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I am not judged by the number of times I fail, but by the number of times
I succeed; and the number of times I succeed is in direct proportion to the
number of times I can fail and keep on trying.

(Tom Hopkins)
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De la ,,nice to buy” la

»have to buy”

Producatorii si retailerii
trebuie sa fie atenti in pri-
mul rand la ce isi mai per-
mit romanii sa cumpere, in
conditiile in care multi au
renuntat la lucrurile ,nice
to have” si lista se rezuma

doar la ,must have”.

e

Alina Stan
Senior Editor

prilie a adus o
prima veste buna
dupa agitatia ulti-
milor doi ani, sub
forma unei incetiniri
a ratei inflatiei. Cele trei puncte
procentuale de scadere compara-
tiv cu luna martie reprezinta cea
mai mare contractie din ultimul
an. Insa de la tonul optimist al
BNR la realitatea din piata este o
diferenta considerabila. Concret,
temperarea s-a simtit doar ,pe
hartie”, preturile alimentelor sunt
duble fata de acum doi ani, iar sa-
lariile nu au tinut pasul cu scum-
pirile. Tn acest context, rezilienta
consumatorilor si a businessurilor
continua sa fie pusa la incerca-

re si in acest an, ambele tabere
fiind nevoite sa se obisnuiasca cu
gandul unei inflatii permanente,
deflatia fiind oarecum de dome-
niul trecutului. Prin urmare, avem,
pe de o parte, afaceri care se
concentreaza pe mentinerea loia-
litatii consumatorilor prin strate-
gii de pret, de suport, promotii si
inovatii, iar pe de alta parte, avem
shopperii, care cumpara mai putin
si mai scump, pe fondul inflatiei.
Poate mai presus de cresterile ci-
frelor de afaceri prognozate la ni-
vel de piata si pentru 2023, rama-
ne grija pentru mentinerea puterii
de cumparare a consumatorilor.
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Pentru ca producatorii si retaile-
rii trebuie sa fie atenti in primul
rand la ce isi mai permit romanii
sa cumpere, in conditiile in care
multi au renuntat la lucrurile ,nice
to have” si lista se rezuma doar la
,must have”. lar scaderea in volu-
me ramane un semnal de alarma
sianul acesta. g
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Actualitate

Tranzactie in online:

evoMAG a preluat Elefant.ro

Elefant Online, unul dintre cei mai mari retaileri
din e-commerce-ul local si proprietarul plat-
formei elefant.ro, a anuntat ca actionarii sai,
Millennium Gold Resources Limited si Catalyst
Romania SCA SICAR, au cesionat 58,84% din ac-
tiuni si 9,62% din capitalul social catre Evolution
Prest Systems, companie fondata si condusa de

Mihai Patrascu (foto).

Tranzactia a fost incheiata la inceputul lunii mai, iar cei doi
actionari s-au angajat sa cedeze 44 de milioane de actiuni.
4Efectuarea transferului propriu-zis de actiuni de la actionarii
cedenti la actionarul cesionar se va efectua in baza indeplinirii
unor conditii suspensive, conditii ce includ totodata si obti-
nerea aprobarii, din partea Consiliului Concurentei, cu privire
la controlul concentrarilor economice. Ulterior indeplinirii
conditiilor suspensive, conform prevederilor legale aplicabile,
Elefant Online va informa investitorii si orice persoane inte-
resate cu privire la indeplinirea acestor conditii suspensive”,
noteaza compania in raportul publicat la Bursa de

Valori Bucuresti.

Profi, crestere de 25%
a vanzarilor in T1

Profi, retailerul detinut de fondul
de investitii Mid Europa Partners,
a inregistrat in primul trimestru
al acestui an o crestere de 25%
la nivelul cifrei de afaceri, prin
comparatie cu primul trimestru
al anului 2022, a anuntat Andrei
Bica, CFO in cadrul companiei.
Pentru intreg anul 2023, Profi es-
timeaza un plus de 15% la nivelul
cifrei de afaceri.

Potrivit rezultatelor oficiale, Profi
a raportat pentru 2022 o cifra

de afaceri de 11,7 miliarde de lei,
marcand un avans de 22% fata de
anul precedent.

Profi a inregistrat anul trecut un
plus de 17% la nivelul clientilor,
ajungand la un trafic zilnic de 1,2
milioane de cumparatori. EBITDA
a crescut cu 5% fata de anul
precedent, aratand ca in ciuda
conditiilor de business atipice din
ultimii ani, cum ar fi impactul ne-
gativ al COVID-19, intreruperi ale
lantului de aprovizionare sau vo-
latilitatea pretului energiei, Profi
gaseste solutii pentru a ramane
profitabila pe termen lung.
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Penny Romania,
o prioritate
pentru grup

Dupa ce a inregistrat cea mai
buna crestere a businessului la
nivel de grup pentru al optulea
an consecutiv, Penny Romania
mizeaza pe investitii in expansi-
une si pe sortimentatie pentru
a-si consolida cresterea. In 2022,
nivelul investitiilor pe piata din
Romania s-a ridicat la 120 mil.
euro, suma care a acoperit des-
chiderile de magazine, remode-
larile si achizitiile de terenuri.
,Romania este o prioritate pentru
grup din perspectiva investitiilor.
Tn 2023, bugetul va fi majorat la
130 mil. euro, ceea ce reprezinta
mai mult de o treime din totalul
investitiilor la nivel de grup”, a
explicat Michael Jager, membru al
consiliului REWE International AG.

Imbuteliatorul Coca-Cola, rezultate-record

pe plan local in 2022

Coca-Cola HBC Romania, liderul
pietei locale de bauturi racoritoare,
a raportat pentru 2022 o cifra de

afaceri de 3,2 miliarde de lei, in cres-

tere cu 15% fata de anul precedent,
potrivit datelor oficiale raportate la
Ministerul de Finante. In ceea ce pri-

veste profitul, compania a inregistrat

un rezultat net de 394 de milioane
de lei, marcand astfel un avans de
32% fata de 2021.

Raportat la anii precedenti, rezultatul
este unul record, Coca-Cola HBC

inregistrand o performanta remarca-

bila pe plan local in 2022.
Din perspectiva volumelor, imbuteli-
atorul a raportat o evolutie modesta,

inregistrand in 2022 volume de 203,7
milioane de unit cases, marcand un
avans de 0,6%, prin comparatie cu
anul precedent, potrivit datelor din ra-
portul financiar publicat de companie.

Pikito a intrat pe piata din Romania

Pikito, solutie ce reuneste cumparaturile online si cele offline prin interme-
diul unor spatii comerciale fizice comune, este acum operationala in Romania.
Compania ceha a inaugurat locatia din Lemon Retail Park, Bucuresti. Pikito

simplifica procesul prin care magazinele online pot obtine facilitatile magazine-
lor fizice, punandu-le la dispozitie, in mod accesibil, un spatiu unde Tsi pot vinde
produsele. Acest loc este impartit cu alti retaileri de pe piata, care nu intra insa
in sfera concurentilor directi. In urma lansarii in Romania, fondatorii Pikito au
deschis un magazin in Bratislava (si acesta ocupat total la momentul actual), in
Slovacia, dar au in plan si alte potentiale lansari in Europa Centrala si de Sud-Est.
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Actualitate

Lidl Romania, profit net de 1
miliard de lei in 2022

Lidl Romania, entitate care cuprinde Lidl Discount
SRL, Lidl Romania SCS, Lidl Romania SRL si Lidl
Imobiliare Management SCS, a inregistrat o cifra

de afaceri neta de peste 18,5 miliarde de lei si un
profit net de aproximativ 1 miliard de lei. Rata de
profitabilitate pentru anul calendaristic 2022 este
insa in scadere fata de anul anterior, cand cifra de
afaceri a fost de 15 miliarde lei, iar profitul net, de
aproape 900 de milioane de lei. n 2022, companiile
Lidl din Romania au realizat investitii de peste 1,6
miliarde de lei si au avut o contributie la bugetul de
stat, prin taxe si impozite, de peste 1,3 miliarde de
lei. Tn plus, companiile au directionat catre bugetul
de stat peste 447 milioane de lei, suma ce repre-
zinta valoarea contributiilor si impozitelor achitate
pentru cei peste 10.000 de angajati, dar si peste 80
milioane de lei la fondul de mediu.

Tn anul calendaristic 2022, retailerul a avut in sorti-
mentul permanent peste 3.500 de produse dezvol-
tate cu furnizori locali si peste 100.000 de tone de
legume si fructe romanesti disponibile la raft. Pe
parcursul anului trecut compania a lucrat cu peste
450 de furnizori romani pentru sortimentul perma-
nent. Totodata, companiile Lidl din Romania au co-
laborat cu peste 2.500 de furnizori locali de bunuri
si servicii. Anul trecut, retailerul a inaugurat 28 de
magazine, dar si cel mai mare depozit din portofoliul
sau, in comuna Fundeni, judetul Calarasi.

Veniturile Purcari, crestere
de 31% in T1

Tn contextul presiunilor inflationiste globale, Purcari
Wineries a inregistrat o performanta financiara pu-
ternica dupa primele trei luni din acest an. Veniturile
grupului au crescut cu 31% fata de perioada similara
a anului precedent, ajungand la 73,3 milioane lei, in
timp ce marja EBITDA si marja profitului net au ajuns
la 29%, respectiv 17%.

La nivel de grup, piata din Romania a raportat cea
mai buna evolutie. Veniturile inregistrate pe piata
locala au crescut in primele trei luni cu 32% fata de
primul trimestru din 2022, toate brandurile avand

o crestere double digit. Totodata, seria Upper-
Premium Nocturne continua sa performeze foarte
bine in segmentul HoReCa.

Fabrica Alufix, preluata de o
companie ucraineana

Biosphere, unul dintre cei mai mari producatori si
distribuitori de bunuri de uz casnic, igiena si produ-
se de uz profesional pentru segmentul away-from-
home din Europa de Est si Asia Centrald, a anuntat
achizitia fabricii Alufix din Brasov, printr-o investitie
majora pe piata din Romania.

Alufix, detinuta de un holding austriac, este o com-
panie de productie renumita la nivel international,
care opereaza in Romania din anul 2003. Aceasta
este specializata in productia de folii de aluminiu,
hartie de copt, pungi si alte produse de bucatarie si
catering, cu sediul in Fagaras, judetul Brasov.

Prin aceasta achizitie, Biosphere isi consolideaza
pozitia pe piata globala, extinzandu-si productia in
Romania. Compania a fost infiintata in anul 1997, iar
produsele acesteia sunt vandute azi in peste 20 de
tari din intreaga lume.

x www.revistaprogresiv.ro

= Competitia Progresiv Awards
2023 si-a desemnat castigatorii
i Trei companii din grupul
Lactalis, amendate cu 2,9 mil.
euro de catre Concurenta

i REWE International: Penny Ro-
mania, o prioritate pentru grup,
din perspectiva investitiilor

p» Gramador, afaceri de 1,2 mil.
euro si crestere de 30% in acest an
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Industria dulciurilor, 88 mil.
euro in publicitate in T1
Industria dulciurilor a investit

in primele trei luni ale acestui
an aproximativ 88 mil. euro in : \ -
campanii publicitare (cheltuieli sept.  Locatia: Bucuresti, Romania
calculate pe baza rate cardurilor),
brandul Milka, parte a grupului
Mondelez, dominand piata de pu-
blicitate a dulciurilor, cu un buget
de peste 17,7 milioane de euro.

13 iun. Inspiro
2023 Locatia: Bucuresti, Romania
www.inspiroconference.ro

14 ReTech & Digital

2023 www.retechdigital.ro

26 oct. Trade Round Table
2023 Locatia: Bucuresti, Romania
www.trt.ro



Casa de Comert Unirea,
investitii de 10 mil. euro in 2023

Casa Romana de Comert Agroalimentar Unirea in-
tentioneaza sa achizitioneze pana la finalul acestui
an un abator pentru sacrificarea animalelor, o fabri-
ca de procesare a legumelor si sa deschida pana la
zece magazine concept, avand alocat in acest sens
un buget de zece milioane de euro. In prezent, Casa
Unirea colaboreaza cu 50 de cooperative si incheie
saptamanal contracte cu producatori. Pentru valo-
rificarea productiei locale, Casa Unirea colaboreaza
cu Carrefour, Metro, Kaufland, Profi si Penny si are in
plan lansarea propriei platforme online.

Stiri interne

Gramador estimeaza o crestere
de 30% pentru acest an

La aproape trei ani de la deschiderea primei Bacanii
Gramador in Bucuresti, antreprenorii din spatele
proiectului au continuat sa investeasca in expan-
siune si, in prezent, numara patru locatii care au
rulaje de 1,2 milioane de euro. Mai mult, produsele
acestora ajung la 675 de clienti in fiecare zi. Modul in
care este gandita sortimentatia si extinderea bazei
de clienti datorita ultimelor doua locatii deschise au
dus businessul Gramador la o cifra de afaceri de 1,2
milioane de euro la finalul anului trecut. Pentru 2023,
antreprenorii estimeaza un plus de 30%.

Carmangeria Moldovan vrea afaceri cu 20% mai mari pentru 2023

Inceput in 1994 ca un mic atelier de carmangerie, businessul Moldovan
Carmangerie Sannicoara a ajuns la o retea de 36 de magazine distribuite in
judetul Cluj si a depasit anul trecut cifra de afaceri de 104 milioane lei. Cosmin
Moldovan, presedintele Consiliului de Administratie al companiei, vorbeste
despre un avans de 20% al afacerilor pentru 2023, bazat pe dezvoltarea por-
tofoliului de produse si extindere. Anul acesta compania se va concentra pe
dezvoltarea gamei de feliate, in vederea listarii in retailul modern, adaptate la
preferintele consumatorilor moderni, precum si pe dezvoltarea gamei de pro-
duse ready-to-eat, supe si mancaruri gatite. Pe de alta parte, Cosmin Moldovan
spune ca extinderea in afara Clujului, unde compania gestioneaza o retea de 35

de magazine proprii, este in continuare de interes.

revistaprogresiv.ro | 11



Actualitate

Consumatorul, captiv intr-o
lume a inflatiei

Tn luna aprilie, rata inflatiei a incetinit si a ajuns la 11,2%, cu trei puncte procentuale sub
cea din martie. Vorbim despre cea mai mare scadere din ultimul an. Daca tonul BNR este
unul optimist, reactia mediului de afaceri este mai degraba una rezervata: temperarea s-a
simtit doar ,pe hartie”, preturile alimentelor sunt duble fata de acum doi ani, dar salariile
nu au tinut pasul cu scumpirile. Tn aceste conditii, rezilienta afacerilor si a consumatorilor
continua sa fie pusa la incercare. De Alina Stan

uvernatorul Bancii Nationale a Romaniei
(BNR), Mugur Isarescu, a precizat ca unele
produse agroalimentare, in special legume-
le, fructele, ouale, vor inregistra scaderi de
preturi. ,La inceputul lunii mai sunt trufan-
dalele, asa se numesc in Romania, si, de regula, sunt mai
scumpe. Deci, categoric ca unele produse agroalimentare,
mai ales legume, fructe, oua, vor avea scaderi de preturi.
Ca asa se intampla, sunt sezoniere. Am prezentat niste
grafice care ne dau speranta ca s-ar putea sa avem cel
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putin diminuari usoare de pret si la produsele care ne-au
durut cam mult, cum ar fi uleiul comestibil”, a punctat
guvernatorul BNR.

Potrivit acestuia, cineva trebuie sa faca o analiza asu-
pra nivelurilor absolute ale preturilor la produse agro-
alimentare. ,Dupa calculele pe care le-au facut unele
institutii internationale ale Uniunii Europene, preturile la
produsele agroalimentare din Romania sunt cam 50-60%
din media europeana, deci sunt mai scazute. Pe masura

ce ne integram, inevitabil ne apropiem de ei. Inevitabil.



Asta va spun eu, nu ca guvernator, va spun ca cercetator.
Suntem in Uniunea Europeana si nu cred ca mai putem
sa speram sa avem preturi mult mai mici in Romania la
produse agroalimentare decat in restul Europei”, a mai
spus Mugur Isarescu.

Acesta a vorbit si despre un alt factor extern, imprevizi-
bil si care poate influenta evolutia preturilor produselor
agroalimentare. ,Daca avem in vedere si perceptiile
celor care au legatura cu agricultura, stiti cum se spune:
ploua in mai, mancam malai sau avem malai. Ploile din
luna mai sunt cu adevarat aur pentru Romania, o tara
care are potential agricol, dar nu cu tehnologie foarte
inalta. Depindem de conditiile climatice. Spania, unul
dintre cei mai mari producatori de ulei de masline si
furnizor important de fructe si legume, se confrunta cu
0 seceta puternica, ce va afecta productia europeana.
Tn paralel, si productia din estul Ucrainei va fi mai mica,
iar cutremurele din Turcia au zguduit inclusiv piata
exporturilor. 20% din marfurile turcesti care ajungeau
inclusiv in Romania veneau din regiunile afectate. insa
autoritatile vin cu vesti bune. S-ar putea ca prin vara,
speram si noi sau cel putin sper eu, sa avem o infla-

tie CORE2 ajustat, si in august, vestile sa fie mai bune.
Raportul de inflatie arata bine si in acest moment”, a
explicat Mugur Isarescu.

Elatinutinsa sa precizeze ca traim intr-o lume inflati-
onista, un scenariu permanent, cu care businessurile si

EMMMIV

Subiectul lunii

consumatorii ar trebui sa se obisnuiasca. ,Desi nu simtim
inca reducerile de pret atunci cand mergem la cumparaturi,
alimentele pe care le cumparam zilnic nu vor mai fi atat de
scumpe pana la sfarsitul anului. Lumea este una inflatio-
nista. Nu mai traim intr-o lume a deflatiei, ci intr-una a unei
inflatii permanente”, a adaugat Mugur Isarescu.

Potrivit datelor Institutului National de Statistica (INS),
rata anuala a inflatiei in luna aprilie a acestui an, compa-
rativ cu aceeasi perioada din 2022, a fost 11,2%. Tnsa daca
ne raportam la evolutia inflatiei strict pentru marfurile
alimentare, indicele a continuat sa creasca, astfel incat

in perioada analizata vorbim despre o crestere de aproa-
pe 20% (aprilie 2023 vs aprilie 2022). Analizand n detaliu,
zaharul a experimentat cea mai mare crestere a preturilor
n aprilie 2023 versus aprilie 2022 (+58,2%), urmat de unt
(+35,1%), cartofi (34,1%), margarina (+31,6%). Cresteri im-
portante au fost inregistrate si pentru oua (+30,7%), lapte
(27,9%), legume si conserve de legume (+25%) sau conserve
din carne (+23,2%).

Masuri in premiera din partea autoritatilor

De altfel, scumpirea accelerata a laptelui a dus la o serie
de dezbateri initiate de Consiliul Concurentei atat cu
retailerii, cat si cu procesatorii activi pe piata locala, o
premiera in acest sens. Toate marile retele comercia-

le au acceptat sa participe la acordul voluntar pentru

ENTAL @

mmmde la MEGGLE
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Actualitate

Top produse cu cele
mai mari cresteri
ale preturilor
aprilie 2023 versus
aprilie 2022

+58,2%

Zahar

+35,1%
+34,1%

Cartofi

+31,6%

Margarina

+30,7%

Oua
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reducerea pretului laptelui, ca urmare a
discutiilor initiate de Consiliul Concurentei,
iar in perioada urmatoare vor negocia cu
fiecare procesator cu care colaboreaza. In
urma acestora, laptele de provenienta ro-
maneasca beneficiaza la raft de o reducere
de cel putin 20%, impartita in mod egal
intre retaileri (minimum 10%) si procesatori
(minimum 10%). Acordul, intrat in vigoare de
la 1 mai, a fost incheiat pentru o perioada
de sase luni.

Tot din partea Consiliului Concurentei a ve-
nit decizia de a investiga posibile intelegeri
de stabilire a preturilor pe pietele produc-
tiei de ulei de floarea-soarelui, unt si zahar.
LAvem suspiciuni ca unii producatori au
profitat de contextul economic actual, re-
spectiv de cresterea inflatiei, si s-au inteles
sa creasca suplimentar preturile de vanzare
pentru unele produse, obtinand, astfel, pro-
fituri mai mari, nemeritate. Daca, in urma
investigatiilor, vom constata acest gen de
practici, le vom sanctiona drastic”, a decla-
rat la momentul respectiv Bogdan Chiritoiu,
presedintele Consiliului Concurentei.

Astfel, in cadrul celor trei investigatii s-au
desfasurat inspectii inopinate la sediile si
punctele de lucru ale mai multor firme de
pe piata productiei si comercializarii de ulei
de floarea-soarelui, precum Bunge Romania
SRL, Expur SA, Prutul SA si Ardealul SA, dar
si de pe piata productiei si comercializarii de
unt, printre companiile vizate fiind Albalact,
Covalact si Dorna Lactate (parte din grupul
Lactalis), Friesland Romania SA, Lacto Food
SRL si Fabrica de Lapte Brasov (Olympus). In
ceea ce priveste piata fabricarii si comercia-
lizarii de zahar, s-au derulat inspectii la fir-
mele Agrana Romania SRL, Pfeifer & Langen
Romania SRL si Lucsor Impex SRL.

Un alt aspect deloc de neglijat a fost im-
pactul pe care razboiul din Ucraina l-a avut
in pretul uleiului, instabilitatea de la grani-
ta conducand in martie 2022 la o crestere a
pretului pentru floarea-soarelui cu 30% fata
de luna precedentd. Raportul BNR releva si
faptul ca frecventa scumpirilor produselor
din categoria uleiurilor este mai mare in
primele trei luni dupa izbucnirea razboiului.
Pe de alta parte, in aprilie 2023 cresterea
medie a pretului in cazul uleiului alimentar
a fost de 9,26% fata de aprilie 2022.

Mai mult, pe fondul unui aflux de marfa ucrai-
neana, Polonia, Ungaria, Bulgaria si Slovacia
au decis unilateral sa nu mai importe anumite
produse agricole din Ucraina. Pe plan local,
Guvernul Romaniei a adoptat o masura de

sprijin care are ca obiectiv acordarea unui
grant producatorilor agricoli afectati de cres-
terea importurilor de cereale din Ucraina.

Dincolo de ,,cifre pe hartie”

Reducerea preturilor la produsele de baza,
in special la lapte, nu a avut efecte sur-
prinzatoare, a declarat Feliciu Paraschiv,
proprietarul retelei Paco Supermarkets. ,Se
pare ca discutam despre o masura populis-
ta care nu poate avea un efect sanatos pe
termen lung. Pentru a reduce preturile la
produsele de baza avem nevoie de stimu-
larea productiei interne a acestor produse,
incurajarea producatorilor si procesatorilor
de a produce mai mult in Romania, si astfel
preturile vor avea scaderi sanatoase date de
factorul concurential. Cu 1,4 lei reducere la
un litru de lapte de 7 lei, nu se face primava-
ra”, a afirmat Feliciu Paraschiv.

Incetinirea ritmului inflationist nu se simte
la nivelul tuturor categoriilor de produse
alimentare, a spus si Florin Burculescu,
presedinte Cooperativa Tara Mea, cea mai
mare cooperativa agricola din Romania, din
care fac parte peste 10.000 de fermieri cu
activitati pornind de la cultivarea legume-
lor, procesarea lactatelor pana la productia
de carne de porc si pasare, produse finite

si bacanie. Jincetinirea de care se vorbeste
a ramas inexistenta sau nesemnificativa

pe alte segmente precum legumele, la

care, dimpotriva, pretul a crescut. In primul
trimestru au crescut volumele, dar ar fi greu
sa comparam pentru ca s-a marit si numa-
rul de conturi catre care livram. Valoric, per
bucata, exista o scadere medie de aproxi-
mativ 5%", a explicat Florin Burculescu.

La randul sau, Sorin Soroceanu, Head of
Sales&Marketing Agrana Romania, a preci-
zat ca vanzarile pe categoria de zahar sunt
mult sub nivelul normal in primele trei luni
din acest an, situatie valabila la nivelul mai
multor categorii de produse. Factorii care au
alimentat acest context sunt inflatia, emi-
gratia sau scaderea veniturilor populatiei, la
care se adauga efortul depus de Romania in
ajutorul oferit Ucrainei. ,Sustinerea de care
s-au bucurat produsele ucrainene vandute
n tara noastra, printre care si zaharul, a
afectat major tot lantul de productie si van-
zare a zaharului: fermierii, producatorii de
zahar, clientii. Noi nu facem rabat la calitate
in favoarea obtinerii unui cost mai bun al
produsului finit”, a spus Sorin Soroceanu.

Tn cazul Agricola, desi in primul trimestru
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al acestui an vorbim de o crestere volumica de sub 2%
comparativ cu ultimul trimestru al anului trecut, valoarea
obtinuta este mai mica cu 3%, in special din cauza pretu-
lui mai mic la pieptul de pui oferit atat de piata de export,
cat si pe piata interna, a punctat si Grigore Horoi, prese-
dintele Grup Agricola. ,Cele mai mari obstacole pe care le
intampinam constant de la inceputul anului sunt efectele
destocarilor de carne de pasare din Ucraina, cu efect
defavorabil in piata, in special la pieptul de pui dezosat,
care are un pret cu 20-25% mai mic fata de pretul de
tranzactionare la producatorii din Romania. Nu in ultimul
rand, puterea de cumparare a populatiei, serios afectata
de costurile energetice si nu numai, per gospodarie, a
afectat la randul sau obiceiurile de consum ale oamenilor
si consumul in general”, a mentionat Grigore Horoi.

Securizarea afacerilor intr-un context incert

Tn acest context, companiile incearca sa gaseasca solutii
pentru a-si securiza vanzarile. In ceea ce priveste fermie-
rii din Cooperativa Tara Mea, cei care au semnat contracte
pe pret fix ,sunt extrem de linistiti”, iar scaderea inflatiei

nu va avea impact asupra lor, a declarat Florin Burculescu.

,Oportunistii, in schimb, cei care alearga zilnic dupa cel
mai bun pret, speram sa nu ajunga iarasi in scenariul in
care sa cheme presa ca sa arate cum arunca legumele.
Romania nu are legume de aruncat. Nici nu producem
suficient pentru noi, dovada importurile care suntinca
masive”, a explicat presedintele Cooperativei.
Antreprenorii din domeniul agroalimentar s-au confruntat
cu toate provocarile posibile de la inceputul acestui an -
de la cresteri exorbitante ale preturilor materiilor prime,
investitii noi care nu se sustin, pana la venit cu bani de
acasa pentru a plati salariile. ,Sa nu va imaginati cum-

va ca ceva din toata rata inflatiei a ajuns in buzunarele
fermierilor. Poate doar pe la furnizorii de energie electrica
sau pe la furaje si alimentatia animalelor. Toate, fara ex-
ceptie, s-au scumpit. Si in acest timp, singura constanta a
ramas forta de munca. Indiferent de situatie, salariile tot
trebuie platite”, a adaugat Florin Burculescu.

Tn conditiile in care dinamica pietei actuale este una
foarte mare, influenta multor factori nu poate fi antici-
pata, a spus Sorin Soroceanu, subliniind importanta unei

Modificarea anuala a preturilor de consum (%)
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strategii flexibile de adaptare la context. ,Pornind de la
nivelul mondial al pretului zaharului, aflat la o cota istori-
cd, pana la influenta noilor masuri europene de protectie
a mediului, influenta importurilor din Ucraina, scaderea
puterii de cumparare, modificarea obiceiurilor de consum,
toate acestea ne imping catre a fi flexibili. Chiar daca in
acest moment previziunile nu sunt cele mai optimiste,
speram intr-un an bun la productia de fructe, conservarea
lor fiind un punct bun in utilizarea zaharului. Speram ca,
din cauza costului ridicat al fructelor, consumatorii sa fie
mai atenti la risipa acestora si ca se vor indrepta catre
conservarea lor pentru iarna. Strategia noastra este de a
fi principala alegere a consumatorilor si clientilor in re-
giunea noastra, oferirea de produse de calitate la preturi
competitive, parteneriatul cu fermierii si clientii pentru
obtinerea de produse sustenabile”, a mentionat reprezen-
tantul Agrana Romania.

Importanta parteneriatelor este invocata si de Grigore
Horoi, care a precizat ca strategia Agricola de securiza-

re a businessului are in centru ,parteneriate bazate pe
incredere si, evident, pe avantaj reciproc, pe mentinerea
calitatii produselor si imbunatatirea serviciilor atasate
acestora”. Totodata, un business sigur se bazeaza si pe
continuarea investitiilor, spune presedintele Agricola,
compania alocand pentru acest an un buget de 7,8 mili-
oane de euro, dublu fata de cel de anul trecut. ,2023 va fi
anul in care Agricola va inregistra cele mai mari vanzari
de carne de pasare de pana acum - 54.000 de tone.
Tncepand cu luna mai, odata cu obiceiurile care isi fac loc
in sezonul cald, cererea de carne de pasare a crescut si
va continua sa creasca pana spre ultima parte a anului,
chiar daca este puternic influentata de puterea scazuta
de cumparare”, a declarat Grigore Horoi.

Acesta a adaugat ca situatiile dificile pe care mediul de
afaceri este nevoit sa le gestioneze nu au alt rezultat de-
cat transformarea businessurilor in unele mai puternice.
,Se vorbeste tot mai des despre stimularea economisirii
in gospodariile populatiei, despre o iminenta batalie a
scaderii preturilor si despre criza magazinelor mici care
dispar cu duiumul, ca urmare a unei crize a costului vietii
in Europa de Est. Trecem cu totii prin schimbari majore,
insa eu am incredere ca depasirea lor ne va intari”, a ada-
ugat executivul Agricola.

Pe de alta parte, si retailerul Paco Supermarkets face
eforturi sustinute pentru a obtine ,preturi mici si co-
recte” pentru clienti, bazandu-se pe puterea negocierii.
,Nu intelegem de ce pleaca laptele de la producator cu
2-2,5 lei/litru si ajunge la noi in doua cutii de tetra pak
cu branduri diferite, unul cu 7 lei/litru si altul cu 13 lei/
litru, acelasi lapte, aceeasi grasime, ridicat de la ferma
cu aceeasi cisterna. Deci avem loc suficient sa negociem.
Vom incerca sa ne dirijam clientii catre produsele roma-
nesti, pentru ca suntem interesati de un circuit scurt al
banilor, numai prin Romania. Paco Supermarkets sustine
producatorii si produsele romanesti, credem ca asta este
o datorie de onoare a oricarei companii romanesti”, a
punctat Feliciu Paraschiv. gu
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Interviul lunii

»Am invatat ca se poate si fara
promotii excesive, avand doar o
strategie de pricing fixa”

Dupd o crestere de peste 31% a cifrei de afaceri in 2022, dm drogerie markt
vizeazd un ritm cel putin asemandtor in 2023, iar rezultatele din prima parte
a anului, un plus de 40% la nivel de clienti, reconfirma pozitia lantului de
drogherii. In centrul evolutiei pozitive se afld strategia de pricing care pro-
mite mentinerea sau scaderea preturilor pe o perioadd de cel putin patru luni,
evolutia magazinului online lansat in luna septembrie, precum si performanta

madarcilor private, afirmd Daniela Jordanovski, director marketing, achizitii si
regiune vanzdri dm Romania. De Andra Imbrea Palade
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Cum a fost prima parte a acestui an pentru
dm drogerie markt Romania?

Tnceputul acestui an a fost foarte bun. Inca dinain-
te de ianuarie, am atras tot mai multi clienti, prin
comparatie cu aceeasi perioada a anului anterior,
cand inca mai erau restrictii. Anul financiar 2021-
2022, care se incheie in cadrul dm drogerie markt la
finalul lunii septembrie, a venit cu afaceri de 827 de
milioane de lei, in crestere cu 31,7% fata de anul an-
terior. Tn 2023 ne-am pastrat ritmul de crestere, nu-
marul de clienti a crescut constant. Factorii care au
influentat aceasta crestere a numarului de clienti
vin din mai multe parti, dar in centru a fost strate-
gia de pret pe care am implementat-o inca de anul
trecut, intr-o perioada de instabilitate, prin care am
venit cu promisiunea de a oferi preturi avantajoase
si predictibile, pe care le tinem minimum patru luni
la acel nivel sau chiar mai jos. Cred ca asta a dat
incredere consumatorilor si clientilor nostri. Primele
cinci luni ale anului ne-au adus o crestere de peste
40% a numarului de clienti, ceea ce se reflecta si in
vanzari, dar primul indicator este cel mai important
pentru noi si cel mai benefic pe termen lung.

Care au fost factorii pentru cresterea din
primele luni si ce categorii de produse au
avut evolutii bune?

Nu aveam asteptari foarte mari pentru prima peri-
oada a acestui an, din cauza inflatiei si a cresterii
costurilor la utilitati, care impacteaza consumato-
rii. Ma asteptam sa fie mai retinuti in a face cum-
paraturi, insa cred ca s-au bucurat ca am scapat
de restrictii si s-au orientat catre rasfat, catre a
investi in propria persoana. Apoi a urmat si razbo-
iul din Ucraina si s-a conturat o dorinta a consu-
matorului de a se bucura de viata si de machiaj.
Pentru ca in cadrul dm drogerie markt categoria
de machiaj si ingrijirea tenului a avut o crestere
foarte buna anul acesta, mult peste cresterea
celorlalte categorii. Un avans consistent si sanatos
am observat si la categoriile de baza - detergenti,
articole pentru bebelusi, alimentatie sanatoasa -,
cele care ofera cumparaturi constante. Unde am
mai observat o crestere semnificativa a fost la
produsele sustenabile. Nu stiu in ce masura s-a
mai educat populatia in directia aceasta, daca i-am
ajutat si noi cu mici sfaturi in revistele noastre
sau n online, insa consumatorul roman a devenit
mai atent la ceea ce cumpara si atunci au avut o
evolutie foarte buna produsele sustenabile din
majoritatea categoriilor. Pana acum, in mintea con-
sumatorului, tot ce inseamna sustenabil sau bio,
ecologic sau organic era mai scump decat produ-
sele clasice, insa inflatia cred ca a afectat aceasta
perceptie, mai ales ca produsele sustenabile nu au
avut o crestere de pret ca unele branduri interna-
tionale de renume si decalajul dintre ce inseamna

Interviul lunii

a folosi produse sustenabile si produse comerciale
clasice a devenit mult mai mic. in cazul nostru, daca
ar fi sa comparam marca proprie, avem produse
sustenabile mult mai ieftine decat omoloagele lor
din brandurile internationale care nu sunt sustena-
bile. Am tot extins gama de produse sustenabile in
ultimul an, atat marca proprie, cat si ale parteneri-
lor de business care au inovat in aceasta directie.
Cred ca e tot mai clar ca avem o singura planeta si
trebuie sa ne ingrijim de ea.

827
mil. lei

cifra de afaceri

dm drogerie markt
Romania in anul
financiar 2021-2022

40%

cresterea
numarului de
clienti din prima
parte a anului 2023

Cat reprezinta marcile private in totalul
sortimentatiei dm si cum v-a ajutat faptul ca
ati pariat pe acestea inca dinainte de fi un
must-have in industria de retail & FMCG?

Tn cadrul dm, marca privata are o pondere semnifi-
cativa, mult peste ceea ce inseamna marca proprie
in general, in Romania. Din ultimele date de piata, in
Romania marca proprie reprezinta in jur de 16-17%,
in zona de food fiind mai ridicata decat in zona de
drugs. n cadrul dm drogerie markt, marcile private
reprezinta peste 40% la nivel cantitativ, dar avand
in vedere ca toate produsele marca proprie sunt la
un pret foarte accesibil, valoric procentajul este mai
mic. Ne avantajeaza faptul ca suntem un veteran al
acestei zone, tocmai pentru ca am investit de multi
aniin calitatea acestor produse. Daca in urma cu
multi ani, pe plan local aceste produse erau asocia-
te cu produse ieftine, de calitate inferioara, in ultimii
ani lucrurile s-au schimbat semnificativ, ceea ce a
dus la cresterea ponderii produselor marca privata
in cosul consumatorilor. Daca ne raportam la nivelul
tarilor vestice, unde ponderea marcilor proprii este
undeva la 40%, mai este mult loc de crestere. Noi
avem marci proprii care acopera aproape toate
categoriile relevante pentru o drogherie, atat pe
segmentele de mainstream, cat si premium. Ce am
observat in Romania este ca functioneaza foarte
bine produsele in editii limitate, cu arome, mirosuri
sau proprietati deosebite.

150 lei

valoarea bonului
mediu in magazinul
online dm.ro

Cum arata segmentarea alimente versus
produse nealimentare din totalul vanzarilor
dm si pe ce categorii noi vreti sa va focusati
in acest an?

Food-ul nu reprezinta o parte foarte mare in mo-
mentul de fata din totalul vanzarilor dm drogerie
markt, avand in vedere ca focusul nostru este pe ali-
mentele bio si alimentatia sanatoasa. Cea mai mare
pondere o au categoriile de beauty. in momentul de
fata, avem o categorie care este in lucru, in sensul
in care o dezvoltam: zona de home&deco, cu mici
accesorii sau obiecte pentru casa. Consideram ca
se potriveste cu conceptul de drogherie. Ce am mai
dezvoltat in ultima perioada este zona de professi-
onal haircare, noutati in zona de wellness-pharma,
precum si categoria de produse pentru un stil de
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viata activ si sanatos - de la proteice pana la mici acce-
sorii pentru yoga sau alte sporturi. Suntem destul de bine
prezenti in categoriile specifice de drogherie. Vrem sa
dezvoltam si zona de food, dar tot sub umbrela alimenta-
tiei sanatoase. Am adus produse quick-meal, inlocuitori
de carne, alternative pentru vegani.

Cum performeaza magazinul online si ce
asteptari aveti de la acest canal pe care l-ati
lansat de un an?

Obiectivul este de a avea Tn magazinul online tot ce avem
si n offline si ne apropiem de acest moment. Inca lipsesc
anumite articole care nu sunt neaparat pretabile: felici-
tari, sacose, etc. Cumparaturile online continua in ritmul
in care au inceput, ceea ce ne bucura. Avem intre 500 si
1.000 de comenzi pe zi. Diferenta este ca mediul online
are nevoie de mai multa incentivare decat un magazin fi-
zic, de o impulsionare suplimentara. Asa ne-am construit
strategia in online. De exemplu, in perioada de Paste, am
avut vanatoarea de oua, am pus in diverse locuri din ma-
gazinul online surprize pe care le accesai si le puteai fo-
losi in comanda - reduceri, produse gratis, retete. Am mai
avut dm bag, ce a presupus o selectie de articole pentru
curatenia de primavara facuta de managerii nostri si,
raportat la pretul clasic de la raft, veneau cu o reducere
de 50%. Cred ca Tn zece minute s-au vandut toate. Practic,
daca in offline consumatorul interactioneaza cu colegii
din magazine, in online trebuie sa suplinesti aceasta ne-
voie de interactiune cu alte metode, astfel incat sa existe
si acolo dialog. Dupa implementarea acestor campanii s-a
vazut o crestere instant a numarului de comenzi. Valoarea
bonului mediu este de aproape trei ori mai mare in online
decatin offline. Ajuta si faptul ca de la suma de 150 de lei
propunem livrare gratuita.

Cat de important este pretul pentru
consumatorul anului 2023? Veti continua

cu strategia de pricing lansata anul trecut si
conceptul Mereu Avantajos?

Suntem foarte multumiti de rezultatele obtinute cu
strategia pe care am adaptat-o. Continuam in aceeasi
directie, investim si mai mult in preturi. Raportat la
inflatia din Romania, inflatia interna pe produsele pe
care le avem in magazine a fost mult mai mica, de 5%.
Si se mentine aceasta discrepanta, care ma bucura.
Pentru colegii care negociaza cu furnizorii nu este usor.
Tntr-adevar, am investit si din marja noastra de profit
pentru a oferi un raport calitate-pret bun si constant.
Nu suntem cei mai ieftini din piata, dar obiectivul nostru
este sa fim avantajosi tot timpul. Am investit inclusiv in
categoriile de marca proprie, am reanalizat si am repo-
zitionat mai jos, acolo unde a fost posibil. Cred ca avem
cel mai ieftin lapte bio de pe piata, 6 lei per litru. Si
fara reducere de la stat. Ne-am concentrat intr-o prima
etapa pe categoriile mai sensibile la pret, unde pentru
consumator acesta este foarte relevant — scutece, deter-
genti, dar si alimente. lar in cadrul celorlalte categorii,
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daca nu am reusit sa ducem pretul mai jos, macar am
reusit sa nu aplicam cresterile care au venit din pretul
de achizitie, sa nu le plasam complet catre client si sa
fie cat mai mici. Aceasta strategie de pret este acum pe
termen nedeterminat. Avem emotii pentru ca romanii
sunt obisnuiti cu promotii agresive, care sunt principalul
pilon de crestere si de atragere de noi clienti. Dar anul
trecut ne-a dovedit ca se poate si altfel. Multi consuma-
tori apreciaza faptul ca nu mai stau sa vaneze promotii
si reduceri, nu Tsi mai fac stocuri. Tsi fac cumparaturile
necesare, in ritmul si modul fiecdruia, pentru ca stra-
tegia prevede preturi fixe pe o perioada mai mare. Cu
siguranta are de-a face si cu clientela dm, dar n ultimul
timp am atras tot mai multi clienti cu venituri medii sau
chiar mici, interesati in special de marcile proprii.

Cum arata planurile de expansiune in mediul
fizic in acest an?

Continuam strategia de expansiune si vom extinde
reteaua de magazine fizice. Cu siguranta magazinul
online este de viitor, dar asta nu inseamna ca offline-ul
va pierde teren. De fapt, de cand am lansat varianta
online, aceasta a generat un impact pozitiv si in loca-
tiile fizice pentru ca a crescut traficul. Tn magazinele
fizice punem accentul pe experienta de cumparare: ne
asiguram ca avem culoare suficient de largi, astfel incat
clientul poate sa navigheze in voie, sa se orienteze usor,
sa beneficieze de tot felul de alte mici servicii supli-
mentare, precum coltul de alaptare, zona de incarcare
de telefoane, toalete pentru clienti, cu zona de infasare
pentru bebelusi. Am deschis de curand prima drogherie
dm marktin Slobozia, este locatia cu numarul 131 din
reteaua dm drogerie markt. Tintim atat orase noi, unde
nu suntem prezenti, cat si localitati unde mai avem
magazine. Speram sa deschidem mai multe locatii decat
in anul anterior. Pe langa noile locatii, ne focusam si pe
remodelarea magazinelor existente.

Ce estimari aveti in privinta performantei
financiare pentru anul acesta si cum vedeti
evolutia industriei de retail in 2023?

Cred ca va fi un an mai bun, toate premisele sunt bune
in momentul de fata. Cel mai important indicator pentru
noi este numarul de clienti, iar procentajul de 40% cred
ca se va mentine pe tot parcursul anului. La nivelul
intregii industrii de retail, ma ingrijoreaza ca vad o
evolutie pozitiva in ceea ce priveste valoarea, insa de
multe ori negativa in ceea ce primeste volumul. Ceea
ce inseamna ca exista multi consumatori care cumpara
mai putin si mai scump. Si nu pentru ca se orienteaza
catre alte produse sau branduri mai scumpe, ci doar
din cauza inflatiei. Per total, da cu plus. Cresterea cifrei
de afaceri la nivel de piata va exista si anul acesta. Dar
este important sa se mentina si puterea de cumparare
a consumatorului. Cred ca trebuie sa fim atenti la ce isi
permite consumatorul roman. Scaderea in volume, pe
anumite canale, poate fi un semnal de alarma. g
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Cum sa cuceresti o noua reduta in

retailul de proximitate

Pe locul al doilea la nivel national ca putere de cumparare, Clujul a atras in ultimii ani tot
mai multe proiecte de retail care poartad semnatura lanturilor internationale. In piata sunt
insa si jucatori locali care pariaza pe viitorul retailului de proximitate, una dintre conditiile
esentiale pentru reusita fiind respectul pentru client. Pentru Market Andreia, acest atribut
se traduce printr-un concept modern, o sortimentatie adaptata nevoilor clientului si preturi
corecte. De Alina Dragomir

333 - acesta este numarul de maga-
zine pe care le detin marile lanturi de
retail in judetul Cluj. Dintre aces-
tea, peste 200 au fost deschise in
ultimii cinci ani, dinamica ce a avut
un impact direct asupra jucatorilor
independenti. Si chiar daca numarul
retelelor independente se afla pe

un trend descendent, in peisajul de
retail local isi mai fac loc si magazine
ale antreprenorilor romani. Un astfel
de exemplu este si Market Andreia,
deschis la Tnceputul acestui an in
localitatea Apahida.

Acesta este al doilea magazin operat
de Andreia Timonea, antreprenoa-
rea din spatele businessului. ,Primul
magazin l-am deschis acum 15 ani la
intrarea in localitatea Campenesti si,
daca la inceput era un chiosc, acum
este un magazin de proximitate in
adevaratul sens al cuvantului, cu spa-
tiu de vanzare de aproximativ 200 de
metri patrati”, a spus antreprenoarea.
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Cu toate ca ideea de a bifa o noua
deschidere incoltise de mult, pande-

mia a pus frana planului de extindere.

,Am cumparat un spatiu in Apahida,
unde voiam sa deschid un magazin
non-stop, dar pana m-am decis sa
demarez investitiile, a venit pandemia
si am pus pe hold toate planurile.
Anul trecut a aparut insa ocazia de a

deschide un magazin langa o unitate
Panemar (jucator activ din Cluj in seg-
mentul de produse de panificatie si
patiserie - n.r.), intr-un imobil nou”, a
completat proprietara Market Andreia.
Asa ca a dat in chirie spatiul propriu
si a decis sa mearga mai departe cu
spatiul nou. Pentru ca Panemar ope-
reaza un concept de retail modern,
acest lucru a motivat-o sa dezvolte un
format nou de magazin, care sa vina
in completarea magazinului Panemar.
,Initial am intratin chirie, contrar do-
rintei mele, pentru ca imi place sa am
siguranta unui spatiu propriu. Insa era
0 propunere pe care nu o puteam rata
fiindca am considerat ca asocierea

cu Panemar poate reprezenta un plus
semnificativ pentru mine”, a precizat
Andreia Timonea.

Conceptul de proximitate
premium

Deschis pe data de 13 ianuarie, noul
magazin Market Andreia a presupus
o investitie de 150.000 de euro in



amenajare, conceptul fiind dezvol-
tat cu arhitectul Cosmin Todor, cel
care a creat si designul magazinelor
Panemar. ,Pentru mine a fost extrem
de important sa avem un concept uni-
tar, si pentru ca Panemar este asociat
in Cluj cu zona de premium, magazinul
meu nu putea face nota discordan-
ta. Asa ca am pariat pe un design
premium, dar care sa fie in acelasi
timp prietenos si sa reflecte ideea de
fresh”, a adaugat antreprenoarea.
Ideea de premium se reflecta insa

si la nivel de sortimentatie, Market
Andreia incercand sa se diferentieze
de ceilalti retaileri din Apahida. ,Mai
sunt alti sapte retaileri activi in locali-
tate, dar foarte multa lume apreciaza
curatenia din magazin, modul in care
sunt aranjate produsele. Conteaza si
pretul, Tnsa sunt si clienti care nu se
uita la pret si cauta acele produse pe
care le consuma, indiferent de cost”, a
spus Andreia Timonea.

Astfel, sortimentatia a fost construita
pe doua paliere principale: produ-

se premium si produse accesibile.
,Acoperim si zona de produse ieftine,
pentru ca exista un public pentru
acest segment, dar dincolo de aces-
tea, am pus la raft produse premium,
branduri de top din fiecare categorie.
Avem listate circa 10.000 de SKU-uri,
dintre care alimentele reprezinta pes-
te 80% din total. Legumele si fructele
sunt categoria vedeta pentru noi,
fiindca ceilalti jucatori nu au focus pe
segmentul de ultra-fresh. Am con-
struit sortimentatia avand in minte
nevoile consumatorilor din zona. De
altfel, asa au aparut la raft si jucarii-
le, produsele de papetarie si cele de
menaj”, a explicat aceasta.

Tn plus, retailerul lucreaza cu mai
multi producatori locali si regio-

nali. ,Magazinul este o locatie de
proximitate si 90% din clienti sunt

din localitate. Si atunci mi s-a parut
important sa acord o atentie speciala
producatorilor locali, pentru ca exista
interes din partea cumparatorilor.
Astfel, colaboram cu International
Safeway, Zea, Ferma Zootehnica, cu un
producator de oua chiar din localitate.
n plus, suntem singurul retailer care
comercializeaza produsele Panemar,
asta in contextul in care ei au 47 de

magazine in Cluj. Si pe langa aceste
produse, am fost deschisi la cererile
clientilor. Spre exemplu, in categoria
de mezeluri, chiar daca am inceput
cu cei de la Ferma Zootehnica, acum
colaboram si cu Fox, Caroli sau Cris-
Tim pentru ca au existat solicitari
din partea clientilor. Singura limita-
re a fost pe zona de ambalaj, unde
comercializam doar mezeluri vidate”, a
punctat Andreia Timonea.

Expansiune pas cu pas

Cum performeaza totusi acest concept?
Rezultatele primelor trei luni sunt peste
asteptari, spune antreprenoarea. ,Am
pornit de la 300 de clienti in primele
zile si de atunci numarul este pe trend
ascendent. Cat despre valoarea cosului,
aceasta este putin peste media cosului
n retailul de proximitate. Majoritatea
cosurilor sunt din zona cumparaturilor
de completare, insa avem si cosuri de
stocare, cu valoare de 400-500 de lei.
Insé acestea sunt mai degraba exceptia
de la reguld’, a adaugat aceasta.

Cat despre viitor, cresterea este cuvan-
tul de ordine. Astfel, retailerul vrea sa
mai deschida o locatie anul acesta, iar
anul viitor inca una. ,Nu Tmi doresc 20
de magazine pentru ca mi-ar fi greu sa
le gestionez. Si recunosc ca imi place
sa detin controlul si sa ma asigur ca
totul este asa cum trebuie. Una dintre
lectiile invatate este ca daca investesti,
primesti. Si atunci, vreau sa le oferim
clientilor o experienta de cumparare
placuta’, a mai spus Andreia Timonea.
Planurile de expansiune sunt insa
conditionate de un aspect - spatiul
propriu. ,Este un aspect peste care
nu pot trece, deoarece simt ca asa am
siguranta investitiei. Drept urmare,
cand a aparut ocazia, am cumparat si
spatiul din Apahida, chiar daca inves-
titia a fost mare”, a punctat reprezen-
tanta Market Andreia.

Tn ceea ce priveste asteptarile fi-
nanciare, 2023 ar trebui sa vina cu o
crestere de cel putin 50% fata de anul
anterior. ,Muncim in fiecare zi pentru
a creste. Nu este un lucru usor, dar
atat timp cat faci lucrurile diferit si iti
respecti clientii, este loc de dezvolta-
re si pentru retailul independent”, a
concluzionat Andreia Timonea. g

Magazinul lunii

150.000
euro

investitia in magazin

10.000

numarul de produse disponibile

+50%

cresterea estimata a cifrei
de afaceriin 2023
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Conceptul care foloseste ,local” drept atu
pentru securizarea unei cresteri sustenabile

Deschisa in primavara anului
trecut, Bacania Yama a mizat pe
legatura cu gusturile copilariei
pentru a atrage clienti noi intr-o
perioada in care inflatia isi punea
puternic amprenta asupra
comportamentului de cumparare.
in scurt timp, Tn jurul magazinului
s-a format o comunitate unita,
interesata de produsele locale, de
modul in care sunt fabricate si de
oamenii din spatele lor. Si pentru
ca inceputul a fost cu dreptul,
fondatorii bacaniei iau deja in
calcul o noua locatie, dar si o
unitate de productie pentru
compoturi si gemuri din fructe de
padure. De Simona Popa

24 | lunie 2023

S, ntr-un spatiu de aproximativ
70 de metri patrati aflat in
sectorul 6 din Bucuresti, a
prins viata dorinta Andreei
Alixandru si a sotului acesteia

de a aduce alimente cat mai naturale

si putin procesate aproape de con-
sumatorii din mediul urban. Pentru
conceptul bacaniei Yama s-au inspi-
rat din locatiile pe care le vedeau in
vacantele din strainatate, pentru ca,
la baza, niciunul dintre fondatori nu
avea experienta in sectorul de retail.

LEu sunt absolventa a Politehnicii

Bucuresti, inginerie medicala, iar so-

tul meu a studiat la Universitatea de

Stiinte Agronomice. Ce avem insa in

comun este ca amandoi am crescut la

munte si am fost obisnuiti cu alimen-
te neprocesate, cu fructe din flora
spontanad”, explica Andreea Alixandru.

Inspirati de bacaniile vazute in Franta,

Italia, Spania, cei doi antreprenori si-

au dorit sa aduca si ei specificul local

in Bucuresti. Au inceput sa caute un
spatiu pentru ceea ce avea sa fie

Bacania Yama, au lucrat singuri la

amenajarea acestuia, au alocat 30.000

euro pentru lucrarile initiale si, n mar-

tie 2022, deschideau oficial locatia. ,A

durat jumatate de an de la momentul in

care am decis sa facem acest pas pana

la inaugurarea propriu-zisa. Decizia a

fost luata in august 2021, am gasit

spatiul in februarie 2022 si am deschis
pe 22 martie. Putem spune ca am luat
decizia in pandemie si am deschis in
plin razboi langa granita Romaniei.
Dar am crezut si credem foarte mult
in aceasta idee de business. Am stiut
ca e ceea ce ne dorim si ca vom face
acest lucru cu foarte multa placere.
Cred ca este foarte important acest
lucru”, adauga Andreea.

Producatorii locali, baza unui
business care creste sustenabil

Cand au ales produsele pe care
le-au listat in bacanie, fondatorii

au mers pe un principiu clar: nu au
adus nimic din ce nu ar fi ales si
pentru consumul propriu. Ulterior,
produsele s-au mai diversificat pen-
tru ca unele nu s-au ridicat la cali-
tatea asteptata, dar si pentru ca cei
care au devenit in timp clienti fideli
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cereau tot timpul lucruri noi. ,Listam
doar produse a caror eticheta este
curata, dar tinem si la calitatea
omului cu care lucram. Ne dorim
parteneriate pe termen lung, in care
termenii de livrare sa fie respectati,
avand in vedere ca produsele sunt
perisabile. Si cum Bucurestiul gazdu-
ieste oameni de peste tot din tara,
ne-am dorit sa aducem produse

din toate zonele pentru ca gusturi-
le sunt diferite. Avem produse din
zona Brailei, avem din Bucovina, din
Ardeal, deoarece preferintele sunt
diferite si clientii cauta gustul de
acasa”, explica fondatoarea.

Tn acest moment, Bacania Yama
lucreaza cu peste o suta de produca-
tori mici, locali. Din import aduc doar
vin, in special din Republica Moldova,
si ulei de masline care provine din
Italia. La raft sunt listate peste o mie
de produse unice, iar clientii vin in
special pentru mezeluri, indiferent
daca sunt vrac sau ambalate. ,Cum
clientii sunt recurenti si vin des la
cumparaturi, produsele vrac castiga
putin teren datorita dozarii cantitatii
pe nevoile lor”, adauga Andreea.
Totodata, pentru a raspunde cat mai
bine cererii venite dinspre clienti, dar
pentru a evita in acelasi timp risipa
alimentara, fondatorii aduc pasari la
comanda, din surse sigure. Un kilogram
de pui costa 34,5 lei, in timp ce un
kilogram de rata sau de gasca ajunge
la 56,5 lei.

,Faptul ca am adaptat tot timpul sorti-
mentatia la feedbackul clientilor ne-a
ajutat sa ii fidelizam foarte repede.
Astfel, daca la Tnceput erau doar cati-
va curiosi care ne-au trecut pragul,
acum numarul clientilor variaza intre
160-200 de persoane pe zi. Inainte de
sarbatori exista o cerere mai mare,
dar in afara de acel moment, nu pot

sa spun ca exista o anumita zi cu varf
de vanzari. Saptamanile sunt foarte
diferite, nu pot compara doua sapta-
mani intre ele fiindca nu seamana de-
loc. Pentru noi, acest tip de compor-
tament de cumparaturi este un semn
ca vin pentru produse fresh. Clientii
nostri evita sa faca risipa alimentara,
cumpara putin si des. Ei stiu ca la noi
gasesc mereu produse proaspete, asa
ca nu fac stocuri”, declara fondatoa-
rea Bacaniei Yama.

Avand in vedere acest tip de compor-
tament, valoarea medie a bonului de
cumparaturi nu este una foarte mare.
,Am traversat si aceasta perioada cu
inflatie foarte mare si cu grija clientilor
asupra produselor pe care dau banii.
Nu sunt doua zile la fel. Pot fi unele cu
bonuri medii de 30-40 de lei, dar si zile
cu bonuri de peste 100 de lei”, adauga
Andreea. lar cei care vin la Bacania
Yama sunt persoane atente la alimen-
tatie, care au peste 30 de ani si care
apreciaza specificul local, au avut con-
tact cu produse de acest fel si vor sa le
consume mai des, nu doar ocazional,
cand mergin vacante in zone rurale.
,Pentru clienti este foarte importanta
povestea produsului, vor sa stie de
unde vine acesta. Dar nu de putine
ori am fost placut surprinsa sa vad ca
ei cunosteau deja brandurile. Fie au
mai testat, fie au auzit ori au vazut pe

social media”, explica antreprenoarea.

Extindere si in zona
de productie

Odata consolidata baza de clienti
pentru prima locatie si amortizata
investitia, fondatorii Bacaniei Yama
vor sa investeasca intr-o noua locatie.
Considera insa ca inca mai au de
invatat pe acest drum antreprenorial,
in care raportarea directa se face la
client. Acesta este si motivul pentru
care cauta mereu produse noi pentru
comunitatea adunata in jurul maga-
zinului, organizeaza degustari alaturi
de producatorii cu care lucreaza si
mizeaza pe feedbackul primit pentru a

corecta lucrurile care nu functioneaza.

Pentru a duce businessul la un alt ni-
vel, Andreea si sotul sau vor sa des-
chida si o fabrica in judetul Neamt,
locul in care au ramas familiile lor si

Magazin specializat

care vor fi direct implicate in acest
nou stadiu de dezvoltare.

,De cand avem aceasta bacanie
ne-am dat seama ca este aproape
imposibil sa gasesti compoturi si
dulceata din fructe de padure culese
din flora spontana. Avem sortimente
din afine, spre exemplu, dar sunt
afine de cultura. Avem dulceata din
zmeura, dar nu e zmeura salbati-
ca.n Neamt, de unde suntem noi,
aceste fructe de padure exista si ne
dorim sa facem mai mult decat sa
le culeaga ocoalele silvice si apoi
sa le exporte. La fel este siin cazul
ciupercilor. Acum gasim doar hribi
deshidratati, dar oferta poate fi mult
mai mare de atat”, explica Andreea.
Cand acest plan de business va fi
pus la punct, antreprenorii vor avea
ocazia sa lucreze si cu alte maga-
zine, in special bacanii, pentru ca
productia nu va fi una industriala,
fncat sa sustind cererea unui mare
retailer. Pana atunci, cei doi vizeaza
extinderea bazei de clienti pentru
prima locatie Yama si cresterea
businessului intr-un mod sustena-
bil. Dupa primul an de functionare,
bacania a ajuns la o cifra de afaceri
de 240.000 de euro.

Cat despre estimarile pe termen
scurt, antreprenorii sunt rezervati
pentru ca inflatia inca are efect la
nivel de comportament de cumpa-
raturi. Sunt insa optimisti ca, pe
termen lung, afacerile care promo-
veaza specificul local Tsi vor secu-
riza locul la masa retailerilor cu un
cuvant de spus. g
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Flexibilitatea si scalabilitatea ca
elemente definitorii in business

Sistemele ERP au devenit de ceva vreme un pilon de bazd in strategia de digitali-
zare a companiilor de pe piata locald, mai ales in cazul celor din retail & FMCG,
unde datele se modificd in timp real. TotalSoft, companie cu experientd de aproape
trei decenii pe piata locald, este dezvoltatorul Charisma, una dintre cele mai com-
plexe solutii de tip ERP dezvoltate in Romania. Alexandru Balea, Industry Soluti-
ons Team Leader, vorbeste despre modul in care un astfel de sistem poate transfor-
ma un business. De Bogdan Angheluta

Care sunt principalele avantaje ale folosirii unui
sistem de tip ERP pentru companiile din retail
& FMCG?

La TotalSoft dezvoltam o intreaga suita de aplicatii, avem
in primul rand Charisma ERP, care este solutia de baza;
aceasta este aplicata sau implementata in mai multe
industrii, atat pe plan national, cat si international. In
jurul acestui ERP dezvoltam si implementam si solutii
dedicate fiecarei industrii — spre exemplu, warehouse
management system pentru distributie sau modulul de
POS pentru Charisma Retail. Practic, unul dintre cele mai
mari avantaje ale Charisma ar fi faptul ca e si customi-
zabila, dar si adaptabila, prin posibilitatea de integrare

a noi facilitati. Pentru magazine si retaileri avem solutia
Charisma Retail, care vine cu o serie de beneficii clare.

n primul rand, retailerul o sa redobandeasca controlul
asupra activitatii lui pentru ca isi digitalizeaza operatiu-
nile interne, care acum se fac in mare parte manual - de

26 | lunie 2023

exemplu, un forecast de vanzari, un necesar de aprovizio-
nare sau simplul monetar, chiar registrul de casa, in cazul
unei companii mici. Mai mult, sistemul Ti da manageru-
lui zonal sau managerului de magazin posibilitatea sa
monitorizeze ce se intampla in business, prin diversi KPI
specifici, precum vanzare medie zilnica, out of stock, su-
prastoc. Acesta are cumva la indemana niste instrumente
prin care sa castige controlul asupra activitatii.

Este o astfel de solutie indicata pentru o
companie de dimensiune medie?

Indiferent de marime sau industrie, un ERP ar trebui sa
te ajute, in primul rand, sa-ti standardizezi procesele
interne si modul de lucru, cu atat mai multin cazul unei
companii de dimensiune medie. In acelasi timp, un ERP
contribuie si la pastrarea know-how-ului operational,
avand procese digitalizate si un mod de lucru unitar,
pentru ca interactiunea intre departamente se realizeaza



n aceasta platforma. in plus, un ERP te ajutd sa elimini
redundanta informatiilor sau a datelor care circula intre
departamente. lar ERP-ul trebuie sa fie o platforma cat
mai flexibila, dar scalabila, adica peste care sa poti sa
construiesti si sa dezvolti functionalitati noi. Businessul
evolueaza, businessul se schimba, si 0 companie are
mereu nevoie sa dezvolte. intalnim foarte des companii
care nu sunt la prima sau la a doua implementare, dar se
indreapta catre un nou ERP pentru ca solutia curenta nu
mai face fata nevoilor. Acesta este un mare atu al nostru,
faptul ca putem sa acoperim cat mai multe nevoi.

Cat de mult conteaza experienta dezvoltatorului
in cazul unui astfel de sistem?

Solutia Charisma ERP este implementata in peste 30

de tari. A evoluat si a inglobat procese si functionali-
tati care sunt validate de piata pe toate verticalele in
care noi am derulat proiecte. Un client sau o companie,
indiferent daca e la inceput de drum sau deja schimba

a doua oara un ERP, va beneficia de o gama foarte mare
de procese deja standardizate, respectiv functionalitati
etalon pe care le are in aplicatie pentru activitatea lui
operationala, contabila sau financiara. El va beneficia
din start de tot acest know-how. Ne ajuta in primul

rand faptul ca solutiile sunt proprietatea noastra. Noi
detinem Charisma ERP, Charisma Retail si toate solutiile
din suita Charisma. In plus, avem o echipa foarte mare
de dezvoltare, de consultanti tehnici, programatori, care
dezvolta continuu acest produs, pentru nevoile punctua-
le din proiecte, sa spunem nevoi specifice si customizari
ale clientilor, dar si respectand viziunea noastra asupra
produsului. iTn momentul de fata suntem peste 600 de
angajati si cred ca aproximativ jumatate dintre noi sunt
programatori.

Cum se realizeaza mentenanta sistemului? Este
nevoie de o divizie specializata in interiorul
companiei sau este totul externalizat catre
TotalSoft?

Sunt mai multe componente in ceea ce priveste suportul
si mentenanta. In primul rand, orice proiect are nevoie
de un prim nivel de suport pentru greseli de operare sau
informatii suplimentare pe diverse fluxuri si procese.
Depinde foarte mult si de anvergura proiectului sau de
marimea organizatiei, pentru ca nu toate proiectele au
aceeasi complexitate. In plus, structura fiecarei compa-
nii difera: poti sa ai un singur administrator intern care
se ocupa de acces in sistem, reguli, politici, intretinerea
datelor, sau poti sa ai roluri-cheie din organizatie care
au responsabilitatea administrarii diferitelor segmen-
te. Unii definesc pretul, altii se ocupa de produse, altii
definesc roluri, drepturi, acces in sistem, securitate etc.
Toti acesti oameni reprezinta si primul nivel de suport
care interactioneaza cu utilizatorii finali si Ti ajuta sa
depaseasca diverse blocaje in operare. TotalSoft ofera
nivelul doi de suport si avem un departament dedicat
pentru acest lucru. Vorbim de o echipa destul de mare

Tehnologii in retail

de suport post-implementare care ofera suport tehnic
si mentenanta pentru intregul sistem, asigura intreti-
nerea la zi a sistemului, cu tot ce inseamna modificari
legislative, implementarea cerintelor legislative, corectii
pentru diverse greseli de operare sau a unor date ero-
nate, inclusiv solicitari de noi dezvoltari sau modificari
de functionalitati.

La ce costuri se poate ridica implementarea
unui astfel de sistem?

Nu exista un standard, costul putand sa difere foar-

te mult, in functie de complexitatea organizatiei sau
volumul de procese. in toate proiectele, inainte de a
face o oferta, mergem la potentialii clienti si facem o
preanaliza, intelegem procesele, vedem depozitele, ve-
dem magazinele, intelegem care sunt problemele lor, ne
uitam in rapoartele financiare si contabile, ca sa vedem
zonele in care se pierd bani si unde putem sa ii ajutam.
Tn urma acestui audit, se stabileste scopul sau obiectivul
proiectului. In privinta componentelor de cost, vorbim
de partea de licente pentru solutiile pe care clientul

le cumpara, inclusiv solutia de baze de date, apoi de
numarul de utilizatori si integrarea diverselor sisteme
terte care trebuie sa interactioneze cu solutia Charisma.
Ceea ce este de fapt variabil este costul serviciilor de
implementare, care se determina in baza auditului,
respectiv analiza initiala, documentarea cerintelor spe-
cifice, dezvoltarea, customizarea sistemului, trainingul,
migrarea datelor, asistenta la go live si suportul post-go
live pana la prima inchidere de luna, pentru ca noi nu ne
luam mana de pe proiect in primele doua-trei zile. Toate
aceste activitati ne dau o plaja destul de variata de cos-
turi. As spune insa ca in momentul de fata incercam sa
ajungem si la companiile mici care n-au experienta unui
sistem ERP sau care nu ar avea nevoie de foarte multe
configurari specifice. De aceea, incercam sa construim o
solutie de tip Saas (software as a service - n.red.), care
sa fie usor accesibila, in baza unui abonament simplu
lunar, si prin care sa se beneficieze de un anumit numar
de procese deja standardizate pe industria lor.

Ce asteptari aveti pentru anul acesta, din
punctul de vedere al vanzarilor?

Afost o perioada in care s-a simtit in piata o anumita
reticenta fata de implementarea solutiilor de tip ERP,
dar ne-am concentrat pe dezvoltarea unor noi proiecte
la clienti existenti. Incepand din 2022, avem perspective
destul de bune privind dezvoltarea portofoliului cu noi
clienti, mai ales datorita fondurilor disponibile pen-

tru digitalizare. Chiar daca nu exista niste norme clare
de aplicare, fondurile contribuie la dezvoltarea unui
context economic si legislativ favorabil. Daca ne referim
la produs, avem un roadmap foarte bun pentru ca am
lucrat indeaproape cu niste clienti-cheie. Am incercat sa
intelegem foarte bine obiectivele lor pe termen mediu si
lung, astfel incat sa pregatim solutiile noastre pentru a
sustine planurile lor de crestere. g
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Promotii/Campanii/Lansari

Borotalco relanseaza gama de antiperspirante

- Borotalco relanseaza portofoliul de antiperspirante,
iy Lj trecand printr-o schimbare a identitatii vizuale si o0 im-
bunatatire a formulelor pentru o parte din produse. Noul

i design are un aspect minimalist, ce pune in prim-plan

I beneficiul fiecarei game. Gamele Original, Intensive si Pink
E Soft vor beneficia de formula cu Active Crystal Talc© care
S are o eficacitate de +45% impotriva transpiratiei spre deo-

sebire de formula precedenta. Gama Invisible va beneficia
de tehnologia Barrier Effect Talc© - un mix intre pudra de
talc si o retea exclusiva de molecule, ce capteaza aparitia
mirosurilor neplacute si previne aparitia petelor pe haine. Gama Active

va avea o eficienta crescuta, datorata formulei cu Anti-Odor Molecules®©.
Odata cu relansarea, produsele Borotalco de tip roll-on devin 100% recicla-
bile. Relansarea va fi sustinuta de o campanie integrata de comunicare ce
include promovare TV, in mediul digital, social media pe canalele proprii
si prin intermediul influencerilor, campanii de PR si campanii in magazine.

Ciuc Radler isi extinde portofoliul cu un
nou gust local

Ciuc Radler vine cu o noua inovatie la nivel de
produs si lanseaza o editie de vara: Pepene si
Coacaze Negre. Brandul isi completeaza astfel
portofoliul actual, care include alte trei varie-
tati: Lamaie si Lime, Zmeura si Lamaie, Visina
si Lamaie. Sortimentul de Pepene si Coacaze
Negre are un gust usor, echilibrat si ideal pen-
tru o zi calda de vara - cu doar 29 kcal/100 ml. ,Segmentul Flavored fara
alcool este cel mai dinamic in piata de bere, cu cresteri semnificative
de la an la an. De aceea, este esential sa inovam, sa aducem consu-
matorilor gusturi surprinzatoare si provocatoare. Avem mare incredere
in noua varianta, care a fost imediat indragita de consumatori, inca

din etapa de testare”, a declarat Sharon Annette, Marketing Director
HEINEKEN Romania.

Meggle intra in categoria de branza Emmental

Meggle intra intr-o noua categorie pe
piata locala: branza cu gauri, Emmental.

- Meggle Emmental este produs in propria
e -{i.'. fabrica, Meggle Cheese, cu o traditie din
1906, aceasta fiind si cea mai recenta
achizitie a grupului german. Extinderea
portofoliului prin noua categorie urmeaza
strategia companiei, neschimbata in cei
135 de ani de functionare - asocierea cu parteneri din piata de produ-

se lactate, afaceri cu traditie si experienta, care urmaresc indeaproape
obtinerea celei mai bune calitati. Continutul de lactoza este de maximum
0,1%, produsele fiind potrivite si persoanelor care au intoleranta la lacto-
za. Meggle Emmental este prezent pe piata din Romania in patru variante,
din dorinta de a acoperi mai multe directii de consum: felii 125 grame, ras
200 grame, bucata 300 grame si calup cca. 3,5 kg. Distributia este la nivel
national, produsele putand fi gasite in hipermarketuri, TT sau HoReCa.

EMMMMMENTAL @

=rmrey e L PECSLF

nE |
ol

28 | lunie 2023

Campanie promotionala
Parmafood

,Mangiare Italiano!”
este campania prin
care doua branduri
italienesti din portofo-
liul Parmafood cele-
breaza ziua Italiei. Un
cross-promotion intre
Mutti si La Molisana,
campania este destinata consuma-
torului final, focusul fiind canalul de
retail, atat modern trade, cat si tra-
ditional trade. La achizitia de pro-
duse n valoare de 30 de lei, consu-
matorii intra in concurs. Campania
se desfasoara atat in magazine,

cat si online. Comunicarea de la
raft va fi sustinuta de comunicarea
in digital, Google Ads, postari pe
Facebook, Instagram si TikTok. Cele
doua branduri vor beneficia si de
suportul a doi chef, Dragos Bercea
si Cristian Fratieanu, care vor veni
cu retete si comunicare online.
Campania se desfdsoara pana pe
15 iulie 2023, iar premiile disponibile
sunt o vacanta in doi la Florenta si
100 de cosuri gourmet cu produse
Mutti & La Molisana.

Noutati de la Farmec

Farmec, cel mai mare producator
roman de cosmetice, relanseaza
gama Gerovital H3 Antiperspirante
cu un nou concept grafic. Cele opt
produse sunt disponibile intr-o
serie de ambalaje noi si ofera efici-
enta sporita impotriva mirosurilor
neplacute si a petelor albe inesteti-
ce de pe haine, datorita ingredien-
telor naturale, cum sunt sarurile de
aluminiu, citrofolul si vitamina E. n
plus, gama a fost extinsa cu doua
produse noi — Antiperspirantul
Powder, cu un parfum floral

de bergamote si portocale - si
Antiperspirantul Pink Heaven, cu
note de frezie, mar si lacramioare.
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Pe 29 mai, Coca-Cola HBC si Edrington au lansat in premiera, in Romania, spectaculoa-
sa colectie M a brandului exclusivist de whisky The Macallan. Nu a fost doar o simpla
prezentare de produse, ci o adevarata calatorie in lumea rafinamentului, intr-o locatie
inspirata de optimismul si de speranta aduse de Belle Epoque, la Marmorosch.

Evenimentul si-a propus sa ofere participantilor o
experienta completa in acord cu valorile si carac-
teristicile inconfundabile The Macallan, una dintre
dintre cele mai prestigioase si apreciate distilerii
de single malt din lume. Calatoria a inceput in
seiful vechii banci Marmorosch Blank, unde Anna
Metaxas, ambasadorul brandului The Macallan, a
ghidat invitatii Tn lumea acestui whisky exceptional
si a prezentat vedetele colectiei M: ,M Black”, ,M
Copper” si M Decanter”. Fiecare dintre acestea este
un exemplu al perfectiunii si al inovatiei si o ilus-
trare a celor sase atribute ale brandului: culoarea
naturala, maiestria cu care se creeaza, alambicurile
speciale, de mici dimensiuni, domeniul pe care se
afla distileria, butoaiele de stejar si vinul Sherry.
»Macallan M" intruchipeaza culoarea naturala,
reflectand dedicarea noastra pentru maiestrie.
Ne-am angajat sa folosim cele mai bune ingredi-
ente 100% naturale si butoaie speciale de ste-
jar, condimentate cu Sherry. Un spirit rar care

intruchipeaza transparenta, whisky-ul straluceste
intr-un decantor de cristal ,Lalique” lucrat manu-
al. Cele sase fatete ale decantorului, simbolizand
atributele brandului, reflecta si refracta lumina,
dand viata whisky-ului single malt” a explicat
Anna Metaxas pentru toti cei prezenti, vorbind
despre ,M Decanter”.

A doua parte a calatoriei, desfasurate in sala
Viena, a continuat sa ofere participantilor aceeasi
experienta unica, integrand si momente artisti-
ce, precum un recital de vioara si un act de dans
contemporan, care au creat ambianta potrivita
pentru a face cunostinta cu cele trei tipuri de
whisky. Delicatesele culinare, pregatite de chef
Flaviu Muresan, au facut un pairing perfect pentru
degustarea ,The Macallan DC”, cu o vechime de 12
ani, dar si a unui ,The Macallan Rare Cask”, seara
culminand cu deschiderea unei sticle de

=n

.M Decanter”. Intreaga ,aventurd” a captivat sim-
turile si a lasat o amintire de neuitat invitatilor.




,»M Black”

Imbina note de turba cu specificul ,The Macallan”. Butoaiele rare, negre,
in care se pastreaza bautura spirtoasa aromata cu turba, au fost selectate
cu meticulozitate de catre ,Whisky Mastery Team”. Are o expresie subtil
afumata si o culoare naturala bogata, de rasarit de soare auriu. ,M Black”
reprezinta un echilibru armonios intre caracterul clasic al The Macallan si
o0 nota neasteptata de turba, rezultand un single malt complex de savurat.

»M Copper”
Este o expresie vibranta si eleganta, care reflecta conceptul alambicurilor
utilizate, de mici dimensiuni, ce sunt esentiale pentru producerea acestui
whisky.

Alambicurile nu sunt doar o caracteristica definitorie a procesului de dis-
tilare, dar reprezinta si un moment crucial in istoria productiei de whisky.
Cand majoritatea distileriilor au trecut la alambicuri de cupru mai mari, cu

o productie sporita, The Macallan s-a concentrat pe o calitate exceptionala,
continuand sa foloseasca alambicuri mici, care determina spiritul sau unic.
Forma si dimensiunea lor distinctiva ajuta la concentrarea spiritului de ,new
make”, creand caracterul sau bogat si robust.

»M Copper” are o corpolenta vascoasa, cu un caracter fructat si o nota dulce
de malt. Decantorul Lalique din cristal de culoarea cuprului simbolizeaza
alambicurile si reflecta dedicarea The
Macallan pentru inovatie, mentinand

in acelasi timp procesele sale consacrate.

,M Decanter”

intruchipeaza culoarea naturald, reflectand dedicarea pentru maiestrie. Este
maturat intr-un numar mic de butoaie selectate manual, prezentand cu man-
drie culoarea naturala, in timp ce decantorul transparent reflecta onestita-
tea, deoarece nu exista coloranti artificiali. Contactul indelungat cu butoa-
iele de stejar condimentate cu sherry au lustruit acest single malt profund.
»M Decanter” prezinta un acord de note aromatice bogate. Cu o nuanta de
chihlimbar, aceasta varianta dezvaluie caracterul clasic obtinut din sherry,
plin de gust, care ofera note de ciocolata, fructe uscate si condimente.

Incepdnd din 2019, Coca-Cola HBC este promotor si unic distribuitor in Romdnia al portofoliului de bduturi alcoolice
Edrington, care include brandurile premium de whiskey The Macallan, Highland Park, The Famous Grouse si Naked
Malt, dar si brandul de rom Brugal.

Evenimentul a fost realizat de Fieldstar, o agentie specializata in proiectarea si implementarea de campanii de
marReting si vanzari offline. De 20 ani, sustine creativ interactiunile dintre branduri si consumatori si promite intot-
deauna partenerilor experiente relevante pentru consumatori si obiective atinse eficient.



Antreprenoriat

Businessul care da o noua viata
resturilor de legume si fructe

Pentru Alexandru Cristinoi libertatea de a crea fdrd constrangeri a re-
prezentat punctul de plecare in aventura antreprenoriatului. Astfel, sub
umbrela Favr. (abrevierea pentru fruits and vegetables reborn) a reunit
atribute precum sandtos, sustenabilitate si scalabilitate. Iar obiectivul
final al afacerii care se incadreazd in conceptul economiei circulare este
dezvoltarea la scard internationald. De Alina Stan

M 1 momentul in care a simtit ca a acumulat sufici-
enta experienta si resurse financiare, Alexandru
Cristinoi a renuntat la jobul pe care il ocupa in
zona de product management si a inceput propriul
business. Totul a pornit de la un simplu gand legat

de modul in care poate fi valorificata pulpa ramasa de la

fructele folosite pentru obtinerea sucului. ,Nu mi-a placut

risipa si, chiar daca am crescut in Bucuresti, am avut o

inclinatie spre natura. La un moment dat, vizitand niste

prieteni care produceau suc presat la rece, m-am intrebat
ce se poate face cu pulpa ramasa, cum o pot valorifica, in
loc sa o arunc. De la acel gand pana in momentul in care
el s-a concretizat intr-un business au trecut cativa ani, in
care am facut zeci si sute de teste. Pentru ca ce imi ima-
ginam eu ca trebuie sa obtin nu avea o reteta de unde sa
ma inspir. Desi pare simplu, nu este. Mai ales atunci cand
vrei sa ai un produs comercial”, a spus Alexandru.
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A pus bazele firmei in decembrie 2019, a gasit un spatiu
de aproximativ 60 mp in sectorul 5 din Bucuresti, pe
care l-a autorizat, si a inceput testele pe retetele finale.
Pasii de inceput pe drumul antreprenoriatului au fost
sustinuti din fonduri proprii, iar pana in 2020, anul pri-
melor livrari, a investit circa 45.000 euro. ,Nu am apelat
la credit bancar, am cautat fonduri europene, insa la
nivelul la care sunt acum si pe profilul meu de activitate
nu exista finantare. Pe partea de productie plus pro-
ductie alimentara pot obtine fonduri doar daca ma duc
intr-o zona defavorizata geografic. La nivelul la care sunt
eu acum, nu renteaza”, a povestit antreprenorul.

Un detaliu important a fost alegerea numelui, deloc
intamplatoare. ,Numele a fost o conjunctura. Eram
intr-un program de accelerare pentru start-upuri si
trebuia intr-un timp scurt sa gasesc un nume pe care

sa il siinregistrez la OSIM. Tmi place ca lucrurile sa aiba
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o semnificatie, sa nu aleg doar un nume catchy. Favr.
este prescurtarea de la fruits and veggies reborn. De
fapt, noi dam o a doua viata acelei pulpe, acelui malt,
acelor produse secundare de la producatorii de bauturi.
De asemenea, discutand cu altii, mi s-a spus ca este si
prescurtarea de la favorit”, a explicat antreprenorul.

Un concept creat efectiv din resturi, businessul Favr. a
crescut natural, organic. Fondatorul si-a dorit de la bun
inceput un produs care sa poata ajunge la cat mai multe
persoane, din doua motive - pe de o parte, din ratiuni
comerciale, iar pe de alta parte, pentru a salva cat mai
multa pulpa, productia trebuia sa creasca. ,Mi-am dorit
sa avem un produs cu o viata cat mai lunga la raft, sa
avem un business scalabil, pentru ca degeaba avem

un laborator pus la punct ca un ceas elvetian daca nu
poate sa fie scalat. Un alt aspect: trebuie sa fie un pro-
dus placut de mancat. La vremea la care am lansat noi
produsul, daca iti doreai sa mananci un produs sana-
tos, te cam «pedepseai». Treptat, am bifat toate aceste
aspecte”, a precizat Alexandru.

Cu o capacitate de productie initiala de cateva sute de
pungi pe luna, Favr. a livrat in februarie 2020 primele
produse catre cateva cafenele. Oferta era compusa la
momentul respectiv din trei sortimente de crackersi

din pulpa de fructe si pulpa mixta (fructe si legume). In
prezent, Favr. inseamna noua sortimente de produse,
comercializate Tn 40-50 de locatii fizice si online. ,Avem
linia de crakers din pulpa de la suc, pe care, in curand, o
vom reinventa si o vom face mai versatila pentru a pu-
tea fi consumata la micul-dejun sau cu tartinabile, avem
linia de granola, unde legam totul cu pulpa de mar care
7i confera un gust si o textura interesante. Si mai avem
linia pentru snackurile din malt de la bere. Aici am putut
explora gusturi diferite prin intermediul condimentelor -
cu aroma de ceapa, iute, afumat. Sortimentatia trebuie
gandita bine, si noi am gasit un echilibru si am impar-
tit-o pe momente de consum pe parcursul intregii zile”, a
punctat Alexandru.

To do list ambitios

Sortimentatia Favr. va fi completata in curand de o noua
linie de produse - jeleuri fruit gums realizate prin deshi-
dratare, din doua ingrediente si un condiment, cu care
antreprenorul targeteaza si copiii. Un capitol deschis este
si zona parteneriatelor noi si extinderea in marile orase
ale tarii. ,Suntem prezenti in Sibiu, Satu Mare, Bucuresti,
Targu Mures, Cluj. Nu am ajuns inca in lasi sau Constanta.
Cautam permanent clienti noi. Pe partea de materie
prima, lucram cu trei furnizori in mod constant. Pe partea
de bere, pot fi mai multi, ca urmare a dezvoltarii segmen-
tului de microberarii”, a mentionat antreprenorul.
Extinderea numarului de parteneriate poate fi susti-
nuta de o capacitate de productie care poate ajunge la
5.000 de unitati pe luna, iar spatiul poate fi dublat la
nevoie. Pentru ca Favr. a ajuns in punctul in care ritmul
de crestere poate fi mai alert, Alexandru a inceput sa

caute, de la finalul anului trecut, noi oportunitati de
investitii si dezvoltare. ,Pentru ceea ce facem noi, cate-
goria de business angels este directia spre care trebuie
sa mergem. Acum sunt in discutii cu un business angel
care are investitii in zona productiei plant-based”, a
spus antreprenorul.

Un partener de business ar putea rezolva, printre altele,
nevoia de promovare mai intensa a afacerii. ,Tot ce am
castigat, am reinvestit, nu ne-au mai ramas suficien-
te resurse pentru partea de promovare. Aici am fost
deficitari, tot ce am facut a fost promovarea din vorba
in vorba. Am o structura foarte clara asupra a ceea ce
vreau sa fac”, a adaugat Alexandru.

Un alt obiectiv este listarea in marile lanturi de retail
modern, dublat de extinderea pe alte piete. ,Pentru
asta am nevoie de bani si de acces la oameni care pot
purta discutii cu retailul modern. Ei au puterea de a

te pune la masa, de restul ne ocupam noi. Dupa ce am
constientizat ca acest produs poate deveni o afacere,
urmatorul gand a fost ca poate reprezenta o afacere
internationald. Romania nu este inca pregatita, din
punctul de vedere al cererii, pentru a sustine, in acest
moment, un astfel de proiect de business. Sunt dispus
sa dau cat trebuie din actiuni pentru a ajunge acolo,
insa nu mai mult de 50%. Nu vad rostul pentru ca, fara
nicio lipsa de modestie, cine va cumpara nu va sti ce
sa faca cu acest business. Din fericire, cei cu care am
ajuns la discutii mai avansate inteleg acest lucru, pe ei
nu ii intereseaza sa stea cu mine in «bucatarie». Ei vor
calatoria la acel obiectiv final si sa se ocupe de ce stiu
ei cel mai bine. Este vorba de alinierea unor obiective”,
a mai spus Alexandru.

Un business profitabil

Antreprenorul a adus businessul in punctul de profita-
bilitate planificandu-si atent resursele si investind tot
ce a castigat. ,Businessul are toate premisele pentru a fi
si mai profitabil: este un aliment sanatos, este un snack
si este versatil ca moment si modalitate de consum. In
plus, are componenta de sustenabilitate care ne-a ajutat
sa deschidem usile mici de pana acum si care imi da
incredere ca vom deschide si usile mai mari. Atunci cand
am pornit, sustenabilitatea era pentru putini, acum e un
trend”, a precizat Alexandru.

lar rezultatele vin sa sustina cuvintele sale. ,Cifra de
afaceri a crescut permanent, in 2021 am avut un avans
de 200% fata de 2020. Tn ce priveste cifra de afaceri,
suntem un business mic, in 2022 am avut 25.000 de euro.
lar anul acesta in primul trimestru aveam 30% crestere
fata de aceeasi perioada din 2021. In conditiile in care
anul trecut aveam doar doua linii de produse, Tn 2023
am introdus linia de granola, unde am facut un pariu cu
piata si am creat granola to go. Am facut asta pentru ca
speram ca societatea sa Tsi recapete mobilitatea pe care
0 avea, fara aspectele negative care vin la pachet”, a
spus Alexandru. g
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Hai la reciclat cu Danone,
PENNY si Tetra Pak! '

Initiativa isi propune sa devina un demers de constientizare in randul consumatorilor a
importantei si impactului unui comportament responsabil fata de mediul inconjurator,
precum si o actiune de educare cu privire la modul in care ambalajele se colecteaza si se
recicleaza in mod corect.

Alaturi de PENNY si Tetra Pak, Danone desfasoa-
ra, inca din anul 2021, proiectul ,Aduci la reci-
clat si ai de castigat”, in cadrul caruia se poate
recicla orice ambalaj marca Tetra Pak, in maga-
zinele PENNY din toata tara. Pentru fapta buna
consumatorii sunt premiati cu produse marca
Activia de baut.

Acestea vor fi preluate, ca in fiecare an, de soci-
etatea Vrancart si reciclate cu ajutorul Asociatiei
Green Ambalaje.

Pe parcursul celor trei editii, romanii au fost in-
curajati sa fie atenti la ambalajele produselor pe
care le achizitioneaza, sa recunoasca, in functie
de etichetare, care sunt acele ambalaje recicla-
bile, sa le colecteze si sa le aduca la punctele de
reciclare din magazinele PENNY. Totodata, acestia
au fost educati cu privire la modul corect in care
un ambalaj trebuie adus la un punct de reciclare:
golit de continut, clatit si presat, in prealabil.

in fiecare editie a campaniei a fost integrat si un
premiu, cei ce recicleaza fiind rasplatiti cu pro-
duse Activia de baut. Anul acesta, Danone ofera
gratuit un iaurt de baut pentru fiecare 5 amba-
laje marca Tetra Pak aduse la casa de marcat a
oricarui magazin PENNY din tara. Regulamentul
campaniei poate fi consultat www.danone.ro/
sustenabilitate.

De ce continua cele trei organizatii acest pro-
iect? Intrucat si-au propus sa vind in ajutorul
uneia dintre cele mai mari nevoi a Romaniei: co-
lectarea separata, reciclarea si gestionarea de-
seurilor. Totodata, prin aceasta initiativa, contri-
buie la doua din cele 17 Obiective de Dezvoltare
Durabild stabilite de ONU in Agenda 2030, la
care si Romania a aderat: Orase si comunitati
durabile si Consum si productie responsabile.

Aceasta initiativa este inca un pas in fata in
respectarea demersurilor pentru sustenabilita-
te, prin care Danone isi propune ca pana in 2025
fiecare bucata de ambalaj Danone- de la capace
la pahare de iaurt - sa fie reutilizabila, recicla-
bila sau compostabila. De asemenea, proiectul
»Aduci la reciclat si ai de castigat” sprijina unul
dintre cele mai importante obiective ale Danone:
ca panain 2050 sa devina neutri Tn carbon pe in-
tregul lant valoric, de la fermele de unde colec-
teaza laptele pana la unitatile care gestioneaza
ambalajele odata ce produsele sunt consumate.

PENNY, Tetra Pak si Danone lucreaza impreuna la
acest proiect;intrucat, pe langa obiectivele de
sustenabilitate ale Danone, PENNY isi atinge inca
un scop, acela ca, din anul 2023, 60% din produ-
sele aflate la vanzare in magazinele PENNY sa fie
reprezentate de produse facute sau ambalate in
Romania si sa aiba ingredientele principale de
origine romaneasca. laurturile oferite la casa

de marcat de catre Danone sunt produse exclusiv
in fabrica de la Bucuresti, cu lapte preluat de la
ferme locale.

Succesul acestei campanii a dus la continuarea
proiectului si in 2023, in toate unitatile PENNY din
tara. In editia precedenta,s s-au reciclat 12.000

de ambalaje si au fost oferite aproximativ 4.000
de vouchere Activia intr-un numar limitat de
unitati PENNY din zona Bucuresti-Ilfov. Mai mult,
la editia din acest an numarul de ambalaje Tetra
Pak ce trebuie aduse la casele de marcat PENNY a
crescut de la 3 la 5, ca urmare a succesului imens
al initiativei.

Anul acesta, atat PENNY, cat si Danone si Tetra
Pak se asteapta la rezultate mult mai specta-
culoase, avand in vedere extinderea proiectului
la nivel national si cat mai multi participanti la
actiuni ce presupun reciclarea voluntara. .
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Supply hain

,Vedem clar o maturizare a
consumatorului”

Cunoscuta in special pentru productia de cosmetice, compania L’Oréal opereazd 150
de depozite la nivel global si opt canale de distributie. Pe piata locald, a investit con-
stant in reducerea impactului operatiunilor locale, fiind achizitionate inclusiv masini
electrice care asigurd livrdrile in Bucuresti, Ilfov si Timisoara. Cristian Timoianu,
Country Operations Director L Oréal Romania, explica demersurile companiei pen-
tru a asigura o productie cat mai sustenabild, dar si rolul pe care tehnologia il joacd
in acest sens. De Bogdan Angheluta

Cum a aratat strategia de investitii
implementata de I’Oréal in ultima perioada?
La nivel global, pentru ca L'Oréal este cel mai mare
producator de cosmetice, producem aproximativ sapte
miliarde de unitati pe an, avem 20.000 de angajati care
produc si distribuie aceste produse, 38 de fabrici, peste
150 de depozite si, foarte important, opt canale de dis-
tributie. Investitiile se impart pe toate zonele de produc-
tie si de distributie. De exemplu, avem saloane, farmacii,
parfumerii, magazine duty-free, colaboram cu retaileri
exclusiv online, cum ar fi eMAG, Amazon. Drept urmare,
investim in partea de automatizare a productiei, roboti
industriali, inteligenta artificiala, pentru a fabrica si
distribui produsele cat mai sustenabil. Si partea aceasta
a devenit core-ul investitiilor in ultimii ani. Pot sa spun
ca 65% din fabrici sunt neutre din punctul de vedere al
emisiilor de dioxid de carbon. Am ajuns la acest nivel
prin diverse programe: unele unitati de productie au
panouri solare pe toata suprafata acoperisului, altele
cumpara curent exclusiv din surse regenerabile, altele
recicleaza apa in proportie de 100%. Si pe partea de
plastic, unde noi folosim evident foarte mult PET pentru
toate cremele, sampoanele, recipientele, 78-80% din
PET-uri sunt reciclate.

Ne puteti oferi cateva exemple de investitii
pe piata din Romania?

Pe piata locala lucram cu FM Logistic, un partener

pe termen lung cu care am investit impreuna in zona
de warehousing si transport. Recent am decis ca in
Bucuresti, Ilfov si Timisoara, unde avem cea mai mare
aglomerare de puncte de livrare, aici fiind cele mai
multe saloane, farmacii, parfumerii, sa cumparam
dube electrice si sa acoperim 100% partea asta de
green delivery. Mai exact, e vorba de livrari cu ma-
sini electrice in oras sau in zonele limitrofe. Raportat
la investitie, aceasta reprezinta un calcul pe termen
lung si este inclusa in tariful nostru cu FM Logistic, o
suportam impreuna. Nu este un one time payment, ci
este o investitie pe termen lung. Am gandit proiectul
astfel incat sa poata fi scalat. Mai avem si programul
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de solidarity sourcing, prin care ne ajutam partenerii
sa angajeze oameni din medii defavorizate sau din
categorii defavorizate, persoane cu handicap, persoa-
ne din zone rurale, cu venituri foarte mici si cu foarte
putine locuri de munca, pe partea de depozit, pentru
prelucrarea comenzilor, etichetarea de produse, crea-
rea de pachete, de exemplu, fiind vorba despre foarte
multe operatiuni manuale. Pe zona de magazine, inca
de la inceput le-am deschis avand in minte conceptul
de sustenabilitate. De exemplu, toate materialele, toate
obiectele de mobilier care intra in magazinele noastre
nu contin plastic, trebuie sa respecte anumite stan-
darde. Lucram doar cu anumiti furnizori pe care Ti si
verificam. Acolo unde s-a putut, am deschis in malluri
certificate LEED, cum este cel de la Brasov.

Ce trenduri pot fi observate pe piata locala?
Cred ca o tendinta foarte puternica este cea de
e-commerce. Vedem multe site-uri care cresc accele-
rat, inclusiv site-urile noastre; avem cateva prin care
vindem direct. Aici, provocarea cea mai mare este ca
oamenii au inceput sa se astepte la un timp de livrare
foarte scurt; stim cu totii ca unii jucatori de pe piata
livreaza chiar si in aceeasi zi. Si aici trebuie sa echili-
bram timpul de livrare, costul, cu proximitatea stocu-
lui, cu faptul ca produsele noastre, desi sunt FMCG, nu
au o rotatie la fel mare ca alimentele, de exemplu. Aici
cred ca e provocarea cea mai mare. Pe de alta parte, se
vede clar o maturizare a consumatorului, care intelege
mult mai bine produsele de beauty, intelege si partea
de sustenabilitate, care e foarte importanta in spatele
produsului. Intelege rutinele, vrea sa fie mai informat.
Deci vedem o maturizare a pietei, dar e inca la inceput
fata de unele tari din Vest.

Ce noi tehnologii ati integrat in procesul de
productie si care au fost rezultatele obtinute?
Tn ultima perioada, in special pe partea de produse
mici, machiaj, parfumerie, creme, seruri, s-a lucrat la
,intarzierea finalizarii”, asa cum o numim noi. Spre
exemplu, in cazul unui ruj putem sa asteptam pana in



ultimul moment ca sa alegem culoarea finala. Avem
mai multe instrumente de prognoza statistica ce au in-
ceput sa foloseasca inteligenta artificiala sau algoritmi
foarte complecsi care incearca sa detecteze tendinte
in piata, sa spunem in social media sau bazate chiar pe
vanzarile de ultim moment, si sa ne informeze despre
ultima alegere. De exemplu, luna viitoare vor fi mai

in trend rujurile fucsia. Toate aceste date te ajuta sa
produci mult mai aproape de momentul Tn care pui
produsul pe raft. In trecut, sa spunem 10-15 ani ma-
ximum, ar fi durat cam 18 luni intre design si vanzare.
Acum timpul s-a scurtat si poate ajunge chiar si la sase
luni pentru unele produse. Folosim imprimante 3D
pentru a printa prototipul pentru produse de machiaj
sau pentru creme si putem face astfel toate testele de
rezistenta. In ceea ce priveste zona de automatizare,
aceasta este aproape exclusiv in fabrica si s-a investit
foarte mult in roboti industriali. Vorbim de investitii
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care se deruleaza de zeci de ani. S-a trecut de la un
grad mare de productie manuala la productie aproape
complet automatizata in anumite fabrici. Toata produc-
tia pe care o vindem in Romania este facuta in Europa,
dar nu avem in tara o fabrica, cea mai apropiata e in
Polonia.

Daca ne referim la lantul de aprovizionare,

ce masuri luati pentru a securiza rezilienta
acestuia?

Tn general, preventia este cuvantul-cheie si am avut
noroc ca au fost implementate multe masuri in acest
sens Tnainte de pandemie. Pe partea de securizare de
materii prime si componente, cred ca toata lumea a
vazut ca unele companii au avut probleme grave de
productie. Si noi am fost afectati pe anumite arii.

De exemplu, pe partea de parfumerie nu s-ar fi astep-
tat nimeni, dar a fost o criza foarte mare de sticla la
nivel mondial. Si in momentul in care folosesti sticla
pentru parfum, intri in competitie cu toate companiile
care folosesc pentru pahare, sticle de apa sau orice
altceva. Criza venise tot din Asia in principal, dar nu
numai, pentru ca pandemia a oprit toate lanturile de
distributie pentru o anumita perioada. S-au oprit si
carierele de nisip, si cele de piatra si toate celelalte
componente. Ca masuri luate, vorbim n primul rand de
securizarea unei capacitati mai mari decat este nevoie
la nivel teoretic, adica sa nu fim niciodata la limita,
cum fac, de exemplu, anumiti producatori de masini
care isi permit sa roage clientul sa astepte un numar
de luni pentru produs. Apoi, o alta masura o reprezinta
semnarea de contracte pe termen lung cu partenerii
nostri, care le garanteaza acestora ca le vom oferi un
anumit nivel. Gandirea produselor astfel incat sa fie
componente substituibile intre ele este, totodata, o
masura de preventie.

Ce provocari vedeti, in perioada urmatoare,

pe zona de operatiuni?

Pana la finalul acestui an, cred ca provocarea princi-
pala este sa putem sa raspundem cererilor venite din
piata. Cred ca toata lumea vede ca e o situatie macro-
economica destul de incerta. Am vazut de la o luna la
alta cresteri si scaderi destul de mari, astfel ca trebuie
sa avem tot timpul capacitatea sa prelucram produ-
sele, sa le livram, sa putem sa facem fata la varfuri de
cerere si apoi la scaderi. Momentan ne asteptam sa fie
un an solid, asa cum au fost si ultimii doi ani, 2022 si
2021. Nu anticipam o diferenta majora, avem o creste-
re sanatoasa, double digits, si piata arata foarte bine.
Obiectivele pe partea de operatiuni ar fi sa asiguram
businessul, sa asiguram un flux stabil de produse pen-
tru nevoia colegilor de la vanzari. Strict gestionat de
noi, targetul cel mai important este cel de sustenabili-
tate, pana in 2030 avem un obiectiv pe partea de dioxid
de carbon generat de transportul intern, respectiv o
reducere cu 50% fata de 2016. g
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Consumator

Berea, o categorie in care
consumatorii au asteptari mari
de la brandul preferat

Responsabil in ceea ce priveste consumul si protejarea mediului, loial categoriei si
brandului in ciuda cresterilor de pret, cu asteptari mari de la industrie privind
disponibilitatea brandului preferat, comunicarea si educatia. Asa arata profilul
consumatorului urban de bere, dupa cum rezulta dintr-un studiu Mednet Research.
De Alina Dragomir

este jumatate (53%) din romanii din
mediul urban cumpara bere o data pe
saptamana sau mai des, in timp ce 17% au
o frecventa de cumparare bilunara. Circa
11% din respondenti cumpara bere mai rar
de o data pe luna, iar tinerii pana in 30 de ani sunt
consumatorii care cumpara mai rar de o data pe luna
bere intr-un procentaj mai mare decat media - 16%.
Cea mai mare parte a respondentilor, 45%, declara

ca au doua-trei marci de bere pe care le cumpara si
le consuma de obicei, iar un sfert din participantii la
studiu spun ca le place sa testeze marci noi de bere
si vor continua sa le consume, daca le plac, arata stu-
diul Mednet Research. ,Pentru 15,5% nu marca este
neaparat un factor de loializare, ci produsul in sine,
acestia afirmand ca nu au o marca de bere preferata.
La capatul opus, cei care sunt foarte fideli unei singu-
re marci de bere ajung la o pondere de 14,2%", spune
Roxana Baciu, Executive Director Mednet Research.
Cum arata insa clasamentul celor mai consumate marci
de bere? Prima pozitie este ocupata de Ursus, brand men-
tionat de 34,6% din respondenti, urmata de Timisoreana
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(31,9%) si Tuborg (27%). Topul este completat de Heineken
(21,7%) si Ciuc si Ciucas, ambele branduri fiind precizate in
topul consumului de 19,4% din consumatori.

Tn ceea ce priveste tipul de bere consumata, berea
blonda intruneste preferintele majoritatii consuma-
torilor - 81%. Interesant este insa faptul ca aproape o
treime din consumatori (29%) afirma ca, de obicei, con-
suma si bere cu arome sau mixuri de bere cu alcool. Un
sfert din respondenti consuma de obicei si mixuri fara
alcool, in timp ce berea neagra este un produs obisnuit
de consum pentru aproape 18% din respondenti.

De ce aleg roménii berea fara alcool?

Desi, per total, piata de bere a raportat scaderi de volume,
berile fara alcool de orice tip sunt totusi pe un trend as-
cendent. Care sunt cele mai importante motivatii de con-
sum? Potrivit studiului Mednet Research, berea fara alcool
este o optiune ,foarte potrivita” atunci cand nu se poate
consuma alcool din diferite motive, afirmatie sustinuta de
60% din respondenti. Mai mult, pare ca acest segment de
bere a fost imbratisat de consumatori, 25% din respon-
denti afirmand ca se bucura ca acest tip de bere este din
ce in ce mai raspandit. De mentionat este si faptul ca 10%
din participantii la studiu sustin ca nu simt nicio diferenta
de gust intre berea fara alcool si cea cu alcool.

Influenta cresterilor de pret asupra achizitiei

Peste jumatate din cei intervievati (54%) sustin ca stiu in-
totdeauna pretul berilor pe care le consuma de obicei. Din
totalul numarului de respondenti, 73% spun ca acestea
s-au scumpit, iar un procentaj ceva mai redus (66%) afir-
ma ca sesizeaza atunci cand preturile la bere se modifica.
Cu toate acestea, doar mai putin de jumatate (43%)
afirma ca si-au redus achizitia si consumul pe fondul
cresterilor de preturi. In ce masura promotiile con-
tribuie si la sustinerea nivelului de consum al berii?
Aproximativ 45% din respondenti afirma ca promotiile
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Anaisi

Frecventa de consum in categorie
Zilnic

De 2-3 ori pe saptamana 27,0%

O data pe saptamana 26,1%
0 data la doua saptamani

0 data pe luna

Mai rar de o data pe luna

Perceptia romanilor fata de majorarea
pretului berii

Berea pe care o consum/cumpar
de obicei s-a scumpit

Sesizez atunci cand pretul la bere
se modifica

Intotdeauna stiu pretul berii pe care
o0 consum de obicei

Promotiile la bere ma ajuta sa imi mentin
acelasi nivel de consum

Cresterea pretului la bere nu m-a afectat,
consum/cumpar la fel de mult ca de obicei

Cresterea pretului la bere m-a determinat sa
consum/cumpar mai putin ca de obicei

Medie generala

Aspecte importante in relatia consumatorilor
cu brandurile de bere - index

Le gdsiti permanent in magazinele din 418
care va faceti cumparaturile de obicei

Promoveze consumul responsabil de alcool 410
Sa se implice constant si sa militeze 409
pentru protejarea mediului '
Ofere tot timpul promotii atractive 4,00
Promoveze prietenia, socializarea, 3,91
buna dispozitie
Va ofere sentimentul de incredere 3,90
Sustina activitatile de recreere/timp liber: 3,88
festivaluri de muzica, arta, film, teatru etc.
Sa se implice imediat in cazul unor probleme 383
majore (ex: pandemie, calamitati etc,)
Sustina sportul / activitatea fizica 379
Va surprinda cu reclame memorabile 345
Sursa:
2| MEDNET
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Consumator

i-au ajutat sa-si mentina acelasi nivel de consum. Pe
de alta parte, 47% din participantii la studiu spun ca
majorarile de pret nu i-au afectat si cumpara/consuma
la fel ca de obicei.

Dincolo de pret...

Ce alte aspecte conteaza pentru consumatorul roman de
bere? Pe prima pozitie in topul importantei, 78% men-
tioneaza disponibilitatea brandurilor preferate la raft.
Interesant este si faptul ca pentru 74% din romanii din
mediul urban este important ca acestea sa promoveze
consumul responsabil de alcool, iar 73% spun ca doresc
ca acestea sa se implice in actiuni de protejare a me-
diului sau sa ofere tot timpul promotii atractive, aspect
mentionat de 71% din cei intervievati. Astfel, Sistemul

de Garantie-Returnare, care va fi aplicabil din toamna
acestui an, are deja sustinatori in randul consumatorilor
de bere. Concret, 85% din respondenti sunt de parere

ca este important ca acest sistem sa functioneze, astfel
incat deseurile de ambalaje sa fie reintroduse in circuitul
economic. Mai mult, un procentaj aproape similar (83%)
considera ca noi, consumatorii, ,avem o responsabilitate
foarte mare in reciclarea ambalajelor”. La aproximativ
acelasi nivel de acord (82%) se situeaza si cei care cred ca
si producatorii de bere au o responsabilitate foarte mare.
Daca ne referim la activitatea efectiva de returnare, 79%
din respondenti sunt de parere ca nu vor avea o proble-
ma Tn a returna ambalajele de bere, iar 70% afirma ca nu
7i deranjeaza sa achite contravaloarea garantiei de 0,5
lei daca stiu ca o vor recupera in momentul returnarii. O
treime din respondenti afirma insa ca vor avea dificul-
tati in returnarea sticlelor, fie din cauza transportului
pana la punctul de returnare, fie pentru ca nu au un
asemenea punct (magazin) in apropiere.

Ce alte aspecte mai cantaresc pentru consumator in
relatia cu brandurile de bere? 67% din consumatori sunt
de parere ca brandurile de bere ar mai trebui sa promo-
veze prietenia, buna dispozitie si socializarea, sa ofere
sentimentul de incredere (67%) si sa sustina activita-
tile de timp liber (festivaluri, concerte, arta) - 64%. Un
procentaj similar se asteapta ca brandurile de bere sa
intervina in caz de probleme sociale majore (pandemii,
calamitati). Este important ca marcile de bere sa creeze
si sa surprinda prin reclame memorabile? Raspunsul
este afirmativ pentru jumatate din respondenti.
,Producatorii au reusit sa pozitioneze berea drept o
categorie partener pentru consumatori, atat in momen-
tele de voie buna si celebrare, cat siin cele in care este
nevoie de solidaritate si responsabilitate. lar consuma-
torii au raspuns pe masura, imbratisand atat noutatile si
inovatiile de produs, cat si proiectele de responsabilita-
te sociala propuse de brandurile preferate”, concluzio-
neaza Roxana Baciu.

Studiul Mednet Research a fost efectuat online, in luna mai, pe
un esantion de 1.000 respondenti, reprezentativ la nivel urban.
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O categorie cu puternice fluctuatii
intre traditional si exotic

Piata locala de condimente, care isi pastreaza o puternica amprenta traditionala, a
cunoscut o crestere accelerata odata cu debutul pandemiei de COVID-19, in special pe
segmentul aromelor exotice, precum turmeric, chilli, curcuma, sofran, pe masura ce
consumatorii sunt tot mai deschisi sa experimenteze gusturi noi ale bucatariei
internationale. Trendul produselor premium lasa loc treptat altei tendinte, in stransa
legatura cu evolutia stilului de viata sanatos, iar producatorii se pregatesc pentru
aceasta oportunitate prin diversificarea portofoliilor. De Alina Stan

onform datelor Centrului de Comert

International, Tn 2021 valoarea totala a

importurilor de ghimbir, sofran, turmeric/

curcuma, cimbru, frunze de dafin, curry si

alte condimente a atins 3,75 milioane dolari
in Europa Centrala si de Est. ,La nivel european, piata
condimentelor este evaluata la 19,54 miliarde dolari si
se estimeaza ca va inregistra o rata anuala de crestere
de 2,9% in urmatorii cinci ani. Datorita contextului ge-
neral, consumatorii cauta sa experimenteze noi arome
si combinatii de alimente, devenind din ce in ce mai
interesati de gastronomia internationala, de specifi-
cul etnic. Se poate observa o crestere a gradului de
interes al consumatorilor pentru condimente asiatice
si hispanice (jalapefio, ghimbir, harissa), dar si orien-
tale (turmeric, curcuma, sofran, scortisoara). Vorbim
de o tendinta vizibil in crestere odata cu globaliza-
rea”, a spus Raluca Dorobantu, Senior Brand Manager
Podravka International.
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Datele RetailZoom vin sa sustina aceasta tendintad, in
conditiile in care in perioada mai 2022 - aprilie 2023
versus mai 2021 - aprilie 2022 condimentele exotice au
ajuns sa detina o cota de piata in volum de 30,8%, iar
cea mai buna dinamica a inregistrat-o susanul (+12,6%).
Din punct de vedere valoric, cea mai buna evolutie
apartine in schimb usturoiului (+28,9%), urmat de boia
dulce (+27%).

Tn mod concret, retailerul Kaufland Romania a inregis-
trat anul trecut o crestere valorica de aproximativ 10% a
vanzarilor in categoria condimentelor, in timp ce volumul
a fost constant. In cazul magazinelor Kaufland, produ-
sele de nisa, precum aromele exotice sau condimentele
destinate anumitor ocazii de consum, si-au majorat van-
zarile cu peste 15% in cursul anului 2022. ,Consumatorii
sunt tot mai interesati de condimente exotice de inalta
calitate, care de regula se situeaza la un nivel de pret
superior condimentelor clasice, sub impulsul dorintei
acestora de a se bucura de experiente culinare noi,
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Anaisi

Condimente

Evolutia categoriei MAT vs MAT-1
Valoare (Lei)
15,1%

Volum (Kg)
1,4%

Numar de SKUs MAT-1 MAT
1.369 1317

Segmentare in functie de tip
Dinamica MAT vs

Cota de piatain

valoare MAT MAT-1
Mix de condimente [24,6% 11,6%
Piper negru 18,1% 10,1%
Boia dulce 77% 27.0%
Usturoi 6,3% 28,9%
Frunze de dafin 5,4% 19,6%
Altele 38,0% 15,0%

Segmentare in functie de forma

Cota de piatain Dinamica MAT
valoare MAT vs MAT-1
Pudra 50,7% 15,8%
Tocate 15,7% 10,9%
Boabe 12,8% 10,8%
Frunze 6,1% 19,3%
Granule 5,9% 31,6%
Altele 8,8% 12,3%
Cota de piata in valoare MAT
Private Labels 19,1%
Fuchs
Kotanyi
McCormik 76,0%
Nestle
Unilever
Total 95,2%

Cota de piata in valoare MAT
Private Labels 19,1%

Cosmin

Fuchs
Galeo 69,5%
Kamis

Kotanyi
Total 88,6%

* Marcile si companiile sunt asezate in ordine alfabetica;
MAT = mai 2022 - apr. 2023; MAT-1 = mai 2021 - apr. 2022
Retaileri monitorizati: Carrefour (hyper & super),
Cora (hyper & Urban), dm, Mega Image

. . Sursa:
(incl. Shop&Go), Metro, Penny, Profi

RetailZoom

44 | lunie 2023

Condimente

autentice. Aceste produse sunt apreciate de consuma-
tori pentru ca ele reusesc sa transforme preparatele si
mesele obisnuite intr-o adevarata experienta culinara.
Tendintele actuale de consum confirma receptivita-

tea romanilor la produsele noi si «netraditionale» din
categoria condimentelor. Desi gastronomia romaneasca
isi mentine pozitia in topul preferintelor, acestia nu se
limiteaza la gusturile familiare si sunt curiosi sa experi-
menteze arome noi”, a mentionat Valer Hancas, director
de comunicare si Public Affairs Kaufland Romania.

lar consumatorii care sunt cei mai deschisi pentru a
experimenta la nivel de gusturi sunt cei din generatia
Millennials, a adaugat Raluca Dorobantu. ,Majoritatea
consumatorilor sunt traditionali, conservatori, etalonul
acestora fiind gustul preparatelor mamei sau bunicii.
nsa reprezentantii generatiei Millennials sunt ne-
conventionali si dispusi sa se integreze in experiente
inovatoare, atat culturale, cat si gastronomice, fiind
consumatorii ideali pentru aceasta categorie”, a explicat
reprezentanta Podravka International.

Inovatie si diversificare, dincolo de exotism

Pentru Fuchs Condimente, companie care a raportat
anul trecut o cifra de afaceri de 144,8 milioane lei,
extinderea portofoliului si inovatia reprezinta o prio-
ritate, compania mizand in acest an pe personalizarea
condimentelor si a mixurilor. Mai exact, consumatorii isi
pot crea propriul amestec de condimente personalizat
dupa reteta proprie sau inspirat din retete clasice. ,Alte
directii vizate sunt produsele ca extinderi complementa-
re de gama. De exemplu, gama pentru gratar V6BBQ va fi
extinsa cu patru produse, peleti aromatizati cu condi-
mente si verdeturi pentru gratare si smokere. Sunt fabri-
cate in Romania si reprezinta o utilizare sustenabila cu
«zero waste» pentru noi a materiilor. Pentru ca suntem
implicati in sustinerea producatorilor locali, anul acesta
vom lansa o gama de chilli exotici (jalapefo, habanero si
red scorpion) in editie limitata, care au fost cultivati in
Romania, in judetul Arad”, a spus Anda Voicu, Marketing
Manager Fuchs Condimente.

De asemenea, compania a extins oferta de produse

de nisa cu game complete pentru bucataria asiatica,
japoneza si mexicana, prin brandurile Bamboo Garden
si Fuego.

Pe de alta parte, produsele plant-based castiga rapid
popularitate la nivel mondial si companiile se concen-
treaza pe lansarea de produse noi, in special pentru
consumatorii vegani sau vegetarieni, pentru a se inscrie
in acest trend. In acest sens, Podravka a dezvoltat
gama Vegeta Natur, condimente naturale fara adaosuri
si conservanti. ,Am lansat pe piata anul acesta noua
condimente din gama Vegeta Natur: oregano macinat,
chilli macinat, usturoi macinat, piper negru macinat,
turmeric macinat, usturoi granulat, piper negru boa-
be, usturoi granulat, scortisoara macinata”, a detaliat
Raluca Dorobantu.
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La randul sau, Giani Bunea, directorul general McCormick,
producatorul Kamis, a precizat ca interesul pentru
produse de nisa este unul crescut, fiind legat de dorinta
consumatorilor de a explora gusturi noi si de a gati cat
mai sanatos. ,Doar curcuma, de exemplu, a inregistrat

o crestere de peste 20% in ultimele 12 luni, mult peste
nivelul pietei. Vrem sa sustinem portofoliul segmentat
si mizam pe cresteri ale ambelor marci - Kamis si Galeo.
Categoriile noi sunt un driver important de crestere.
Ambalajele usor de folosit, stocat si reincarcat, cum
sunt borcanasele, vor prezenta un interes crescut pe
viitor. Tn plus, avem oportunitati reale de dezvoltare a
categoriilor de produse din segmentul value. Tn ace-

lasi timp, marca noastra premium, Kamis, isi continua
trendul ascendent, fiind in linie cu interesul constant al
consumatorilor de a alege produse de calitate. Mizam pe
o crestere usoara a consumului anul acesta, bazata pe
nevoia consumatorilor de a continua sa gateasca acasa’,
a spus Giani Bunea.

Pe fondul deschiderii consumatorilor pentru explorarea
de noi gusturi si ambalaje alternative, compania a avut
in ultima perioada mai multe initiative in categoria gra-
majelor mai mari, family pack, precum si a condimen-
telor ambalate in borcanase de sticld. Mai mult decat
atat, Kamis s-a extins intr-o categorie conexa, cea a
ingredientelor de baking.

Un alt aspect sesizat de Cristina Buruiana, Trade
Marketing Manager Kotanyi Condimente, este reprezen-
tat de interesul consumatorilor pentru produse inova-
toare in ambalaje sustenabile. ,La nivel international,
compania noastra analizeaza optimizarea ambalajelor,
un exemplu fiind relansarea noilor plicuri, prin care

a rezultat o reducere de 74 de tone de plastic folosit
comparativ cu vechea impachetare. in 2022, majoritatea
plicurilor Kotanyi au fost relansate, intr-un ambalaj prie-
tenos cu mediul, cu un singur strat de plastic. Am extins
portofoliul si anul acesta, prin listarea gamei de rasnite
Smoked, cu aroma de sare afumata si piper afumat”, a
declarat Cristina Buruiana.

In schimb, in contextul cresterii de pret, gama de doze
bio a inregistrat o scadere in numarul de unitati van-
dute. ,Semn ca fie clientul si-a limitat consumul, fie

s-a orientat catre produse private label din categoria
bio. Cu toate acestea, suntem de parere ca intotdeauna
calitatea superioara va fi elementul diferentiator atunci
cand te adresezi unui public cat mai targetat, ale carui
preferinte pot fi satisfacute intocmai de produsul tau”, a
mai spus reprezentanta Kotanyi.

Potrivit acesteia, 2023 va fi un an ,echilibrat” din
punctul de vedere al cumparaturilor. ,Asa cum ne-au
demonstrat primele luni, consumatorul isi va prio-
ritiza nevoia de condimente de baza (sare, piper),
insa va exista si dorinta de a experimenta preparate
si gusturi noi, iar aici intervin inovatiile sau mixul

de condimente. Trendurile internationale, deschi-
derea catre natural, usurinta de cumparare, deschi-
derea spre nou sunt doar cateva dintre elementele
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Condimente

dezvoltarii permanente pe care o experimentam din
postura de consumator si din cea de producator”, a
declarat Cristina Buruiana.

Apetit pentru marca privata

Un jucator notabil in categorie a devenit si marca privata,
care in perioada mai 2022 - aprilie 2023 versus mai 2021 -
aprilie 2022 ajunsese la o cota de piata in volum de 37,5%,
in timp ce Fuchs Condimente, Kotanyi, McCormick, Nestlé
si Orlando detineau cumulat un procentaj de 55,7% din
categorie. Valoric, marcile private detineau o cota de
19,1% n intervalul analizat, potrivit datelor RetailZoom.
,Marcile private ocupa un rol semnificativ in categoria
condimentelor, cu o pondere de peste 15% din vanzarile
totale. Tn ultimii ani, consumatorii s-au orientat tot mai
mult catre marcile private pentru ca acestea asigura
cel mai avantajos raport calitate-pret. Prin urmare, in
2022 ne-am concentrat in principal pe asigurarea sto-
curilor si pe optimizarea preturilor finale, si mai putin
pe extinderea portofoliului”, a precizat Valer Hancas
(Kaufland Romania).

Tn stransa legatura cu contextul economic si financi-

ar, produsele private label continua sa castige teren

in preferintele consumatorilor, a punctat si Raluca
Dorobantu (Podravka International). ,Preturile mici,
calitatea produselor, diversificarea ofertei siin zona
premium si bio, precum si disponibilitatea in tot mai
multe locatii de retail sunt cateva dintre atributele mar-
cilor proprii care duc la evolutii sustenabile si pe viitor”,
a adaugat Raluca Dorobantu.

De asemenea, Anda Voicu (Fuchs Condimente) subliniaza
faptul ca, in conditiile in care in zona de produse pre-
mium exista o usoara scadere a vanzarilor, se observa o
tendinta de substituire cu produse din segmentul mediu
si private label.

LAnul acesta vom realiza o extindere a fabricii noastre
de la Curtea de Arges, cu o investitie de 15 milioane euro
Si 0 crestere a capacitatilor de productie de aproximativ
60%, care sa sustina nevoile de modernizare si diver-
sificare a productiei noastre de brand, dar si pentru
consolidarea directiei noastre de furnizor de private
label, unde oferim clientilor servicii personalizate. Marca
privata in categoria condimente a devenit o optiune din
ce in ce mai populara pentru companiile si retailerii care
doresc sa ofere produse unice clientilor lor, iar noi le
facilitam procesul de creare a gamelor de condimente.
Acesta este si unul dintre focusurile companiei pentru
acest an, alaturi de «custom spice blend making»”, a mai
spus Anda Voicu.

Potrivit acesteia, pe viitor se va pune un accent tot mai
mare pe beneficiile pentru sanatate ale condimentelor,
cum ar fi proprietatile lor antioxidante. ,Acest lucru va
duce la o crestere a consumului de condimente, fiind
vazute ca o modalitate de a adauga aroma si de a spori
valoarea nutritiva a preparatelor”, a concluzionat repre-
zentanta Fuchs Condimente. gu
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Capitalizarea noilor tendinte,
prioritara pentru producatorii
de coloranti de par

Intoarcerea la modul normal de viata, fara restrictii de deplasare si cu un program de
lucru care nu mai este exclusiv online, a readus pe crestere categoria produselor de
ingrijire personala. lar cand vine vorba despre vopseaua pentru par, produsele cu
formule imbunatatite si cele care trateaza problemele punctuale ale parului, cum ar fi
sprayurile pentru radacini, castiga tot mai mult teren. Tn ciuda reorganizarii bugetului
de cumparaturi din cauza inflatiei, producatorii sunt optimisti ca vopseaua si
colorantii pentru par nu vor iesi de pe lista produselor necesare. De Simona Popa

ie ca vorbim despre culori noi, in tendinte, sau

despre acoperirea firelor albe cu o nuanta

cat mai apropiata de cea naturala, ingrijirea

parului acasa s-a transformat intr-un ritual in

randul consumatoarelor din Romania. Drept ur-
mare, piata de profil este una competitiva, cu multe opor-
tunitati de crestere. Categoria s-a bucurat de crestere si
in ultimul an, potrivit datelor furnizate de RetailZoom.
Raportat la valoare, vopseaua si colorantii pentru par au
inregistrat vanzari cu 13,2% mai mari in perioada mai 2022
- aprilie 2023 fata de mai 2021 - aprilie 2022. In acelasi
interval, volumele au crescut cu doar 1,3%.
,In prezent, piata de vopsele si coloranti pentru
par se caracterizeaza printr-o stabilitate relativa a
volumului, dar inregistreaza o crestere semnificativa
in valoare. Transformarea survenita pe piata in urma
pandemiei a determinat o schimbare de paradigma,
astfel incat consumatorii au optat in mare masura
pentru vopsirea parului acasa, in locul vizitelor la
salon. Acestia cauta produse care sa ofere rezultate
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comparabile cu cele profesionale, sa ofere ingrijire
adecvata parului, sa asigure o acoperire eficienta si sa
fie usor de utilizat”, spune Bianca Andreea Savulescu,
Brand Manager Color Henkel.

Tn continuare, produsele de tip crema detin cea mai
mare cota valorica de piatd, ajungand la aproape 90%,
dar sortimentele noi, inovatoare se bucura de o dinami-
ca buna. Potrivit datelor RetailZoom, vopseaua si colo-
rantii pentru par de tip sampon au inregistrat o crestere
de 25% in perioada analizata, iar produsele de tip spray,
o crestere de aproape 17%, chiar daca cele doua nu ating
nici macar 10% cota de piata in valoare.

,Categoria produselor de colorare a parului este intr-o
evolutie continua, deoarece toti producatorii importanti
din industrie incearca sa capitalizeze noile tendinte si sa
lanseze noi nuante de vopsea care sunt cautate de con-
sumatoare”, explica Stefan Ilin, Business Unit Manager
Mass Market L'Oréal Romania.

,Cel mai utilizat produs din aceasta categorie rama-

ne vopseaua permanenta cu amoniac. Chiar daca



segmentul fara amoniac este in crestere, produsele de
colorare cu amoniac detin cea mai mare parte din piata”,
adauga Monica Chemente, Sales & Trade Marketing
Manager Papillon Laboratoires Cosmetiques.

Factorii care influenteaza procesul de achizitie

Din datele jucatorilor din piata, segmentul colorantilor
de par a fost cel mai putin afectat in urma pandemiei.
Mai mult, daca ne raportam la anul 2022, a fost inregis-
trata o crestere semnificativa a vanzarilor de vopsele
pentru par destinate utilizarii la domiciliu. O alta trans-
formare importanta in piata de vopsea postpandemie a
fost cresterea comertului electronic odata cu digitaliza-
rea in sector. ,Majoritatea jucatorilor din piata s-au con-
centrat pe dezvoltarea prezentei online si a platformelor
de vanzare online. Aceasta tendinta a permis consuma-
torilor sa achizitioneze produse pentru colorarea parului
direct de la producatori sau distribuitori autorizati”,
spune reprezentantul L'Oréal Romania.

Tn ultimul an Tns3, ca Tn cazul tuturor bunurilor de larg
consum, si produsele pentru colorarea parului au fost
puse Tn fata unui val de scumpiri, chiar daca ritmul aces-
tora a fost mai lent decat in cazul produselor alimen-
tare, spre exemplu. In contextul dat, chiar daca nu este
un criteriu definitoriu, pretul conteaza in procesul de
achizitie, spun producatorii.

,Conform cercetarilor noastre, nuanta preferata repre-
zinta cel mai important criteriu pentru consumatori
atunci cand cumpara o anumita marca de produse de
colorare. Odata descoperita culoarea favorita, mai mult
de o treime din consumatoare aleg sa o recumpere de
fiecare data. O alta treime din consumatoare sunt dis-
puse sa incerce si alte nuante, astfel ca disponibilitatea
unei game variate de nuante si optiuni de personali-
zare este un factor important in procesul de achizitie.
Intelegerea preferintelor si necesitatilor consumatori-
lor ne permite sa dezvoltam si sa oferim produse care
raspund nevoilor lor specifice”, spune Stefan Ilin. Cand
vine vorba despre principalul motiv pentru care consu-
matorii aleg sa isi vopseasca parul, acoperirea firelor
albe este pe primul loc. Un alt factor important este
aspectul estetic - schimbarea culorii parului, nevoia de
a avea un par stralucitor -, astfel ca sunt cautate pro-
duse care pot oferi rezultate vizibile si satisfacatoare
din punct de vedere estetic.

Capacitatea produsului de a oferi culoarea dorita si de a
acoperiin mod eficient firele albe reprezinta criterii con-
firmate si de experienta Henkel si Papillon pe piata locala.
,Consumatorii cauta produse ce ofera o protectie adec-
vata a parului in timpul procesului de vopsire si care

sa mentina sanatatea si frumusetea acestuia. Absenta
amoniacului Tn formula, utilizarea de uleiuri sau alte in-
grediente naturale si tehnologii speciale sunt apreciate
pentru beneficiile aduse parului. Brandurile cu o repu-
tatie solida si cu produse de incredere sunt preferate de
consumatori. De asemenea, recunoasterea si aprecierea

Coloranti pentru par

Consumatorii, conectati
permanent la noutati

Cum ati descrie cererea cererea postpandemie de
vopsea si coloranti pentru par?

Perioada pandemiei si cea a restrictiilor impuse de
criza sanitara au schimbat substantial stilul de viata
al oamenilor, impactul acelei perioade fiind tradus, in
cele din urma, in comportamentul de cumparare al
consumatorilor. Atat vopseaua, cat si colorantii pentru
par au urmat un trend ascendent nu doar in pande-
mie, ci si in perioada postpandemica.

Care sunt cele mai cautate produse?

Tn ultimii ani am observat un trend pozitiv de crestere
pentru vopseaua de par fara amoniac, cu ingredien-
te naturale. Pe aceeasi linie se situeaza si vopseaua
permanenta, care are o pondere substantiala in ceea
ce priveste vanzarile din categorie.

Cum a evoluat pretul la raft in ultimul an?

Un efect direct al conditiilor actuale, atat cele eco-
nomice, cat si cele geopolitice, este si pretul. in acest
sens, categoria vopselelor si colorantilor de par a su-
ferit majorari, acestea fiind resimtite pe intreg lantul,
ajungand pana la consumatorul final.

Care a fost cel mai dinamic segment al categoriei?
Prin comparatie cu anul trecut, Th 2023 putem numi nu
unul, ci doua segmente dinamice unde inregistram o
crestere mai mare in vanzari. Este vorba despre vop-
seaua de par tip spray si vopseaua pentru barbati.

Cum a evoluat categoria la raft pe parcursul

ultimului an?

Un rol important il joaca inovatiile si noile tehnologii
in materie de formula sau substanta. Mai mult, clientii
sunt tot mai interesati sa descopere produse ,green”,
cat mai curate si formulate cu grija fata de mediu.

Care sunt factorii ce cantaresc cel mai mult in criteriile
de achizitie?

Este foarte important ca sortimentatia sa raspunda
nevoilor actuale ale clientilor. Astfel, amanem perma-
nent conectati la noile tendinte din piata, iar pe baza
acestora actualizam periodic oferta disponibila la raft.
De asemenea, un rol foarte important il au promotiile,
conferind avantaje substantiale clientilor. Misiunea
noastra este sa raspundem nevoilor de cumparare nu
doar printr-o gama variata, ci si prin accesibilitate.

Ce estimari aveti pentru acest an?

Estimam ca vom avea in continuare cresteri pe aceasta
categorie, prin prisma diversificarii portofoliului si a
lansarilor de produse noi in categorie. O oportunitate
de crestere ramane de asemenea segmentul green,
dar si zona de online, unde ne propunem sa venim

in continuare cu diferite tipuri de actiuni si campanii
de shopper, activari cu premii si chiar experiente in
programul Act for Good.

Sorina Gorgonaru, Buying Manager Cosmetics &
Drugstore Carrefour Romania
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Vopsea si coloranti de par

Evolutia categoriei MAT vs MAT-1
Valoare (Lei)
132%

Volum (Kg)
13%

Numar de SKUs MAT-1 MAT
1.250

Segmentare in functie de cantitate
Cota de piatain Dinamica

valoare MAT MAT vs MAT-1
<100 ml & 2150 ml |67,5% 16,1%
<151 ml & 2250 ml  |25,0% 5,8%
<100 ml 6,4% 15,1%
>250 ml 11% 8,8%

Segmentare in functie de forma produsului

Cota de piata in Dinamica

valoare MAT MAT vs MAT-1
Crema 89,5% 12,0%
Sampon 3,5% 24,9%
Spray 3,3% 16,8%
Gel 2.2% 17,6%
Altele* 1,6% 55,8%

Segmentare in functie de tip

Cota de piatain Dinamica

valoare MAT MAT vs MAT-1
Permanenta 81,2% 14,5%
Semipermanenta 10,9% 0,2%
Temporara 79% 20,3%

Cota de piata in valoare MAT

Henkel
L'Oréal 94.7%
Papillon
Altele (incl. marcile private)  |5,3%

Cota de piata in valoare MAT

Garnier
L'Oréal
Loncolor 88,7%
Palette
Syoss

Altele (incl. marcile private) — [11,3%

*Altele: balm, liquid, mascara, mask, powder, specialities
**Marcile si companiile sunt asezate in ordine alfabetica;
MAT = mai 2022 - apr. 2023; MAT-1 = mai 2021 - apr. 2022

Retaileri monitorizati: Carrefour (hyper & super),

Cora (hyper & Urban), dm, Mega Image Sursa: _ )
(incl. Shop&Go), Metro, Penny, Profi RetailZoom
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unui brand inseamna ca produsul este asociat cu per-
formanta si calitatea foarte buna, rezultate mai mult
decat satisfacatoare in colorarea parului si experienta in
domeniu”, explica Bianca Andreea Savulescu. In plus, in
ultimii ani, consumatorii cauta produse care sa fie usor
de folosit acasa, fara a necesita abilitati sau cunostinte
speciale. Instructiunile clare, ambalajul si accesoriile
incluse pot influenta decizia de cumparare.

Din experienta Papillon, o gama variata a tipurilor de
vopsea si o paleta completa cand vine vorba despre nu-
anta pot ajuta retailerii sa atraga si sa fidelizeze consu-
matoarele care isi vopsesc parul. ,La alegerea vopselei
conteaza tipul de vopsea - cu amoniac, fara amoniac sau
temporar. Apoi, conteaza nuanta pe care consumatoarea
o doreste. Nuantele de vopsea sunt greu de substituit.
lar daca ar fi sa vorbim despre un segment dinamic, cea
mai buna evolutie a venit dinspre segmentul de produse
de colorare fara amoniac”, sustine Monica Chemente.
Desi teoretic nu ar trebui sa existe sezonalitate, pentru ca
vopseaua este un produs care ar trebui sa insoteasca achi-
zitiile de produse lunare, categoria este marcata de sezo-
nalitate, varfurile de vanzari fiind inregistrate de Paste, de
Craciun, vara, in perioadele de concediu, inceputul anului
scolar/universitar. Perioade importante de achizitie le re-
prezinta si lunile februarie - martie, care includ Valentine’s
Day, Dragobetele si sarbatorile de 1si 8 Martie.

Tn privinta segmentelor cu o dinamica buna in categorie,
cel de colorare ,full kit” (colorarea cu aplicator inclus in
pachet) a inregistrat o accelerare a vanzarilor in perioa-
da postpandemie, in special in ultimul an.

,Produsele de acest tip din portofoliul nostru au fost
foarte cautate de consumatori datorita facilitatii sporite
in aplicare, prin intermediul celor doua aplicatoare
incluse in pachet. Credem ca aceasta caracteristica a
reprezentat un factor important care a atras consumato-
rii catre aceste produse, deoarece le-a oferit mai multa
usurinta si confort in procesul de colorare a parului”,
declara reprezentantul U'Oréal Romania.

Totodata, pe plan local, marcile de colorare de tipul
,bowl&brush” (colorarea care necesita perie pentru
aplicare) domina piata, cele mai mari marci din categorie
fiind Tn acest segment.

Strategii pentru dezvoltarea portofoliului
de clienti

,In momente de criza, primele produse ce dispar de
pe lista de cumparaturi sunt cele de rasfat, dar avem
incredere ca vopseaua va ramane printre alegerile
consumatorilor. Este un rasfat pe care si-l pot permite,
iar noi vom avea grija sa fim la raft cu oferte si surpri-
ze" declara Monica Chemente.

Pentru a veni in intampinarea noilor tendinte, Papillon
a lansat gama de vopsea Loncolor Hempstyle, cu un
ingredient unic intre gamele de vopsea: uleiul de
canabis. Tn materie de inovatii, noile ingrediente care
ingrijesc parul in timpul vopsirii si asigura mentinerea



sanatatii acestuia pot atrage noi clienti in categorie.
Clientii noi sunt atrasi de brandurile care comunica
beneficii mai putin obisnuite, apoi de produsele ce reu-
sesc sa-si demonstreze performanta si calitatea, sustin
companiile ce detin suprematia pe piata de profil
(Henkel, L'Oréal si Papillon) care, cumulat, ating o cota
valorica de 94,7%. De asemenea, brandurile lor (Garnier,
L'Oréal, Loncolor, Palette, Syoss) au impreuna o cota de
piata in valoare de 88,7%, lasand foarte putin spatiu de
dezvoltare marcilor proprii.

,Cu toate ca piata colorantilor de par este mai pu-

tin fragmentata in comparatie cu alte segmente din
industria cosmetica si de ingrijire personala, exista un
dinamism in ceea ce priveste inovatiile, care urmea-
za tendintele globale Tn moda, frumusete si ingrijire”,
spune Bianca Andreea Savulescu, Brand Manager Color
Henkel, companie care a relansat recent brandul Syoss
Oleo Intense, cu ambalaje noi si formule ce au la baza
un mix unic de uleiuri de origine japoneza.

Tn acelasi timp, brandul Palette aduce la raft inovatii
in gama de baza, precum Intensive Color Créme, care
imbunatateste formulele pentru a ingriji parul pe
toata durata vopsirii si dupa aceea, sau Palette Root
Retouch, care se adreseaza in mod special acoperirii
temporare a firelor albe intre doua vopsiri.

n ceea ce priveste portofoliul L'Oreal Consumer Product
Division, in ultimul an compania a lansat pe piata locala
inovatii importante, cum ar fi L'Oreal Paris Excellence
Nudes, prima colectie fara amoniac a brandului L'Oreal
Paris Excellence, si colectia L'Oreal Paris Casting Natural
Gloss, care contine 90% ingrediente de origine naturala,
fara niciun compromis asupra rezultatului final. O alta
lansare este colectia L'Oreal Paris Preference Vivids, care
surprinde ultimele tendinte in materie de culori puterni-
ce, nuante vibrante si indraznete pentru consumatoarele
ce doresc sa-si exprime stilul individual prin culoarea
parului. Totodata, compania pregateste lansari impor-
tante siin ceea ce priveste portofoliul brandului Garnier.
,Contextul inflatiei ar trebui sa fie favorabil vopsitului
acasa. In conditiile in care o vizita la salon a devenit
extrem de costisitoare, iar de multe ori rezultatul nu
este pe masura asteptarilor, apreciem ca produsele
pentru colorarea acasa isi vor pastra locul in cosurile
consumatorilor si, aditional, vor deveni o alternativa
pentru cei care doresc sa economiseasca in aceasta
perioadd”, considera reprezentanta Henkel.

,Pentru anul in curs estimam ca produsele pentru
colorarea parului vor ramane pe lista produselor
necesare si ca piata va inregistra o usoara crestere in
valoare in acest an. Totusi, ne asteptam la o stagnare
pe partea de unitati. Un trend observat in ultimul an
este orientarea consumatoarelor catre colorarile de
tip full kit, un trend care cel mai probabil va continua
si in 2023. Aceasta schimbare in preferintele consuma-
torilor va genera extra valoare in categorie”, concluzi-
oneaza Stefan Ilin, Business Unit Manager Mass Market
L'Oreal Romania. g
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Resurse umane

Flexibilitatea, esentiala pentru o
colaborare win-win in importul

fortei de munca

Recrutarea reprezintd primul pas spre succesul sau esecul unui proiect,
sustine Melania Pop, Business Development Manager International Work
Finder. Compania lucreazd cu peste sase sute de angajatori in acest moment
si, in cei sase ani de activitate pe piata locald, a intermediat angajarea a
peste opt mii de persoane din afara Uniunii Europene, doud mii fiind
salariati ai retailerilor din Romania. De Simona Popa

Cand ati inceput sa faceti recrutare in tarile
asiatice si cati angajati au ajuns in Romania pana
acum, prin intermediul International Work Finder?
Am inceput sa facem recrutari acum sase ani pentru
Romania si am adus deja 8.000 de asiatici. Unul dintre
cele mai vechi sectoare pentru care am recrutat personal
non-UE este HoReCa, urmat de constructii. Dupa acestea
am inceput sa primim cereri din partea retailerilor care
se confruntau cu un deficit de personal tot mai mare in
depozitele pe care le operau si care sustineau practic
aprovizionarea unui numar tot mai mare de magazine,

pe masura ce retelele erau extinse. Din cele 8.000 de
persoane recrutate de noi pana acum, aproximativ 2.000
lucreaza pentru retailerii activi pe piata din Romania.

Ce trebuie sa stie o companie care vrea sa angajeze
personal non-UE? Cat timp dureaza, din momentul
in care incepe recrutarea pana cand respectivul
angajat incepe propriu-zis sa lucreze in Roméania?
Cei care doresc sa angajeze personal non-UE ar trebui

sa stie ca perioada minima pentru recrutare este de trei
luni, din momentul in care avem personalul confirmat.
Tot ce tine de procesul de intocmire a documentelor este
facut de noi, de la viza pana la permisul de sedere, prelu-
am intreaga responsabilitate a retailerului. De la angaja-
tor avem nevoie doar de anumite documente. Ne putem
ocupa inclusiv de administrarea unui angajat asiatic.
Fiecare candidat este recrutat individual, indiferent de
cate cereri avem de la o singura companie. Fiecare can-
didat da un interviu in baza cerintelor fisei postului, iar
selectia este facuta de client, nu de catre noi. Contractul
initial este pentru doi ani, dar sunt persoane care ra-
man in Romania pe termen lung. Recrutarea reprezinta
primul pas spre succesul sau esecul unui proiect. Este
important cat de bhine selectezi personalul, cat de bine
pregatesti proba de lucru, cat de bine faci demersurile
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de investigare privind intentiile lor si daca oamenii sunt
dispusi sa vina pe termen lung in Romania. Mergem lunar
in Asia, pentru ca este foarte important sa mergi perso-
nal sa faci recrutarea. De aceea, incurajam companiile sa
mearga cu noi si sa inteleaga cultura, mancarea, religia,
din ce conditii 7i iau, de ce au nevoie Tn procesul de adap-
tare. Este vorba despre un proces de educatie pe care tu,
ca angajator, iti asumi ca il faci.

Despre ce costuri vorbim cand vine vorba despre
procesul de recrutare?

Cand vorbim despre personal inalt calificat, recrutarea
costa cel putin un salariu brut. Daca vorbim despre un
angajat mediu calificat, pentru ca ai nevoie sa mergi in
Asia, sa le dai probe de lucru, sa platesti niste echipa-
mente, costa intre 200 si 400 de euro. In cazul muncito-
rului necalificat, cel care invata la locul de munca, nici
engleza lui nu este foarte buna, are 8-10 clase, acolo
costul este intre 100 si 200 de euro pentru fiecare mun-
citor. La aceste sume se adauga taxele catre stat - avize
si permis de sedere, pe care angajatorii le platesc pentru
fiecare angajat in parte.

Care sunt tarile din care recrutati cel mai mult?
Avand in vedere ca pana in acest moment cererile

vizau mai mult personal necalificat, am recrutat mult
din Nepal. Sunt insa tot mai multe cereri care vizeaza
personal calificat si inalt calificat, iar in aceste situatii
recrutam din Sri Lanka, India si Egipt, tari unde gasesti
universitati bune, gasesti echipamente noi, tehnologii
noi. Recrutam si din Indonezia si Filipine. Sunt si tari
unde gasim personal specific, cum ar fi soferii profesi-
onisti, dar ca volume, Nepalul este pe primul loc. Daca
ne referim la personalul calificat, au fost cereri pentru
operatori utilaje, electricieni, inclusiv manageri, ingineri,
sefi de echipe. Uneori 1i recrutam direct din fabrici. Spre



exemplu, daca in Romania avem nevoie de personal
pentru o fabrica de imbuteliere bauturi, mergem in Asia,
cautam ceva asemanator, vorbim cu compania sau chiar
cu guvernul tarii respective si incepem demersurile pen-
tru recrutare.

Care sunt provocarile de care va loviti cel mai
des in recrutarea personalului asiatic?

in procesul de recrutare ne lovim de informatiile incorec-
te care circula in piata, cum ar fi ca muncitorii ajung in
Romania in doar doua luni, ca sunt super calificati sau ca
vin gratis. Angajatorul are informatii trunchiate si trebuie
tot timpul sa explici cat de amplu este procesul. Apoi,
este o discutie foarte ferma cu angajatorul care trebuie
sa ne puna la dispozitie documentele de care avem nevoie,
firma trebuie sa fie in regula din punct de vedere fiscal si
judiciar, trebuie sa aiba toate taxele la zi. Ulterior, dupa ce
incepem procesul de recrutare, lucram cu autoritati loca-
le si internationale si tot timpul pot aparea situatii nepre-
vazute. Drept urmare, angajatorul trebuie sa fie informat
despre toti pasii si trebuie sa aiba flexibilitate. Ambasada
Asiei nu este Ambasada Americii, lucrurile se misca mai
greu, au foarte multe cereri de prelucrat. Este un intreg
proces consultativ pe care il oferi angajatorului, ca sa i
gasesti muncitorul din tara corecta, cu calificarea corec-
ta, acceptata de cei de la Imigrari sau de la Ministerul
Educatiei din Romania, la termenul dorit, evident cat mai
ieftin, daca se poate, si sa fie si omul potrivit la locul
potrivit din prima, fara sa fie nevoie sa il inlocuiesti. Cand
apar situatii de acest fel, il redirectionam spre alt anga-
jator si aducem alt muncitor. Cred ca flexibilitatea este
esentiala pentru a avea o colaborare win-win.

Resurse umane

Strategia de retentie a angajatilor asiatici este
asemanatoare cu cea pentru romani sau au nevoi
diferite de care angajatorii ar trebui sa tina cont?

Este o strategie diferita, pe care o si asiguram clientilor
nostri, se numeste inductie. Incepand cu explicatiile foarte
clare oferite clientului care trebuie sa inteleaga ca vorbim
despre o alta cultura, alta religie, alta mancare pe care o
consuma. Noi facem si in Asia inductie cu muncitorii. Le
explicam care sunt drepturile si obligatiile pe care le au
potrivit legilor din Romania, apoi, in momentul cand so-
sesc, ne ocupam de traduceri, de proceduri, daca trebuie,
trimitem reprezentanti in fabrica, mai ales pe partea de
prestari servicii, unde avem si 700-800 de muncitori intr-o
companie. Liderii nostri de echipa se ocupa de gestionarea
acestora, proces care merge dincolo de locul de munca.
Tot acest proces de inductie poate fi facut doar la sosirea
muncitorilor. Daca vin pentru o munca usoara, repetiti-

va, angajatii invata repede ce au de facut. Spre exemplu,
dureaza in medie doua saptamani sa invete sa puna marfa
la raft. Daca este vorba despre o activitate mai comple-
X3, ne putem pune reprezentanti cateva luni la dispozitia
companiei. Procesul de retentie include si cursuri de limba
romana pe care le putem oferi, organizam tot felul de eve-
nimente pentru ei, intalniri, tinem cont de sarbatorile lor.
Fara inductie si fara retentie, nu vor sta pe termen lung.

Exista diferente in ceea ce priveste nivelul de
salarizare al muncitorilor asiatici in Roméania?
Tn acest moment nu mai existd un prag minim de salariza-
re, cum era in 2008, de exemplu, cand trebuia sa le platesti
salariul mediu pe economie. Foarte multe firme nu justifi-
cau costurile cu salariile si costurile de aducere, de aceea
nici nu exista cerere. Acum, in schimb, salariile sunt la fel
pentru toti, compania poate incepe inca de la salariul mi-
nim de economie. Insa sfatul nostru pentru angajatori este
sa plateasca minimum 500 de dolari net plus tichete de
masa, cazare si asigurarea costurilor de transport, pentru
a-i convinge pe acestia sa vina in Romania. Propunem in-
clusiv evaluari anuale pentru a le mari salariile sau actuali-
zarea salariului cu inflatia. Asiaticii aleg sa vina in Romania
pentru ca salariul este de cel putin cinci ori mai mare
decatin statul lor, pentru ca li se respecta drepturile si, nu
in ultimul rand, pentru ca este Europa. Romania este prima
tara din Europa care da drept de munca tuturor cetatenilor
care depun un document valid, au un cazier curat si au un
angajator. In restul Europei abia acum incep sa fie usurate
procesele de recrutare in privinta muncitorilor asiatici.

Cum vedeti in viitor aceasta nisa de business

in care activati?

Nevoia tarii noastre nu este de 100.000 de muncitori
straini, cat este contingentul pentru acest an, ci de
300.000. Tnsa totul trebuie sa fie controlat. Este un trend
in crestere si intrebarea nu este daca recrutam ceta-
teni din afara Uniunii Europene, ci din ce tara recrutam
cetatenii respectivi si cu ce costuri. Cea mai mare nevoie
reala este de muncitori calificati si inalt calificati. g
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Din feed, direct la usa: cum se
schimba comportamentul
de cumparare in 2023

Policriza este termenul care defineste cel mai bine contextul actual prin care
trecem, fiecare dintre aceste crize avand diverse niveluri de impact asupra
consumatorului. Cu atat mai mult cu cat acesta, in functie de grupuri §i culturi, dar
mai ales in functie de generatie, asimileaza lumea in diverse moduri. In acest
context, cum arata pulsul consumatorului si care sunt trendurile care i
influenteaza comportamentul de achizitie? De Andra Imbrea Palade

entru a afla care sunt tendintele care vor
domina n acest an, trebuie mai intai sa
aruncam o privire asupra peisajului online
in 2023, precum si asupra modului in care
consumatorii din prezent isi fac cumpara-
turile. Mai jos, principalele insighturi din studiul global
,Connecting the dots”, derulat de compania de market
research GWI.

Cum arata peisajul online in 2023

B Timpul petrecut online a atins un plafon

Majoritatea adultilor sunt treji in jur de 15 ore pe zi.
Dintre acestea, petrec, in medie, sase ore si 43 de minu-
te in mediul online, prin intermediul telefonului mobil,
PC, laptop, tableta. Pe scurt, jumatate din timp ni-l
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petrecem online. In perioada 2013-2017, acest interval

a crescut rapid (cu 41 de minute), pentru ca in urmatorii
doi ani sa incetineasca. Si chiar daca Tn perioada pan-
demiei a crescut din nou, aceasta tendinta s-a dovedit a
fi falsa, pentru ca in prezent se afla in punctul in care a
atins plafonul, cu o medie zilnica la egalitate cu cifrele
pre-pandemice. Ceea ce inseamna ca am atins un fel de
saturatie a utilizarii internetului. In Orientul Mijlociu si
Africa, precum si Tn America Latina, timpul mediu petre-
cut online zilnic a scazut cu 20 de minute, respectiv cu
34 de minute.

B Comportamentele fundamentale din online

s-au schimbat

Pentru majoritatea utilizatorilor de peste 25 de ani,
bara de search a Google este punctul de plecare atunci



cand navigheaza pe internet. lar gasirea de informatii
este principalul motiv pentru care consumatorii spun
ca folosesc internetul, dar in acelasi timp este si unul
dintre factorii cu cea mai rapida scadere (-14% din 2018).
Pe scurt, gasirea de informatii nu mai inseamna exact
acelasi lucru ca inainte. Algoritmii retelelor sociale au
evoluat si pot scoate la suprafata informatii inainte de
a ne da seama ce cautam exact. Alte activitati, precum
a tine pasul cu stirile sau impartasirea de opinii, incep
sa-si piarda din popularitate. Platforme precum TikTok
ofera astazi consumatorilor aceleasi informatii online
de baza, dar intr-un alt format si intr-o formula imbuna-
tatita, care il fac pe utilizator sa consume cat mai mult
din propunerea lor. In acest context, brandurile trebuie
sa devina creative si sa asigure consumatorul ca timpul
petrecut online nu este unul pierdut. De exemplu, la
nivel global, generatia Z (exceptand China) foloseste
Instagramul la fel de mult precum Google.

B Anxietatea si neincrederea, factorii din spatele
declinului

Termenul de ,supraincarcare cu informatii” este unul
dintre cuvintele de baza cand vine vorba despre a
descrie comportamentul utilizatorului de internet in
prezent. Raportul CTD 2023 arata ca atitudinea utilizato-
rilor fata de internet si fata de informatiile pe care sunt
dispusi sa le consume se schimba. Social media, in mod
particular, este in lumina reflectoarelor din acest punct
de vedere, din moment ce numarul consumatorilor care
spun ca social media le provoaca anxietate a crescut cu
11% din 2020 - din nou, generatia Z si Millennials spun
cel mai des asta.

Neincrederea devine, de asemenea, o problema in randul
consumatorilor, tot mai putini dintre acestia cautand pa-
rerea expertilor sau a altor consumatori atunci cand aleg
s& cumpere un produs online. Tn contextul in care dezin-
formarea din social media a capatat amploare in ultimii
ani, nu este de mirare ca frustrarea consumatorilor atinge
noi cote, iar neincrederea este la ordinea zilei, chiar daca
platformele - atat cele de content, cat si cele de comert
online —iau masuri pentru a reduce acest decalaj.

Cum gasesc consumatorii produse in 2023

B Social media, punctul de plecare in comportamentul
de cumparare

Tn 2014, se contura o idee revolutionara cu privire la
comportamentul de achizitie: in viitor nu vom mai cauta
produse; companiile vor veni in intdmpinarea noastra cu
ajutorul social media. Parea un lucru dificil, mai ales in
contextul in care consumatorii abia isi incepeau cala-
toria online pe Google sau Amazon. Comerciantii online
care voiau sa vanda mai bine faceau eforturi uriase
pentru a-si optimiza descrierile produselor. In prezent,
predictia lui Susan Philips pare noua realitate. Potrivit
datelor Google, aproape jumatate din tinerii consu-
matorilor se informeaza de pe TikTok sau Instagram in

detrimentul Google Maps sau Google Search, ceea ce are
implicatii masive pentru retailerii online, care trebuie
sa-si regandeasca strategia online.

Tn timp ce generatia Z este mult mai dispusa sa cum-
pere online decat baby boomers, prima categorie este
mai putin inclinata sa descrie achizitiile online ca un
beneficiu de top al utilizarii internetului (25% vs 44%).
Tn schimb, comunitatile si interesele comune sunt mult
mai valoroase in fata acestora (23% vs 10%), ceea ce
inseamna ca tinerii isi incep calatoria online din curi-
ozitate si se asteapta sa fie condusi pe un intreg drum
de idei mai degraba decat catre o lista de branduri si
produse. Majoritatea consumatorilor maturi, cei care au
asteptari fixe din partea internetului, vor continua sa
se bazeze pe motoarele de cautare, insa nu este exclus
sa vedem si aici o schimbare de paradigma, pe masu-
ra ce tinerele generatii devin predominante si preiau
controlul narativ.

B Cumpara acum, decide mai tarziu

Utilizatorii din 2023 sunt mult mai spontani decat obis-
nuiau sa fie. Daca in trecut magazinele fizice erau mult
mai bune in a trezi impulsul de cumparare decat cele
online, ultimele studii arata ca ambele medii sunt acum
la egalitate din acest punct de vedere. Multe dintre
cumparaturile facute de-a lungul timpului sunt nepla-
nuite, iar unele voci spun chiar ca este mai inteligent

sa profiti de oferte decat sa te tii de liste gata facute.
Oricare ar fi punctul nostru de vedere, multi consuma-
tori cumpara pe moment, iar brandurile depind de acest
comportament de shopping. 41% din consumatorii din
generatiile Z si Millennials fac o achizitie online impul-
siva o data la doua-trei saptamani, cu un procentaj ce
urca pana la 48% in randul utilizatorilor zilnici de TikTok.
Pentru si mai mult context, proportia ajunge la 10% in
randul Baby Boomers.

Pentru a-si inspira clientii sa actioneze pe baza instinc-
telor, in mod special acum, cand inflatia continua sa fie
0 amenintare, retailerii trebuie sa inteleaga ce anume
determina consumatorii sa aiba acest comportament
impulsiv. Mai ales ca, dupa cum am vazut, generatiile de
shopperi actioneaza diferit si, in mod clar, au triggeri

la fel de variati. De exemplu, principalul motiv pentru
care consumatorii sunt tentati cu achizitii impulsive este
pentru a beneficia de oferta speciala sau de reduce-

re, insa acest procent variaza in functie de generatie.
Astfel, daca pentru Baby Boomers proportia este de
58%, aceasta scade la 52% la generatia X, la 46% la
Millennials, ca sa ajunga la 42% la generatia Z. Totodata,
daca pentru Millennials al doilea motiv pentru achizitii
online neplanificate este distractia de a cumpara diver-
se lucruri si a descoperi noutati, pentru celelalte trei
generatii analizate aici este dorinta de a se recompensa.

B Din feed, direct la usa

Generatiile mai mature sunt mai calibrate cand vine
vorba de achizitii impulsive, in timp ce pentru tinerii din
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generatia Z cumpadraturile online sunt tot mai atractive.
Unele dintre modalitatile prin care acesti cumparatori
sunt ademeniti le reprezinta si metodele de plata sau
de livrare noi, flexibile, variate. Aceasta comoditate a
tinerei generatii dicteaza felul in care retailerii vor fi ne-
voiti sa-si ajusteze serviciile, pe masura ce consumatorii
se vor obisnui cu acest nou standard. Care este acesta?
Cumparaturi online, rapide, fara frictiuni, livrate direct
la usa. Generatiile Z si Millennials se uita la procese de
checkout online rapide (34%) sau la butoane de ,cumpa-
rare” in social media (21%). Indiferent ce fel de servicii si
features aleg sa implementeze, retailerii online trebuie
sa-si construiasca experienta de cumparaturi in jurul
asteptarilor pe care le creeaza noile tendinte din social
media in cadrul e-commerce-ului.

Unde se duc banii in 2023

® increderea financiara si economica incepe sa se clatine
Tn timpul crizei din 2008, vanzarile de produse luxury au
crescut. La fel s-a intamplat si in timpul recesiunii din
2001, cand oamenii cumparau foarte multe produse de
make-up, desi asteptarea initiala era ca acestia sa-si
reduca cheltuielile neesentiale. Ei bine, comportamentul
consumatorilor nu este mereu predictibil si cateodata
este chiar reversul medaliei. Chiar daca fiecare criza
financiara are particularitatile si provocarile proprii, din
fiecare putem invata cate ceva despre comportamentul

2 din 5 consumatori fac in mod

regulat achizitii impulsive.

de consum. In prezent, se vorbeste despre potentiale re-
cesiuni in mai multe economii puternice din lume. Nicio
recesiune insa nu a urmat pana acum dupa o perioada
de restrictii severe si nimeni nu stie exact cum va evolua
comportamentul de consum.

Ce stim cert, cel putin pana acum, este ca increderea
financiara si economica a consumatorilor incepe sa se
clatine. Este o reactie matura si de asteptat in aceste
vremuri inca tulburi. America de Nord si Europa au inre-
gistrat cele mai mari scaderi ale acestei increderi de la
mijlocul anului 2021, cu 40%, respectiv 24%.

B Cumparaturile de fashion si beauty, in top

Stim deja din recesiunile anterioare ca anumite produse
si servicii pot trece de la esentiale la momente de rasfat
sau chiar invers. Prin urmare, potrivit studiului desfasu-
rat de GWI, cand vine vorba despre impartirea bugetului,
articolele de imbracaminte sunt singura categorie care
apare in primele trei alegeri ale consumatorilor din toate
generatiile de varsta si genuri. Vanzarile de articole de
fashion si beauty sunt estimate sa creasca si mai mult,
pe masura ce consumatorii devin tot mai dornici de
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aiesiin oras, de evenimente, de oportunitati sociale.
Bugetul este ulterior impartit intre comenzi online ali-
mentare, electrocasnice, iesiri in oras si calatorii.
vanzarile de produse beauty reprezinta, de asemenea,
un indicator important al comportamentului de consum
din prezent - dar si din ultimii ani. Consumatorii devin
tot mai reticenti in a renunta la momentele de rasfat
care ii determina sa se simta bine - si este de inteles in
aceste vremuri de incertitudine. Brandurile trebuie sa
inteleaga aceasta nevoie de legatura emotionala si de
empatie si sa le ofere consumatorilor astfel de campanii.

B Si mai mult revenge travel

Tntrebat,i despre ce le-ar aduce bucurie in viitor, 55%

din respondentii studiului au optat pentru vacante si
calatorii, al doilea factor dupa petrecerea timpului cu
familia. Generatia X si Baby Boomers au inclus calatoriile
in top trei achizitii cu prioritate, sugerand ca ar prefe-

ra sa faca alte reduceri bugetare decat sa renunte la
acestea. Millennials sunt cei mai dispusi sa calatoreasca
pentru a recupera timpul pierdut (+22% fata de celelalte
generatii). Nu doar ca pentru ei vacantele sunt cele mai
importante, dar sunt si consumatorii cei mai dispusi sa
se rasfete pe parcursul calatoriei, ceea ce inseamna ca
acest segment de consumatori poate deveni grupul-tinta
pentru upgrade-uri premium.

B Pretul nu este singura parghie

Tn timpul recesiunilor, majoritatea brandurilor concu-
reaza la nivel de pret si vin in intampinarea nevoilor
consumatorilor cu propuneri mai ieftine sau cu dis-
counturi semnificative. Insd nu toti retailerii pot con-
cura cu pretul, in special pe masura ce propriile costuri
suntin crestere. Consumatorii sunt constienti de acest
aspect. Prin urmare, cum pot brandurile sa-si tina con-
sumatorii aproape?

Increderea intr-un brand se situeaza pe locul al treilea
intr-o lista cu 14 factori de achizitie, fiind chiar inaintea
unor motive precum discounturile, relatia buna cu clienti
sau scopul companiilor. Dupa cum am vazut in recesiunile
anterioare, decalajul increderii se poate largi in perioade
de incertitudine. Brandurile care reusesc sa-si mentina
sau sa castige increderea consumatorilor sunt marii
castigatori in aceasta ecuatie. Brandurile pot fi deschise,
transparente in legatura cu impactul pe care cresterea
costurilor il are asupra businessului si sa se concentreze
pe a crea relatii directe cu consumatorii pentru a-i pastra
chiar si cand preturile cresc. n acelasi timp, mesajele si
actiunile care dau dovada de empatie pot avea acelasi
efect. Retailerii care prioritizeaza construirea increderii,
inovarea si empatia si se concentreaza pe persoana din
spatele produsului, vor avea de castigat.

Chiar daca drumul pare anevoios, este important
pentru branduri sa-si aminteasca faptul ca nu toti
consumatorii isi vor restrange bugetele de cheltuieli.

Tn continuare exista cerere si, cu siguranta, loc pentru
rasfat, chiar si in perioadele de criza. g
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Profil de manager

Managerul care se bazeaza pe
curaj pentru a explora mereu
noi teritorii

Irina Pencea provine dintr-o familie in care pdrintii au fost pasionati de
meseriile lor si au lucrat cat de mult au putut. I-au insuflat acest lucru si ei,
asa cd tot ce face, face cu pldacere si dedicare completd. Dupa 23 de ani
petrecuti in agentii de marketing si comunicare, dintre care 12 de
antreprenoriat pur, a intrat in echipa eMAG in vara anului 2022 ca sd
conducd echipa de marketing, iar din martie anul acesta este directorul
general al companiei, rol pentru care pune la bdtaie toatd experienta
acumulatd in cele peste doud decenii de activitate pe piata brandurilor de
succes. De Simona Popa

rina Pencea se numara printre norocosii care au avocat a cochetat mult prea putin si nicio alta mese-

stiut de la bun inceput ce cariera vor sa urmeze rie ,traditionala” nu a atras-o indeajuns. n liceu si-a

si, mai mult decat atat, i-a si placut alegerea ini- dat seama ca vrea sa studieze publicitate si marketing

tiala. Nu a fost nevoie sa incerce mai multe me- pentru caii placea ce vedea in filme. A contribuit si

serii pentru a afla ce si-ar dori sa faca, i-a placut faptul ca a studiat la Colegiul National Bilingv George
din primul moment domeniul ales si s-a dedicat lui. Pe Cosbuc si a avut expunere la un mod de gandire si la
lista ei nu s-a aflat niciodata medicina, cu ideea de a fi un curriculum diferite de cele traditionale.

58 | lunie 2023



,Am hotarat sa fac marketing si publicitate cand eram
in clasa a X-a si acest lucru nu s-a mai schimbat. Cand
am ales eu acest domeniu, era destul de greu sa il stu-
diezi intocmai pentru ca nu exista o facultate dedicata
in Romania. Se regasea doar putin in cadrul Facultatii
de Jurnalism, dar intr-un mod foarte editorializat, si nu
asta voiam sa fac. Nici specializare pentru Comunicare
nu era la acea data, doar comunicare politica, si nici
asta nu voiam sa fac. Asadar, solutia a fost Facultatea
de Marketing din cadrul ASE. lar pentru comunicare
aveam sa caut mai tarziu un mod de a studia”, poves-
teste Irina Pencea, General Manager eMAG Romania.
Pentru ca si-a dorit foarte mult sa inteleaga domeniul
si dincolo de teorie, a incercat sa se angajeze inca din
primul an de facultate. Nu a avut succes pentru ca

a fost considerata ,prea mica”. S-a intors un an mai
tarziu sii-a convins pe cei de la McCann Momentum
ca merita sa faca parte din echipa lor, astfel ca in 1999
semna primul sau contract de munca. ,Am intrat atunci
in lumea agentiilor si de la fiecare am avut de Tnvatat
mai mult si mai mult. Dupa McCann a urmat o agentie
independenta, dupa aceea am lucrat in cadrul D'Arcy,
care, desi era afiliata, era construita n spirit antrepre-
norial. Tn 2004 a inceput povestea Odyssey, o agentie
al carei cofondator am fost si pe care am condus-o

din rolul de director executiv din 2009 pana in 2011.
Apoi am fondat Jazz Communication, cum se numea la
acea data, si ulterior am transformat-o in Jam Session.
Jazz Comunication si, ulterior, Jam Session reprezinta
pentru mine 12 ani de antreprenoriat in domeniul meu
preferat: marketing si comunicare”, spune Irina.

Dezvoltare bazata pe echipa si conectarea
cu oamenii

Si-a dorit intotdeauna sa aiba ceva nou de invatat,
pentru ca in momentul in care simtea ca intra intr-o
zona de confort, stia ca trebuie sa faca o schimbare.
Chiar daca exceleaza intr-un anumit aspect, stie mereu
ca poate sa faca mai mult de atat, iar acest curaj de a
explora mereu noi teritorii a ajutat-o sa se dezvolte ca
om si ca profesionist, chiar daca a venit la pachet cu
disconfortul noilor inceputuri.

,Aceasta explorare in tandem cu disconfortul a repre-
zentat un factor de formare pentru mine. Si, totodata,
dezvoltarea mea s-a bazat mult pe tot ceea ce in-
seamna echipa si conectarea cu oamenii. Acest lucru
s-a intamplat mereu, chiar inainte de a avea propria
echipa in agentie. Am lucrat tot timpul in parteneriat,
nu mi-a placut sa fac business de una singura. Mi-am
dat seama ca, daca ar fi trebuit sa il fac singura, nu
l-as fi facut. Ideea de a lucra intr-o echipa si de a trece
impreuna prin toate provocarile unui business este un
fel de pansament”, considera Irina.

Cum te asiguri ca acel ,pansament” este cel potrivit?
Conteaza cum iti alegi echipa si cine sunt oamenii

pe care Ti tii aproape de tine. Pentru ca, spune Irina,

la nivel de rezultat echipa este cea care ,makes it or
breaks it”, mai ales intr-un context provocator.
,Alegerea mea a fost sa am langa mine oameni care
sunt complementari, diferiti. Nu mi-am ales oameni
ca mine, ci persoane care imi arata mereu «unghiu-
rile moarte», care imi pot spune ce nu reusesc eu sa
vad, ce nu e bine. Cred foarte mult in diversitate si
in complementaritate, desi vin la pachet cu un efort
de comunicare, pentru ca, atunci cand oamenii sunt
diferiti, comunicarea este mai dificila. Dar eu cred ca
acolo este cea mai multa valoare”, considera execu-
tivul eMAG.

Chiar si cu echipa potrivita langa ea, drumul sau an-
treprenorial nu a fost deloc unul lipsit de provocari.
Ba, chiar in primul an in care a deschis agentia Jazz
Communication, in 2012, dupa primele doua luni, din
cauza situatiei economice dificile pentru ca Romania
inca nu iesise din criza economica, au avut loc schim-
bari mari la nivelul contractelor semnate cu clientii. lar
agentia avea de la bun inceput 25 de oameni in echipa
carora trebuia sa le asigure salariile.

,Primul an de antreprenoriat a reprezentat o trezire la
realitate. Desi ocupasem anterior pozitii de top mana-
gement, trecusem prin multe companii antreprenori-
ale, nu fusesem niciodata la capatul celalalt al firului,
raspunzator complet de tot ce inseamna salarii, spre
exemplu. Acela a fost cel mai greu moment si mi-a
dat o lectie foarte importanta. Dupa primul an, in
care nu stiam daca voi avea bani sa platesc salariile
la final de luna, mi-am dat seama ca antreprenoriatul
este mai mult despre rezilienta decat despre idei”, Tsi
aminteste Irina.

Nu doar ca a reusit sa mentina businessul in viata

in primul an de activitate, dar l-a transformat rapid
intr-unul profitabil. lar alaturi de ea au ramas oamenii
care si-au dorit sa faca lucruri ce nu sunt neaparat
usoare, dar care duc mai departe un standard. ,Am
creat impreuna cu partenerii mei un model de agen-
tie care nu mai exista in piata la acea data. O agentie
independenta, locala, care lucra cu clienti internati-
onali, cu branduri de top intr-o zona de piata la care
avea acces numai o agentie internationala. Si am ajuns
la acea performanta punand la un loc creativitatea si
principiile de business”, spune Irina.

Provocarea unui mediu complet nou

Cand a venit propunerea din partea eMAG de a fi
Chief Marketing Officer, insemna o noua iesire din
zona de confort, asa ca a acceptat schimbarea.
Complexitatea businessului a provocat-o sa faca
acest pas. Venea dupa 23 de ani de comunicare, iar
propunerea eMAG o punea in fata unui teritoriu ex-
trem de fertil pentru explorare.

,Aproape ca trebuia sa iau de la zero o meserie.
Cunosteam zona de management si tot ce inseamna
marketing, dar e-commerce in sine este un model de
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Profil de manager

business extrem de complex si de dinamic. Este pe
sufletul meu, pentru ca am foarte multa nevoie de
energie si de dinamica. Propunerea nu doar ca ma
scotea dintr-o ruting, dar venea cu multe provocari noi,
multe lucruri noi de Tnvatat”, spune Irina.

Tsi aminteste ca atunci cand a inceput efectiv sa lu-
creze in cadrul eMAG, colegii i-au spus ca perioada de
acomodare va dura aproximativ un an, fiind un dome-
niu complex. Si, desi credea initial ca trei luni vor fi de
ajuns, acum ea este cea care le transmite noilor colegi
ca dureaza mult pana inveti dinamica businessului si
oricand vei invata lucruri noi.

,Pentru ca nu este vorba despre o multinationala, aici
nu vii si executi niste modele importate. Din contra!
Aici este un spatiu de definire de modele, acest lucru
m-a si atras atat de mult. Este foarte apropiat de
antreprenoriat, in esenta. Cultura e foarte antrepre-
noriala in cadrul eMAG, iar modelele sunt exact micile
businessuri sau micile produse pe care noi le cream in
tot peisajul acesta digital”, declara Irina.

Asta pentru ca eMAG nu este un simplu magazin online
care actioneaza intr-o singura verticala. Recunoscut

Aceasta explorare in tandem cu
disconfortul a reprezentat un
factor de formare pentru mine.

Si, totodata, dezvoltarea mea

s-a bazat mult pe tot ceea ce
inseamna echipa si conectarea cu
oamenii. Ideea de a lucra intr-o
echipa si de a trece impreuna prin
toate provocarile unui business

este un fel de pansament.

cu precadere ca retailer online, eMAG este, de fapt, o
companie de tehnologie. Drept urmare, o mare parte
din echipa companiei creeaza tehnologii care usureaza
interactiunea clientilor cu serviciile oferite, dar si a
revanzatorilor din marketplace cu publicul lor tinta.
,Aceste detalii dau un grad de complexitate mult mai
mare decat in cazul oricarei alte companii. lar la aces-
tea se adauga faptul ca este o companie antrepreno-
riala care isi scrie propriile modele. Din acestea doua
combinate rezulta spatiul de «joaca» ideal. Este ce imi
place cel mai mult sa fac, desi nu este deloc simplu”,
sustine executivul eMAG.

Odata cu schimbarea echipei s-au adaptat si metodele
de leadership pe care le aplica Irina. Echipa din agentie
era mult mai mica, fiind vorba de 70 de persoane, spre
deosebire de eMAG, unde, oricat de mult si-ar dori,
timpul nu Ti permite sa interactioneze cu toti colegii.
,A fost nevoie sa ma adaptez, sa folosesc instrumente
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de eficienta si in interactiunea umana, desi, personal,
cred ca relatia dintre oameni conteaza cel mai mult si
produce cea mai mare valoare la locul de munca. Sunt
genul de lider care pune intrebari, pentru ca imi doresc
sa vad toate unghiurile unei situatii. Uneori pun pe
masa si solutii sau idei, alteori ascult ideile celorlalti.
Dar cred ca valoarea pe care o poti descoperi si in
ceilalti, dar si in tine sta in intrebarile pe care le pui”,
considera Irina.

Adaptabilitatea, fundamentul rezilientei

La randul sau, ii place sa primeasca intrebari si pro-
vocari, sa intre in dezbateri cu echipa sa pentru ca in
urma acestora rezulta plusvaloare. lar daca se intam-
pla ca cineva din echipa sa greseasca, cauta intotdeau-
na sa invete lectia acelei erori.

,Din punctul meu de vedere, intelegerea problemei
este la fel de importanta ca greseala in sine. Faptul ca
s-a produs e deja trecut. Dar sa intelegem de ce s-a
intamplat si cum putem sa nu mai repetam, cum putem
schimba procese interne, daca este nevoie de acest
lucru, conteaza enorm. Consider ca exista foarte multe
oportunitati de invatare in greseli. Asta caut cumva, sa
gasim impreuna lucrurile pe care trebuie sa le imbuna-
tatim”, sustine managerul eMAG.

Ca sa rezisti si sa faci performanta intr-o companie cum
este eMAG, trebuie sa accepti si sa poti tolera dinamica
si schimbarile de ritm, sa fii capabil sa iei decizii foarte
rapid, fara sa te poti baza pe niste proceduri pentru ca
nu ai timpul necesar la dispozitie. Tn lipsa acestei capa-
citati de adaptare, apar frustrarile.

,Adaptabilitatea este practic fundamentul rezilientei
si ne ajuta sa mentinem compania pe directia corecta”,
spune Irina. lar daca ar fi sa isi dea sfaturi, acelea ar

fi sa asculte cat mai mult, sa isi ofere mai mult timp
pentru a se bucura de reusitele pe care le are, pentru
ca, lucrand intr-un ritm foarte alert, trece rapid de la un
task la altul.

Cat despre cei care se afla acum la inceput de drum si
se gandesc sa devina antreprenori, mesajul Irinei este
sa nu puna banii Tnaintea pasiunii. ,Daca ai un subiect
care te pasioneaza, vei trece altfel prin etapele de
start-up care sunt extrem de dificile. Daca ceea ce
faci te hraneste si te motiveaza emotional, treci prin
acele momente grele care sunt inerente intr-un start-
up. Eu cred ca, atunci cand faci lucrurile din pasiune,
si banii vor veni. Aceasta a fost convingerea mea in-
totdeauna”, puncteaza Irina. Nu ar schimba nimic din
parcursul sau profesional, pentru ca, oricat de grele
ar fi fost anumite momente, au format profesionistul
de astazi care reuseste sa conduca dezvoltarea unui
business intr-o continua dinamica. Face sport in tim-
pul liber si petrece timp cu familia si prietenii. Cand
vine vorba despre vacante, 7i plac cele active, face
sailing de foarte multi ani, asa ca petrece mare parte
a vacantelor pe barca. pu
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Stiri externe

Schwarz Group, vanzari de 154 mld.
euro in anul financiar 2022

Grupul Schwarz, proprietarul Lidl si Kaufland,

a raportat vanzari de 154,1 miliarde de euro in

anul financiar 2022, ceea ce reprezinta o cres-

tere de 15,4% de la an la an. Grupul german a

precizat ca a inregistrat o crestere ,la un nivel

stabil”, in pofida inflatiei si a ratelor mai mari .
ale dobanzilor, compensand cresterea costurilor cu materiile pri-
me, energia si marfurile, prin ,gestionarea eficienta a proceselor”.
Lidl a raportat anul trecut vanzari de 114,8 miliarde de euro, in
crestere cu 13,8% de la an la an. Vanzarile online ale discounte-
rului s-au ridicat la 1,9 miliarde de euro, in crestere cu 8,5% fata
de perioada anterioara. De partea cealalta, Kaufland a raportat
vanzari de 31,8 miliarde de euro anul trecut, o crestere de 16,1%,
care a fost stimulata de integrarea fostelor magazine Real pe

piata din Germania.

Fuziune de 11 mid.
euro pe piata de retail
din Marea Britanie

Asda, al treilea mare retailer
alimentar din Marea Britanie, si
reteaua de benzinarii EG Group
au decis sa fuzioneze pe piata
britanica, tranzactie evaluata la
11,5 miliarde de euro.

Ambele companii sunt detinute
de fratii Zuber si Mohsin Issa si
fondul de investitii TDR Capital.
Noua companie formata in urma
acestei fuziuni va gestiona o
retea de aproape 600 de super-
marketuri, 700 de benzinarii, 100
de magazine de proximitate si
venituri totale de aproximativ 30
miliarde de euro. Potrivit repre-
zentantilor Asda, tranzactia va
impulsiona cresterea retailerului
pe zona de proximitate. Cu o pon-
dere de 13,9% din piata de retail
din Marea Britanie, Asda este

al treilea retailer dupa Tesco si
Sainsbury's. Tinta este detronarea
Sainsbury's.
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Carrefour intra pe
piata din Israel

Carrefour a intrat pe piata din
Israel, fiind prima retea de comert
alimentar modern din aceasta
tara, scrie Retaildetail.eu.
Carrefour a inaugurat intr-o sin-
gura zi trei hipermarketuri, zece
supermarketuri, 37 de magazine
de proximitate si un magazin online.
Retailerul francez a investit deja
circa 63 de milioane de euro pen-
tru a deschide primele 50 de ma-
gazine din Tel Aviv si imprejurimi.
Pana la finalul anului, retailerul
vrea sa ajunga la 80-100 de locatii.
Israel devine astfel a 43-a tara in
care Carrefour opereaza.

HEINEKEN demareaza investitii de 270 mil.

euro in Brazilia

HEINEKEN a anuntat ca va investi
273 de milioane de euro in Brazilia,
ca parte a strategiei de extindere
a portofoliului de beri premium si
single malt. Brazilienii sunt printre
cei mai mari consumatori de bere
Heineken la nivel mondial, potri-
vit datelor furnizate de compa-
nie. Investitiile anuntate vizeaza
cresterea capacitatii de productie
pentru brandurile HEINEKEN, Amstel
si Devassa in doua dintre fabricile
companiei, localizate Tn nord-es-
tul Braziliei. Capacitatea fabricii

din Igarassu se va tripla in cazul
productiei de Amstel si Devassa,
iar linia de ambalaje returnabile
isi va majora capacitatea cu 45%.
La randul sau, unitatea de produc-
tie Alagoinhas va produce cu 60%
mai multa bere HEINEKEN Tn urma
investitiei.

Franta pune presiune pe industria
alimentara pentru a reduce preturile

Guvernul francez ar putea introduce noi masuri fiscale pentru industria
alimentara, daca aceasta nu accepta discutiile referitoare la preturile ridi-
cate practicate, a spus Bruno Le Maire, ministrul francez de finante, citat de
esmmagazine.com. Cu o inflatie-record, care a ajuns la 15% in ultimele luni,

n e

autoritatile sunt ,furioase

intrucat preturile din retailul alimentar raman

ridicate, in ciuda ieftinirii materiilor prime. Ministrul de finante a afirmat

ca industria alimentara urmareste o profitabilitate mare, insa ar trebui sa
redeschida negocierile anuale cu retailerii si sa scada preturile.

Produsele alimentare s-au scumpit brusc in Franta, dupa ce, in luna martie,
producatorii si retailerii au convenit sa majoreze preturile cu 10%, ambele
parti implicate in negocieri sustinand faptul ca aceasta masura a fost nece-
sara pentru a acoperi costurile de productie ridicate.
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Stiri externe

Lantul 7-Eleven vizeaza extinderea
in Europa de Vest

Carrefour Brazilia
isi restructureaza
businessul

Carrefour Brazilia a inceput ne-
gocierile exclusive cu compania
de real estate Barzel Properties,
prin care urmareste sa vanda
cinci centre de distributie si cinci
magazine detinute de retailer.
Tranzactia, evaluata la 240 de
milioane de euro, face parte din
strategia companiei de a-si efici-
entiza operatiunile. Ca parte din
contract, activele vor fi inchiriate
tot catre Carrefour, pe 20 de ani,
cu posibilitatea de prelungire cu
cinci ani, pentru a asigura conti-
nuitatea operatiunilor.

Lantul de magazine de proximitate

7-Eleven se pregateste sa intre n noi

regiuni ale Europei si cauta francizati n

mai multe tari. Reteaua, care are peste

83.000 de locatii in 19 piete, este cunos-

cuta pentru programul de functionare de

24 de ore, fiind de altfel creditata cu crearea retailului de proximi-
tate acum 96 de ani. Compania 7-Eleven este in prezent detinuta
de trustul japonez Seven & | Holdings.

Pietele vizate in prima faza sunt cele din Germania, Franta,
Irlanda, Italia, Polonia, Spania, Turcia si Marea Britanie. Potrivit
Private Label Manufacturers Association (PLMA), Austria si Elvetia
ar putea fi, de asemenea, luate in considerare. Danemarca,
Norvegia si Suedia gazduiesc Tn prezent singurele locatii 7-Eleven
in Europa.

Marcile private,
38% din retailul de
food din Europa

Pringles investeste 100 mil. euro
in ambalaje de carton

Pringles, brand detinut de Kellogg,
a investit 100 de milioane de euro
in dezvoltarea unui ambalaj 100%
reciclabil pentru celebrele chipsuri
din cartofi, scrie Esmmagazine.com.
Potrivit companiei, ambalajul din
carton 100% reciclabil a fost creat
in centrul de cercetare din Belgia,
unde Kellogg detine si o fabrica in
care sunt produse 104.000 tone de
chipsuri pe an. Proiectul de cer-

putin. Suma de 100 de milioane de
euro a fost alocata cercetarii si mo-
dificarii liniilor de productie din trei

Marcile private au ajuns sa detina
38% din vanzarile de produse

alimentare din Europa, valoric re-
prezentand circa 229 miliarde de
euro, potrivit raportului Demand

cetare a durat aproape cinci ani.
Noul ambalaj nu va mai avea baza
din aluminiu, va fi mai usor cu cinci

fabrici - Mechelen (Belgia), Polonia
si SUA. Odata ce noua tehnologie
va fi operationala, noile utilaje vor

Signals al Circana. Raportul, care
analizeaza vanzarile din sase pie-
te importante de FMCG - Franta,
ltalia, Germania, Spania, Marea
Britanie si Olanda -, sublinia-

za faptul ca marcile private au
depasit popularitatea brandurilor
in aproape toate categoriile. Cea
mai mare penetrare a private
label poate fi observata in Spania
(47%) si Germania (41%), in timp
ce procentajul cel mai scazut se
regaseste in Marea Britanie (37%).
Cu un plus de 15,8% in valoare in
2022, piata locala de bunuri de
larg consum se situeaza pe locul
7, alaturi de Polonia, in topul cres-
terilor valorice in estul Europei,
potrivit datelor NielsenlQ.

grame, va genera cu 40% mai putine
emisii de carbon si va costa mai

putea produce peste un miliard de
tuburi de Pringles pe an.

Lidl Danemarca vrea sa elimine din oferta
produsele din tutun pana in 2028

Discounterul Lidl Danemarca a anuntat ca intentioneaza sa elimine din
oferta magazinelor sale produsele din tutun pana la finalul lui 2028, moti-
vandu-si decizia prin dorinta de a crea un viitor ,fara fum”.

Retailerul a inaugurat in luna mai primul sau magazin care nu comercializea-
za produse din tutun in Hjgrring. Lidl vrea sa deschida peste 60 de noi astfel
de magazine in Danemarca in urmatorii cinci ani. in afara de deschiderea
unor magazine fara produse din tutun, discounterul are in plan reducerea
portofoliului actual de articole din tutun cu 20% in acest an. ,Am analizat
atent aceasta decizie. Compania este constienta de faptul ca ea va fi insoti-
ta de costuri, dar speram sa inspiram industria sa ne urmeze”, a mentionat
Jens Stratmann, CEO Lidl Danemarca.
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Suntem artizani ai cresterii si rezilientei in afaceri,
ce produc schimbari pozitive in vietile oamenilor

Hai sa discutam despre provocarile pe care le ai cu
proiectele de management de portofoliu,
route-to-market si strategia de crestere in marketing

growthleadership.ro



Produse noi

Rasnitele Kotanyi Smoked, amestec
de condimente afumate

Inovatie in categoria de condimente si ver-
deturi, rasnitele Kotanyi Smoked aduc aroma
de fum in patru amestecuri: Verdeturi cu
sare afumata 55 g, Chili cu sare afumata 53
g, Usturoi cu sare afumata 56 g, 5 tipuri de
piper cu piper afumat 42 g. ,Focul si fumul
sunt ingredientul forte pentru bucataria
americana, cu inconfundabila aroma afumata intalnita in multe preparate. Cu
rasnitele Kotanyi Smoked, putem adauga acum fiecarui fel de mancare doza
perfecta de rock-and-roll”, au precizat reprezentantii companiei. Ready to
use, rasnitele Kotanyi Smoked ofera aroma perfecta de afumat intr-un mod
rapid si usor, fiind ideale pentru preparatele cu carne, peste, branzeturi, sa-
late si sosuri. Produsele nu contin arome artificiale, conservanti si coloranti.
Distribuitor: SC Kotanyi Condimente SRL
Adresa: Str. Av. Traian Vasile, nr. 61, sector 1, Bucuresti
Tel.: 021224 00 10
Website: www.kotanyi.com

Noutati de la Loncolor

Bestseller al portofoliului Loncolor, gama
de produse destinate colorarii permanente
a parului Loncolor Ultra Duo beneficiaza de
0 prezentare unica pe piata, cu doua tu-
buri de vopsea incluse. Creata ca derivata
a gamei Loncolor Ultra, Loncolor Ultra DUO
este dedicata coafurilor bogate sau lungi,
care necesita utilizarea unei cantitati duble de amestec colorant, pentru
un rezultat performant. Paleta de 20 de nuante ale gamei contine patru
noutati, adaugate in acest an. Oferta acestei game este alcatuita din sapte
nuante blonde, sase brunete, patru castanii si trei roscate, portofoliul fiind
actualizat an de an, pentru a oferi consumatoarelor o solutie generoasa si
avantajoasa de colorare, dar si o paleta diversa de nuante, care au obtinut
rezultate foarte bune in vanzari, pe piata romaneasca.

Producator: Papillon Laboratoires Cosmetiques

Adresa: Drumul Gilaului, nr. 44 - 50, Bucuresti

Tel.: 021 460 83 43

Design nou pentru pachetele de guma Orbit

Orbit redefineste personalitatea produselor
sale cu un nou aspect pentru aromele spear-
mint, peppermint, bubblemint. Pachetele Orbit
au de acum un nou look, mai colorat si proas-
pat, cu mai multa personalitate. Totodata, Orbit
isi extinde portofoliul cu doua noi arome: tro-
p|cal si strawberry. Astfel, Orbit are o misiune
importanta de a aduce mai mult #COLORFIDENCE Tn vietile oamenilor, prin
prospetimea pe care o ofera. Odata cu lansarea campaniei #COLORFIDENCE,
Orbit invita consumatorii sa sarbatoreasca impactul culorilor din viata lor si
Tiincurajeaza sa porneasca intr-o calatorie de exprimare a personalitatii lor,
in tinute colorate, inspirate din noua paleta de culori.

Producator: Mars

Adresa: Str. Aviator Popisteanu, nr. 54A, Expo Business Park, cladirea 1, et. 5,
sector 1, Bucuresti

66 | lunie 2023

Nestlé lanseaza
KitKat 4F Caramel

Nestlé isi extinde portofoliul si
lanseaza un nou sortiment sub
brandul KitKat. Kitkat Caramel
vine sa completeze gama 4 Finger,
in care exista deja cele trei sorti-
mente consacrate: KitKat 4 Finger
Classic, Dark si White. ,KitKat
Caramel este noul produs cu care
KitKat indulceste consumatorii si
le ofera noi momente de rasfat:
ciocolata cu lapte, napolitana
crocanta si aroma delicioasa de
caramel”, au punctat reprezentan-
tii companiei.

Distribuitor: Nestlé Romania
Adresa: Str. George Constantinescu,
nr. 3, et. 7, Bucuresti

Tel.: 021204 40 00

Contact: contact@ro.nestle.com

Noutati de la Tchibo

Tchibo isi extinde gama de capsule
si lanseaza un nou sortiment de
cafea. Noul Tchibo Cafissimo
Caramel aduce experienta savura-
ril unui espresso intens, la care a
fost adaugat un strop de caramel.
Noul sortiment poate fi preparat in
mod ideal ca espresso la aparatul
de cafea Tchibo, dar se potriveste
perfect si in variante calde sau
reci, pe baza de lapte. Portofoliul
Tchibo Cafissimo include 18 varian-
te de capsule.

Producator: Tchibo GmbH

Adresa: Calea Floreasca, nr. 55, etaj
3, sector 1, Bucuresti

Tel.: 021318 97 06



universul

‘U de retail

www.universulderetail.ro

Aplicatie online care ofera situatia
actualizata a magazinelor din
retelele internationale (IKA) si
locale (LKA).

Repartizarea geografica a magazinelor, in functie de
canal de vanzare, suprafata de vanzare si data de

'“| deschidere.

Informatii despre magazine: adresa, format,
suprafata de vanzare, data de deschidere.

° Evolutia numarului de magazine pe tip de canal
de vanzare si a numarului de magazine nou
deschise, pe fiecare tip de canal de vanzare.

Informatii financiare: cifra de
afaceri, profit, numar de magazine
detinute si numar de angajati.

@ Beneficiaza si tu de acest instrument online complex
abonandu-te pe www.universulderetail.ro
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What s ynur

_OTD?

OREO OF ., THE DAY

O ti se potriveste azi?

CUMPARA biscuiti OREO in valoare de minimum 9 lei,
INSCRIE BONUL pe www.oreopromo.ro

S1 POTI CASTIGA!

7

J cosuion 53 DAYS
iN VALOARE DE

7,000 RON VOUCHER

CU UN STILIST IN VALOARE DE

PROFESIONIST 300 RON

*Care OREO ti se potriveste azi?

Promofia se v desidpurd inone 19,05-2%06.2 3. Detalile 5l reguiamentul pe
Liidie cepapromo.ro sau tel 0313980405 and normal) Valoare totald setimatiog
premil TI0.000 ROM [Imagisd cu tiils de precestane). Pewine o participa, introduceti
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