii, telecomunicatii
sau call center/BPQO”, explica executivul.

Care sunt criteriile care cantaresc in alegerea unui loc de
munca, dincolo de limita de experienta? Flexibilizarea si
personalizarea beneficiilor sunt primele pe lista. Datele
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eJobs arata ca angajatii vor cel de-al 13-lea salariu, sap-
tamana de lucru de patru zile, scurtarea programului de
lucru la 32 de ore pe saptamana, acoperirea cheltuielilor
casnice daca lucreaza remote (facturile la utilitati) sau ex-
tinderea pachetului de beneficii si catre membrii familiei.
,E bine sa retinem ca, intr-o perioada in care presiunea
financiara e una imensa, poti transforma si beneficiile
in atu pentru atragerea si retinerea talentelor. Cum? Prin
flexibilizarea si personalizarea acestora. Nici aici nu mai

”

merge cu one size fits all”, spun specialistii eJobs.
Noi tendinte pe piata muncii

Tn editia din acest an a raportului Review & Trends realizat
de eJobs se prefigureaza cateva tendinte clare pe piata
muncii, prima dintre ele fiind legata de modul de lucru
post pandemie. Programul 100% remote se pare ca isi
gaseste cu greu locul in politica firmelor, locul acestuia
fiind luat de cel hibrid, asta desi tot anul trecut a stat

sub semnul unei cresteri masive atat a ofertei de joburi



care nu cereau prezenta la birou, cat si a cererii. ,Acesta
bifeaza in primul rand nevoia angajatorilor de a readuce
la nivel prepandemic angajamentul si coeziunea echi-
pelor, reechilibrand relatiile interpersonale intre colegi,
puternic afectate de pandemie. Totodatd, si pentru o buna
parte dintre angajati varianta hibrid pare sa fie cea mai
buna optiune, oferindu-le atat flexibilitatea de care au
nevoie, cat si reconectarea cu colegii. In ceea ce priveste
reintoarcerea la birou, pe angajatori nu 1i ajuta contextul
economic n 2023, cand costurile muncii de la sediu pot fi
evitate cu usurinta continuand in regim remote”, explica
reprezentantii eJobs.

Domeniile cu cele mai multe joburi

g
prestari Servicii [N
Industria Alimentara [ AR
Turism/HoReCa [
call-center/sP0 [N
Transport/Logistics [N
m/Telecom [N
Productie [N
Constructii _
Banking _

Cei mai cautati candidati
Entry-level 39,7%
Mid-level

Fara experienta

Senior-Level

Manager/Executive

Distributia salariilor™

Sub 2.000 lei
2.001-3.000 lei 253%
3.001-4.000 lei
4.001-7.000 lei 30,9%
7.001-10.000 lei

Peste 10.000 lei

*Sursa: Salario by eJobs, Distributia salariilor a fost realizata pe
baza celor 520.000 de inregistrari in Salario by eJobs
@ jobs

Resurse umane

0O alta tendinta cu impact pe piata muncii va fi ca vom
vedea cum al doilea job devine o a doua natura. ,Odata
pentru ca ultimii ani in care s-a putut lucra de acasa au
oferit angajatilor mai multa flexibilitate in a-si gestiona
timpul si a-l aloca mai multor proiecte, dar si pentru

ca 70% dintre respondentii unui sondaj realizat recent
de eJobs au declarat ca au nevoie sa isi suplimenteze
veniturile pe termen lung”, detaliaza Bogdan Badea.
Aici intervine un alt criteriu important pe care anga-
jatorii nu il pot evita: transparenta salariala. Concret,
este vorba despre afisarea unui interval salarial in
anunturile de angajare, lucru care ar trebui sa devina
normalitate, nu exceptie.

,O directiva a Parlamentului si Consiliului European isi
propune sa reduca diferenta salariala dintre femei si
barbati in Uniunea Europeana, dar si orice fel de dis-
crepante pe acelasi rol, care ar putea fi puse pe seama
discriminarii, deoarece se abate de la dreptul la egali-
tate, drept fundamental UE. Pe eJobs, in acest moment,
32% dintre joburi au salariul afisat, fiind, totodata, si
cele care atrag cei mai multi aplicanti plus o crestere
cu 40% a relevantei aplicarilor”, sustin reprezentantii
platformei de recrutare.

Un alt detaliu important tine de faptul ca cei din grupa
de varsta 18-24 se numara printre cei mai activi candi-
dati pe platforma de recrutare, dupa categoria de varsta
25-35 ani, ceea ce i claseaza pe al doilea loc la intentia
de angajare. Drept urmare, 40% din forta de munca glo-
bala va fiin curand reprezentata de Generatia Z. ,Cand
vorbim despre pretentii, trebuie sa ne amintim ca aces-
tia sunt nativi digitali, asa ca isi doresc un job modern si
software-uri care sa le usureze munca. lar cand vorbim
de personalitate, sunt pragmatici in modul in care isi
abordeaza cariera si educatia si nu mai vad un scop in

a se imprieteni cu colegii sau a se identifica cu locul de
munca”, spun reprezentantii ejobs.

Salariul, argumentul principal pentru
un job nou

Chiar daca salariul ramane principalul criteriu in alege-
rea unui nou loc de munca, valorile personale ajung sa
cantareasca tot mai mult.

,Oamenii sunt motivati sa performeze atunci cand intra
in joc o remuneratie mai mare, insa cand intram in
abstract, nu banii, ci sentimentul de Tmplinire contea-
za din ce in ce mai mult”, arata raportul eJobs. In urma
unui sondaj realizat de specialistii in recrutare, 61,4%
dintre respondenti au mentionat salariul drept motivul
principal pentru care ar face trecerea la un alt loc de
munca. lar stabilitatea financiara depaseste nevoia de a
lucra intr-un mediu in care angajatul se simte motivat si
apreciat. Asa se explica faptul ca 56,9% spun ca munca
pe care o fac nu le aduce nicio implinire profesionala,
54% nu intrevad oportunitati de crestere in compania
pentru care lucreaza, in timp ce 17% nu se simt apreciati
de managerul lor.
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Al doilea job devine a doua natura

Adauga un job
part-time locului o
de munca full-time 2%

de baza

Sustin, in paralel,
2 locuri de munca - 13%
full-time

Au un job de luni
pana vineri si inca . 9%
un job in weekend

Au doua locuri de
munca part-time in F 6%

paralel

De ce aleg
romanii un al
doilea job?

Ce i-ar convinge

sa renunte si sa se
dedice complet unui
singur angajator?

70% 40%

dintre ei simt nevoia spun ca ar renunta la al doilea job

sd-si suplimenteze daca ar avea un salariu care sa le
veniturile pe termen lung acopere nevoile financiare

Valorile personale, tot mai importante

Spun ca munca pe
careofacnule
aduce nicio implinire
profesionala

56,9%

Nu intrevad

oportunitati de 549
crestere in compania

pentru care lucreaza

Nu se simt apreciati

de managerul lor 7%

* Sondaj eJobs realizat in luna august 2022, pe
un esantion de 1.700 de respondenti angajati

@ jobs

,Traversam o criza generalizata a costului vietii.
Inevitabil, grijile financiare au detronat orice alte griji

si au ajuns sa afecteze modul in care oamenii se simt,
inclusiv la locul de munca. Desi cliseu, o cultura a com-
paniei ce-si trateaza angajatii ca pe membri ai familiei
devine acum tot mai dezirabild”, sustin reprezentantii
eJobs. Potrivit acestora, cand vine vorba despre sanata-
tea mintala, un pranz gratuit, un webinar sau un PDF cu
sfaturi sunt solutii rapide ce reprezinta un inceput bun,
dar este nevoie de mai mult pentru a ajunge la cauzele
adevarate ale dezechilibrelor emotionale. Toate sonda-
jele pe care eJobs le-a derulat in ultimii aproape trei ani,
marcati de pandemie plus razboi, conduc catre aceleasi
concluzii. ,Acum, mai mult ca niciodata, angajatorii
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trebuie sa se preocupe de starea de bine a angajatilor si
sa trateze sanatatea mintala ca subiect principal, intr-o
era post-COVID, combinata cu incertitudini generate

de razboiul din Ucraina, migratie, criza a costului vietii

si schimbari climatice. Tot mai multi angajati intra in
burnout (21,8% in ultimul an), o buna parte dintre ei simt
nevoia de terapie psihologica, insa nu au bani pentru
asta, asa ca o considera un beneficiu extra salarial dezi-
rabil”, arata raportul Review & Trends 2023.

Automatizarea, ,asistentul” personal

Potrivit unui studiu Accenture SUA, 84% dintre mana-
geri considera ca inteligenta artificiala ii va ajuta sa-si
imbunatateasca expertiza, cunostintele, abilitatile
interpersonale si rationamentul. ,Contrar temerilor an-
gajatilor, cum ca acestia i vor inlocui la locul de munca,
robotii precum ChatGPT sunt acum automatizati pentru
a gestiona sarcini banale si le elibereaza timp pretios,
permitandu-le sa se concentreze mai mult pe taskurile
creative, inca greu de cucerit de tehnologia moderna.
Companiile au realizat ca atat inteligenta artificiala,

cat si automatizarea reduc decalajul de competente,
faciliteaza deciziile rapide, imbunatatesc eficienta ope-
rationala si reduc exponential costurile, asa ca imple-
mentarea acestora ramane un trend an de an”, adauga
reprezentantii platformei de recrutare.

lar acolo unde inteligenta artificiala nu poate acoperi
sarcinile, o solutie practica ramane importul de forta de
munca. Contingentul de lucratori straini admisi pe piata
muncii in 2023 este tot de 100.000, egal cu cel pentru
2022 si dublu fata de cel din 2021. Principalele domenii
de activitate interesate de forta de munca straina sunt
constructiile, HoReCa si transporturile, dar si sectorul
de retail atrage tot mai mult personal strain, in special
pentru operatiunile din depozite. Exista insa reguli noi
care vizeaza drepturile si obligatiile angajatilor non-UE.
Ce prevad noile modificari? in primul an de contract,
lucratorul strain va putea schimba angajatorul doar in
baza unui acord scris exprimat de angajatorul initial.
Cel de-al doilea angajator va trebui sa urmeze toti pasii
impusi de legislatie, aceiasi ca in cazul obtinerii primu-
lui aviz de munca si va trebui sa prezinte autoritatilor
acordul scris al angajatorului initial, in vederea obtinerii
avizului de munca la compania sa.

,Sunt modificari de bun augur, pe care le asteptam de
mult, tinand cont de faptul ca legea care reglementeaza
incadrarea in munca a cetatenilor strdini este veche si
conceputa atunci cand realitatea socio-economica era
diferita. Nu de putine ori am observat faptul ca munci-
torii asiatici plecau la alti angajatori pentru un salariu
cu cateva zeci de lei mai mare, ceea ce nu este nea-
parat corect pentru angajatorul care a investit timp si
baniin recrutarea si aducerea lor in Romania”, explica
Marius Stefanescu, Presedintele Patronatului Fortei

de Munca Strdine si membru in consiliul director al
Confederatiei Concordia. pu






Definitia unui macromanagetr
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Existd o linie find intre a cita fragmente din cdrti de leadership si a fi un lider
real si autentic. Experienta de peste 20 de ani in industria bunurilor de larg
consum si oamenii care au inspirat-o i de care s-a inconjurat au
transformat-o pe loana Boghenco, CEO-ul Interbrands Orbico, un business de
un miliard de euro, intr-un macromanager. lar crezul sdu este unul pe cat se
poate de simplu: pentru a avea o organizatie care functioneazd ai nevoie de
oameni fericiti, care aduc valoare. De Alina Stan



riginara din Constanta, loana Boghenco

a avut o copilarie fericita la malul marii,

aceasta fiind, poate, si una din sursele

sale de optimism si relaxarea cu care

se bucura de viata. ,Majoritatea tatilor
copiilor pe care i cunosteam erau marinari si, cand se
intorceau din voiaje, ne povesteau ce frumoasa este
lumea «libera». Tn generatia mea, toti copiii vorbeau
limbi straine pentru ca isi doreau sa plece din tara. Pe
la 13 ani m-am gandit ca trebuie sa ma diferentiez cum-
va. Viziunea era sa invat ceva ce nu stiau altii si asa am
ales limba japoneza, gandindu-ma ca, dupa terminarea
facultatii (perioada coincide cu caderea comunismului),
vor veni companii internationale, odata cu deschiderea
granitelor. Am studiat japoneza, dar cand am absolvit,
exista o singura companie japoneza - Toyota — care,
la acel moment, nu facea angajari. Mi-am dat seama
ca viziunea mea a precedat prea mult evenimentelor
post-comuniste”, povesteste amuzata loana.
Pentru ca, la momentul respectiv, nu putea defini clar
care 7i era pasiunea, dar stia ca 7i place sa lucreze cu
oamenii si sa comunice, a decis sa opteze pentru
marketing si s-a angajat in cadrul Pliva, o companie
farmaceutica croata.
,Dupa care am ramas insarcinata. Si la capitolul acesta
am avut un plan - sa fac primul copil pe la 30 de ani,
copilul a venit la 24. Viktor are acum 22 de ani si sun-
tem foarte buni prieteni, ma bucur ca nu a «respectat»
planul meu. Dupa ce am revenit din concediul maternal,
m-am angajat la Gillette. Era o companie extraordi-
nara si ca spirit, si ca profesionalism. Aveam o echipa
mica, dar foarte unita, si astazi continuam sa ne vedem
periodic. In 2006, la trei ani de cnd intrasem in Gillette,
Procter&Gamble a cumparat compania si asa am ajuns
in P&G, unde am ramas urmatorii 13 ani”, spune loana.
Daca in perioada petrecuta la Gillette a invatat ca ,the
Retailer is the King”, principala lectie in P&G a fost ca
,the Consumer is the Boss”. Concluzia? Ambii sunt la fel
de importanti.
,in Gillette ne concentram pe executiile de vizibilitate
superioara in magazine pentru ca produsul era siinca
este un «Love Brand». P&G joaca in categorii cu un nivel
de competitivitate mai crescut, astfel incat activitatea
noastra era concentrata in mod egal atat pe «sef» cat
si pe «rege». Din ambele experiente am putut impleti
lectiile intr-un mod eficient. Si m-a ajutat foarte mult in
cariera mea”, crede loana.

Despre noi orizonturi si adaptabilitate

Daca ar fi sa se refere la modul in care este vazuta de
ceilalti, executivul Interbrands Orbico este deseori per-
ceputa drept o persoana usor adaptabila si care gaseste
placere in elementul de noutate. Acesta a atras-o si cand,
in 2019, pleca din P&G si opta pentru Orbico, un mediu
mai antreprenorial, cu mai multa putere de decizie. ,P&G
este o companie minunata, insa, fiind un gigant, are multe

Profil de manager

puncte decizionale, data fiind amploarea businessului.
Ultimul rol in P&G a fost de Director Comercial pe 70%
din portofoliul companiei in 10 tari, dar aveam mai multa
nevoie de spatiu antreprenorial. Compania aceasta are
succes de 200 de ani pentru ca este foarte bine structu-
rata, iar eu am incercat sa transfer ce am invatat acolo in
noua companie”, puncteaza loana.

Noua pozitie din cadrul Orbico a venit la pachet si cu noi
provocari, cea mai importanta fiind fuziunea dintre Orbico
Romania si Interbrands. ,Grupul Orbico este cel mai mare
distribuitor de FMCG si Beauty din Europa, Interbrands
era una din cele mai mari companii de distributie din
Romania. Ambele companii functionau pe baze super-
antreprenoriale si localizate. Venind dintr-o structura
matriciala, aceasta a fost prima surpriza, insa exact asta
imi dorisem. In urma fuziunii, Interbrands Orbico a devenit
cea mai mare companie de distributie din Romania, cu

o platforma logistica si de vanzare superioara si oameni
extrem de valorosi. Mi-am dat seama ca in urmatorii ani
trebuie sa construim o organizatie unita si o structura de
go-to-market care sa serveasca piata FMCG si Beauty la
cele mai Tnalte standarde”, mai spune executivul.

Prin urmare, primul lucru pe care l-a facut a fost sa
defineasca viziunea, cultura si planul de actiune comun,
alaturi de echipa de management a noii companii.
,Trebuie sa clarifici cine esti, care iti sunt valorile si sa
comunici clar. Cand oamenii si partenerii nostri stiu ca
noi suntem aici pentru a crea valoare adaugata impreu-
na, asta deschide usa unor colaborari de lunga durata si
de succes”, crede loana.

Chiar daca relatia cu noua echipa a inceput cu ,sughituri”
pe fondul unui stil de management diferit, loana spune
cd, intre timp, oamenii s-au obisnuit cu un leadership
democratic, in care primesc incredere si nu sunt con-
trolati. ,Suntem mai eficienti atunci cand participam la
luarea deciziilor, indiferent de locul nostru in ierarhie. Din
experienta, adoptia vine cand creezi, nu cand faci ceea ce
ti se spune. Simti mai bine efectele muncii tale. Noi vrem
sa fim fericiti si sa aducem valoare. Sa transformam pro-
vocarile in sanse de dezvoltare si sa ne scriem impreuna
povestea de succes”, subliniaza loana.

Tn al doilea rand, este important sa plasezi oamenii po-
triviti in rolurile potrivite. ,Acesta este rolul liderilor - sa
identifice oamenii care pot duce viziunea mai departe. O
companie mare nu poate fi un one man show, trebuie sa
te bazezi pe o echipa puternica. Avem o echipa de HR ex-
celenta care a derulat numeroase programe de dezvolta-
re pentru organizatie. Am identificat intern si extern oa-
menii potriviti pentru rolurile cheie. A fost greu, cu multe
frustrari, stiu ca unii colegi au fost ingrijorati la inceput,
mai ales in perioada fuziunii. Sunt emotii si sentimente fi-
resti in perioade de tranzitie. Insa am comunicat viziunea
noastra transparent in permanenta. Ne-am asigurat ca
oamenii stiu ca sunt valorosi si pretuiti”, adauga loana.

In paralel, incurajeaza cultura greselii, in conditiile in
care, intr-o companie atat de mare, un manager nu
poate sa excluda existenta erorilor. ,Si pentru ca stii ca
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vor exista, nu are sens sa te frustrezi. Ideile noi vin si cu
greseli. Pentru ca noi credem ca ideile bune sunt mai
importante decat ierarhia, am creat un program numit
«Best Idea», in care invitam orice angajat care are o
idee noua si in care crede, sa o inscrie. Noi le premiem
pe cele mai bune si le aducem la viata. Acel om devine
project manager pe ideea lui. Ti acordam resurse, buget
si timp sa-si implementeze ideea”, explica managerul.

Oamenii, baza constructiei

loana vorbeste si despre oamenii care i-au influentat
traseul profesional, primul fiind Murat Akdag, cel care
a vazut un potential in ea si a ajutat-o sa faca primii
pasi in universul FMCG, in compania Gillette. ,Apoi
Alexandrina Marinova, GM-ul Gillette la vremea aceea,
in prezent Deputy CEO in Orbico Group, este cea care

Cel mai mult ma incanta atunci
cand vad ca oamenii sunt fericiti
si ca au succes. Cu oamenii faci si
desfaci orice. Am depasit demult
momentul in care ma bucur de ce
fac eu, mai mult ma bucur de ce
fac oamenii pentru ca impreuna
suntem mai puternici.

m-a modelat ca profesionist, de la ea am invatat cum
increderea acordata oamenilor, autencitatea si logica

in business sunt esentiale pentru performanta la nivel
inalt. De la Roxana Stancescu, unul din managerii mei
din P&G, am invatat cum sa dezvolt strategii si modele
de business de succes. Cumva, mentorii mei au impar-
tasit aceleasi valori, iar numitorul comun este repre-
zentat de oameni. Jure Trsan, CEO-ul Grupului Orbico, a
avut incredere in mine si mi-a dat sansa sa continui sa
ma dezvolt in rolul de Director General al Interbrands
Orbico. Increderea obliga. Simt ca in ultimii trei ani am
crescut mai mult decat as fi facut-o in alte companii in
zece ani probabil. Din aceasta pozitie a trebuit sa-mi
redefinesc limitele leadership-ului. Cred ca a fi un lider
bun nu Tnseamna sa cunosti tot, sa ai obsesia detaliului.
Ca lider trebuie sa faci doi pasi in spate, sa te gandesti
unde esti si unde vrei sa ajungi. Fa-ti o strategie si un
plan solid, asigura-te ca viziunea si directiile sunt clare
si ai incredere in oameni. Conteaza sa intelegem care
sunt blocajele mari si sa ajutam oamenii sa le depa-
seasca, nu sa facem micromanagement. Pentru noi,
aceasta strategie a adus rezultate foarte bune, iar acum
ne concentram pe dezvoltare accelerata pentru un viitor
si mai bun”, considera loana.

La randul sau a reprezentat un model pentru echipele
pe care le-a gestionat, in conditiile in care multi dintre
oamenii aflati in subordinea ei de-a lungul carierei, fie
au promovat intern, fie au gasit succesul in alte compa-
nii sau domenii. ,Cel mai mult ma incanta atunci cand
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vad ca oamenii sunt fericiti si ca au succes. Pentru ca
businessul este o rezultanta 100% garantata. Cu oamenii
faci si desfaci orice. Am depasit demult momentul in
care ma bucur de ce fac eu, mai mult ma bucur de ce
fac oamenii pentru ca impreuna suntem mai puternici”,
adauga executivul.

Pe langa oamenii pe care ii coordoneaza, o echipa de
peste 2.000 de angajati, loana isi gaseste inspiratia si
in partenerii de business si modelele lor de afaceri.
,Deseori perceptia in industria de retail este ca distri-
buitorii sunt entitati traditionale, invechite. Noi vrem sa
schimbam aceasta perceptie. Pentru a fi in linia intai
trebuie sa dai tonul unor noi directii ce aduc si mai
multa valoare. Avem o platforma logistica nationala
prin care oferim servicii de distributie de inalta calita-
te. Inovatia si transformarea digitala sunt motoare de
dezvoltare sustenabila Tn viitor. Pentru ca ce ne-a adus
pana aici nu ne va duce si mai departe. Dupa lansarea
cu succes a platformei e-B2B si implementarea unui
nou design Tn structura IT prin schimbarea ERP si SFATn
2022, anul acesta vom implementa solutia SAP pentru
eficienta operationala crescuta, iar urmatorul pas va fi
automatizarea depozitelor. Avem deja peste 55.000 mp
in depozite in aproape 20 de locatii, digitalizarea este
esentiala. De asemenea, ne concentram si pe incheie-
rea de noi parteneriate strategice. Lindt, Wella, Lipton,
Philips si, Tn curand, Kraft-Heinz sunt printre cele mai
noi branduri din portofoliul nostru”, detaliaza loana.

Si, pentru ca un lider eficient trebuie sa stea bine la
capitolul fizic si mental, executivul trateaza si acest
lucru cu responsabilitate. ,Fiul meu, Viktor, a absol-

vit Business Economics la Universitatea Erasmus din
Rotterdam si acum face un internship in Amsterdam, a
intrat cu succes in viata si sunt foarte fericita pentru

el. Ma bucur ca avem conversatii adulte ca doi prie-
teni buni. Timpul liber dupa munca mi-l dedic familiei,
tenisului si prietenilor, pentru ca vreau sa fiu un om
sanatos atat fizic, cat si psihic, pentru a putea duce pe
umeri atata responsabilitate. De cativa ani ma pregatesc
la Scoala de Tenis Cristi Banica unde fac antrenamente
atat individuale, cat si in grupe cu copii, iar in weekenduri
deseori joc in turnee de amatori. Am o colectie de peste
20 de trofee si nu vreau sa ma opresc aici. Cristi lu-
creaza foarte bine cu copiii in echipa si a format multi
campioni pana acum. Viziunea sa inovatoare de pregati-
re in echipa prin metode de invatare adaptate nivelului
fiecarui sportiv a dus la performante remarcabile. Sunt
copii intre 8-12 ani care Tmi dau o energie fantastica

si imi demonstreaza un lucru: copiii nu au frica, sunt
deschisi si cauta solutii. Atunci cand viata ne sperie cu
diferite obstacole si probleme, de fapt o minte deschisa
si lucrulin echipa te ajuta sa le depasesti. Si am avut
multe obstacole in ultimii 2-3 ani pe business pe care le-
am depasit alaturi de colegii mei, cu 0 minte deschisa,
care vede oportunitate acolo unde pare ca e provocare.
Aici m-au ajutat familia, tenisul si copiii foarte mult”,
conchide managerul. g
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Mondeléez International, plus de 9,7%

in vanzari pentru 2022

Mondeléz International a incheiat anul

trecut cu un plus de 9,7% al vanzarilor

nete, pana la 31,5 miliarde de dolari.

Veniturile organice nete au avansat

cu 12,3%, achizitiile Chipita, Clif Bar si

Ricolino contribuind la aceasta evolu-

tie. Cea mai buna performanta a fost

inregistrata de pietele emergente, din

care face parte si Romania, care au afisat o crestere de 20,3% a
veniturilor nete in 2022, un rezultat superior avansului de doar
3,9% al pietelor dezvoltate. Cea mai slaba performanta a fost
inregistrata de businessul din Europa (+2,4%), regiune urmata de
Asia, Orientul Mijlociu si Africa (+4,7%).

Cu venituri de aproximativ 29 de miliarde de dolari in 2021,
Mondeléz International comercializeaza produse in 150 de tari

din intreaga lume.

Dole vinde divizia
de legume proaspete
pentru 269 mil. euro

Dole a anuntat vanzarea diviziei
de legume proaspete catre Fresh
Express Incorporated, o subsidi-
ara a Chiquita Holdings Limited,
pentru aproximativ 269 milioa-
ne de euro. Divizia de legume
proaspete a avut in anul finan-
ciar incheiat pe 31 decembrie
2021 vanzari de 1,18 miliarde de
euro. Acest segment de business
include operatiuni agricole, patru
fabrici de procesare in SUA si nu-
mara peste 3.000 de angajati.
Tranzactia asteapta aprobarea
autoritatilor de concurenta.

Carrefour vrea sa
se extinda in Belgia
prin franciza

Retailerul francez Carrefour a
cedat recent 86 de supermarketuri
catre Intermarché, insa isi propune
sa revitalizeze ritmul expansiunii
prin francizare, a explicat Geoffroy
Gersdorff, CEO-ul companiei.

Cele 86 de supermarketuri
Carrefour Market care au ajuns

la rivalul Intermarché, reprezinta
circa o cincime din reteaua de
magazine sub acest format deti-
nute de retailerul francez.

Tn schimb, Geoffroy Gersdorff
mizeaza pe accelerarea ritmului
expansiunii pe piata din Belgia,
acolo unde Carrefour deschidea
pana acum in fiecare an cinci
Carrefour Market si circa 20 de
magazine de proximitate Express.
lar acest lucru se va intampla prin
francizare.
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Hein Schumacher, la conducerea Unilever

Unilever a anuntat numirea lui Hein
Schumacher in functia de CEO, por-
tofoliu pe care il va prelua incepand
cu data de 1iulie 2023, dupa o peri-
oada de predare-primire de o luna.
Hein il va inlocui astfel pe Alan Jope,
care si-a anuntat in luna septem-
brie a anului trecut intentia de a se
retrage din functie, dupa 37 de ani
petrecuti in cadrul companiei.

In prezent, Hein Schumacher este di-
rectorul general al FrieslandCampina
si a devenit director non-executiv al
Unilever in octombrie anul trecut.
Potrivit Unilever, Hein Schumacher
va primi un salariu anual fix de 1,85

milioane de euro si va fi eligibil
pentru bonusuri anuale si premii
acordate pe baza de performanta,
precum si sprijin pentru relocare,
toate in conformitate cu politica de
remunerare existenta in

cadrul Unilever.

Fostul CEO Western Union intra in echipa

Waterdrop

Hikmet Ersek, fostul presedinte al multinationalei Western Union, se alatura
brandului Waterdrop in functia de consilier special al CEO-ului companiei si,
totodata, ca membru al consiliului consultativ. Hikmet Ersek are peste 35 de ani
de experienta in industria financiara si tehnologica. Este cunoscut la nivel glo-
bal pentru mandatul sau de succes in functia de CEO al Western Union, unde

a condus transformarea digitala a companiei de plati si extinderea acesteia la
nivel mondial. Ersek, cu sediul central in Colorado, SUA, serveste si ca membru
al consiliului de administratie si consilier pentru companii publice si private.
Prezenta in Europa, CEE, Singapore si recent pe piata din SUA, compania se va
lansa Tn mai multe regiuni ale lumii in lunile urmatoare. In prezent, Waterdrop
are peste 300 de angajati, este listata in peste 20.000 de puncte de vanzare si
opereaza in peste 40 de magazine din Europa, SUA si Singapore.
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Economia globala
va evita recesiunea

Economia globala isi va incetini
cresterea la aproximativ 1,6% in
acest an, mai putin de jumatate
din media estimata pe termen
lung, de 3,5%, iar inflatia va sca-
dea, dar se va situa peste tinta
pentru 2023 Tn aproape toate
tarile, arata raportul PwC Global
Economic Watch 2023.
Combinatia dintre politicile mone-
tare mai stricte, incetinirea cererii
globale si normalizarea modelelor
de cerere intre bunuri si servicii
ar trebui sa puna presiune pe
scaderea preturilor bunurilor in
2023. Desi inflatia va scadea in
majoritatea economiilor, va rama-
ne peste tinta in 2023 in aproape
toate tarile.

Companiile vor resimti presiunea
exercitata de tripleta rate ridicate
ale dobanzilor, costurile energiei
si crestere economica lenta prin
erodarea marjelor de profit si un
val tot mai mare de falimente.

Comertul global, in urma

cresterii PIB pentru

Piata globala de M&A, in scadere in 2022

Piata globala de fuziuni si achi-
zitii (M&A) a scazut in 2022 sub
nivelul record din 2021, din cauza
temerilor legate de recesiune, dar
va reveni pe crestere in a doua ju-
matate din 2023, potrivit raportului
global M&A Industry Trends: 2023
realizat de PwC.

Concret, piata globala de M&A a
scazutin 2022 cu 17% in volum si

cu 37% in valoare fata de nivelul
record din 2021, din cauza temerilor
legate de recesiune, dar va reveni
pe crestere in a doua jumatate din
2023. Valorile Tnregistrate anul tre-
cut (25.124 tranzactii, cu o valoare
de 1,03 trilioane dolari) raman nsa
peste nivelurile din 2020 si dinain-
tea pandemiei.

Optimismul vine siin contextul in
care 60% dintre directorii execu-
tivi la nivel global au aratat ca nu
intentioneaza sa amane tranzactiile
planificate pentru 2023, in pofida
temerilor legate de recesiune, cres-
terea dobanzilor, scaderea evaluari-
lor, tensiunile geopolitice si intreru-
perile lantului de aprovizionare.

Gebriider Weiss isi extinde centrul logistic
din Tbilisi

Locatia Gebriider Weiss din Thbilisi este extinsa pentru a doua oara dupa
2019, dispunand de mai mult spatiu de transbordare si birouri. In ultimii
cinci ani, divizia de transport terestru a Gebruder Weiss Georgia a efectuat
aproape 75.000 de transporturi cu o greutate totala de 311.000 de tone, iar
aceasta cifra continua sa creasca. Un factor care determina aceasta dezvol-
tare este importanta tot mai mare a Coridorului de Mijloc ca ruta alternativa
la legaturile nordice de transport prin Rusia. De asemenea, Gebrider Weiss
si-a anuntat planurile de a-si extinde rutele de transport din Europa catre
China, prin Turcia, Georgia, Azerbaidjan si Kazahstan.

Unilever investeste
400 mil. dolari

prima oara in 25 de ani

Conflictul din Ucraina a inlocuit pandemia ca

principala sursa de tensiune asupra comer-

tului global. Pentru prima data in 25 de ani,

comertul global Tn urmatorul deceniu va

creste intr-un ritm mai lent decat Produsul Intern Brut, iar mo-

delele comerciale cunoscute se vor schimba, potrivit unui nou
raport publicat de Boston Consulting Group (BCG).

Raportul ,Protectionism, pandemie, razboi si viitorul comer-
tului” prognozeaza o crestere medie a comertului mondial de
doar 2,3% pe an pana in 2031 - mai putin decat cresterea medie
anuala de 2,5%, prognozata pentru economia globala.

Asia de Sud-Est va fi principalul beneficiar al hartii comerciale
redesenate, cu schimburi comerciale estimate la 1 trilion de
dolari - datorat, in mare parte, noului comert cu China, Japonia,
SUA si UE - pana n 2031.

in Mexic

Unilever va construi o noua uni-
tate de productie in Mexic, parte
dintr-o investitie de 400 mili-
oane de dolari in aceasta piata
pentru urmatorii trei ani, scrie
Esmmagazine.com.

Noua fabrica, localizata in zona
Salinas Victoria, va produce arti-
cole de beauty siingrijire perso-
nala. Investitia va genera 1.200 de
locuri de munca direct si indirect.
Unilever opereaza deja patru uni-
tati de productie in Mexic, majo-
ritatea productiei fiind destinata
exportului. Noua fabrica urmeaza
sa fie inaugurata in 2024.
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Bergenbier isi consolideaza portofoliul de
bere fara alcool

Bergenbier S.A,, parte a grupului Molson Coors, lansea-
za doua produse cu 0.0% alcool in segmentul premium.
Staropramen 0.0 si Stella Artois 0.0 consolideaza astfel
portofoliul companiei, care in ultimii ani s-a extins atat in
zona fara alcool, cat si dincolo de bere, prin mixurile de
bere si suc. Variantele 0.0 Staropramen si Stella Artois 0.0
sunt disponibile incepand din luna februarie in Romania in
magazine si locatii HoReCa, in doze de aluminiu de 0,5l si
sticle de 0,33l. Staropramen 0.0 se bucura de o metoda de productie specia-
la, prin care este asigurat acelasi gust ca al berii lager cu alcool. Stella Artois
0.0 continua povestea brandului premium fondat in 1366, in Leuven, Belgia si
inlocuieste varianta non-alcool a marcii din portofoliul Bergenbier S.A. Noul
sortiment transforma orice ocazie de consum intr-una speciala datorita
gustului rafinat. Categoria berilor fara alcool are in prezent aproximativ 3%
din piata berii din Romania, fiind pe un trend ascendent.

Noutati in portofoliul Elgeka-Ferfelis

12GODS infuzie din plante sub forma de
capsule intra in portofoliul Elgeka-Ferfelis.
Amestecurile din plante din capsulele com-
plet biodegradabile, compatibile cu apa-
ratul Nespresso, sunt disponibile in patru
variante: Eros, un amestesc fin si proaspat,
cu oregano din Creta; Zeus, un amestec intens cu aroma bogata din ierburi
grecesti; Minthy, racoritor si dulce, un amestec de plante pe baza de menta
si Afrodita, un amestec cu gust acru si usor amarui, din ierburi grecesti si
orientale. Conectand inovatia stiintifica cu bunele practici in productia agri-
cola, 12GODS lanseaza astfel o gama de produse care urmeaza practici dura-
bile pe tot parcursul procesului de productie, limitand timpul de productie al
infuziilor, devenind astfel sinonime cu bunastarea, calitatea si sensibilitatea
fata de mediu. Produsele nu contin cofeina, coloranti artificiali sau poten-
tiatori de aroma. Noi in portofoliul Elgeka-Ferfelis, capsulele 12GODS sunt
disponibile in categoria de ceai in magazinele Auchan si Carrefour.

Un vin nou de la Crama Domeniile Cuza

La 164 de ani de la momentul Unirii Principatelor Romane,
Crama Domeniile Cuza, parte a grupului Purcari Wineries, a lan-
sat pe pietele din Romania si Republica Moldova un brand nou,
dedicat iubitorilor de vin: Domeniile Cuza. Sub sloganul ,Vinuri
care scriu istorie. Din 1864”, cu 0 poveste ce abia asteapta sa
fie spusa, vinul produs la hotarul de sud al Republicii Moldova,
in localitatea Alexandru loan Cuza, poarta amprenta vremurilor
de altadata si a oamenilor care au cultivat aceste pamanturi.
Sortimentatia disponibila pe piata din Romania cuprinde sapte
vinuri seci disponibile in retelele Carrefour, Kaufland, Mega
Image, cora, Auchan si in mediul online. Ca detaliu unic al brandului, pe
eticheta produselor se regaseste ca element principal banda rosie cu
margini aurite ce a avut ca inspiratie banderola purtata de Alexandru
loan Cuza ca parte a uniformei sale. Logo-ul este format din steaua aurita
n opt colturi, care aminteste de o decoratiune purtata de Domnitor.
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Editie limitata
Waterdrop

Waterdrop, produca-

torul de Microdrinks si
recipiente sustenabile,

readuce in atentia con-
sumatorilor sortimentul

de Microdrinks Love.
Sortimentul din colectia

de Valentine's Day si

Dragobete contine

rodie, goji si schizandra,
cunoscut si drept ,fructul celor 5
arome”. Pentru a incuraja consu-
mul de apa, Waterdrop ofera un
pachet extra de 12 Microdrink-
uri din sortimentul Love la trei
pachete achizitionate din aceeasi
gama, oferta fiind valabila pana
pe 24 februarie. Brandul intro-
duce un discount de 35% pentru
toate pachetele de Microdrinks,
inclusiv cele din gamele Microlyte
si Microenergy, precum si gama
Microteas.

Nespresso extinde gama
Ispirazione Italiana

Nespresso incepe

anul cu stil alaturi de

Chiara Ferragni, fashion

icon italian, care, prin

dragostea ei pentru

cafea, porneste intr-o

calatorie de explorare

printr-o serie de scurtmetraje in
patru parti. Inspirata de aromele
delicioase si de traditiile regio-
nale italiene ale cafelei, Chiara a
dezvoltat impreuna cu Nespresso
o colectie n editie limitata, ex-
tinzand gama Ispirazione Italiana
cu lansarea Milano Intenso, a
accesoriilor si a unui aparat de
cafea. Alaturi de Filippo Cosmelli,
viziteaza locatii emblematice

si descopera traditiile italiene
de prajire a cafelei. Calatoria
continua prin orasul Milano,
adevarata inspiratie din spatele
designului, gustului si notelor
cafelei Milano Intenso.



Robbie Williams sustine brandul Felix din
portofoliul Purina

Nestlé, cea mai mare companie de produse
alimentare si bauturi din lume, s-a asociat cu
Robbie Williams pentru a promova brandul de
mancare pentru pisici Felix the cat, din por-
tofoliul Purina. Pentru acest proiect, Robbie a
inregistrat un nou cantec, intitulat ,It's Great To
Be a Cat!”, care este si coloana sonora a spotului
video. Cantecul este despre viata lipsita de griji
a pisicilor, iar in timp ce Robbie il interpreteaza, Felix da o raita printre
instrumentele orchestrei, facand ceea ce fac pisicile cel mai bine: dara-
ma tot in cale, trecand mai departe cu o gratie de print. Nestlé spune ca
melodia va fi disponibila si pentru redare pe Spotify, in curand. Vorbind
despre proiectul impreuna cu Purina/Nestlé, Robbie Williams a spus: ,(...)
Sunt noua voce a lui Felix. Am fost un fan de multa vreme al pisicilor, am
avut multi prieteni feline de-a lungul anilor si, dupa ce le-am studiat com-
portamentul fascinant, pot spune cu incredere: Este grozav sa fii o pisica.”

Caii de la Letea a lansat gama ,, Inima de stejar”

Caii de la Letea a realizat, in parteneriat cu
Federatia Romana de Rugby, o noua gama de
vinuri premium - Inima de Stejar - cu o identi-
tate vizuala proaspata, inspirata de imaginea
atemporala a rezistentei, curajului si fortei -
stejarul - care este totodata si emblema echi-
pei nationale de rugby a Romaniei. Cele trei
cupaje care alcatuiesc colectia Inima de Stejar sunt disponibile exclusiv
in reteaua magazinelor Kaufland: Feteasca Neagra & Cabernet Sauvignon
- note cremoase si savuroase de cirese negre si fructe de padure, pe
un fond construit din condimente si ciocolata; Feteasca Neagra & Syrah
& Cabernet Franc - o nuanta de roz intens cu arome stratificate, de la
prune pana la cirese, capsuni, zmeura si pepene verde proaspat taiat, cu
o nota subtila de boabe de piper rosu. Finalul este crocant, iar aciditatea
racoritoare si Chardonnay & Riesling & Viognier - arome intense de flori
de portocal, piersica alba si citrice. Gustul este bogat, dar revigorant, cu
tonuri de pere, mere aurii si tarta de lamaie.

Nestlé lanseaza un lapte pentru copiii cu
varsta de peste trei ani

Grupul Nestlé lanseaza pe piata produsul Nan
Optipro 5, un lapte destinat copiilor cu varsta de
peste trei ani. Nan Optipro 5 activeaza ca parte
lichida a alimentatiei, dezvoltat pe baza cercetari-
lor Nestlé in domeniul nutritiei si sanatatii copiilor.
Produsul ,contine o combinatie unica de ingredien-
te, sustinand o buna dezvoltare fizica si mentala a
copiilor in aceasta etapa, ajutand astfel la oferirea
unei baze puternice pentru viitorul lor, adica o cantitate adecvata de
proteine, dar si un aport de Vitamina D, precum si calciu si fier”.
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PALD Biofarm a inves-

tit un milion de euro

din fonduri proprii si

fonduri europene in

lansarea unei noi linii

de nectar din catina bio

sub brandul Frootya.

Linia de productie

Frootya include suc crud de cati-
na, dar si combinatii de nectar de
catina cu mango, aronia, ghimbir,
portocale si miere. ,In urma unei
analize de piata si din dorinta de
a fi mai aproape de consumatorul
final, am decis dezvoltarea busi-
nessului prin produse finite - suc
si nectar. Produsul rezultat este
unul cat mai aproape de starea
naturala a materiilor prime, fara
conservanti, tratamente termice.
Vorbim despre un produs raw,

de nisa”, spune Lucian Popa,
Managing Partner PALD Biofarm.

Glovo aduce in
Romania dulciurile
Franui

Franui, brand

argentinian

ce produce un

snack dulce cu-

noscut in toata

lumea, constand

in zmeura inve-

lita Tn doua randuri de ciocolata,
a ajuns pe piata din Romania
exclusiv online, prin intermediul
Glovo Express. Produsele Franui
sunt disponibile in Bucuresti,
Brasov si Cluj, urmand sa ajunga
in toate cele 11 locatii Glovo
Express din tara. Franui, care

se produce n Valencia, Spania,
are la baza o reteta originara
din Patagonia folosind zmeura
selectionata manual, proveni-
ta de la mici producatori, care
folosesc metode de cultivare
regenerative.
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