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Dubla masura

Guvernul a luat si o masura
proactiva. A aprobat o schema
de sprijin pentru firmele roma-
nesti producatoare de alimente
care fac investitii in unitatile
de procesare.

Simona Popa
Editor coordonator
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upa ce a fost creat
precedentul cu ieftini-
rea laptelui ca urmare a
unui acord intre retaileri
si procesatori, interme-
diat de Consiliul Concurentei, Guvernul
Romaniei a facut un pas mai departe.
A limitat adaosurile comerciale prac-
ticate de procesatori, distribuitori si
comercianti pentru a genera ieftinirea
a 14 produse de baza. Timp de trei luni,
incepand cu august, painea, laptele
(din nou), branza, faina, ouale, uleiul,
cartofii, zaharul si cateva tipuri de
carne ar urma sa coste mai putin.
E drept ca pe aceasta lista se afla une-
le dintre produsele care s-au scumpit
cel mai mult in ultimul an si jumatate,
cum ar fi zaharul si uleiul, dar oare
aceasta este calea pentru a stopa
inflatia? Mai mult, ce se va intampla cu
aceia care practica adaosuri comer-
ciale mai mici decat cele stipulate de
ordonanta de urgenta? leftinesc si ei
sa nu ramana cu pretul nemodificat
la raft sau, din contra, vor interpreta
initiativa Executivului drept o invita-
tie la majorari pana la limita permi-
sa de ordonanta? Ba chiar Consiliul
Concurentei este cel care a avertizat
ca se creeaza premisele unor scumpiri,
in contextul in care exista si riscul ca
anumite produse sa dispara de la raft.
Ca sa nu para ca nu intelege economia
de piata si ca nu poate, totusi, sa com-
bata inflatia taind adaosuri comerciale,
Guvernul a luat si 0 masura proactiva.
A aprobat o schema de sprijin in valoa-
re de 600 de milioane de euro pana in
2026 pentru firmele romanesti produ-
catoare de alimente care fac investitii
n unitatile de procesare. Cine sunt
cei vizati? Intre altele, companiile din
industria carnii, cartofilor, sucurilor din
fructe si legume, uleiurilor, lactatelor si
branzeturilor, moraritului si panificatiei
sau cea a zaharului. Cine se va califica
siin cat timp vor incepe investitiile
propriu-zise? Pentru acest lucru va tre-
bui sa ne reauzim n 2026, ca sa vedem
impactul real in economie. g
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Peste 150 de manageri din retail, FMCG si industriile
conexe si-au dat intalnire pe 13 iunie, la The Tent by
Clubul Diplomatic, la cea de-a 13-a editie a INSPIRO
pentru a descoperi impreuna povesti sub tema-umbrela
»Lucky Numbers”. Cifrele sunt, in fond, cele care fac
legatura dintre personal si business, dintre performanta
si esec, sunt acele detalii care ne ambitioneaza si care
fac diferenta dintre numarul 1 si numarul 2.

INSPIRO este un eveniment Progresiv, departe

de exceluri si cifre, dar aproape de oameni si cu
povesti motivationale. Tema-umbrela a acestei
editii, ,Lucky Numbers”, a reprezentat un joc de
semnificatii in jurul puterii numerelor si al felului in

care, (in)constient, au influentat viata personala si
profesionala a speakerilor care au alcatuit inca un
line-up de nota 10.
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INSPIR(povestea 2023)

0=>1=>10=>100

,Fdrd numdr sunt incercdrile nereusite, insda
rolul lor este sd ne ajute sd facem incercari
reusite.” Aceasta este ideea cu care Sergiu
Negut a deschis conferinta, indemnandu-i
pe cei prezenti sd aiba curajul sd faca
primul pas. ,,Cand muncesti mult, uiti sd
mai gandesti. Asa cd, uneori, e bine sd luati
0 pauzd si sd vd ganditi de ce faceti ceea ce
faceti. Sa ne propunem sd folosim mai mult
munca altora, banii altora, cunostintele
altora”, spune Sergiu Negut.

Sergiu Negut, antreprenor, business
angel si fondator FintechOS
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The power of one: how small
actions create big change

Ce face Paula Herlo, jurnalist de
investigatii, cu proiectul ,,Romania, Te
iubesc!”, stim cu totii. Ce a stat insd

in spatele motivatiei de a se implica
constant si de a pune umdrul la
schimbarea Romaniei? ,,Atunci cand
intalniti oameni care au un vis nebunesc,
mdcar ascultati-le povestea pentru cd
s-ar putea sd vd prindd atat de tare incat
sd faceti un pas in ea §i sd fiti mandri de
rezultat. Romania se tot scrie si rescrie

in ultimii ani, dar pare cd lucrurile merg
spre bine. Atunci cand facem bine, ne
facem bine!”, a spus Paula Herlo in cadrul
INSPIRO - Lucky Numbers.

Paula Herlo, jurnalist




My Lucky Numbers: 90%
antrenament si 10% oportunitate
»Sportul nu are un departament de
marketing care te trece linia de sosire.
Noi ne antrenam 90% din timp pentru
10% de joc. Nu exista scurtdturd pentru
a atinge ceea ce ne propunem sd facem.

Varsta nu este doar un nune Nu existd noroc. Poti invdta jocul,

- - = »
,»De multe ori in viata noastra de oameni de dar nu si cum se joaca”, a punctat

Virgil Stanescu.

Virgil Stanescu, Presedinte Executiv
Sports HUB si Vicepresedinte CEO
Clubs Romania

business punem prea des etichete si nu ne
raportam cu incredere la ceilalti.” ,Speranta
nu e o strategie.” Acestea sunt doud dintre
cele mai importante lectii pe care Razvan
Botezatu le-a invatat in cei peste 30 de ani
in care a testat mediul corporatist, dar si
antreprenoriatul. ,, Toti oamenii pe care ii
intalnim in viata noastrd au un scop dincolo
de cifre”, considerd Rdazvan Botezatu.
Razvan Botezatu, Chief Growth
Officer Untold Universe (Untold Grup)

1st si lectiile unui drum din
Romania in Japonia

Autenticitate. Integritate. Invdtare. Acestea
sunt cele trei cuvinte pe care Dan Nistor,
CEO-ul Nordic Group, a incercat sd si le
insuseascd de-a lungul celor peste 30 de ani
de experientd in industria FMCG. , Trebuie
sd stim si sd intelegem cum lucreazd si

ce nevoi au oamenii cu care lucram. Sunt
un sustinator al diversitatii pentru ca
diversitatea si modul de gandire diferit fac
parte din reusitd. Dacd nu avem diversitate,
trebuie sd o cream”, a punctat Dan Nistor.
Dan Nistor, Director General

Nordic Group

INSPIR (povestea continui in 2024 )
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INSPIR(povestea 2023)

Viata in viteza a 8-a

,,Cred cd ne place si ne dorim sd fim
numdrul unu. Orice pilot de Formula 1
vrea sd fie primul pe podium. Iar eu, pe
plan personal, vreau sd fiu un tatda cat mai
bun pentru fiica mea. Pe plan profesional,
ambitia aceasta de a fi mai bun zi de zi ne
duce mai departe. Repetand lucrurile bune
pe care le facem, ajungem sd crestem.
Excelenta face diferenta. Cred cd si in
sport, si in viatd, cu cat facem lucrurile
mai in vitezd, experimentdm mai mult,
invatam mai mult.”

Adrian Ariciu, CEO Metro Romania

12 | lulie 2023

Curajul reinventarii

»Prima concluzie pe care vreau sd o
impdrtdsesc cu voi este cd nu trebuie
neapdrat sd te reinventezi. Iar a doua
este faptul cd reinventarea personald nu
presupune si nu este despre ce vei face
nou, ci despre cum vrei sa fii, ce fel de om
vrei sd fii in noul mod de viatd in care
vrei sd trdiesti. Cine vrea, intr-adevar,

o schimbare de viatd trebuie sd-si dea
seama ce fel de om vrea sd devind, nu ce
vrea sd facd”, si-a incheiat Andrei Haret
speech-ul la INSPIRO.

Andrei Haret, International
Managing Director

In zodia lui 13
,Cred cu tdrie cd cifrele sunt unealta

noastrd. Cine stie si intelege cifrele

poate sd strabatd orice drum. De prea
multe ori, cifrele ne sperie, iar teama
face loc necunoasterii. Alteori, cifrele
ne ghideazd visurile, ajutand sau nu la
indeplinirea dorintelor. Temerea face
parte din viata noastrd, cifrele ne pot
ajuta sd facem fata temerilor. Dar, de
cele mai multe ori, cifrele trebuie sd ne
ofere siguranta.”

Dana Dima, Vicepresedinte

Retail &Private Banking BCR




Numbers don’t lie

»INumbers don’t lie”, crede Marcel Vulpoi,
coproprietarul Gramofon Wine, si unul
dintre oamenii pentru care cifrele fac parte
din rutina zilnicd. Doctor in contabilitate
din anul 2009, Marcel si-a diversificat
portofoliul cu investitii in domeniul
productiei de vin si in HoReCa. ,Cred cd
reusita unui business constd in identificarea
raspunsului la intrebarea «Cum folosim
cifrele in raport cu cea mai importantd
resursd a noastrda?». Eu am vrut sa am
angajati fericiti si, din punctul meu de
vedere, fericirea vine din trei lucruri: bani,
mediu de lucru si asigurarea unui traseu
profesional”, a punctat Marcel Vulpoi.
Marcel Vulpoi, Coproprietar
Gramofon Wine

De la 5 1a 500

Adela Militaru a urcat pe scend pentru a
vorbi despre momentele care au format-o
ca lider de echipe mici si mari, cum au
provocat-o si ce lectii a invatat. ,,Sunt
foarte multi oameni care nu pot articula
punctele lor forte sau unde se pot dezvolta
in continuare’, a explicat Adela Militaru.
»Trebuie sd iti pese de oameni mai mult
decdt de obiective. Oamenii simt cand iti
pasa de ei si astfel pot muta muntii din loc.”
Adela Militaru, Sales&Trade Marketing
Director JTI Romania

INSPIR (povestea continui in 2024 )
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Actualitate

Kaufland, buget de 300 mil. euro
pentru investitii in 2023

Guvernul reduce
preturile prin OUG

Kaufland aloca un buget de peste 300 mil.

euro pentru investitii pe plan local anul

acesta. Bugetul este in linie cu investitiile

din 2022, cand, in termeni de CAPEX, retaile-

rul a alocat 315 mil. euro pentru achizitiona-

rea sau modernizarea activelor fixe.

,Bugetul pentru 2023 include atat investitii-

le in expansiune, cat si remodelarile de ma-

gazine si alte costuri operationale. Pentru anul acesta obiectivul
este sa deschidem zece magazine, iar tinta pe termen mediu este
atingerea pragului de 200 de magazine in Romania si Republica
Moldova pana in 2025" a declarat Valer Hancas, Director de
Comunicare & Corporate Affairs Kaufland Romania, in cadrul
unui eveniment in care au fost prezentate rezultatele impactului
socioeconomic al activitatii Kaufland in Romania.

Kaufland Romania a incheiat anul 2022 cu o cifra de afaceri

de 16,01 mld. lei, in crestere cu 15% fata de anul precedent.
Rezultatul plaseaza Kaufland Romania pe locul al doilea in cla-
samentul celor mai mari jucatori activi pe piata locala, dupa

Lidl Romania.

Alka, investitii
de 25 mil. euro in
fabrica din Ploiesti

Alka Group a incheiat cea de-a
doua etapa de dezvoltare a fa-
bricii din Ploiesti, unde se produc
snackuri sarate coapte. inceputa

n 2018, investitia se ridica la 25 de
milioane de euro si reprezinta ,pa-
riul” pe piata locala al producato-
rului care a inregistrat anul trecut
afaceri de aproximativ 77 milioane
euro, in crestere cu 35% fata de
anul anterior. Pentru 2023, Alka
Group mizeaza pe o crestere strong
double digit, primele cinci luni ale
acestui an confirmand targetul.
Din totalul de 25 milioane de euro,
4,2 milioane au fost investite in
corpul fabricii, 2,8 milioane in
depozitul acesteia, iar cea mai mare
parte, 18 milioane, in echipamente
de productie. Toate aceste investitii
permit companiei Alka sa produca
peste 100 de milioane de pungi

de snackuri pe an, care ajung pe
rafturile a sute de mii de magazi-
ne din Romania si din afara tarii.
Produsele din fabrica de la Ploiesti
ajung in 50 de tari din 5 continente.

14 | Ilulie 2023

Guvernul a adoptat ordonanta

de urgenta prin care se limiteaza
adaosurile comerciale practicate in
procesarea si comercializarea unor
produse alimentare esentiale, cu
scopul de a stopa cresterea excesiva
a preturilor pentru aceste categorii
de produse. Contractele comerciale
aflate in desfasurare, avand ter-
meni si conditii contrare prevede-
rilor ordonantei de urgenta, vor fi
modificate in mod corespunzator,
iar adaosurile comerciale preva-
zute de ordonanta se vor aplica

la valoarea fara TVA a produselor
agricole si alimentare prevazute

pe lista Guvernului. In caz contrar,
ANAF poate sanctiona companiile
cu amenzi cuprinse intre 100.000 lei
si doua milioane de lei.

Un roman, numit la conducerea P&G
Europa de Sud-Est

Tncepand cu 1iulie, Radu Maftei a pre-

luat functia de Senior Vice President

pentru Europa de Sud-Est (SEE) in

cadrul Procter & Gamble, pozitie din

care va coordona afacerile si operatiu-

nile companiei in 12 piete din regiune.

Radu a absolvit Academia de Studii

Economice din Bucuresti, specializarea

business international, si s-a alaturat

echipei P&G n 1997, tot in Bucuresti.

De-a lungul carierei a ocupat diverse

functii in finante, comercial si mana-

gement, avand la activ mai multe po- Europa de Sud-Est, a ocupat func-
zitii de conducere pe piete din Europa,  tia de Vice President-Finance &
Orientul Mijlociu si SUA. inainte de Accounting, pentru Europa de Nord.
a prelua noile responsabilitati din Radu este casatorit si are doua fiice.

Purcari are un nou Director de Marketing

Cu o experienta de 27 de ani in marketing, comunicare, vanzari si domeniul
bancar, Ruxanda Capmari intra in echipa Purcari Wineries si va ocupa
functia de Chief Marketing Officer. De-a lungul timpului, Ruxanda a inspirat
echipe de specialisti in marketing pentru a crea si promova produse si
servicii complexe.

Tnainte sa se aldture echipei Purcari, a ocupat timp de patru ani functia

de Marketing Director in cadrul Maib, institutie financiara din Republica
Moldova, iar din 2015 pana in 2019 a fost directorul de vanzari si marketing
al Medpark International Hospital din Chisinau.



Annabella a inaugurat
primul parc de retail
dezvoltat de la zero

Annabella, unul dintre cei mai importanti jucatori
locali din retailul alimentar din Romania, se extin-
de la nivel regional si deschide nu doar magazinul
cu numarul 100 al retelei, ci inaugureaza si propriul
park de retail, dezvoltat de la zero. Annabella
Retail Park, dezvoltat sub un concept de tip family
center, a fost inaugurat la finalul lunii mai, in loca-
litatea Horezu din judetul Valcea, si a atras peste
10.000 de vizitatori in primele zile de la deschidere.
Investitia are la baza dorinta companiei de a
raspunde nevoii pietei locale de diversitate si de
acces rapid la comertul la standarde moderne, iar
Annabella Retail Park Horezu reuneste, pe o su-
prafata comerciala de aproximativ 4.000 de metri
patrati, unele dintre cele mai cunoscute branduri
nationale si internationale de moda, frumusete

si lifestyle, dar si supermarket, pet shop, farma-
cie veterinara si o cafenea. Printre brandurile pe
care clientii le pot regasi in noul parc de retail

se numara: Sinsay, Kik, Pepco, MobileVet (clinica

si farmacie veterinara), Annabella si brandul de
cafenele Arbusto.

Stiri interne

Un nou terminal logistic
Gebriider Weiss Romania

Gebrlider Weiss Romania, unul dintre principa-

lii jucatori ai pietei locale de transport si solu-

tii logistice, a dat startul constructiei unui nou
terminal logistic amplasat in sud-estul Capitalei, in
Popesti-Leordeni. Compania a achizitionat in acest
sens un teren cu o suprafata totala de 70.000 mp
siva derula o investitie de 20 de milioane de euro.
,Dezvoltarea constanta a ultimilor ani si nevoia de
a veniin intdmpinarea clientilor nostri au contri-
buit la decizia de a realiza noua investitie. Am ales
zona Popesti-Leordeni, in sud-estul Bucurestiului,
deoarece vom fi in vecindtatea autostrazii A2 si a
viitorului inel de centura al Bucurestiului A0, bene-
ficiind astfel de infrastructura locala. Tn plus, prin
inaugurarea noului hub, ne vom creste capacitatea
de depozitare, ceea ce se va traduce, in cele din
urma, in diversificarea portofoliului si a numarului
de clienti”, a declarat Viorel Leca, Director General
al Gebriider Weiss Romania.

Potrivit afirmatiilor sale, odata cu inaugurarea no-
ului hub, compania va da dovada de o si mai mare
eficienta in acoperirea livrarilor. In plus, accesul la
autostrada catre Constanta va oferi companiei si
avantajul de a eficientiza legatura cu terminalul de
la malul marii.
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Actualitate

Afacerile Rottaprint, crestere
de 15% in prima parte
a anului

Afacerile Rottaprint, cea mai mare tipografie
flexografica locala producatoare de etichete
autoadezive si ambalaje flexibile Tn Romania, au
crescut cu peste 15% in primele cinci luni ale anului,
comparativ cu perioada similara a anului trecut.
Evolutia se bazeaza atat pe investitii in tehnologii
care permit solutii de tipar cu finisari speciale,
respectiv materiale sustenabile, cat si pe cresterea
costurilor materiilor prime.

Tipografia a raportat in 2022 o cifra de afaceri de
peste 32 milioane de euro, dupa investitii sustinute
n echipaje si utilaje ce permit realizarea sustenabila
a produselor pe care le are in portofoliu, mizand pe
o evolutie organica a businessului si anul acesta.
Potrivit reprezentantilor Rottaprint, pentru 2023 au
fost pregatite investitii totale de circa doua milioane
euro, o parte concretizate deja prin achizitia unui
nou echipament de tipar. Pana la finalul anului, pes-
te 800.000 euro urmeaza sa fie alocate atat zonei de
echipamente si tehnologii, cat si partii de logistica.
O directie asumata de companie pe termen lung
este facilitarea unei interactiuni cat mai directe
intre branduri si consumatorii finali, prin etichete si
ambalaje individuale, personalizate si digitalizate.

Penny, buget de 13,9 mil. euro
pentru publicitate in luna mai

Retailerul Penny se afla pe pozitia secunda in clasa-
mentul cheltuielilor de publicitate, alocand un buget
de 13,9 milioane de euro (rate card) pentru promo-
varea produselor sale in luna mai, arata analiza de
monitorizare mediaTRUST.

Tn perioada 1-31 mai au fost difuzate 6.888 de recla-
me, iar publicul a fost expus in medie de peste 220
de ori pe zi la spoturile Penny. Brandul Penny a avut
cea mai mare expunere la TV, cu 6.371 de spoturi
difuzate, dintre care cele mai multe la N24 — 1.055
reclame. Prezenta in presa scrisa si la radio este,

de asemenea, limitata, cu un total de 517 reclame in
aceste doua medii.

Animax, peste 200.000 euro
in doua noi magazine

Animax deschide doua magazine, in Bucuresti si
Arad, dupa o investitie totala de 210.000 euro,

si ajunge la 129 de magazine in intreaga tara.

Pana la finalul anului, retailerul vizeaza inca cel
putin opt noi magazine in tara.

Magazinul din Bucuresti, deschis in Marmura
Residence (Bd. Bucurestii Noi, nr. 25, Sector 1,
Bucuresti), este al 27-lea din oras, are o suprafata de
219 mp si este creat dupa un concept nou, cu un de-
sign modern si atractiv. Investitia in aceasta unitate
s-a ridicat la 140.000 euro.

Magazinul din municipiul Arad (in centrul comerci-
al Atrium Mall, Calea Aurel Vlaicu, nr. 10-12) a fost
deschis pe 16 iunie, fiind al treilea din oras, dupa o
investitie de 70.000 euro.

Tot ca parte din dezvoltarea companiei, Animax a
investit recent 50.000 de euro in digitalizare.

x www.revistaprogresiv.ro
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Actualitate

Retailerii ridica miza in
proximitate si pluseaza la
capitolul diversitate

Chiar daca vorbim de o oarecare incetinire a numarului de magazine inaugurate de
retaileri in prima jumatate a acestui an comparativ cu perioada similara din 2022, jucatorii
de profil au continuat sa pastreze proximitatea ca nucleu al strategiei de expansiune si
sa diversifice oferta de formate de retail. Pentru perioada urmatoare, executivii marilor
retele de comert modern vorbesc la unison de bugete mai mari pentru investitii, cu focus
pe continuarea expansiunii. De Alina Stan

aca ar fi sa sintetizam in cateva cuvinte

anul 2022 pentru retailul modern, acestea

sunt ,apetit” ridicat pentru expansiune si

o0 atentie mai mare acordata moderniza-

rii si remodelarii formatelor de magazine.
Acestea raman valabile si daca vorbim despre 2023, iar
proximitatea si formatul de discount raman in topul
preferintelor shopperilor romani, orientare incurajata si
de contextul inflationist. Chiar daca primele sase luni din
acest an marcheaza o incetinire usoara a numarului de
noi magazine inaugurate in retailul modern (140) compa-
rativ cu aceeasi perioada a anului trecut (186), ca tendinte
principale se mentin focusul pe proximitate, respectiv
deschiderea marilor retaileri fata de diversitatea formate-
lor aduse in piata, fie ca vorbim de noi concepte, moder-
nizari sau remodelari.
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Auchan si Profi isi pastreaza primele pozitii
in topul expansiunii

Dupa primele sase luni din acest an, Auchan a reusit

sa bifeze 77 de noi locatii, dintre care 73 completeaza
reteaua MyAuchan Petrom, iar patru sunt sub umbrela
MyAuchan. Ritmul expansiunii este sustinut astfel de par-
teneriatul cu OMV Petrom, care urmeaza sa fie finalizat
pana la sfarsitul acestui an. O miscare interesanta in pri-
mul semestru din 2023 a fost intrarea Auchan pe formatul
de discount. Decizia de a investi in acest canal de vanzare
vine in contextul in care segmentul de discount a casti-
gat tot mai mult teren in ultima perioada, iar in contextul
inflationist, este estimat un trend ascendent pe acest
format siin perioada urmatoare. Odata cu remodelarea
hipermarketului din Ploiesti pe formatul de discount,
Auchan intra in competitie directa cu Penny si Lidl, retailerii
care detineau suprematia pe acest canal de vanzare.

Pe lista deschiderilor urmeaza si o locatie in Timisoara,
hipermarketul pe care Auchan il opera urmand sa fie
remodelat pe noul format. Mai mult, dupa cinci ani de
transformare si regandire a businessului, Auchan Romania
pariaza pentru acest an pe alte doua proiecte strategice -
un nou concept de hipermarket si extinderea formatului
de supermarket de mari dimensiuni. Prin urmare, priorita-
tea pentru perioada urmatoare este dezvoltarea forma-
tului de 2.000 mp, iar in a doua parte a anului Auchan

va lansa un nou concept de hipermarket, care va opera
pe formatul de 7.500 mp in magazinul Auchan Berceni.
Strategia vizeaza, pentru inceputul anului viitor, si lansa-
rea francizei Auchan pe formatul de ultraproximitate.
Topul celor mai expansivi retaileri este completat de
Profi, care si-a completat reteaua cu 29 de magazine sub
trei din cele patru formate pe care le opereaza. Astfel, in
primele sase luni, compania a deschis 17 magazine Profi
Loco, sapte Profi Super si cinci Profi City. Pentru 2023,
retailerul pune la bataie un buget de investitii de peste



500 de milioane de lei. Din perspectiva formatelor, Profi
va continua sa investeasca atat in zonele urbane, cat si

in rural, in prezent aproape o treime din numarul total de
magazine operand sub conceptul Loco.

,Cred ca Profi poate depasi pragul de 2.000 de magazine
in Romania. Avem patru formate cu care acoperim toata
piata, atat urbanul, cat si ruralul. Spre exemplu, in 2022,
peste 50% din magazinele deschise au fost sub brandul
Loco”, declara intr-un interviu anterior Gaetan Pacton,
Director General Profi Rom Food. Totodata, retailerul este
in proces de testare a unui nou concept de magazin de
convenience. ,in acest moment functioneaza trei unitati
sub denumirea Profi Mini. Magazinele au fost deschise in
septembrie 2022 si suntinca in faza de testare. Cred ca
viitorul in retail este convenienta si, daca ne uitam la
piata locala, acest format nu este inca acoperit. Drept ur-
mare, testam un format in care avem focus pe categoriile
de convenienta”, mai spunea executivul francez.

In cazul Mega Image, prima jumatate a acestui an s-a con-
cretizat prin deschiderea a zece locatii, numar mult mai
redus fata de cele 29 de magazine inaugurate n aceeasi
perioada din 2022. Expansiunea a vizat atat formatul cla-
sic de supermarket (sase noi locatii), cat si zona de proxi-
mitate, sub brandul Shop&Go (patru). ,Pentru a raspunde
cat mai bine nevoilor clientilor si pentru a aduce experi-
ente inedite la cumparaturi, o mare parte dintre maga-
zinele noastre sunt intr-un proces de reamenajare. Vom
continua sa investim in extinderea retelei Mega Image si
in procesul de rebranding pentru magazinele existente.
Am inceput un program-pilot in zece magazine, prin care
testam o varianta noua, mai compacta, de casa self-scan”,
preciza Mircea Moga, CEO Mega Image.

Proximitatea a reprezentat punctul central si pentru
Carrefour Romania, iar investitiile au dus la inaugurarea a
cinci noi magazine, dintre care patru in format Express Verde
si unul sub brandul Carrefour Market. Retailerul si-a pus
semnatura si pe una dintre cele mai importante tranzactii
din retailul local din ultimii ani, preluand operatiunile locale
ale cora - zece hipermarketuri, magazinele de proximitate
cora Urban si cei 2.400 de angajati, ceea ce ii va permite sa
isi consolideze pozitia in clasamentul celor mai importanti
jucatori activi pe piata locala. Odata cu finalizarea acestei
tranzactii, Carrefour va depasi pragul de 50 de hipermar-
keturi pe plan local, in timp ce, pe zona de proximitate,
reteaua va numara peste 140 de magazine.

,Aceasta achizitie demonstreaza ambitia noastra de a
deveni prima alegere a romanilor in materie de retaileri,
contribuind la reteaua noastra cu doua formate principale
- hipermarketuri si magazine de proximitate. In 2001, cand
am intrat pe piata din Romania, am deschis un hipermar-
ket, iar acest format va ramane nucleul businessului nos-
tru. Vom investi in continuare, in 2023, in acest format si
vom deschide magazine. Proximitatea este viitorul, si aici
ma gandesc la formatele Express si Market. Este important
sa fii cat mai aproape de consumator. lar Supeco este un
raspuns bun la contextul pe care il traversam, un concept
simplu care promite cel mai scazut pret la mii de produse.

Subiectul lunii

Avem 29 de magazine, imi place acest concept si cred ca

are un cuvant de spus pe piata locala”, declara la momen-
tul respectiv Julien Munch, CEO Carrefour Romania.

Liderul pietei, ritm vizibil mai lent

Daca in primele sase luni din 2022 Lidl Romania isi pastra
ritmul bine cunoscut al expansiunii, bifand 16 noi locatii,
dintre care trei au reprezentat redeschideri, anul acesta
expansiunea a incetinit vizibil. Astfel, discounterul a inau-
gurat doar cinci noi magazine - doua locatii in Bucuresti
si cate unain judetele Dambovita, Buzau si Vaslui.

Si discounterul Penny si-a extins prezenta pe teritoriul
Romaniei in prima jumatate a anului cu patru noi magazi-
ne, estimand 35-40 de locatii noi pentru 2023. In ceea ce
priveste anul acesta, bugetul va fi majorat la 130 de mili-
oane de euro, ceea ce reprezinta mai mult de o treime din
totalul investitiilor la nivel de grup. Pe termen lung, pana
in 2029, mai exact, vorbim despre un buget de investitii de
un miliard de euro care ne va permite sa depasim 600 de
magazine in Romania si sa operam sase depozite logis-
tice”, explica Michael Jager, membru al consiliului REWE
International AG.

La nivelul hipermarketurilor, expansiunea este in linie

cu ritmul deschiderilor pe canalul de discount, singura
diferenta fiind ca toate inaugurarile poarta semnatu-

ra unui singur jucator. Astfel, Kaufland a inaugurat deja
opt noi magazine in primele sase luni ale acestui an, in
conditiile in care strategia vizeaza, de regula, deschiderea
unui numar de zece locatii la nivelul unui an. Si 2022 s-a
incadrat in acelasi tipar, cel al unui ritm-record Tn ceea ce
priveste expansiunea. ,Pentru anul acesta, obiectivul este
sa deschidem zece magazine, iar tinta pe termen mediu
este atingerea pragului de 200 de magazine in Romania si
Republica Moldova pana in 2025. Cumparatorii isi doreau
magazine Kaufland in proximitate, astfel ca, in urma cu
cinci ani, am luat decizia de a investi mai mult in expansiu-
ne si rezultatele nu au intarziat sa apara. Daca, in general,
80% din cumparatori spun ca aleg sa nu-si faca cumpara-
turile dintr-un hipermarket pentru ca nu este in proximita-
tea lor, acest procentaj scade la 60% cand vorbim despre
magazinele Kaufland”, declara Valer Hancas, Director de
Comunicare & Corporate Affairs Kaufland Romania.
Prezent pe piata locala de mai bine de 14 ani, retailerul
dm drogerie markt a ajuns la peste 130 de magazine

la nivel national, mizand in continuare pe expansiune.
Primele sase luni din acest an au adus patru noi locatii
pe harta retailerului, compania urmarind sa se extin-

da atatin orase noi, unde nu este prezenta, cat siin
localitati in care exista magazine dm. Pe langa extindere,
retailerul se concentreaza in acest an si pe remodelarea
locatiilor existente.

Ce urmeaza? La prima vedere, planurile de expansiune
raman indraznete, insa va fi interesant de urmarit cum va
arata cartea reinventarii comertului modern siin ce ma-
surd va impacta inflatia investitiile si, mai ales, puterea
de cumparare. g

revistaprogresiv.ro | 19



,In ultimii trei ani companiile active
in Romania si-au luat centura neagra

la creat planuri de contingenta”
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Chiar daca 2023 se prefigureaza a fi un an bun, cu un obiectiv de crestere
de 15% la nivelul cifrei de afaceri, Macromex pune in balantd vigilenta si
investitiile in dezvoltarea portofoliului de branduri si a canalului de
e-commerce. Avantajul major in acest context instabil? ,,Macromex este un
business foarte echilibrat pentru cd operam in canale de vanzare diferite
si avem un mix balansat la nivelul portofoliului de produse”, spune Albert
Davidoglu, CEO-ul companiei. De Alina Dragomir



Cum arata bilantul pentru prima parte a
anului 2023? Ati reusit sa mentineti avansul
de 16% cu care Macromex a incheiat

anul 2022?

Am raportat pentru 2022 o cifra de afaceri de

735 de milioane de lei (+16%) si un profit de 58,9
milioane de lei, marcand un avans de 68% fata
de 2021. Ce ne-a ajutat sa crestem? Brandurile
proprii in care am continuat investitiile, dinamica
HoReCa (+24% in 2022) si veniturile din logisti-

ca ce au inregistrat o dinamica de 40%. Practic,
gradul de ocupare al depozitelor a fost aproape
de maximum. Daca ne uitam la profitabilitate,
avem doi piloni principali de crestere: vanzarile si
imbunatatirea marjei produselor. Avem 2,7 puncte
procentuale in imbunatatirea marjei, coroborat cu
veniturile din logistica ce au urcat si ele semnifi-
cativ. Pentru noi, imbunatatirea eficientei opera-
tionale si cresterea marjelor au fost tot timpul un
obiectiv, dar in 2022 gasim efectul tuturor anilor
in care ne-am concentrat pe acest obiectiv. Sunt
proiecte pe care le-am demarat acum cinci ani si
ale caror efecte se vad abia acum.

Legat de 2023, rezultatele sunt in linie cu perfor-
manta raportata anul trecut. Concret, in primele
cinci luni avem un avans de 15% fata de aceeasi
perioada a anului 2022.

Ce a sustinut evolutia si cum arata situatia
la capitolul profit, in contextul in care
2022 a venit cu un plus de 68%?

HoReCa are o dinamica foarte buna si vorbim
despre un plus de peste 30% in primele cinci luni
din 2023. Este un canal de vanzare cu o dinamica
foarte buna si, coroborat cu tot ce facem ca market
development si platforme de e-commerce, ne
ajuta sa crestem. Tn 2023 investim in preturi astfel
incat sa sustinem clientii si consumatorii iar acest
lucru a dat rezultate bune in 2023. Daca ne referim
la segmentul de retail, evolutia este de +13%.

Cum se impart totusi vanzarile intre retail
si HoReCa si ce rol au jucat cele doua
platforme B2B in rezultatele raportate?
Retailul (IKA si TT) reprezinta 75% din cifra noastra
de afaceri. Intre lansarea Bocado si Mercadi exista
o diferentd de aproape un an. In momentul de
fata, 70% din clientii HoReCa fac comenzi prin
Bocado. Avem 6.000 de utilizatori, dintre care
aproximativ 5.000 sunt utilizatori frecventi. In luna
mai, de exemplu, am inregistrat peste 9.000 de co-
menzi in platforma. Deci aceasta platforma devine
un instrument important pentru a atrage clienti
noi. Daca ne referim la Mercadi, aproximativ 40%
din clientii din retailul independent comanda prin
platforma. Clientii din HoReCa si retail suntinsa
diferiti si au un comportament diferit, si tocmai

Interviul lunii

de aceea am lansat doua platforme, dar lucruri-
le evolueaza in paralel. Rezultatele sunt bune si
continuam dezvoltarea.

Ce vanzari genereaza platformele si cum
arata planurile de dezvoltare? Ramane pe
lista lansarea unui marketplace?

Tn 2022, din 735 de milioane de lei, 120 de mili-
oane de lei am vandut prin cele doua platforme,
in conditiile in care marile lanturi de retail nu
sunt integrate in platforma mercadi.ro. Daca ne
referim la HoReCa, in 2022 50% din valoarea van-
zarilor si 60% din comenzi au venit prin Bocado.
Acum, Tn 2023, suntem la 70% din totalul comen-
zilor. Cat despre marketplace, este un proiect la
care lucram si pe care ar trebui sa-l lansam pana
la finalul acestui an.

Practic, acum lucram la dezvoltarea functio-
nalitatilor unui marketplace, in care vanzatorii

sa intre si sa aiba propria lor zona pe care sa

o gestioneze. In acelasi timp, trebuie sa facem
platforma usor de gestionat, mai atractiva pentru
client, astfel incat experienta pe care clientul o
are cu platforma sa fie mult mai buna. Targetam
in continuare doar clienti B2B si marketplace-ul
va fi practic integrat in cele doua platforme. Un
prim pas este sa ne asiguram ca partenerii nostri
vor gasi un ecosistem pe care il pot folosi usor si
ca avem un numar important de clienti fideli care
comanda frecvent.

Avem deja o lista de vanzatori din categorii
precum bauturi, cafea si produse proaspete, dar
vrem sa integram si produse nealimentare si ser-
vicii. Importanta este insa calitatea vanzatorilor.
Conceptul va fi pay per order, ceea ce inseamna
ca vanzatorii nu platesc daca nu primesc nicio co-
manda, ceea ce va facilita si va maximiza intere-
sul vanzatorilor pentru ca vor avea o variabilizare
a costurilor de vanzare fata de costurile fixe pe
care le au cu echipa de vanzari.

La ce valoare se ridica investitia in proiect?
Am depasit un milion de euro de cand am lansat
cele doua platforme B2B. Ambele sunt constru-
ite pe platforma VTEX si vorbim practic despre
doua solutii care pleaca din aceeasi platforma.
Beneficiile pentru noi se vor vedea in

anii urmatori.

Cum performeaza canalul de e-commerce
B2C si cum vedeti retailul independent in
acest context, in care digitalizarea pare sa
fie o prioritate pentru Macromex?

Tn canalul de e-commerce B2C (dark store-uri Si
jucatorii de e-grocery retail) am vandut echivalen-
tul a 1% din cifra de afaceri din retailul modern.
Ma intreb cum va arata bilantul daca aceste patru

+15%

rata de crestere
estimata a cifrei
de afaceri pentru
2023

130 mil.
lei

valoarea vanzarilor
brandului Edenia
Tn 2022

120
mil. lei

valoarea vanzarilor
realizate prin
platformele
mercadi.ro si
bocado.ro in 2022
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platforme (n.r. - Freshful, Sezamo, Bolt si Glovo), active
preponderent in Bucuresti, vor scala businessul in 20 de
orase. Cat despre retailul independent, vorbim despre un
canal de vanzare rezilient. Tn ultimii zece ani, noi avem

o rata anuala compusa de crestere de 2%, desi numeric
acest univers de retail se comprima. in categoriile noas-
tre, retailul independent este rezilient si avem avantajul
de a activa in categorii cu penetrare in crestere.

Cum arata situatia daca ne raportam la branduri?
Continua Edenia sa conduca cresterea Macromex?
Edenia este brandul numarul 17n portofoliul Macromex
si a generat anul trecut 130 de milioane de lei din totalul
cifrei de afaceri, cu o rata de crestere anuala in medie
de 15%. Tn ultimii ani am facut migrarea catre sport si
sustinerea sportului romanesc pentru care am dezvoltat
campanii noi cu Robert Glinta si David Popovici. In plus,
am adus produse noi in segment si asta a influentat po-
zitiv rezultatul. Tn privinta cotei de piata in 2022, aceasta
variaza in functie de categorie: in ready meals avem
30%, in legume 28%, in fructe 27%, la peste 35%, iar in
pizza suntem la 13%.

Cat despre categoria de inghetata, vorbim despre o piata
extrem de fragmentata, in care inovatia trebuie sa fie o
constanta. Unul dintre cele mai bune articole pe care noi
le vindem este cornetul Flamingo. Vindem peste un milion
de bucati din acest sortiment si este un produs care are
aceste rezultate pentru ca e diferit de celelalte produse
din piata. In acest moment, Corso este numarul 1 ca brand
in piata, cu o cota de 6%. Per total business, am ajuns

la o cota de piata de peste 10% cu toate marcile pe

care le avem.

Anul trecut ati lansat Food&Glory, marcand
intrarea intr-o categorie noua, cea de chilled
ready meals. Luati in calcul extinderea
businessului si in alte categorii?

In sase luni de la lansarea Food&Glory am ajuns la 8%
cota de piata valorica in segmentul de paste proaspe-
te umplute. Acum am intrat intr-o categorie noua, cea
de carne sous vide (produse gatite lent), si avem sase
sortimente. Ne asteptam la o evolutie buna si pe acest
segment si ma astept sa vindem, in primul an, 120 de tone.
Cele doua categorii mari in care activam acum - frozen
food si chilled ready meals - au o penetrare relativ mica
si un potential mare de crestere. Drept urmare, avem
inca mult de lucru aici ca sa ne gandim sa lansam alte
categorii noi. Continuam dezvoltarea in categoriile in
care suntem deja prezenti.

Ce rol joaca totusi inovatia in business, mai ales
ca la nivelul comportamentului de cumparare,
inflatia vine cu schimbari importante?

Lansam anual intre 20 si 30 de produse noi, cu o rata

de succes de peste 70%. Cat despre importanta acestor
produse noi la nivelul businessului, ponderea lor n total
se situeaza intre 15% si 17%.
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Cum arata lista de prioritati pentru 2023 si ce
investitii puneti la bataie pentru acest an?

Brandurile noastre, dezvoltarea canalului de HoReCa

si a e-commerce sunt principalele prioritati. La nivel
de branduri, ma astept ca Food&Glory sa conduca
cresterea, sigur are o baza mica. HoReCa are o evolu-
tie mai buna decat am estimat noi. Ne asteptam ca in
contextul incert, dominat inca de inflatie, consumul sa
se mute acasa, insa acest lucru nu s-a intamplat. Noi
ne-am stabilit un avans de 20% per total an pentru
HoReCa fata de 2022. Deci as spune ca evolutia va fi
sustinuta de mixul intre categorii, canale, branduri si
diverse initiative.

Tn ceea ce priveste investitiile, sigur ca investim in
flota, depozite, dar cumva acestea sunt niste investitii
recurente. Apoi, vorbim despre investitiile in canalul
de e-commerce, campanii de marketing, dar pentru
anul acesta tinta principala este legata de volume

si numarul de clienti. Ne uitam foarte mult la aceste
doua elemente ce reprezinta niste tinte clare pentru
un an cu inflatie. Pentru ca am vazut ca volumele au
o tendinta de scadere si consumatorul are nevoie de
preturi mai bune pentru a nu merge catre un palier de
pret inferior, noi am investit in preturi, desi am avut un
impact semnificativ in costuri. Cea mai mare parte a
investitiei din 2023 va merge in zona aceasta de redu-
cere sau de mentinere a preturilor.

Cum arata, in acest context, bilantul la nivel

de volume? A fost o strategie castigatoare
investitia in preturi?

Volumele suntin crestere pentru 2023 si, pentru prime-
le cinci luni, vorbim despre un avans de pana in 10%.
Macromex este un business foarte echilibrat pentru ca
operam in canale de vanzare diferite si avem un mix
balansat la nivelul portofoliului de produse. Noi am
stabilit un obiectiv de crestere de 15% la nivelul cifrei
de afaceri, iar daca retailul nu va creste foarte mult,
vanzarile in canalul HoReCa vor compensa evolutia.

Care sunt cele mai mari provocari pe care le
vedeti pentru anul acesta?

Provocarile sunt multe. Din punct de vedere macro,
inca traim intr-un mediu instabil, atat la nivel regi-
onal, cat si global. Nu stim cum vor evolua lucrurile.
Inflatia este inca rezilienta, bancile continua sa creas-
ca ratele de dobanda si aceste lucruri au impact in
consum: clientii fie amana achizitia, fie au un compor-
tament de cumparare diferit. Ma astept la scaderi in
consum, dar avantajul este ca somajul este inca redus,
iar cresterea salariului mediu acopera o parte impor-
tanta din inflatia la alimente. Acestora li se adauga

si provocarile legislative, dar, per total, lucrurile sunt
controlabile. Cred ca, in ultimii trei ani, toate compa-
niile active in Romania si-au luat centura neagra la
creat planuri de contingenta. 2023 va fi un an bun, dar
trebuie sa ramanem vigilenti. gu
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Magazinul lunii

O alta atitudine a retailului independent
in lupta cu marile lanturi

Cu aproape 30 de ani de activitate pe plan local, Ovisim a trecut de la statutul de comerciant
traditional, cu vanzare asistata, la distribuitor si, ulterior, la o retea ce numara acum 15
magazine in judetul Botosani. Miza si factorul diferentiator in lupta acerba din retail sunt
atitudinea comerciantului fata de clienti si incercarea de a le oferi sortimentatia potrivita
la preturi competitive, mai ales in acest context economic incert. De Andra Imbrea Palade

a multe lanturi de retail
independente, Ovisim a
luat nastere in perioada
de inceput a comertu-
lui local, mai exact, in
1994. A pornit ca o mica afacere a
familiei Hutu din Botosani, axata pe
comertul traditional si cu un porto-
foliu restrans de produse. Politica
de business a retailerului a fost inca
de atunci centrata pe oferirea unor
preturi avantajoase, astfel ca deviza
companiei a devenit ,Alta atitudine
a preturilor”, care, considera Bogdan
Achirei, director de retea de magazine
Ovisim, este factorul diferentiator al
comerciantului pe plan local.
Tn anii 2000, Ovisim a Tnceput un
nou capitol, trecand la distributia
si vanzarea angro catre companii,
printre primele branduri distribuite
de compania din Botosani numa-
randu-se Kandia, Agrana, Bermas,
Croco si Pepsi. Tranzitia spre ,co-
mertul modern” a inceput in 2014,
cand fondatorii au deschis primul

24 | lulie 2023

magazin. Era vorba despre o unitate
de tip market, cu o suprafata de 200
de metri patrati. .Era prima locatie a
retelei in care se utiliza software mo-
dern special conceput pentru retail.
Aceea era prima unitate care respecta
standardele ce se impuneau odata cu
dezvoltarea pietei de retail, standard
prezentin acel moment in putine
magazine locale”, povesteste Simona
lonescu, General Manager Ovisim si
fiica fondatorilor.

La momentul acela, magazinul din
Botosani avea o sortimentatie de
5.000 de articole din categorii non-food,
dry food si fresh food.

Tn urmatorii cinci ani, alte trei marketuri
Ovisim au fost deschise, iar anul 2010
avenit cu un nou milestone pentru
familia Hutu: deschiderea primului
supermarket Ovisim.

Noul concept propunea o suprafata
de vanzare extinsa, de 800 metri pa-
trati, o sortimentatie vasta de peste
10.000 de SKU-uri, ce includea si
carne refrigerata, dar si fructe si

legume proaspete. Mai mult, super-
marketul Ovisim avea patru case de
marcat si era situat intr-o zona comer-
ciala in plina ascensiune.

Tn anii ce au urmat, retailerul si-a
modernizat toate punctele de lucru,
transformandu-le din magazine ali-
mentare cu vanzare asistata in unitati
de tip market. lar daca la sfarsitul
anului 2014 reteaua Ovisim cuprindea
opt marketuri, doua supermarketuri,
o platforma logistica de 2.000 de
metri patrati si o retea de distribu-
tie in tot judetul Botosani, la finalul
anului trecut retailerul independent
ajunsese la patru supermarketuri cu
o suprafata de vanzare de peste 650
metri patrati, sase marketuri cu o su-
prafata intre 200 si 400 metri patrati
si cinci minimarketuri (150-200 metri
patrati) si isi dublase capacitatea de
stocare a platformei de aprovizionare.
Dintre acestea, 12 magazine se afla in
orasul Botosani si trei in zona rurala
din judet, in Flamanzi, Stefanesti si
Darabani. ,Este greu de pronuntat

o cifra a investitiei totale deoarece
acest business este in familia noastra
de aproape 30 de ani si permanent
s-au facut demersuri in sensul inves-
titiilor Tn tot ce era nevoie, in unitati
noi, capacitati de depozitare mai mari
sau utilaje”, adauga Simona lonescu.

Investitie de 600.000 euro in
supermarketul din Flamanzi

Ultima locatie inaugurata de retailer,
in urma cu mai bine de o luna, este in
localitatea Flamanzi, judetul Botosani,
si are o suprafata de vanzare de 500
metri patrati. ,/deea deschiderii unui
nou supermarket a aparut ca urmare
a cresterii standardelor de comert






et

modern din zona respectiva, a des-
chiderilor de noi puncte de lucru ale
retelelor concurente, precum Penny
sau Profi, si, cel mai important, din
necesitatea modernizarii vechiului
punct de lucru situat in localitatea
respectiva”, explica Bogdan Achirei.

n Flamanzi, Ovisim a activat, timp

de zece ani, cu un magazin de o
suprafata de 170 metri patrati, la
parterul unui bloc. In urma deciziei

de a inaugura o noua locatie in locul
magazinului vechi, retailerul si-a marit
suprafata de vanzare, precum si cea
de stocare de marfa, a crescut sor-
timentatia si a introdus game noi de
produse. Mai mult, noul supermarket
Ovisim dispune acum si de o parcare
proprie cu peste 50 de locuri si este
dotata cu echipamente eficiente din
punct de vedere energetic.

Investitia in noua locatie Ovisim din
Flamanzi s-a ridicat la 600.000 de
euro si a constat in achizitionarea
terenului, constructia cladirii, precum
si dotarea si amenajarea magazinului.
JInvestitiile, munca asidua a echipei si
dedicarea de care au dat dovada toti
cei implicati au avut ca rezultat un
punct de lucru modern, prietenos fata
de clienti, atractiv, un loc conceput si
construit dupa analiza parerilor. Este
un supermarket deschis pentru locui-
torii din zona respectiva, cu produsele
pe care le doresc si le cauta si, nu

in ultimul rand, cu oferte atractive”,
explica Bogdan Achirei.

In materie de sortimentatie, super-
marketul Ovisim din Flamanzi are
peste 18.000 de SKU-uri, dintre care
3.000 sunt sezoniere. ,Cu ajutorul
unei solutii informatice performan-
te, avem posibilitatea de a calibra
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sortimentatia fiecarei locatii conform
prioritatii la vanzare, distributiei
directe a articolului, volumelor de
vanzare, vitezei de rotatie a articole-
lor, notorietatii acestora, preferintelor
zonale, precum si gradului de pierderi
generate de articolul respectiv sau
vitezei de aprovizionare. Noi avem

o vorba: «Daca doua magazine nu
seamana intre ele, desi sunt ampla-
sate pe acelasi bulevard, de ce sa le
obligam sa vanda aceleasi articole?»
Clientii sunt diferiti, iar magazinele
trebuie sa aiba posibilitatea de a se
adapta zonei”, explica Bogdan Achirei.
Tn noul supermarket Ovisim, numa-

rul mediu de clienti zilnici a ajuns la
peste 600, iar valoarea cosului de
cumparaturi a crescut cu peste 45%
fata de locatia anterioara, ajungand

la suma de 58 de lei. Prin comparatie,
cel mai performant magazin din cadrul
retelei, Ovisim Grivita, are un trafic
zilnic de pana la 2.500 de persoane.
Supermarketul din Flamanzi a bifat van-
zari de peste un milion de lei in prima
luna de la deschidere si a avut peste
18.600 de clienti care i-au trecut pragul.
Cifrele in crestere in mai putin de doua
luni de la deschidere ofera incredere
reprezentantilor Ovisim: ,Sunt dovezi
ca noua locatie se indreapta spre un
loc fruntas in topul retelei noastre, ca
organizarea si sortimentatia aleasa
functioneaza si sunt pe placul clien-
tilor”, considera Bogdan Achirei.

Ovisim, afaceri de 179 de
milioane de lei

In prezent, 85% din cifra de afaceri

a businessului Ovisim provine din
reteaua de 15 magazine, iar restul,

din distributia unor branduri precum
Agrana, Croco, Pambac, Sam Mills

sau Prutul SA. 2022 a insemnat o cifra
de afaceri de 179 de milioane de lei
pentru Ovisim, in crestere cu 20% fata
de anul anterior, in timp ce profitul
net a crescut cu 23%, ajungand la 10,27
milioane de lei. ,Evolutia financiara

in anul 2022 a inregistrat o directie
pozitiva, ce a venit pe fondul ultimilor
doi ani, in care am fost afectati de
pandemie, razboi si, in cele din urma,
de inceputul scumpirilor, care a franat
cresterea din a doua parte a anului

Magazinul lunii

trecut. Speram ca 2023 va inregistra
acelasi trend pozitiv, dar estimarile fi-
nanciare le tinem la nivel moderat, de
circa 10%. Ultimii trei ani ne-au invatat
sa ne uitam la istoric, dar sa nu ne mai
bazam atat de mult pentru construi-
rea viitorului”, explica Bogdan Achirei.
Pentru prima parte a anului, cresterea
afacerilor Ovisim este de 5%, crestere
organica, fara a lua in calcul deschide-
rea noului supermarket din Flamanzi.
Mai mult, pentru anul acesta retailerul
are planuite investitii in modernizarea
mai multor magazine Ovisim, urmato-
rul pe lista renovarii fiind un market
din orasul Botosani.

Cat despre lupta cu marile lanturi
internationale, Bogdan Achirei spune
ca aceasta devine tot mai acerba,

mai ales in conditiile in care retaile-
rii internationali dispun de fonduri
considerabil mai mari decat lanturile
locale. ,Singurele noastre arme sunt
ofertele bune, calitatea serviciilor si
faptul ca le aducem clientilor exact
ceea ce isi doresc in locatia respecti-
va. Fiecare magazin Ovisim poate sa
se echilibreze si sa se calibreze imediat
n privinta sortimentatiei si sa ofere
clientului exact ce vrea, cand vrea si

la pretul corect, astfel incat sa nu mai
vrea sa se duca la retailerii internatio-
nali”, incheie Bogdan Achirei. [
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Manifest pentru gastronomia franceza

Un concept construit in jurul
gastronomiei franceze, cu
produse care poarta semnatura
unor bucatari cu stele Michelin,
buticul Les Saveurs de France
poate fi catalogat drept un pariu
indraznet in contextul actual.
Desi vorbim despre un proiect
care cere timp si asteapta
confirmarea cumparatorilor, tinta
de vanzari pentru 2023 este
pragul de 100.000 de euro.

De Alina Dragomir
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tabilit de peste 15 aniin
Franta, Marius Radacina a
avut timp suficient sa des-
copere si sa se lase cucerit
de ,lart de vivre” sau, pe
romaneste, arta de a trai a france-
zilor. Si pentru ca a vrut sa aduca
acest stil de viata si de a manca si
in Romania, in 2022 a pus pe hartie
proiectul unui boutique construit in
jurul gastronomiei franceze. ,Pe o
suprafata de 100 de kilometri in jurul
orasului in care locuim sunt 11 resta-
urante cu stele Michelin. Am fost im-
presionat de combinatiile complexe,
dar in acelasi timp naturale si mi-am
dorit sa impartasesc publicului din
Romania acel «savoir-faire» gastro-
nomic francez atat de cunoscut in
intreaga lume”, spune fondatorul Les
Saveurs de France.
De la idee pana la proiect a fost
nevoie de doar 12 luni, timp in care
principala provocare a fost recrutarea
de producatori. ,Daca pentru concept
in sine, alegerea locatiei si design
lucrurile s-au asezat relativ usor,
la partea de sortimentatie am avut
ceva mai mult de lucru. Majoritatea
colaboratorilor mei au produsele
contractate de restaurante sau chefi
Michelin, si nu numai, chiar inainte de
a fi elaborate. Asadar, principala pro-
vocare a fost sa conving primul pro-
ducdtor ca Romania este o tara care
merita atentie. Cu o singura exceptie,

foto@Doria Dragusin

Groix&Nature, toate produsele listate
sunt din sudul Frantei, realizate ar-
tizanal de mici producatori locali, cu
care avem contracte de exclusivitate
pentru Romania”, puncteaza Marius
Radacina.

O sortimentatie haute
de gamme

Odata bifat primul producator, pu-
terea exemplului a fost un argument
suficient de puternic pentru a atrage
si alti producatori mici. ,Acum avem
listate Tn jur de 400 de repere, toate
produse artizanale, haute de gamme.
Si spun acest lucru pentru ca o parte
dintre produsele prezente pe raftul
Les Saveurs de France sunt folosite in
restaurante cu o stea/stele Michelin
din intreaga lume, dar si pentru ca
chefi de renume mondial folosesc
aceste produse in compozitiile creati-
ilor lor”, explica antreprenorul.



Astfel, pe rafturile magazinului si-au
gasit loc pateurile si terinele de la
Maison Telme, cu a sa creatie exclu-
siva a Chefului Michelin Jany Gleize,
usturoiul negru de la Maison Boutarin
folosit, printre altii, de Georges White,
Anne Sophie Pic, l'Auberge Paul
Bocuse, dulceturi Maison Gannac cu
lamai de Menton si al sau Onctueux
folosit de Alain Ducasse, triplu etoilat,
dar si uleiurile Terre de Bonaventure,
furnizorul de ulei de masline pentru
doua restaurante din Franta si un
restaurant din Singapore, toate trei

cu stele Michelin. ,Desi in ultimii ani
segmentul de magazine specializate

a luat avant, indraznesc sa spun ca
zona de gastronomie franceza nu a
trezit interesul multor antreprenori.
Anumiti competitori pe care ii avem
au ales un concept diferit si s-au axat
pe vinuri si branzeturi. Eu am ales sa
aduc produse speciale, mai subtile, pe
care consumatorii le-au incercat poa-
te in vacante si la care nu aveau acces
si in Romania”, sustine antreprenorul.
Astfel, pe langa pateuri si terine,
uleiuri de masline, gama de produse
a fost completata de condimente,
unde putem gasi celebrele ierburi

de Provence si sarea de Camargue

ce nu lipsesc din bucataria niciunui
chef Michelin, otet, perle balsamice,
produse cu trufe de la Maison Plantin,
furnizor pentru Palatul Elysée, sosuri
si pesto, dar si de dulciuri precum
biscuiti, creme tartinabile, dulceturi,
miere, siropuri.

Sustenabilitatea, parte
din concept

Si pentru ca ,natural” este unul dintre
conceptele de baza in gastronomia
franceza, Marius Radacina a tinut ca

si boutique-ul sa reflecte acest crez.
Astfel, majoritatea produselor listate
sunt ambalate Tn borcane, iar celelal-
te sunt in ambalaj de plastic reciclat
si reciclabil. ,Am incercat sa trans-
pun aceasta idee de traditional, de
relaxare si sustenabilitate, lucruri pe
care simt ca le transmite gastronomia
franceza”, spune antreprenorul.
Astfel, conceptul a fost creatia sa
100%, de la selectia sortimentatiei
pana la design si schitele de mobilier
care a fost realizat 100% din lemn
reciclat. ,in prima faza, pentru ca ar
fi fost mult mai usor, am incercat sa
produc in Romania mobilierul, insa
nu am gasit niciun furnizor dispus

sa foloseasca lemn reciclat. Asa ca
m-am intors n Franta, unde produ-
catorii au fost extrem de deschisi, si
am dezvoltat totul conform astepta-
rilor. In plus, pe langa dulapuri, am
ales sa reciclez ladite de lemn si sa le
folosesc in locul rafturilor clasice, iar
pata de culoare o reprezinta cutiile
de biscuiti de peste 50 de ani, dar si
alte obiecte decorative pe care le-am
adus din Franta”, adauga acesta.

Cat despre investitia in proiect, fara a
include primul stoc de marfa, Marius
Radacina a alocat peste 100.000 de
euro. ,Este un concept atipic pentru
un centru comercial, insa feedbackul
dezvoltatorilor a fost unul extrem de
bun. Desi am avut mai multe propu-
neri, am ales Promenada Mall pentru
ca m-am gandit la traficul de clienti
si la faptul ca aici suntin proximi-
tatea cumparatorilor pe care acest
concept de magazin i targeteaza”,
precizeaza el.

Tinta de 100.000 de euro
pentru primul an

Desi este inca mult prea devreme
pentru a face un bilant in adevaratul
sens al cuvantului, primele trei luni
de functionare a magazinului indica
faptul ca exista potential de crestere.
,Pentru ca magazinul este la nivelul -1,
nu toti vizitatorii ajung si la noi, si
din cei care ajung, ponderea celor
care cumpara este destul de mica.
Dar suntem abia la inceput si oame-
nii au nevoie de timp sa afle de noi,
sa ne cunoasca si, ceea ce este cel

Magazin specializat

mai important, sa fie deschisi sa afle
povestile din spatele acestor produse
si cum le pot asocia cu alte produse
sau vinuri. Pentru aceasta, vom or-
ganiza, incepand cu luna septembrie,
Seri Private, in cadrul carora vom
invita personalitati din gastronomie
sau oenologie din Franta pentru a
impartasi publicului din Romania din
experienta lor in ceea ce inseamna
asocierea intre diferite produse ale
noastre, dar siintre produsele ce se
gasesc in buticul nostru si vinuri”,
spune Marius Radacina.

Astfel, pe lista de prioritati se rega-
seste promovarea conceptului, iar
acest lucru vizeaza dezvoltarea in so-
cial media, dezvoltarea unor partene-
riate cu influenceri, dar si contracte pe
zona corporate. In plus, pe lista pentru
viitor se regaseste si expansiunea,
tinta fiind o locatie in Cluj si alte doua
magazine in Bucuresti, in locatii stra-
dale. ,Mizez pe politica pasilor marunti
pentru ca nu am un investitor in spate.
Cred ca exista potential, si spun acest
lucru raportandu-ma la valoarea me-
die a cosului de cumparaturi care este
de 200-250 de lei. Desigur, am avut si
cosuri de 1.800 de lei, dar aceea a fost
o0 achizitie de cunoscatori si as spune
ca este mai degraba o exceptie de

la regula. Cu toate acestea, odata ce
inteleg produsele si cum se pot asocia,
oamenii nu se tem de achizitie si nici
de pret, chiar daca paleta variaza de la
40 de lei pana la 850 de lei”, concluzio-
neaza Marius Radacina. g
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»Contextul actual determina ca optimizarea
proceselor de retail sa devina esentiala”

Optimizarea si planificarea proceselor de retail cu ajutorul solutiilor tehnologice pe
baza unor algoritmi de inteligenta artificiala sunt premisele pe care re:innovation
se bazeazd pentru a revolutiona piata locala de retail & FMCG. Bogdan Gross,
fondatorul companiei si profesionist cu experientd de aproape 20 de ani in aborda-
rea nevoilor si cerintelor tehnologice ale retailerilor, ne-a povestit care sunt planu-
rile start-upului lansat la inceputul acestui an, cum ajutd solutiile re:innovation i
cum stad industria locald la acest capitol. De Andra Imbrea Palade

Cum a luat nastere proiectul re:innovation si ce
rol joaca parteneriatul cu RELEX?

Conceptul resinnovation a aparut dupa ce, timp de mai
multi ani, din diverse pozitii, am implementat in piata o
serie de solutii si produse care se axau pe interactiunea
cu clientul, fie ca vorbim de sisteme de vanzare self-
service sau loializarea consumatorului, dar care lasau in
urma cel mai important aspect al satisfacerii clientului,
si anume, disponibilitatea marfii la raft. Era evidenta
aceasta nevoie, dar, din pacate, atat tehnologia, cat si
solutiile existente in piata nu erau pregatite pentru a
livra ceva pe masura asteptarilor noastre si ale clientilor
nostri. Odata cu cresterea capabilitatilor de procesare a
datelor, cu avansul inteligentei artificiale si al modelelor
predictive pentru a se inchide cercul, mai era nevoie si
de o solutie cu suficienta experienta in procesele de
retail si supply chain, iar aici a aparut parteneriatul cu
RELEX. Pe scurt, re:innovation este un raspuns la nevoia
de inovare a proceselor de retail.

Cat de interesati sunt retailerii de solutii
tehnologice si inovatii pentru businessurile lor?
Ati observat o crestere a interesului pe acest
segment in ultimul an?

Retailul este una dintre cele mai dinamice industrii si cu
0 capacitate de adaptare incredibila. Retailerii au fost

si suntin continuare interesati de solutii noi si inova-
toare, dar provocarea vine din a integra aceste solutii
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in ecosistemul lor, de a nu perturba alte sisteme astfel
incat consumatorul sa nu fie afectat, iar aceste solutii
sa se dovedeasca eficiente. Nu se implementeaza solutii
noi doar de dragul noutatii si al evolutiei tehnologi-

ce. Ele trebuie sa aiba un impact vizibil si rapid fie in
satisfacerea clientului, fie in optimizarea performantelor
financiare si operationale, care in final se reflecta tot in
avantaje pentru clienti.

Sunt anumite zone unde ati observat o nevoie
mai acuta de solutii digitale, de automatizare,
tehnologizare?

Revenind putin si la subiectul primei intrebari, cred ca

in zona de planificare a intregului lant de aprovizionare:
de la achizitia marfii de la furnizori la alocarea acesteia
in centrele de distributie regionale, precum si la nivel de
magazin sau orice alt canal de vanzare. Vedem o nevo-

ie de digitalizare si in depozitele acestora, precum si la
rafturi, indiferent ca vorbim de produse permanente sau
activitati promotionale, cu particularitatile si restrictiile
fiecarui tip de produs. Nu in ultimul rand, si zona resur-
selor umane necesare executarii tuturor activitatilor
aferente are nevoie de astfel de solutii. Odata cu diversi-
ficarea canalelor de vanzare si cu cresterea numarului de
magazine si centre logistice care le deservesc in mod par-
ticular pe fiecare dintre acestea, intregul proces a devenit
extrem de complex si operarea lui fara unelte dedicate si



adecvate devine greu de gestionat. Date fiind volumele
foarte mari de marfa, orice imbunatatire de proces aduce
reduceri substantiale de costuri si cresteri ale veniturilor.

Cu ce vine nou pe piata re:innovation, care sunt
principalele solutii si produse pe care le ofera?
Venim cu solutii dedicate si dovedite pe piete matu-

re. Experienta cumulata a acestor solutii nu inseamna
doar tehnologie, ci mai ales know-how de procese si de
optimizarea lor. Ne propunem sa oferim toate aceste
cunostinte acumulate si sinergiile care rezulta din solutii
complementare, impreuna cu o echipa dedicata si capa-
bila sa le inteleaga si sa le aplice conform specificului fi-
ecarui client. Am inceput prin parteneriatul strategic cu
RELEX Solutions si vom continua sa aducem in portofoliu
atat solutii complementare, care in baza acelorasi date
sa optimizeze si alte procese, cat si solutii care vor avea
ca baza rezultatele lor. De exemplu, odata pusa la punct
partea de planograme si categorii pentru fiecare raft din
magazin, informatia respectiva poate fi folosita pentru
ghidarea clientului, dar si a angajatilor sau livratorilor
care fac picking pentru comenzile online.

Concret, ce impact au aceste solutii in
businessul retailerilor?

Plecand de la datele disponibile in cel mai granular mod
posibil, fie ca vorbim de detaliile de bon sau comenzi,
si adaugand date externe cum ar fi vremea, sarbatorile
sau evenimentele locale, solutia noastra calculeaza,

cu ajutorul machine learning, vanzarile sau iesirile la
nivel de produs-locatie, in functie de caz. Acestea sunt
apoi agregate la nivel de supply chain, ca sa poata fi
generate comenzi de aprovizionare cu cantitati optime
pentru fiecare punct si canal de vanzare, astfel incat

sa fie intotdeauna suficient, dar fara a creste stocurile
sau a genera perisabilitati. Stiind vanzarile si comenzile
viitoare, putem estima impactul actiunilor promotio-
nale, pe care le putem planifica si urmari in executie.
De asemenea, avand toate aceste informatii, putem sa
stabilim portofoliul optim pentru fiecare magazin, spa-
tiul alocat fiecarei categorii si fiecarui produs la raft, in
functie de performanta asteptata in acel magazin. Nu in
ultimul rand, pentru ca toate activitatile enumerate mai
sus sunt facute de oameni, putem planifica un program
de lucru pentru angajati care sa tina cont de incarcarea
generata de vanzari, receptie sau livrare comenzi sau
aprovizionarea rafturilor si implementarea promotiilor.
Toate acestea sunt parte a conceptului de platforma
unificata, dar se pot aborda si individual. Tn mod natural,
abordam problema cea mai arzatoare, dupa care extin-
derea catre alte functionalitati vine de la sine. Fiecare
proiect are de la bun inceput o serie de KPI agreati cu
clientul si care sunt urmariti nu doar pana la finalizarea
implementarii, ci pe toata durata folosirii solutiei. Pe
masura ce volumul de date istorice creste, si rezultatele
se Tmbunatatesc. Deci vorbim de o optimizare continug,
nu doar de un impact semnificativ la inceput.

Tehnologii in retail

Pe termen lung, care este strategia re:innovation
pe plan local? Ce vreti sa aduceti diferit?

Ne propunem ca in fiecare piata pe care intram, pentru
ca re:innovation nu vrea sa se limiteze doar la Romania,
sa avem o baza de clienti din retail suficienta pentru a
avea un impact in intregul ecosistem de retail & FMCG.
Scopul solutiilor noastre este de a optimiza intregul
lant de aprovizionare de la producatori pana la consu-
matorul final, si de aici vine abordarea diferita. Vrem ca
aceste date utile retailerilor sa poata fi folosite intr-un
mod colaborativ si cu producatorii si distribuitorii, astfel
incat planificarea productiei sa tina contin primul rand
de nevoia viitoare a consumatorilor, reducand pierderile
provocate de productia nenecesara. Conceptul acesta
se numeste Demand Sensing, iar impactul pe care-l are
in tarile unde este deja folosit este unul semnificativ in
ceea ce priveste reducerea risipei alimentare.

Céand vine vorba de noul tip de consumator,

la ce pot fi atenti retailerii pentru a veni in
intampinarea acestor noi nevoi si cum ajuta
solutii precum cele propuse de re:innovation?
Ceea ce cred ca se va schimba major in perioada urma-
toare va fi atentia consumatorilor la impactul produselor
pe care le cumpara asupra mediului si mai ales asupra
intregului lant de aprovizionare din spate. In acelasi
timp, consumatorii isi doresc ca sortimentatia sa fie cea
potrivita si cantitatile suficiente conform nevoilor lor, iar
asta e o provocare, daca ne gandim ca o retea de cateva
sute sau mii de magazine cu zeci de mii de produse,
unele regionale sau locale, trebuie sa gaseasca sorti-
mentul potrivit pentru fiecare magazin in parte. Solutiile
propuse de noi acopera toate aceste nevoi. Plecand de la
informatia de baza, avem detaliile fiecarui bon al consu-
matorului, dupa care, bineinteles, cu ajutorul tehnologiei,
Ti sprijinim pe comercianti sa livreze catre consumator
ceea ce se asteapta sa gaseasca in magazine.

Cum vedeti piata locala de retail & FMCG din
perspectiva tehnologica, in comparatie cu alte
piete din zona, si unde mai avem de lucrat?

Nu cred ca exista discrepante majore in ceea ce pri-
veste tehnologia implementata in Romania versus in
regiune, si nici macar la nivel global. Suntem pe harta
tuturor cand vine vorba de implementat solutii noi si
inovatoare si, mai mult decat atat, am vazut in ultimii ani
solutii-pilot in Romania si care ulterior au fost duse si

in tari mult mai dezvoltate. Cred ca avem profesionisti
atatin retail, cat si in FMCG de foarte buna calitate si
care au dovedit in cadrul grupurilor din care fac parte ca
inteleg avantajele tehnologiei si sunt mult mai obisnuiti
cu schimbarile decat in tari cu sisteme asezate de multi
ani. Bineinteles ca focusul ultimilor ani a fost major pe
partea de interactiune cu consumatorul si va ramane la
fel de important, dar contextul actual generat de crizele
de aprovizionare si inflatie determina ca planificarea sa
devina esentiala in viitorul apropiat. g
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Promotii/Campanii/Lansari

Ursus schimba portofoliul de specialitati

Tncepand cu iulie 2023, brandul Ursus isi
schimba portofoliul de specialitati de bere,
pentru a incuraja consumatorii sa descopere
noi stiluri de bere si sa se bucure de experi-
ente de gust diversificate. Noul portofoliu va
contine patru stiluri de bere: Ursus Pilsner,
Ursus Nefiltrata de Grau, Ursus IPA, Ursus
Black. Ursus Pilsner este o bere blonda, din malt blond, cu note subtile de
hamei si textura fina. Ursus Nefiltrata de Grau este o bere blonda racoritoa-
re si parfumata, inspirata din traditia germana a berilor de grau. Varietatile
de hamei aromatic si gustul specific amarui din Ursus IPA definesc acest
stil, potrivit ocaziilor in care consumatorii vor sa incerce ceva deosebit.
Ursus Black, o reteta deja consacrata in portofoliul Ursus, pune in evidenta
caracterul complex al maltului prajit. Notele subtile de ciocolata si cafea
desavarsesc o experienta de savurat in tihna. Berile vor fi disponibile la
nivel national, atat in comertul modern, cat si in cel traditional si HoReCa.

The Secret Vodka, concept nou in lumea vodcii

Zarea isi extinde portofoliul si lanseaza un produs
nou in categoria de vodca. The Secret Vodka este
realizata din vodca pura superioara, filtrata cu ioni
de argint, mixata cu suc natural de fructe delicioa-
se, aducand astfel in lumea vodcii semnificatii noi,
imprumutate din lumea lichiorului. Gama contine
trei gusturi: Lime, Blood Orange si Pomegranate,
are tarie tipica de vodca, este colorata datorita su-
curilor de fructe din interior si nu este dulce, ca un lichior. Aceasta pastrea-
za autenticitatea vodcii, garantand puritatea si rafinamentul asteptat de
consumatori. Editia Speciala The Secret Gold este creata din vodca supe-
rioara filtrata cu ioni de argint si imbogatita cu foita de aur comestibila de
23K, adaugand o nota de opulenta si eleganta oricarei petreceri. The Secret
Vodka e disponibila in litraje de 0,7 Lin retailul modern si traditional.

Campania nationala ,,Tuborg Da Premii!”,
buget de peste 2,5 mil. lei

Sub conceptul ,Deschide Tuborg, deschide o
vara de premii”, URBB lanseaza o noua cam-
panie promotionala, cu premii si mai mari.
Premiile campaniei sunt doua apartamente
in Bucuresti, trei autoturisme Mercedes-Benz
A-Class, patru vouchere de vacanta, la care
se adauga premii saptamanale constand in
38 de boxe portabile si 19 telefoane inteligente. In plus, consumatorii pot cas-
tiga instant 60.000 de premii constand in pachete cu berea preferata, perfecte
pentru a da tonul distractiei vara aceasta. Valoarea totala a premiilor se ridica
la 2,52 milioane de lei, cu TVA si impozit incluse. Campania Tuborg se desfasoa-
ra pana pe data de 30 septembrie, produsele participante fiind Tuborg Doza
0,5 |, Tuborg Sticla 0,33 |, Sticla 0,75 |, Sticla 0,5 . Pentru a intra in competitie,
consumatorii trebuie sa inscrie codurile de sapte caractere de sub capacul
sticlelor sau cheita dozelor, prin SMS la 1878 sau pe www.tuborg.ro. Campania
va fi implementata in toate canalele de distributie: IKA, ON trade & OFF trade.
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Noutati in portofoliul
Florentino

Florentino, cel mai

vandut brand de

lichioruri din Romania

(conform Nielsen MAT

23), avand cea mai vari-

ata gama de gusturi,

isi reimprospateaza

portofoliul Gusto cu

doua lichioruri de

inspiratie italiana: Cappuccino
si Limoncello. Florentino
Limoncello aduce in gama Gusto
vioiciunea lamailor proaspat
culese, iar gustul sau racoritor
garanteaza buna dispozitie la
fiecare masa. Se recomanda a fi
servit bine racit, ca atare, sau in
cocktailuri la masa sau in orice
ocazie de socializare. Florentino
Cappuccino este dedicat iubitori-
lor de cafea si lichioruri fine.

Campania de vara
Loncolor HEMPstyle

Vara aceasta, cele

18 nuante ale

gamei Loncolor

HEMPstyle prezin-

ta consumatoare-

lor o noua provo-

care, de aceasta

data a apetitului

pentru calatorie

si pentru explo-

rarea noului, prin

evadarea din cotidian. Campania
de vara Loncolor HEMPstyle,
,Castigi in stil de mare calatoare”,
propune un mecanism simplu
consumatoarelor. Fiecare achizitie
Loncolor HEMPstyle inregistrata
pe un bon fiscal si inscrisa online
pe www.loncolor.ro/promotii/
castigiinstildemarecalatoare va
insemna o sansa de castig, atat la
tragerile la sorti saptamanale, cat
si la tragerea la sorti din toamna,
pentru acordarea marelui premiu
al campaniei, o excursie pentru
doua persoane in Thailanda. De
altfel, producatorul ofera zece
premii saptamanale constand in
zece trollere American Tourister.






Strategii de piata

,Credem ca vom fi parte din motorul
care va sustine scaderea inflatiei”

Cu o crestere a businessului de 24%, Lidl Romania si-a consolidat pozitia de lider al
pietei de retail pentru al doilea an consecutiv, ajungand la finalul lui 2022 la afaceri de
18,49 miliarde de lei. Pentru 2023, un an in care puterea de consum are sanse reale sd
se restabilizeze, pilonii strategici pe care discounterul isi bazeazd evolutia si in acest
an rdmdn sortimentatia proaspdtd, mdrcile private si o strategie pe termen lung ce se
pare cd dd roade, mai ales in contextul in care anul acesta, in premierd pentru piata
locald, discounterii au devenit principalul canal de achizitii. Marco Giudici, CEO Lidl
Romania, ne-a povestit despre evolutii si planuri de dezvoltare, in primul interviu acor-
dat presei de business, de la numirea sa in aceastd functie. De Andra Imbrea Palade

Cum a fost prima parte a anului pentru Lidl
Romania, comparativ cu perioada similara a
anului trecut?

Desi rata inflatiei in primele cinci luni a fost mai mare
decat in aceeasi perioada a anului trecut, aceasta este
in scadere fata de ultimul trimestru al anului 2022, ceea
ce s-a tradus intr-un punct de inflexiune pentru volu-
mele de achizitii care se gasesc, din nou, pe un trend
ascendent. Primul trimestru din acest an a venit si cu o
premiera in comertul modern: discounterii au devenit
cel mai important canal de achizitii pentru gospoda-
rille din Romania, din ce in ce mai multi romani orien-
tandu-se catre produsele marca proprie, potrivit GfK.
Studiul reflecta o tendinta care la noi se observa deja
de cativa ani.

Tinand cont de aceasta evolutie, cum ati

descrie 2023? Este un an bun sau mai greu, prin
comparatie cu 2022?

Tncercam sa nu ne raportam la un an ca fiind mai bun
sau mai greu, ci tratam fiecare an diferit. Am invatat
ceva din ultimii trei ani: ca avem o echipa care a demon-
strat ca se poate adapta la orice context si ca nu ne mai
sperie nicio provocare. Avem o echipa puternica, un mo-
del de business sustenabil si parteneri de incredere cu
care lucram indeaproape, totul pentru a putea raspunde
nevoilor clientilor nostri, indiferent de ce surprize ne-ar
mai putea aduce acest an sau viitorul.

Care este targetul de crestere pentru Lidl in
acest an si cum va propuneti sa va consolidati
pozitia de lider in continuare?

Mizam in continuare pe atributele care ne-au consolidat
pozitia pe piata locala - cel mai bun raport calitate-pret,
simplitate, prospetime - precum si pe echipa noastra,

o0 echipa solida care a demonstrat ca se poate adapta
oricarei situatii, si, nu in ultimul rand, pe strategiile de
lucru pe termen lung. In ceea ce priveste prospetimea,
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obiectivul este sa scurtam cat mai mult lantul de aprovi-
zionare, astfel ca vrem sa extindem colaborarile cu pro-
ducatorii locali si sa diversificam sortimentul de produse
proaspete. De asemenea, vrem sa imbunatatim calitatea
serviciilor din magazine, de aceea continuam investitiile
n asigurarea unei experiente de cumparaturi simple si
placute. Avem deja in peste jumatate din retea case de
tip self check-out si vom continua sa montam astfel de
case in toate magazinele. Este o alternativa care a fost
introdusa treptat, fara renuntarea la casele de marcat
traditionale din fiecare magazin. Cu toate acestea, nu pu-
tem ignora contextul economic in care ne aflam. in 2022
am avut o inflatie fara precedent si o presiune uriasa pe
intregul lant de aprovizionare. Ne-am luptat sa pastram
preturile la un nivel cat mai scazut si vrem sa le pastram
la un nivel cat mai scazut si in 2023. Credem ca astfel vom
fi parte din motorul care va sustine scaderea inflatiei.

Cum se reflecta in business cresterile de costuri
ale produselor si cat de mult pasati aceasta
povara a pretului catre consumator?

Datorita modelului nostru de business, intotdeauna

am lucrat indeaproape cu producatorii, asa ca am fost
mereu conectati la evolutia pietelor de materii prime si
la provocarile care apar de cealalta parte a baricadei.
Suntem constienti de cererile de crestere a preturilor
din intreaga industrie alimentara, insa noi nu am trans-
mis aceste costuri unu la unu catre clienti si nici nu ne
dorim acest lucru. Tocmai de aceea negociem intens ca
aceste cresteri de pret sa ramana in limite rezonabile.
Sigur ca am raspuns la nevoile producatorilor, dar acest
lucru nu s-a reflectat semnificativ in cosul de cumpara-
turi al clientului. Am operat modificari de pret in marja
care ne permite sa asiguram raportul calitate-pret
pentru intreg sortimentul nostru si nu am facut rabat de
la ofertele cu care ne-am obisnuit clientii, asumandu-ne
noi costurile marite. Acest lucru se observa in cifrele
noastre: rata de profitabilitate pentru anul calendaristic



2022 la nivel de Lidl Romania este in scadere fata de
anul anterior, de la 5,8% la 5,38%. In continuare, facem
tot ce ne sta in putinta pentru a avea negocieri de suc-
ces, astfel incat produsele de la raft sa respecte promi-
siunea noastra referitoare la raportul calitate-pret.

Ce rol joaca expansiunea in ecuatia de consolidare
a businessului si ce planuri aveti in acest sens?

Pe langa deschiderea de noi magazine sau modernizarea
si relocarea unor spatii care nu mai raspund standarde-
lor Lidl, trebuie sa vorbim de expansiunea la nivelul ca-
pacitatii logistice. O retea ca Lidl Romania, care numara
la acest moment 350 de magazine, are nevoie de centre
logistice, pentru a ne ajuta sa avem produse proaspete
in magazine si un rulaj al stocurilor eficient. Daca in anul
2022 am inaugurat un nou depozit in judetul Calarasi,
anul acesta investitiile noastre mergin construirea

unui nou depozit, in Aricesti Rahtivani, judetul Prahova.
Vorbim de un depozit care va fi cel mai mare centru lo-
gistic din portofoliul Lidl Romania, cu o suprafata totala
a terenului de peste 230.000 mp si o suprafata construi-
ta de peste 78.000 mp, avand gandita o capacitate totala
de stocare de peste 55.000 de paleti. Estimam ca acest
depozit va fi gata anul viitor, asadar, anul acesta suntem
in plin proces de constructie. De altfel, acest depozit
este prioritatea noastra la nivel de investitii.

Cum stau lucrurile cand vorbim de canalul
online? De ce nu reprezinta e-commerce-ul o
directie strategica pentru Lidl?

Ne concentram pe expansiunea offline pentru ca sunt
inca multe zone in Romania in care exista oportunitati
pentru dezvoltarea comertului modern si ne propunem
sa le accesam pe acestea mai intai.

Cum arata raportul marci private vs branduri
consacrate listate in Lidl? V-ati castigat
notorietatea si fidelitatea consumatorilor cu
ajutorul acestor marci proprii, totusi in ultimii
ani ati listat tot mai multe astfel de branduri.
Care este strategia Lidl?

Ne-am pastrat acelasi raport, caci asa este modelul nos-
tru de business, cu peste 80% produse marca proprie in
sortimentul permanent. Vom pastra aceasta proportie,
insa este posibil sa vedeti un numar mai mare atat de
produse marca proprie, cat si de produse de la branduri
locale si internationale, pentru ca dezvoltam constant
sortimentul. De exemplu, doar in ultimii doi ani am
introdus peste 40 de produse romanesti noi in sortimen-
tul permanent. In ultimii ani, clientii nostri s-au orientat
din ce in ce mai mult catre segmentul de produse fresh,
astfel ca o crestere semnificativa au avut-o categoriile
lactate, mezeluri, carne proaspata, legume si fructe -
categorii pentru care colaboram in cea mai mare parte
cu producatori din Romania.

Care sunt categoriile-tractor in cadrul Lidl
Romania si cum incercati sa exploatati acest
avantaj competitiv?

Un exemplu bun aici este Piata Lidl. Ne axam pe prospeti-
me si pe produse locale, atunci cand sezonul din Romania
ne permite, si, desi in anul 2022 am lucrat cu peste 450 de
producatori locali, avem un obiectiv constant: sa crestem
numarul de producatori locali cu care lucram.

Care sunt cele mai notabile modificari in
comportamentul de consum al romanilor? Cum
incercati sa veniti in intampinarea acestor noi
nevoi si cum vedeti evolutia pietei?

Tn 2022 vorbeam de o scadere a puterii de cumparare,
asa ca inclusiv unul dintre trendurile pe care le-am vazut
la nivel de comportament de consum a fost in aceasta
directie: in intreaga piata s-a simtit o scadere a volumu-
lui vanzarilor pe anumite categorii neesentiale. Acum
suntem intr-un moment in care putem estima ca inflatia
va fiin scadere si ca puterea de consum se va restabiliza.
Credem ca, in continuare, consumatorul va fi foarte atent
la reducerile de preturi, la oferte si promotii. Venim in
intampinarea acestei nevoi facand ce stim noi mai bine,
adica pastrand cel mai bun raport calitate-pret. insé o
modificare a comportamentului de consum pe care o
vedem anul acesta la clientii nostri este un apetit mai
mare pentru fructele si legumele din Piata Lidl. Vedem o
crestere la aceasta categorie si ne bucura foarte mult ca
toate investitiile noastre in prospetime si eforturile din
ultimii ani, de a creste numarul de producatori locali si
de a oferi cat mai multe produse romanesti, au rezultate
foarte bune. Cat despre piata locala de retail, toti jucato-
rii au stiut sa reactioneze in fata inflatiei, fiind flexibili in
fata acestei provocari si reusind in continuare sa le ofere
consumatorilor avantaje diferite. De aceea, estimez ca
piata nu va suferi modificari majore. g
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Business case

Cum sustine Metro Romania
cresterea accelerata din categoria

fresh si ultrafresh

In cazul Metro Romania, categoria produselor fresh (legume, fructe) si ultrafresh (carne,
lactate) a avut anul trecut un ritm de crestere de peste 10%, iar evolutia din primul
semestru continud in aceeasi notd. In acest context, divizia este unul dintre principalii
beneficiari ai unui buget de investitii dublu fatd de cel din 2022, potrivit Alexandrei
Doditd, Head of Ultrafresh & Fresh Metro Romania. De Alina Stan

Cum a evoluat divizia de fresh si ultrafresh in
anul 2022 si cum arata evolutia in primele sase
luni ale anului?

Businessul de fresh si ultrafresh a performat foarte
bine, am avut cresteri de doua cifre atat in 2022, cat si'in
primele sase luni ale anului. Nu a fost o crestere corela-
ta doar cu partea de inflatie, ci vorbim si de un avans in
volum, ceea ce ne-a ajutat sa crestem in cota de piata
atat in zona de traditional, cat si in zona de HoReCa. In
afara de o rotatie mult mai buna, partea de profitabilita-
te a mers in acelasi ritm, bifand o crestere de doua cifre.
Investim foarte mult procentual in tot ceea ce inseamna
pozitionari de pret, sortimentatie echilibrata, optimizari
in sortimentatie. Nu urmarim marje generoase, ci mai
degraba un profit sustenabil din volum.

Primele sase luni au venit cu o performanta foarte
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buna, vedem deja o plafonare a cresterii preturilor, ceea
ce este un semn mai sanatos pentru consum. Nu am
iesit inca din mediul inflationist, dar volumele cresc in
continuare. Nu mai vorbim de aceleasi cresteri intrucat
consumatorii se reorienteaza intre categorii de produse,
dar suntem inca pe o crestere de volum si estimam sa
incheiem anul in aceeasi nota.

Cum ,,ajuta” sezonalitatea aceasta divizie si
cum scad/cresc vanzarile in anumite perioade
ale anului?

Per total, divizia este relativ stabila. Ce se modifica n
cadrul diviziei este originea produselor disponibile la
raft, dar si modul in care facem achizitia. Daca in peri-
oada verii avem o aprovizionare mult mai concentrata
pe Romania, in afara sezonului sunt destinatii de unde



facem import. Nu avem fluctuatii intre sezoane. Metro
are cateva trading office-uri care se ocupa de strategia
de achizitii la nivel global. Dar facem si import direct,
incercam sa aducem din Spania, Italia, Olanda, Grecia, pe
perioada verii.

Ce trenduri de consum ati observat in aceasta
categorie de la inceputul anului?

Pe partea de consumatori finali, dar si in zona de nedes-
partit, se poate observa clar o precautie la nivelul achi-
zitiilor. Nu mai avem predictibilitate, nu mai exista zona
de confort in ceea ce priveste stabilitatea. Dar exista un
apetit mai mare pentru categoriile de produs care aduc
eficienta atat la clientul revanzator, cat si in HoReCa
(produse ready to cook, ready to heat). A mai aparut, ca
tendinta de consum, optimizarea impachetarilor, toata
lumea orientandu-se catre pachete mai mici, pentru

ca nu sunt foarte predictibile comenzile nici in zona de
HoReCa, dar nici in zona de traderi. Mai observam un
apetit mai mare pe zona produselor congelate. Si in tra-
ditional se observa o crestere pe convenience, in sensul
ca apar solicitari pentru anumite tipuri de impachetari
pentru a-si eficientiza cumva partea aceasta de pierderi
pe care o au in zona de produs.

La nivel de piata, downtradingul este tot mai
vizibil in ultima perioada. Este valabil acest
lucru si in piata de produse fresh?

As spune ca extremele raman la fel, first price nu are
neaparat de suferit, si nici produsele care sunt top
expensive. Acolo nu vedem o fluctuatie foarte mare. Ce
observam este Tnsa o reducere a consumului, a canti-
tatii cumparate, respectiv o migrare de la un brand la
altul, insa in aceeasi scala, nu sunt modificari radicale.
Se vede o precautie in piata. Private label creste acolo
unde nu exista o loialitate fata de brand pentru alimen-
te de baza sau comoditati. Pe zona de ultrafresh, marca
privata are o pondere redusa pentru ca discutam de
produse generice. Avem aproximativ 15% marca privata,
pentru ca vorbim de produse cu valoare adaugata. in
partea de fresh, unde vorbim de lactate, mezeluri, pon-
derea este mai mare - 30% - si atunci oferta

este diferentiata.

Pe langa sezonalitate, cu ce alte provocari va
confruntati pe zona de fresh si ultrafresh?

Vorbim de impactul puternic al contextului macroeconomic,
razboiul care a venit cu o presiune mare interna, dis-
ponibilitatea marfii care devine un subiect de discutie
pentru ca sunt migrari intre regiuni si chiar Ucraina a
adus presiuni pe partea de achizitie. Si atunci partea de
disponibilitate este o zona care ne preocupa.

Cat de mult cantaresc in categorie atribute
precum local si bio in decizia de cumparare?
Discutam de 350 de furnizori cu care colaboram, dintre
care 100 suntin zona fructe si legume. Aici, muraturile

sunt exclusiv produse Tn Romania sau, in cazul fructelor
de padure, 70% din ce achizitionam provine din Romania.
n partea de decizie de cumparare a clientului, HoReCa
nu pune accent pe origine, sunt interesati de calibru si
calitate. Revanzatorul incepe sa aiba un apetit pentru
local si noi incurajam acest lucru inclusiv in magazinele
LaDoiPasi. Partea bio este inca la inceput. Exista un in-
ceput timid pe cateva subcategorii precum afinele. Piata
traditionala inca nu a atins maturitatea pe zona de bio.
Noi ne concentram pe sortimentatie redusa pe zona de
bio pentru a avea eficienta operationala. Ca implemen-
tare, suntem mai degraba in punctul in care imbratisam
noutatile din piata dupa ce si-au demonstrat perfor-
manta. Avem bio in sortiment si alte tendinte, precum
produse fara gluten, fara lactoza.

Ce planuri exista in directia dezvoltarii acestor
parteneriate cu furnizorii locali si cat de usor va
este sa gasiti astfel de parteneri?

Noi incercam sa colaboram inclusiv cu cooperative, pen-
tru a crea legaturi mai puternice cu producatorii. Cel mai
dificil ntr-o colaborare cu un furnizor local este gasirea
unui mod eficient de a urma rigorile din zona de retail -
felul in care sunt ambalate produsele, cum sunt livrate,
sortarea produselor. Stabilim sa pastram proximitatea
fata de magazin si sa lucram cu producatorii din arealul
magazinului respectiv pentru a scurta cumva si lantul de
aprovizionare. Stabilim cu un an inainte planul de sezon
cu producatorii, astfel incat sa fim mai eficienti. Acolo
unde exista potential, investim in marca proprie, inclusiv
pentru produsele romanesti.

Ce planuri de dezvoltare aveti pentru aceasta
categorie pana la final de an?

Tn 2023, investitiile in Metro au fost aproape duble

fata de anul trecut, iar pentru anul viitor preconizam

o0 accelerare a ritmului. Investim in magazine, peste
jumatate dintre locatii fie au fost remodelate, fie am
extins spatiile de vanzare pentru anumite categorii.
Investim Tn echipamente de racire, de vanzare pentru
zona de fresh si frozen. Avem un centru de productie in
Stefanesti, unde procesam carne. Acolo investitia a fost
de 2,5 milioane de euro si continuam sa investim in linii
de productie pentru ca vrem sa largim portofoliul pe
partea de convenience. g

Pe partea de consumatori finali,
dar si in zona de business, se
poate observa clar o precautie
la nivelul achizitiilor. Nu mai
avem predictibilitate, nu

mai exista zona de confort in
ceea ce priveste stabilitatea.
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Antreprenoriat

Tandem, un proiect unic nascut

din prietenia a doua crame

O premierd in industria vinului, proiectul Tandem reprezintd visul a

doi executivi aflati la conducerea unor crame care ar putea fi conside-
rate concurente. Miron Radic, CEO al cramei Liliac din Transilvania, si
Adrian Trofim, General Manager Castel Mimi din Republica Moldova,

au ldsat concurenta la o parte si au gdsit impreund o nisd pe care o pot
exploata la comun: cea a unui vin de calitate si cu un pret corect, dedicat
comertului modern. Au investit aproximativ jumatate de milion de euro
in brandul Tandem si, in doar un an de la lansare, au vandut 45 de mii
de sticle. De Simona Popa

iron Radic si Adrian Trofim s-au intalnit

in urma cu mai bine de 13 ani in Austria,

unde studiau amandoi administra-

rea afacerilor la Vienna University of

Economics and Business. Faceau parte
din acelasi grup si povesteau destul de mult despre ce si-
ar dori sa faca dupa terminarea studiilor. ,Adrian a men-
tionat in discutiile noastre ca are o crama in Republica
Moldova, dar nu a spus despre ce crama este vorba. lar eu
am ales ca tema de diploma sa fac un studiu de caz des-
pre vinul romanesc. Era o tema platita de AMB Holding,
grupul care detine Liliac”, isi aminteste Miron. Tema sa de
licenta a fost una pragmatica, in care s-a axat pe puterea
locala a vinului romanesc si cum poti miza pe acest aspect
pentru a creste un brand in industria vinului. Lucrarea sa
i-a atras atentia lui Alfred Beck, austriacul care detine cra-
ma Liliac. I-a oferit un loc de munca, iar Miron a inceput sa
lucreze ca Business Development Manager, apoi Marketing
and Sales Manager, Managing Director, iar din 2018 a fost
numit General Manager al cramei. Adrian Trofim s-a intors
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la Chisinau dupa terminarea studiilor, dar cei doi s-au
reintalnit la un targ international, in Dusseldorf. Asa a
aflat Miron ca familia lui Adrian detine Castel Mimi si ca
ei doi, din punct de vedere profesional, fac acelasi lucru.
,Pe masura ce stateam de vorba, realizam ca avem idei
similare, ca brandingul vinurilor pe care le reprezentam
este similar, ca noi impartasim aceeasi viziune in mate-
rie de vin. Asa am hotarat ca ar trebui sa colaboram, sa
scoatem pe piata un vin moldo-romanesc. Ne-am dorit
sa facem altceva, un proiect unic, bazat pe prietenie”,
explica Miron.

Cand au gandit sortimentatia, cei doi au vrut sa puna la co-
mun punctele forte ale fiecarei crame. Cum in Transilvania
focusul este pe vinurile albe, sortimentele Tandem din
acest spectru provin de la crama Liliac. De partea cealalta,
vinurile rosu si roze provin de la Castel Mimi.

,Ne-am dorit sa facem ceva inovator pentru ca industria
de vin este destul de sedimentata, foarte traditionala.
Daca ceva functioneaza, e pastrat asa timp de 20 de ani.
Noi am venit cu aceasta idee antreprenoriala pentru



ca ne dorim sa schimbam ceva. Ne ajuta foarte mult ca
oamenii stiu ca noi facem altceva si ca punem mare pret
pe calitate. Rezultatul este bun, inclusiv concurenti de-ai
nostri ne-au felicitat”, declara Miron.

Tn primul an de la lansare, sub brandul Tandem au fost
vandute 45 de mii de sticle de vin. Vinurile au fost listate
spre vanzare in magazinele de specialitate si retailul mo-
dernin a doua jumatate a lui 2022, inregistrand, pana la
finalul anului trecut, o cifra de afaceri de 650.000 de lei.

O investitie de jumatate de milion de euro

Pentru a pune pe picioare Tandem, pe langa prietenie, a
fost nevoie si de o investitie care, in prezent, se apropie
de suma de jumatate de milion de euro. Initial, cele doua
crame fondatoare ale brandului Tandem au pornit cu trei
sortimente de vin: Tandem Rosu (un cupaj de Cabernet
Sauvignon si Feteasca Neagra din Moldova), Tandem
Rosé (produs 100% din struguri Merlot, cu originile Tn
regiunea viticola a Moldovei) si Tandem Alb (un cupaj din
soiuri internationale - Sauvignon Blanc - si autohtone -
Feteasca Regala - produs in Transilvania). Gamei initiale
i-a fost adaugat si un vin spumant la inceputul acestei
veri, o investitie care s-a ridicat la o suta de mii de euro.
,Este un vin facut pe gustul nostru. Si pentru mine si
pentru Adrian este foarte important ca acest vin, odata
ce ai deschis prima sticla, sa te faca sa te gandesti
imediat la a doua pe care o vei deschide. Vrem sa oferim
spre consum un vin cinstit si bun. Aceasta este ideea pe
care am construit Tandem”, explica Miron Radic.

De altfel, Tandem reprezinta un parteneriat care include
valorile fiecarui brand de la care nimeni nu face rabat.
lar daca pana acum vinurile ambelor crame erau mult
mai cunoscute in HoReCa, cei doi si-au dorit sa duca
renumele si in comertul modern.

,Tandem reprezinta un produs cu valoare si calitate
date de ambele crame, la un pret accesibil. Si, cel mai
important, disponibil in proximitate, la supermarket. Noi
nu ne-am concentrat pe segmentul de retail pana acum.
Prin Tandem, am facut acest pas”, declara fondatorul.

Pe cine targeteaza brandul Tandem in comertul modern?
Focusul este pe consumatorul informat, cel care se do-
cumenteaza despre cramele care produc un anumit vin,
despre diferentele dintre soiuri, care stie cu ce alimente
pot fi consumate diferitele tipuri de vin. Este, de altfel,
consumatorul obisnuit cu vinurile Liliac si Castel Mimi
din HoReCa, dar care isi doreste ceva similar si acasa.
Drept urmare, vinurile Tandem sunt prezente in toate re-
telele mari de retail cu care cele doua crame si-au dorit
sa colaboreze.

Extindere in afara granitelor

Desi in acest moment fondatorii brandului Tandem

se concentreaza pe piata locala, nu sunt excluse nici
colaborarile cu parteneri externi. ,Anul trecut am
prezentat vinurile in Polonia, iar gama prezinta interes

pentru retailul din afara pentru ca are un pret acce-
sibil, are un ambalaj modern si se potriveste la orice
raft. intr-adevar, focusul imediat este pe piata localg,
dar am inceput sa ne dezvoltam si pe piata externa.
Exportam deja spre Austria, urmeaza Slovacia, Polonia”
spune Miron.

Extinderea pe pietele externe nu reprezinta singurul pas
in dezvoltarea brandului. Fondatorii pun la punct deta-
liile pentru un nou sortiment de vin, unul care inca nu
se afla la mare cautare pe piata locala, dar este foarte
bine inteles pe plan international. Este vorba despre
vinul pentru desert pe care Miron Radic si Adrian Trofim
vor sa il produca sub brandul Tandem si sa il aduca mai
mult in atentia consumatorilor din Romania.

,In cazul Liliac, de exemplu, 90% din vinurile pentru
desert pe care le facem merg la export. Piata locala inca
nu este dezvoltata pe acest segment. Aici avem planuri
sa facem un vin desert in gama Tandem, un ice wine care
este foarte cerut la nivel international”, explica directo-
rul executiv al cramei Liliac.

Fondatorii vor sa ajute consumatorii romani sa elimine
confuzia dintre un vin dulce si un vin pentru desert. In
cea de-a doua situatie, pairingul este foarte important.
,Investim foarte mult in educatie si ne dorim sa fie mai
accesibila cand vine vorba despre vin. Vinul trebuie sa
fie usor de inteles ca sa il poti asocia corect. In ceea ce
priveste vinurile de desert, problema este ca, fiind dulci,
se naste o confuzie. Vinul de desert este altceva decat
un vin dulce. Vine intr-o sticla mai mica, automat trebuie
consumat impreuna cu un desert ca sa ii intelegi aroma”,
explica Miron.

Vestea buna este ca, in ultimii ani, nivelul de educare a
consumatorului a crescut constant. Informatiile despre
vin sunt mult mai usor de gasit, iar cei care il cumpara
au un comportament diferit in materie de achizitie.

,In industria aceasta exista doar patru tipuri de vin: bun
sau rau si alb sau rosu. Restul reprezinta marketing si
foarte multa poveste. Trebuie sa facem informatia mai
accesibila pentru oamenii care nu au educatie in vin. lar
educatia Tn acest sens se face prin propria experienta.
Poti sa citesti foarte mult despre vin, daca n-ai gustat,
inca nu stii nimic. Oamenii vor sa simta ca vinul pe care
il aleg merita banii lor. Ca sa convingem pe cineva sa
inceapa sa bea vin, acesta trebuie sa fie bun”, considera
cofondatorul Tandem. g

Ne-am dorit sa facem ceva
inovator pentru ca industria de
vin este destul de sedimentata,
foarte traditionala. Noi

am venit cu aceasta idee
antreprenoriala pentru ca ne
dorim sa schimbam ceva.
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Sustenabilitate

,Piata din Romania poate fi considerata
0 provocare in ceea ce priveste

economia circulara”

Preocupate de economia circulara, Linda Vasilescu si Adina Huma, fondatoarele R-Create,
au cautat o idee de business care sa ajute la eliminarea ambalajelor de unica folosinta de
pe piata. Au inceput in 2018, cand sustenabilitatea nu era o tema aflata in atentia publi-
ca din Romania. Cinci ani mai tarziu si peste 140.000 de euro investiti, R-Create reuseste
ca, prin folosirea unui singur ambalaj, sa inlocuiasca un intreg palet de cutii de carton. in
ceea ce priveste viitorul, fondatoarele proiectului vizeaza expansiunea pe pietele exter-
ne pentru ca acestea au o constientizare mai mare in ceea ce priveste sustenabilitatea si
reutilizarea ambalajelor. De Simona Popa

Ce inseamna, mai exact, R-Create si care sunt
solutiile pe care le puneti la dispozitia retailerilor?
R-Create este un sistem de inchiriere si reutilizare a am-
balajelor destinat exclusiv retailerilor online. In esenta,
acesta ofera o alternativa sustenabila la ambalajele

de unica folosinta, ajutand la reducerea deseurilor.
R-Create pune la dispozitia retailerilor o gama diversa
de ambalaje reutilizabile, precum pungi, cutii in diverse
configuratii, pe care clientii le comanda ca solutie de
ambalare odata cu produsele in sine si apoi le returnea-
za pentru a fi curatate si pregatite pentru urmatoarea
utilizare. Astfel, putem Tnlocui un intreg palet de cutii de
carton doar prin reutilizarea unei singure cutii R-Create.

Cat timp a trecut de la idee pana la implementare?
Ideea proiectului a aparut in urma preocuparii noastre
pentru economia circulara. Practic, am cautat o idee de
business care ar putea raspunde nevoilor asociate noii
economii si, trecand prin mai multe concepte, am pariat
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pe cel de ambalaje returnabile. Primul semn pozitiv
[-am primit Tn urma unui accelerator de proiecte, ,Reuse
Hub”, organizat de Impact Hub la final de 2018, care ne-a
oferit Premiul | pentru a incepe implementarea. Apoi a
inceput aventura rafinarii unui concept extrem de nou
pe piata din Romania, iar proiectul-pilot a inceput in
2020, In timpul pandemiei.

La ce valoare s-au ridicat investitiile in proiect?
Pentru a obtine finantarea necesara, noi am deschis o
runda de finantare pe o platforma de crowdfunding din
Romania. Acesta este un tip de finantare colectiva in
care diverse persoane sau investitori mici privati pot
contribui cu sume de bani pentru a sustine proiectul.
Prin intermediul acestei platforme, am reusit sa atra-
gem investitii in valoare de 140.000 euro. Este important
de mentionat ca anterior, ca fondatori, am investit in
proiect si propria capacitate de munca, dedicand apro-
ximativ doi ani inainte de a obtine investitiile externe.



Care sunt detaliile privind portofoliul R-Create
pe care ar trebui sa le cunoasca retailerii? Cu
cine colaborati in acest moment?

Am creat prototipuri de ambalaje reutilizabile pentru a fi
potrivite diverselor produse si nevoi ale retailerilor
online. Acestia pot colabora cu noi pentru a integra
aceste ambalaje in procesele lor de vanzare, ca alter-
nativa de livrare waste-free in check-out, si a promova
conceptul de economie circulara. in prezent, colaboram
cu diferiti parteneri magazine online, inclusiv librarii,
magazine de produse pentru copii, fashion, cosmetice si
magazine de produse alimentare, care au implementat
solutiile lor de ambalaje reutilizabile.

Cum functioneaza, practic, un astfel de
parteneriat? Ce oferiti voi, ce intra in

sarcina retailerului?

Parteneriatul functioneaza in felul urmator: retailerii in-
chiriaza ambalajele reutilizabile de la R-Create si le pun
la dispozitia clientilor in cadrul site-ului. Clientii opteaza
pentru aceste ambalaje in momentul comenzii pentru a
le fi impachetate produsele si, la livrare, isi preiau doar
produsul cumparat, iar ambalajul il lasa la curier, acesta
asigurand intoarcerea ambalajelor pe flux.

Intr-o faza urmatoare, cea mai sustenabila din per-
spectiva economica si de mediu, vom aduce ambalajele
la punctul de colectare din magazinele fizice partenere
sau de la locatiile desemnate de noi. Noi ne ocupam de
colectarea si igienizarea ambalajelor returnate, prega-
tindu-le pentru a fi utilizate din nou.

La inceput, a existat o perioada de test. Care

a fost reactia consumatorilor? Cati au ales
ambalajul reutilizabil?

Perioada de test initiala a avut un raspuns pozitiv din
partea consumatorilor. Un numar semnificativ de clienti
au ales sa foloseasca ambalajele reutilizabile oferite

de noi, recunoscand beneficiile acestora in reducerea
deseurilor si a impactului asupra mediului inconjurator.
Reactiile lor au confirmat ca, chiar daca este un concept
inovator, clientii Ti recunosc beneficiile atat din perspec-
tiva de mediu, cat si de utilitate. Cu un ambalaj retur-
nabil scapam de cutiile goale din casa si contribuim la
reducerea deseurilor provenite din ambalaje.

Care au fost cele mai mari provocari de care
v-ati lovit la inceput de drum?

La inceput, una dintre principalele provocari a fost edu-
catia consumatorilor, dar si schimbarea obisnuintelor le-
gate de ambalajele de unica folosinta. Aceasta problema
nu este nici pe departe rezolvata, altfel toate ambalajele
din online ar fi reutilizabile. De asemenea, asigurarea
unui flux eficient pentru colectarea acestor ambalaje
continua sa fie o provocare. Avem in continuare nevoie
de un partener cu o retea nationala si o densitate buna
de puncte de prezenta care sa permita amplasarea unor
cutii de colectare pentru aceste ambalaje. De restul ne

ocupam noi. Cred ca odata cu implementarea taxonomi-
ei ESG din 2024, ambalajele returnabile vor fi o alterna-
tiva viabila economic la cele de unica folosinta si va fi
necesara o retea care sa poata prelua niste sute de mii
de ambalaje la nivel national. Noi suntem pregatiti si
acum sa incepem.

Cate ambalaje ar scoate din circuitul economic
folosirea unui singur ambalaj R-Create?

Intr-un sistem de inchiriere si reutilizare a ambalaje-
lor, un singur ambalaj poate fi reutilizat de cateva sute
de oriTnainte de a fi trimis spre reciclare. Acest lucru
permite reducerea exponentiala a cantitatii de ambalaje
de unica folosinta necesare in comparatie cu un sistem
traditional. Este important sa subliniem ca estimarea
exacta a numarului de ambalaje scoase din circuitul
economic depinde de comportamentul consumatorilor
si de gradul de adoptare a sistemului, dar piata careia
ne adresam este semnificativa, avand in vedere volumul
crescut de tranzactii online si livrari efectuate anual.

Care sunt oportunitatile dezvoltarii unui astfel
de business pe o piata precum cea din Romania,
una inca la inceput de drum in materie de
economie circulara?

Piata din Romania poate fi considerata o provocare in
ceea ce priveste economia circulara din cauza lip-

sei initiale a unei culturi de consum sustenabile si a
unei strategii pe termen lung a jucatorilor economici
in aceasta directie. Cu toate acestea, tendintele se
schimba, iar introducerea Sistemului de Gestionare a
Deseurilor la sfarsitul acestui an ar putea duce la o
crestere a interesului si adoptarii practicilor circulare
in Romania.

Cum arata planurile pe termen mediu? Luati in
calcul extinderea si pe piete externe?

Tintim extinderea pe piete externe, avand in vedere
faptul ca in unele dintre aceste piete sustenabilitatea
este un concept mult mai raspandit decat in Romania.
Tn pietele externe, subiectul reutilizarii ambalajelor
este deja o certitudine, avand in vedere existenta unei
directive UE Tn acest sens.

In domeniul gastronomiei, de exemplu, deja exista
cerinte pentru restaurantele de tip takeaway de a
demonstra utilizarea unei anumite proportii de vase si
tacamuri reutilizabile.

Astfel, exista oportunitati semnificative de a imple-
menta solutii de ambalare reutilizabila in aceste piete.
Avem deja parteneriate pe piata din Germania si, toto-
data, avem planuri de a intra pe alte piete europene in
viitorul apropiat. Aceasta strategie de expansiune pe
pietele externe se bazeaza pe faptul ca in aceste tari
exista o constientizare mai mare in ceea ce priveste
sustenabilitatea si reutilizarea ambalajelor, ceea ce
creeaza oportunitati favorabile pentru adoptarea solu-
tiilor pe care noi le oferim. g
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Riscurile la care sunt expuse
lanturile de aprovizionare

De ani de zile, lanturile de aprovizionare au reprezentat un motor pentru economia
globald, asigurand livrarea de bunuri si o gamd largd de optiuni logistice. Tot acest
sistem s-a oprit in 2020, odata cu izbucnirea pandemiei de COVID-19, si multe
afaceri se recupereazd inca dupd acest soc masiv. Criza din Ucraina si tensiunile din
Marea Chinei au adaugat un nou nivel de incertitudine, securizarea lanturilor de
aprovizionare fiind o sarcind dificild. De Bogdan Angheluta

entru a afla cum s-au adaptat liderii din
supply chain acestei noi realitati, compania
Willis Towers Watson (WTW), specializata in
domeniul asigurarilor, a intervievat 800 de
lideri in logistica din opt sectoare-cheie, de
la food & beverage la semiconductori, conditia fiind ca
organizatia pe care o reprezinta sa aiba o cifra anuala de
afaceri de peste 250 de milioane de euro. Principala con-
cluzie a studiului publicat in primul trimestru al acestui
an este ca majoritatea businessurilor au suferit pierderi
mai mari decat se asteptau, pe zona de supply chain, in
timpul crizei. Ca rezultat, o mare majoritate a deciden-
tilor si-au revizuit lanturile de aprovizionare si iau in
considerare o serie de solutii pentru a reduce riscurile
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si pentru a creste rezistenta. Companiile se confrunta

n continuare cu obstacole uriase, inclusiv cu penurii
continue de forta de munca si materii prime, riscuri ge-
opolitice si lipsa unor furnizori alternativi. Pentru multi,
obtinerea transparentei complete de-a lungul lantului de
aprovizionare este o sarcina dificila. Dar cei care abor-
deaza aceste probleme si iau masuri pentru a-si simplifi-
ca si securiza sistemul beneficiaza de zone logistice mai
robuste, care vor rezista mai bine la socurile viitoare.
Potrivit studiului WTW, aproape doua treimi (65%) din
liderii de afaceri chestionati au declarat ca pierderile din
perioada 2020-2021 au fost mai mari sau mult mai mari
decat se asteptau si ca isi calculeaza in continuare cos-
turile legate de pandemie. Cu toate acestea, majoritatea



(58%) sunt mai ingrijorati de perturbarile care provoa-
ca pierderi pe termen scurt in vanzari decat de cele
responsabile cu pierderile pe termen lung (25%). Doua
treimi din decidentii din supply chain au facut imbuna-
tatiri, iar alti 18% si-au schimbat complet abordarea in
gestionarea lantului de aprovizionare in urma pandemi-
ei. Mai mult, 58% din acestia au planuri de a face schim-
bari semnificative in 2023. Colaborarea cu furnizorii este
un alt punct-cheie: 53% au evaluat acest aspect ca fiind
una dintre cele mai mari oportunitati de imbunatatire a
gestionarii lantului de aprovizionare. Datele insuficien-
te si lipsa transparentei reprezinta obstacole, iar asta
poate ajuta si la explicarea faptului ca peste trei sferturi
(77%) au declarat ca le lipsesc cunostintele necesare
pentru a intelege riscurile. Doar 12% au declarat ca au
identificat toate datele de care au nevoie pentru a ges-
tiona riscurile lantului de aprovizionare, folosind diverse
procese pentru a le colecta.

Asigurarea businessului, pas esential pentru
securizarea zonei de supply chain

Studiul realizat de WTW releva ca 89% din liderii din
supply chain considera ca asigurarea impotriva riscurilor
in lantul de aprovizionare este esentiala, in vreme ce
aproape la fel de multi (80%) au declarat ca lipsa de so-
lutii de asigurare va reprezenta una dintre cele mai mari
provocari in urmatorii 3-5 ani. Doar 17% din respondenti
au declarat ca au o asigurare specifica pentru acoperi-
rea riscurilor de intrerupere a lantului de aprovizionare.
Incertitudinea economica (32%) si inflatia (26%) se nu-
mara printre principalii factori de risc in ceea ce priveste
lanturile de aprovizionare, dar temerea cea mai mare
este legata de provocarile cibernetice, acestea fiind pri-
vite de 88% din cei chestionati ca avand un risc mediu
sau mare. Interesant este ca mai putin de jumatate din
companii (48%) considera ca motivele fundamentale ce
stau la baza riscurilor lantului de aprovizionare se afla
in sfera lor de control, un procentaj care ar trebui sa dea
de gandit.

Un alt studiu, realizat de The British Standards
Institution (BSI), organismul de certificare a standarde-
lor in Marea Britanie, noteaza ca este important sa se
observe modul in care diferite sectoare se confrunta cu
provocari, astfel incat abordarea sa fie una potrivita. De
exemplu, in industria medicala, un element important
este reprezentat de articolele din plastic de unica folo-
sinta, astfel incat, in timp ce prioritatea este siguranta
pacientului, exista si aspecte legate de eliminarea de-
seurilor medicale, mai ales intr-un sector atat de strict
reglementat. In sectorul alimentar, exista o intelegere
clara a impactului gazelor cu efect de sera si dorinta de
a reduce emisiile si de a promova conceptul de carbon
neutral. Dar, in acelasi timp, este evident ca productia
alimentara implica adesea un lant de aprovizionare
complex, cu furnizori care pot colabora cu sute de ferme
mici dintr-o anumita regiune.

Ce tendinte vor influenta zona
de supply chain in 2023

Imbatranirea populatiei, lipsa de competente si greve-
le din ultima vreme indica faptul ca penuria de forta
de munca va continua sa fie o problema pentru lantu-
rile de aprovizionare in 2023. Alti factori, precum infla-
tia sau cresterea costurilor salariale, dar si instabilita-
tea politica, reduc din avantajele aduse de globalizare.
Prin urmare, mai multe companii vor reconsidera zona
de productie si sursele pentru materii prime pentru a
reduce riscurile, pentru a reduce din costuri si pentru
a-si creste rezilienta. Un alt aspect este cel al digita-
lizarii — nu vorbim aici de un element nou, ci de unul
care continua sa influenteze operatiunile companiilor
din industrie. Pe langa digitalizarea propriilor operati-
uni, acestea vor folosi mai multe instrumente digitale,
asa cum ar fi telematica, pentru a urmari bunurile in
lantul de aprovizionare. Acest lucru va fi imbunata-

tit de aplicatiile 10T (Internet of Things), prin care se
poate monitoriza starea bunurilor si se poate urmari
deplasarea lor. In fine, desi inflatia generala poate
inregistra scaderi pana la finalul lui 2023, costurile
asociate lantului de aprovizionare, inclusiv materii-

le prime, energia si transportul continua sa creasca,
exercitand presiune asupra companiilor si furnizorilor
acestora. Deoarece supply chain-ul este interconectat,
cand preturile cresc intr-o zong, exista un efect de do-
mino care afecteaza si alte sectoare. Un ultim aspect
este cel legat de sustenabilitate, iar presiunea consu-
matorilor si a autoritatilor pentru a reduce amprenta
de carbon 7i determina pe producatori sa-si reevalueze
procesele si sa gaseasca solutii mai eficiente. Toate
acestea, in conditiile in care vremea extrema face une-
le materii prime sa fie mai dificil de recoltat sau creste
costurile de productie.

Lanturile de aprovizionare, in proces
de reconstructie

Lanturile de aprovizionare se afla intr-un proces de
reconstructie pentru a face fata riscurilor si incertitu-
dinilor in continua crestere. Companiile se concentrea-
za pe cresterea rezilientei, reducerea complexitatii si
securizarea sistemelor. De asemenea, se confrunta cu
provocari legate de lipsa transparentei, a unor solutii
de asigurare potrivite si chiar de riscurile climatice.
Analistii BSI noteaza ca daca organizatiile vor sa pros-
pere, trebuie sa adopte o atitudine inovatoare ca parte
a operatiunilor lor in zona de supply chain, si sa o faca
rapid, deoarece multitudinea de provocari care converg
asupra organizatiilor de toate dimensiunile si sectoa-
rele este prea complexa pentru a fi rezolvata doar

prin solutiile tehnologice existente. Daca organizatiile
vor sa depaseasca problemele si provocarile actuale,
trebuie sa imbine practicile de succes existente cu
tehnologiile emergente. g
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Resurse umane

,Work from home este unul
din criteriile care nu mai pot fi
negociate in procesul de recrutare”

Ultimii trei ani au adus schimbdri majore in industria resurselor umane,
companiile fiind puse in fata unor criterii care nu mai pot fi negociate in
procesul de recrutare. Astfel, viitorii angajati pun in prezent mare accent
pe flexibilitatea modului de lucru si pe importanta oferirii de oportunitati
de dezvoltare personala si profesionald, a afirmat Alina Gamauyf, Director
HR, Corporate Affairs&CSR si membru in boardul executiv al Carrefour

Romania. De Alina Stan

Cat de provocator a fost 2022, din perspectiva
resurselor umane, pentru Carrefour Romania?
Care au fost principalele obstacole pe care le-ati
avut de depasit?

Anul 2022 a fost cu siguranta un an provocator atat la
nivel de business, cat si la nivel de gestiune a resurselor
umane. 2022 s-a resimtit ca fiind un an pe jumatate pan-
demic. La nivel de provocari a fost un an foarte similar cu
2021, si aici ma refer la grija pentru siguranta colegilor,
ntrucat majoritatea lucreaza in magazine. in 2022 aveam
deja experienta in ceea ce priveste asigurarea integritatii
colegilor si clientilor nostri. Am organizat webinarii, am
activat alte tipologii de asigurari medicale potrivite pen-
tru situatia prin care treceam odata cu pandemia.

In conditiile in care retailul raimane cel

mai mare angajator, iar ofertele de joburi

sunt numeroase, cum reuseste Carrefour sa
gestioneze fluctuatia de personal?

Industria de retail este una cu o fluctuatie mare de
personal, mai ales cand vorbim de zona operationala,

si aici ma refer la magazine. Suntem printre cei mai
mari angajatori si ne confruntam cu aceasta fluctuatie,
insa un contributor pentru stagnarea acestui flux a fost
perioada pandemica. Suntem perceputi drept un anga-
jator serios, avem trei sindicate extrem de active si care
incearca sa fie echitabile. Nu as spune ca anul trecut a
fost diferit in sens negativ, din contra, s-a vazut o ame-
liorare sub acest aspect. In toate domeniile, pandemia
a adus oarecum o temere si atunci angajatii s-au gandit
de doua ori Tnainte de a face o schimbare. Au apreciat
foarte mult stabilitatea pe care angajatorul o putea ofe-
ri. Apoi a venit razboiul, inceputurile lui au fost resimtite
puternic in Romania. Ne dorim sa stabilizam fluctuatia
pe partea colegilor care intra in companie in primele
sase luni. Si facem asta printr-o serie de indicatori pe
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care 1i urmarim, mergem mult pe informatiile pe care

le luam din interviurile de exit. Exista o oarecare lipsa

a rabdarii noilor angajati de a se adapta la complexita-
tea pe care o avem. Suntem un angajator omnicanal si
atunci nu este simplu sa te ancorezi in viata de business.

Cati angajati lucreaza in prezent in magazine
si care sunt zonele din tara unde intampinati
probleme in recrutare?

Avem o echipa de peste 15.000 de angajati, dintre care
peste 14.000 lucreaza in magazine. In ceea ce priveste



zonele cu dificultati in recrutare, acestea sunt orase-
le mari care ofera oportunitati multiple, precum Cluj,
Timisoara, Brasov si, in fruntea clasamentului, Bucuresti.

Cum s-a modificat profilul candidatului care
aplica pentru un job in interiorul Carrefour si cum
v-ati adaptat oferta salariala si de beneficii pentru
a atrage cea mai valoroasa forta de munca?

Din ce in ce mai mult se pune accent pe partea aceasta
de autonomie pe care si-o doresc candidatii, cumulata
cu posibilitatea de a avea acea balanta intre viata pro-
fesionala si cea privata, lucru care s-a evidentiat extrem
de rapid in ultimii doi ani. Reintegrarea la o viata norma-
la de business, dupa doi ani de work from home, a fost
dificila. Acestea sunt cele doua criterii care nu mai sunt
negociabile, fac parte din cerintele viitorilor angajati. Se
pune foarte mult accent pe lucrul hybrid, isi doresc sa
lucreze de acasa cel putin doua zile pe saptamana. Este
importanta si asigurarea de sanatate, iar atunci cand
vorbim de generatia tanara, se remarca pe partea de
dezvoltare (cursuri, certificari).

O tendinta tot mai vizibila in piata este
angajarea de forta de munca din strainatate.
Cum se pozitioneaza Carrefour?

Avem in companie si colegi de alte nationalitati, insa nu
intr-un procentaj semnificativ. Avem colegi din Franta,
Republica Moldova, Serbia, Ucraina. Spre exemplu, am
alocat peste 200 de posturi destinate angajatilor ucrai-
neni in retelele noastre de magazine. Insa structurile
noastre sunt aproape de 100% romanesti.

Ce rezultate concrete aveti in ceea ce priveste
digitalizarea procesului de recrutare? Cum a
ajutat in eficientizarea operatiunilor pe zona de
resurse umane?

Digitalizarea procesului de recrutare a fost unul dintre
cele mai grele proiecte in ce priveste complexitatea.

Tn ultimii doi ani echipele de HR au lucrat la digitaliza-
rea tuturor proceselor de resurse umane. Am reusit sa
digitalizam modelul de payroll si administratie, al unei
platforme de learning si development. Digitalizarea ne-a
oferit eficientizare. De exemplu, prin programul digital
de recrutare, am reusit sa gestionam anul trecut peste
3.000 de candidaturi.

Care sunt pilonii ce vor sustine in acest an
strategia Carrefour pe zona de resurse umane?
Tn urma cu aproximativ doi ani, cdnd m-am alaturat echi-
pei Carrefour, am conturat impreuna cu echipa o strate-
gie care a trebuit sa parcurga niste pasi pentru a avea
niste rezultate de durata. Primul a fost digitalizarea,
care ne-a oferit timp pentru a putea construi lucruri de
calitate pentru colegii nostri. Strategia anului 2023 va fi
o continuare a ceea ce am facut anul trecut. Vrem sa in-
vestim n partea de digitalizare, dar dintr-un alt unghi. in
2021 am lansat Digital Retail Academy, vrem sa devenim

Resurse umane

lideri din punct de vedere digital la nivel de grup. Anul
trecut am oferit traininguri din sfera digitalizarii pentru
peste 4.900 de colegi. Anul acesta ambitia este sa reu-
sim sa facem acest lucru cu toti cei peste 15.000.

Un alt pilon extrem de important este adaptarea conti-
nua la cerintele pietei cu privire la ofertele de compen-
satii si beneficii pentru angajati. Ce am adus ca element
de noutate este aceasta implicare a colegilor in tot ce
inseamna proiectele noastre de responsabilitate sociala.

Cum veti adapta strategia de resurse umane in
contextul achizitiei Cora si ce va insemna aceasta
miscare pentru evolutia numarului de angajati?
In momentul de fata suntem inca in proces de finalizare
a tranzactiei. Vom fi pregatiti pentru o tranzitie optima
pentru toata lumea.

Cum au evoluat salariile in interiorul companiei in
ultimii doi ani si cum arata strategia pentru 2023,
in contextul inflationist pe care il traversam?
Inflatia si toate cresterile de preturi generate in mare
parte de contextul geopolitic au inceput inca de anul
trecut. Noi am avut niste interventii inca din octombrie
2022, pentru a compensa partial acest efect al inflati-

ei care s-a resimtit atat la nivel de business, cat si la
nivelul fiecarui angajat. Continuam strategia de crestere
a veniturilor angajatilor nostri si investim constant in
calitatea vietii la locul de munca. Recompensa oferita e
mai mult decat un salariu atractiv, salariul mediu inre-
gistrand o crestere de 23% in ultimii doi ani. De la 1 iulie
vom avea un nou ciclu de revizuire salariala. incercam in
permanenta sa acoperim acest deficit cauzat de inflatie.
Este un indicator fara de care nu putem planifica nici
businessul.

Ce schimbari se prefigureaza in piata muncii

in acest an si ce trenduri nu ar trebui sa ignore
angajatorii?

Schimbari majore pentru acest an nu cred ca putem
previziona, cel putin nu in piata de retail. Retailul are o
dinamica atat de mare, incat fiecare zi iti poate aduce o
schimbare la care nu te-ai fi gandit. La nivelul industriei
de HR, cred ca a devenit deja o normalitate sa ne gan-
dim la modalitati de lucru diverse pentru angajati, sa
existe o clara preocupare pentru bunastarea angajatilor -
sanatate, wellbeing, dezvoltare. Acestea sunt aspecte
care nu se mai negociaza. La fel, digitalizarea la nivel de
business este obligatorie. Nu poti fi competitiv fara o
investitie in zona aceasta, atat la nivel de procese, cat si
la nivel de competente ale oamenilor.

Ce s-a schimbat ireversibil in piata resurselor
umane in ultimii trei ani?

Cred ca rezilienta. Vreau sa cred ca cei care au trecut
prin pandemie si se aflau in campul muncii la acel
moment au capatat o doza de rezilienta pe care in alt
context nu cred ca ar fi reusit sa o dezvolte. g
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Apetit redus pentru noutati in
categoria de zahar

Pandemia si contextul inflationist in care ne aflam au lasat urme si asupra achizitiei si
consumului de zahar. Ce s-a schimbat semnificativ fata de acum trei ani este frecventa de
consum a zaharului alb, dar si atitudinea fata de alternativele la acesta, care au coborat pe lista
prioritatilor consumatorilor. Cum se raporteaza romanii la zahar in aceasta perioada aflam
dintr-un studiu realizat de Mednet Research, exclusiv pentru Progresiv. De Alina Dragomir

u este o surpriza pentru nimeni ca zaharul
este un aliment de baza, fiind achizitionat
si consumat de peste 90% din consuma-
torii din mediul urban. Tn ceea ce prives-
te frecventa de consum, peste 47% din
romani consuma zilnic zahar in alimente si bauturi, iar
aproape 35% consuma zahar de cateva ori pe sapta-
mana. Fata de acum trei ani insa, frecventa de consum
zilnic a scazut cu 17 puncte procentuale, in timp ce frec-
venta de consum de 1-4 ori pe saptamana s-a dublat, de
la 15% la 30%.
Cat priveste tipul de zahar consumat, zaharul alb, de
sfecla, se afla in top, mentionat de 89% din romanii din
mediul urban, urmat de zaharul brun si zaharul brut, cu
42%, respectiv 7% din mentiuni. La acest capitol merita
precizat faptul ca persoanele cu varsta intre 40 si 49 de
ani tind sa consume cu predilectie zahar brun si brut,
ponderea acestora depasind media de consum.
JIn plus, fata de un studiu similar realizat acum trei ani,
nainte de pandemie, este vizibila o crestere a consumu-
lui de zahar alb, in detrimentul celorlalte tipuri. Astfel,
n 2020 zaharul brun a fost mentionat ca fiind consumat
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de 44% din respondenti, iar zaharul brut de 15%, mai
mult decat dublu fata de anul acesta”, puncteaza Roxana
Baciu, Executive Director Mednet Research.

Cum arata situatia, din perspectiva cantitatii consuma-
te? La nivel declarativ, fata de acum un an, cantitatea

de zahar consumata s-a mentinut la acelasi nivel pentru
58% din respondenti, in timp ce sub o treime, 29%, afir-
ma ca in prezent consuma mai putin zahar fata de acum
un an. Sub 10% din respondenti afirma ca acum consu-
ma mai mult zahar decat in urma cu 12 luni.

Consumul de indulcitori

Circa sapte din zece respondenti au consumat in ultimul an
o varianta de indulcitori, in afara de zahar alb, iar 13% au
consumat chiar in fiecare zi. Putin peste un sfert din res-
pondenti consuma indulcitori de cateva ori pe saptamana,
in timp ce 15% consuma indulcitori de cateva ori pe luna.
Fata de acum trei ani, categoria de indulcitori a mai
recrutat consumatori, numarul celor care au declarat

ca nu au consumat niciodata indulcitori scazand cu
patru puncte procentuale. De asemenea, au crescut si



Frecventa de consum a zaharului
in alimente sau bauturi

Zilnic sau aproape zilnic 47,2%
5-6 zile pe saptamana
3-4 zile pe saptamana
1-2 zile pe saptamana
De 3-4 ori pe luna
De 1-2 ori pe luna
O data la 2-3 luni

0 data la 4-5 luni

0 data la 6 luni sau mai rar

Comportament de consum

Consum mai mult zahar fata
< 47,2%
de acum 12 luni %
Consum cam aceeasi cantitate

de zahar fata de acum 12 luni 346%

Consum mai putin zahar

fata de acum 12 luni 141%

Nu stiu / Nu pot aprecia 4,0%
L

Motivatii pentru folosirea indulcitorilor

Doresc sa am un stil

e 50,3%
de viata sanatos ’

Doresc sa slabesc

Tmi place mai mult gustul
indulcitorilor (altii decat
zahdrul) in alimente sau bauturi
Am alte probleme de sanatate
care impun consumul

redus de zahar

Am diabet de tip Il

Am diabet de tip |

Altele

Nu stiu/Nu raspund

Sursa:

Consumator

frecventele de consum zilnic (+1,4 pp), de cateva ori pe
saptamana (+5,4 pp) si de cateva ori pe luna (+3 pp).

Ce indulcitori consuma insa romanii? Mierea se afla in
topul preferintelor, cu 48% din mentiuni, dar in scadere
drastica (-21,4 pp) fata de acum trei ani. Pe locul urmator
in consum se afla zaharina, in crestere fata de 2020 (+4,2
pp), in timp ce Indulcitorul in trend acum trei ani, stevia,
strange acum doar 18% din mentiuni, fata de 36% in 2020.
Comportamentul este similar in cazul siropului de artar, cu
13% din mentiuni anul acesta, fata de 18% acum trei ani.
,Principalul motiv pentru care zaharul alb a fost inlocuit
este preocuparea pentru un stil de viata sanatos, aspect
mentionat de unu din doi consumatori, urmata de dorin-
ta de a pierde in greutate (25%) si de preferinta pentru
gustul indulcitorilor (20%). Fata de 2020, primele doua
categorii sunt pe un trend descendent: 55% din respon-
denti aspirau la un stil de viata mai sanatos si 37% erau
preocupati de pierderea in greutate, in timp ce ponderea
celor care apreciaza gustul indulcitorilor este constan-
ta", precizeaza Roxana Baciu.

Constientizarea consumului de zahar

Fata de acum trei ani, a crescut usor ponderea celor
care citesc intotdeauna etichetele produselor pe care le
cumpara pentru a verifica continutul de zahar - 17% fata
de 14% in 2020. Tot pe un trend ascendent se afla si nu-
marul consumatorilor care citesc etichetele ,cateodata”
pentru a verifica continutul de zahar, ponderea acestora
ajungand la 35% anul acesta fata de 33% in urma cu trei
ani. Circa 20% din participantii la studiul de anul acesta
citesc etichetele produselor ,de cele mai multe ori”, pro-
centaj in scadere cu 5,4 puncte fata de 2020. Pe de alta
parte, ponderea celor care nu citesc niciodata etichetele
a ramas aceeasi (27%).

Simtim zaharul din alimente? De cele mai multe ori, da,
spun respondentii. Circa un consumator din trei (29%)
afirma ca, in mod frecvent, isi da seama daca alimentele
sau bauturile pe care le consuma contin zahar. Nucleul
dur al celor care afirma ca isi dau seama intotdeauna se
situeaza la 19%, in timp ce 36% din respondenti isi dau
seama ,cateodata”.

Inainte si dupa

Studiul din 2020, realizat chiar la Tnceputul anului, cand
pericolul pandemiei inca nu era constientizat, releva un
comportament specific perioadei de crestere pe care
urma sa o incheiem, odata cu provocarile aduse de criza
sanitara. Anul acesta, datele arata replierea consumului,
in contextul in care inflatia in categoria zahar a depasit
60%, conform INS. Consumatorul revine la produsele de
baza, isi dramuieste consumul si renunta in buna masu-
ra la a incerca noutati. gu

Studiul din 2023 a fost realizat in luna iunie, online, pe un esan-
tion de 1.000 de respondenti, reprezentativ la nivel urban.
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Anaisi

Piata de bauturi racoritoare, intre
oportunitati si provocarile momentului

O piata relativ matura, cu nume consacrate, categoria de bauturi racoritoare este
un exemplu ca este inca loc pentru nou, acest trend fiind ilustrat de evolutia
raportata de jucatorii de nisa. Influentata insa de inflatie si de cresterea TVA
pentru produsele ce contin adaos de zahar sau indulcitori, piata se afla pe un trend
descendent din perspectiva volumelor, marea provocare pentru imbuteliatori fiind,
in acest context, mentinerea consumului. De Alina Dragomir

incolo de inflatie, care ramane provocarea
principala in industria FMCG, piata locala de
bunuri de larg consum s-a aflat in prima ju-
matate a anului 2023 sub impactul majorarii
TVA de la 9% la 19% pentru racoritoarele cu
continut de zahar sau indulcitori. ,Piata este influentata
de inflatie, dar si de cresterea TVA pentru produsele ce
contin adaos de zahar sau indulcitori, crestere valabila
de la inceputul acestui an. Desigur, comportamentul
consumatorilor se schimba in perioadele de crestere a
inflatiei sau de instabilitate economica, acestia devenind
mai atenti la alegerea produselor din cosul de cum-
paraturi”, spune Alexandra Panait, Marketing Manager
Beverages Maspex Romania. Astfel, trendul categoriei,
din punctul de vedere al volumelor, este unul negativ.
,Am vazut aceasta evolutie in special in partea a doua
a anului trecut, incheiat cu o usoara scadere (low single
digit - n.r) a volumelor versus 2021. Aceasta evolutie a
venitin contextul provocarilor din 2022 - inflatie ridi-
cata, incredere scazuta a consumatorilor si o scadere a
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venitului disponibil. Aceste trenduri au continuat si in
2023.1n plus, cresterea TVA din ianuarie, de la 9% la 19%
pentru bauturile cu zahar sau inlocuitori, a avut, asa cum
era de asteptat, un impact semnificativ asupra categoriei,
astfel, la acest moment vedem scaderi mai semnificative
ale volumelor, in special in categoria bauturilor carbona-
tate”, spun reprezentantii Coca-Cola HBC Romania.
Concret, bauturile racoritoare carbonatate au avut un
declin de circa 7% in volum in perioada aprilie 2022 — mar-
tie 2023 versus perioada anterioara, potrivit datelor GfK
Consumer Panel. Scaderea vine din segmentul bauturilor
de tip cola (-6,5%) si al celor cu aroma de fructe (-11,4%). De
cealalta parte, bauturile de tip tonics au inregistrat o cres-
tere de 27%, insa vorbim de un segment ce reprezinta doar
4% din volumele de carbonatate la nivel national. In ceea
ce priveste driverii din spatele dinamicii categoriei, in cazul
bauturilor de tip cola si al celor cu aroma de fructe, GfK a
remarcat o diminuare a numarului de ocazii de cumparare,
precum si a volumelor medii per achizitie pentru consumul
in-home, in perioada MAT aprilie 2023 fata de anul ante-
rior. ,Tonicele cresc prin recrutarea de noi cumparatori, dar
si prin bifarea mai multor ocazii de cumparare. Aceasta
subcategorie si-a crescut penetrarea in special in randul
gospodariilor cu copii”, puncteaza reprezentantii GfK.
Trendul se mentine si pentru bauturile still drinks, care
si-au diminuat volumele cu aproape 7% in perioada MAT
aprilie 2023 versus anul anterior, in special din cauza
diminuarii frecventei de cumparare, arata datele GfK
Consumer Panel. ,Restul segmentelor de racoritoare
necarbonatate au avut dinamici similare, cu scaderi intre
6-7% in perioada mentionata. Doar nectarurile si sucurile
fresh au reusit sa atraga noi cumparatori. In cazul Fresh
Juice, cresterea penetrarii acestor produse in randul
gospodariilor din Romania este una semnificativa: +7% in
intervalul analizat”, adauga reprezentantii GfK Romania.
Raportat la datele de retail audit, pare ca piata de ba-
uturi carbonatate a avut cel mai mult de suferit, rapor-
tand pentru perioada iunie 2022 — mai 2023 un declin de
12,8% la nivel de volum. La polul opus, segmentul de apa
cu fructe si vitamine conduce detasat cresterea in ca-
tegorie, bifand un avans al volumelor tranzactionate de
34%, in timp ce valoric vanzarile s-au majorat cu 46,6% in
intervalul mentionat fata de anul precedent.



Evolutii modeste pentru jucatorii din piata

Cum arata bilantul pentru jucatorii din piata? ,Daca, din
punctul de vedere al volumului, am incheiat anul 2022 cu
0 usoara crestere, in 2023 evolutiile sunt mai modeste, in
linie cu evolutia pietei. Dinamica de valoare a fost influ-
entata de inflatie; de remarcat aici ca inflatia costurilor
de productie a fost semnificativ mai mare decat cea ge-
nerala, cu un impact net negativ. Avem evolutii mai bune
in zona bauturilor energizante si, foarte important pentru
noi, pe segmentul bauturilor carbogazoase fara zahar,

in timp ce alte categorii au fost impactate de conditiile
dificile de piata, mai ales in contextul cresterii TVA din
ianuarie”, spun reprezentantii Coca-Cola HBC Romania.

Si pentru Parmalat, bilantul din prima parte a acestui an
urmareste evolutia categoriei, fiind pe un trend usor des-
cendent. ,Aceasta scadere a categoriei a fost o consecinta

Evolutia categoriei de bauturi racoritoare

Segment L y
Valoare (lei Volum (litri

Necarbonatate 21.8% 1,4%

Carbonatate 1,3% -12,8%

Ice Tea 29.4% 43%

Apa cu fructe & vitamine |46,6% 34,0%

Cifre-cheie pentru bauturile necarbonatate
Segmentare in functie de tip

Cota de piata Dinamica MAT vs
valoare MAT  MAT-1valoare

Still (<25% continut fructe) 56,5% 18,9%
Nectar (<26% - 99% continut fructe) [26,7% 28,9%
Suc (100% continut fructe) 16,3% 20,3%
Continut de fructe nespecificat |0,5% 42,3%

Segmentare in functie de tip regular/diet (valoare)
Cota de piata MAT Dinamica MAT vs MAT-1

Regular  1945% 22.2%
Diet/light [5,5% 14,1%
Cota de piata MAT
Marci private 4.8%
Granini
Maspex
Parmalat 67,7%
Pepsico
Coca-Cola
Total 72.5%
Cota de piata MAT
Marci private 4.8%
Cappy
Prigat
Santal 56,1%
Tedi
Tymbark
Total 60,9%

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

Cora (hyper & Urban), dm, Inmedio, Sursa:
Mega Image (incl. Shop&Go), Metro, Penny, Profi

Bauturi rdcoritoare

a cresterilor de pret din a doua jumatate a anului trecut,
cresteri de pret ce au continuat si in 2023”, spune Simona
Ciuca, Marketing Director Parmalat Romania.

Desi contextul nu a fost unul favorabil, sunt si juca-

tori care au reusit sa raporteze o dinamica pozitiva.
,Comportamentul consumatorilor se schimba in perioa-
dele de crestere a inflatiei sau de instabilitate economi-
ca, acestia devenind mai atenti la alegerea produselor
din cosul de cumparaturi. Avand un portofoliu foarte
variat, putem observa o reducere a frecventei de con-
sum si cresterea interesului pentru produse alternative
cu pret mai scazut sau aflate in campanii promotionale.
Suntem activi atat in categoria bauturilor racoritoare,
cat siin categoria celor functionale cu branduri deja
cunoscute, precum Tiger, sau mai noi, precum DrWitt
Plus, iar diversitatea portofoliului este unul dintre avan-
tajele care au contribuit la mentinerea volumelor totale
de la Tnceputul acestui an la un nivel foarte apropiat in
comparatie cu aceeasi perioada a anului trecut. Pentru
ultimele 12 luni am inregistrat o evolutie pozitiva a
volumelor in categoriile de juice, nectar si soft drinks”,
sustine Alexandra Panait (Maspex Romania).

Si Merlin’s Beverages face parte din categoria jucatorilor
care au reusit sa depaseasca provocarile momentului.
,Suntem pe un trend pozitiv din punctul de vedere al volu-
mului in prima jumatate a anului, avand in vedere pretu-
rile, dar si vremea rece. Cele mai importante cresteri s-au
inregistrat pentru gama Vitamin Aqua (cu o cotd de piata
de aproximativ 90% in segment) si Merlin’s Lemonade. In
luna aprilie, cand au existat doua ocazii de consum impor-
tante - Pastele catolic si cel ortodox — comportamentul
de consum a fost atipic, consumatorii fiind mai chibzuiti.
Cresterea prognozata a fost afectata si de media de tem-
peraturi care a fost sub luna similara din 2022", puncteaza
Eduard Alexianu, director comercial al companiei.
Raureni, unul dintre jucatorii care nu au fost afectati

de majorarea TVA, a incercat sa diminueze cat mai

mult efectele inflatiei si sa evite cresterea preturilor
finale la raft prin scaderea marjei de profitabilitate.
,Comportamentul de cumparare al romanilor este unul
preventiv, acestia au devenit price sensitive, dar nu
observam schimbari majore in categorie, unde avem

in principal produse cu un pret accesibil. Cat despre
rezultate, cresterile noastre in categorie se datoreaza
extensiei portofoliului cu doua noi SKU-uri, cu o reteta
unica pe piata din Romania. Trendul volumelor inregis-
trate de Raureni in ultimii cinci ani este unul crescator
in categoria de sucuri”, spune Bogdan Grigore, Director
Vanzari IKA in cadrul companiei.

Ce alte aspecte definesc categoria

Foarte pe scurt, raspunsul ar fi ,sanatos” si ,focus pe
pret”. ,Acest trend, care promoveaza optiunile fara zahar,
incepe sa castige teren siin preferintele consumatorilor
romani. in acest context, exista o oportunitate mare de
crestere in Romania deoarece exista inca o diferenta



Anaisi

Bauturi carbonatate

Segmentare in functie de ambalaj

Cota de piata MAT Dinamica MAT vs MAT-1
Sticla de plastic  |78,8% 11,9%
Doza 12,4% 14,0%
Sticla 8,7% 2,6%

Top marci (valoare)
Cota de piata MAT

Private Labels 1,7%
Coca-Cola
Fanta
Frutti fresh 88,3%
Pepsi
Schweppes
Total 90,0%

Ice Tea

Segmentare in functie de tip
Dinamica MAT vs

Cota de piata MAT 1 4
Negru 88,7% 32.5%
Verde 9.0% 8.7%

Herbal / Alb / Fructe
/ Rosu

2,3% 12,3%

Segmentare in functie de tip regular/diet
Cota de piata MAT

Dinamica MAT vs

Regular 96,8%
Diet/light 32%
Cota de piata MAT
Private Labels 2.9%
Fuzetea
Lipton 93,5%
Nestea
Total 96,4%

Apa cu fructe & vitamine

Segmentare in functie de tip

Dinamica MAT vs

Cota de piata MAT
Apa cu vitamine 75,6% 39,9%
Apa cu arome 24.4% 72.4%

Segmentare in functie de publicul-tinta

Dinamica MAT vs
MAT-1

Cota de piata MAT

Pentru adulti
Pentru copii

Top marci (valoare)

Cota de piata MAT
Private Labels 0.2%

Bucovina
Fontea
Oshee 91,0%
Tedi

Vitamin aqua
Total 91,2%

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

Cora (hyper & Urban), dm, Inmedio, sursa:
Mega Image (incl. Shop&Go), Metro, Penny, Profi
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importanta fata de obiceiurile de consum din tarile din
Vest. In ceea ce priveste tipurile de bauturi racoritoare,
putem observa ca segmentele de bauturi carbonatate,
necarbonatate si ice tea au avut o traiectorie similara

in preferintele consumatorilor”, spune Delia Corniciuc,
Senior Marketing Manager Beverages PepsiCo Romania.
,Consumatorii pietei locale de bauturi racoritoare au
devenit mult mai atenti la elementele esentiale si sana-
toase din sfera alimentatiei. Pe termen mediu, va exista
o schimbare semnificativa, consumatorii trecand de la
achizitionarea de bauturi carbogazoase catre alternative
mai sanatoase si functionale. Urmand acest trend din

ce n ce mai evident, si inovatiile recente ale brandului
nostru s-au concentrat pe produse din gama bauturilor
functionale si, in acelasi timp, prietenoase cu mediul
inconjurator”, sustine Simona Ciuca (Parmalat).

Cu toate acestea, in contextul inflatiei, pretul are castig
de cauza in fata atributului de sanatos. ,Trendul acesta
ramane important in categorie, doar ca este si el afectat
de conditiile curente de piata. De exemplu, anul trecut,
segmentul «fara zahar» a inregistrat o dezvoltare mai
modesta comparativ cu anii precedenti. In linii mari,
consumatorii Tsi pastreaza obiceiurile si structura de
consum din anii anteriori, doar ca aleg sa consume mai
putin si/sau aleg produse aflate in promotie”, adauga
reprezentantii Coca-Cola HBC Romania.

,Consumatorul este mai dispus decat inainte sa faca un
compromis la calitate in favoarea pretului. Pretul joaca un
rol foarte important in contextul actual, consumatorii se
indreapta din ce in ce mai mult catre alternative mai efici-
ente din punctul de vedere al costului, care includ si zona
de marci private”, este de parere reprezentantul Raureni.
Piata este insa una relativ matura, cu jucatori consacrati,
lasand astfel putin loc de dezvoltare marcilor private.
Potrivit datelor RetailZoom, Tn segmentul de bauturi raco-
ritoare necarbonatate, marcile private au o cota de 4,8%
in valoare si de 5,1% in volum, in timp ce in piata de carbo-
natate, ponderea marcilor private este de 1,6% in valoare
si de 6,3% in volum in perioada iunie 2022 - mai 2023.

Strategie adaptata schimbarilor din piata de retail

Chiar daca la nivel de piata canalul de discount a condus
cresterea, pentru majoritatea imbuteliatorilor de bauturi
racoritoare ponderea canalelor de vanzare nu

s-a schimbat.

,Pentru Parmalat, avem un raport de echilibru intre mo-
dern trade si traditional trade. Dezvoltam actiuni si acti-
vitati dedicate, incercand sa mentinem in balanta acest
raport, TT si HoReCa raman doua canale foarte importan-
te atat in categorie, cat si pentru Parmalat. Comertul on-
line, in crestere Tnca de la Tnceputul anilor de pandemie,
inca are o pondere mica, dar un potential considerabil de
crestere”, este de parere reprezentanta Parmalat.

Pentru brandurile din portofoliul Merlin's Beverages, desi
colaboreaza cu majoritatea companiilor importante din
piata online si exista cresteri importante in fiecare an,



,baza este mica, iar ponderea acestui canal este putin
peste 1% din business. Potentialul este mare, mai ales daca
supermarketurile online vor avea capacitatea de a prelua

si livra comenzile in mai multe zone geografice, nu doarin
Bucuresti si cateva orase mari”, sustine Eduard Alexianu.
Canalul online reprezinta o prioritate si pentru Raureni.
,Mare parte din businessul Raureni este in modern trade -
60%, In timp ce vanzarile online reprezinta doar 2%.
Ne-am propus insa sa ne concentram mai mult efortu-
rile Tn urmatoarea perioada pe acest canal de vanzare.
Tncercam, de asemenea, pe cat posibil, sa fim prezenti si
in discounteri, constant si cu oferte cat mai bune pentru
consumatori”, sustine reprezentantul companiei.

Pentru Coca-Cola HBC Romania, din punctul de vedere al
dinamicii canalelor de vanzare in 2022 versus 2021, evolu-
tia a fost usor diferita, in favoarea comertului traditional.
n prima parte a acestui an, se inregistreaza o dinamica
similara, de data aceasta marginal mai buna in retailul
modern. Din punctul de vedere al abordarii, imbuteliatorul
Coca-Cola continua sa isi adapteze oferta de portofoliu

si strategia promotionala la particularitatile si nevoile
fiecarui tip de canal. ,in contextul actual, in care pretul
unitar si in general accesibilitatea au un rol major in deci-
zia de cumparare, impactul promotiilor creste. Provocarea
pentru noi este de a oferi promotiile relevante pentru
fiecare tip de client”, adauga reprezentantii Coca-Cola
HBC Romania.

Bauturi rdcoritoare

Sloop, un produs prezent cu precadere in retail, in hiper-
marketuri, are si el in plan largirea distributiei in canalul
de discount. ,Urmarim atent piata si incercam sa venim cu
produse care se potrivesc mai bine noului comportament
de cumparare. Totusi, fiind un produs de impuls, canalele
in care suntem cel mai apreciati sunt benzinariile, conve-
nience si HoReCa. Pregatim insa produse cu valoare ada-
ugata, targetam canale noi si, in acelasi timp, dezvoltam o
strategie de new business pentru segmentul de discount”,
adauga Roxana Popoi, Digital Marketing Manager Sloop.

Sub semnul optimismului

Cat despre viitor, cea mai mare provocare este legata de
evolutia consumului, spun reprezentantii Coca-Cola HBC
Romania. ,Categoria este una dintre cele mai impactate
de inflatie si de increderea scazuta a consumatorilor.
Intr-un astfel de climat, increderea pe care consumatorii
0 au n brandurile noastre conteaza foarte mult”, punc-
teaza acestia. ,Imaginea brandului joaca un rol esential
in construirea increderii si loialitatii consumatorilor.
Prin promovarea si mentinerea unei imagini puternice a
brandului nostru, ne straduim sa dezvoltam conexiuni
emotionale si sa cream preferinte durabile in randul con-
sumatorilor”, spune si reprezentanta PepsiCo Romania.

Varianta integrald a articolului pe www.revistaprogresiv.ro



Gel de dus si sdpun

Formulele castigatoare pentru categoria
gelurilor de dus si a sapunurilor

Cu o evolutie modesta in ultimele douasprezece luni, accentuata mai degraba la
nivel valoric, piata gelurilor de dus isi poate maximiza potentialul adresandu-se
tendintelor actuale de consum - precum formulele imbunatatite, aromele fresh,
ambalajele medii sau mari sau cresterea canalelor de proximitate. Toate acestea,
intr-un context economic in care inflatia ameninta serios loialitatea, iar brandul si
pretul sunt cele doua criterii pe care jucatorii din piata construiesc scenarii de
business. De Andra Imbrea Palade

u o crestere de 19,1% in termeni valorici si
doar 2,5% in termeni volumici, categoria
gelurilor de dus pare sa fi avansat doar prin
prisma inflatiei, potrivit datelor de retail
audit ale RetailZoom pentru perioada iunie
2022 - mai 2023 fata de intervalul similar al anului
trecut. Nu la fel stau lucrurile cand ne referim la piata
sapunurilor, acolo unde ultimele 12 luni au stat sub sem-
nul scaderii, atat la nivel de volume, cat si valoric: -13,1%
(in kilograme), respectiv -9,7% (in lei).
In functie de tipul produsului, categoria gelului de dus
cu cea mai buna dinamica in ultimul an a fost laptele
de dus (35,5% in termeni valorici si 25,7% in termeni
volumici), desi detine o cota de piata destul de mica din
totalul pietei. Performante bune s-au inregistrat si in
randul uleiurilor de dus, in ultimul an segmentul bifand
un plus de 22,8% in valoare si 9,8% in volum. Piata gelu-
rilor de dus ramane, in schimb, dominata de formatul de
gel, cu aproximativ 70% cota de piata atat in valoare, cat
si in volume, si care Tn ultimul an a bifat o evolutie de
20,4% in termeni valorici, in timp ce la nivelul volumelor
comercializate a crescut cu doar 2,7%.
Daca ne referim la categoria sapunurilor, datele de
retail audit ale RetailZoom arata ca ultimul an nu a
fost deloc propice pentru aceste produse. in ultimele

52 | lulie 2023

douasprezece luni, singurul format care a inregistrat o
evolutie pozitiva, si aceasta doar in termeni valorici, a
fost sapunul in format mai mic de 100 gr/ml. Sapunurile
solide, lichide sau cele crema au decazut abrupt in
randul preferintelor de consum, atat in termeni valorici,
cat mai ales volumici, ceea ce arata un comportament
la polul opus fata de utilizarea intensiva din ultimii ani
cauzata de pandemia de COVID-19.

Cum resimt producatorii piata

Pentru Unilever, care detine in portofoliu brandurile
Dove, Clear si Lux Botanicals, brand lansat pe plan local
in 2022, ultimul an a presupus mentinerea pozitiei in
categorie, ,demonstrand faptul ca, desi pretul constituie
in aceasta perioada un factor important in decizia de
achizitie, consumatorii se indreapta catre brandurile pu-
ternice, in care au incredere. Dove este lider in piata din
Romania, atat in segmentul de gel de dus, cat si in cate-
goria de sapun, si este, de asemenea, brandul de produ-
se pentru curatarea pielii cu cea mai puternica imagine
in mintea consumatorilor”, explica Maria Dumitrescu,
Skin Cleansing Senior Brand Manager Unilever South
Central Europe. Astfel, pentru gigantul FMCG, 2022 a
generat, prin prisma provocarilor de natura geopolitica,






Gel de dus
Dinamica MAT vs MAT-1

Volum (litri)
19,1% 2,5%

Segmentare in functie de cantitate

Cota de piata MAT Dinamica MAT vs MAT-1
Valoare Volum Valoare Volum
500 ml 35,7% 34,4% 11,6% -7,0%
750 ml 212% 24.3% 17,6% -2.2%
400 ml 13,6% 10,8% 21,7% 57%
250 ml 10,8% 6,1% -3,9% -24,6%
300 ml 7,5% 12,7% 45.3% 38,2%
Altele 11,2% 11,7% 75,7% 41,8%

Segmentare in functie de forma produsului

Cota de piata MAT Dinamica MAT vs MAT-1
Valoare Volum Valoare Volum

Gel 70,0% 68,9% 20,4% 2,7%
Crema de dus |22,1% 23,2% 15,9% -0,5%
Lapte de dus 51% 6,1% 35,5% 25,7%
Ulei de dus 2.2% 1,5% 22,8% 9,8%
Altele 0,6% 0,3% -52,4% -69,4%

Segmentare in functie de tip

Cota de piata MAT Dinamica MAT vs MAT-1
Valoare Volum Valoare Volum
1IN1 71,7% 75,5% 17.2% 12%
3IN1 16,3% 14,2% 26,7% 7.2%
2IN1 11,7% 9,9% 19,8% 4,0%
4IN1 0,2% 0,4% 191,2% 158,0%
Top companii
Cota de piata MAT
Valoare Volum
Marci private 9,8% 172%
Beiersdorf
Colgate-Palmolive
Henkel 71,3% 64,7%
Sarantis
Unilever
Total 811% 81,8%

Top marci

Cota de piata MAT

Valoare Volum
Marci private  19,8% 17.2% Marci private
Dove Dermo med
Elmiplant Dove
Nivea 66,4% 60,8% Elmiplant
Old spice Nivea
Palmolive Palmolive
Total 76,2% 78,0% Total

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

Cora (hyper & Urban), dm, Inmedio, Sursa:
Mega Image (incl. Shop&Go), Metro, Penny, Profi
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atat la nivel global, cat si local, un context economic
marcat de o crestere continua a inflatiei, ceea ce a pus
presiune pe bugetul consumatorilor, precum si pe cosul
de cumparaturi. Cu toate acestea, evolutia vanzarilor in
piata gelurilor de dus a inregistrat o crestere din punct
de vedere valoric in aceasta perioada.

Cat despre 2023, in primele patru luni ale anului s-a
mentinut trendul negativ din 2022 in privinta volumelor,
dar intr-un declin mai moderat fata de aceeasi perioada
a anului anterior. ,Estimam ca in 2023 piata gelurilor

de dus va inregistra o crestere moderata in valoare,
impactatd in continuare de contextul inflationist, insa
intr-un procentaj moderat comparativ cu 2022, dar si o
scadere moderata in volum, sub media anului anterior.
Studiile demonstreaza faptul ca perioadele de recesiune
genereaza consecinte asupra pietei, consumatorii fiind
mai atenti la bugetul alocat cheltuielilor. Se observa

in acest context un trend economic polarizant, consu-
matorii alegand sa cumpere fie produse mai ieftine,

fie branduri puternice, de incredere. Pentru Unilever,
securizarea consumului si a frecventei de cumparare
devine misiunea principala in acest an, prin oferirea unui
raport bun calitate-pret, recrutarea de noi utilizatori in
cadrul categoriei si sustinerea obiceiurilor recurente de
consum”, explica Maria Dumitrescu.

Rumiana Kovacheva, Marketing Manager Beiersdorf
Romania, Bulgaria si Republica Moldova, considera ca
piata gelurilor de dus a ramas stabila in decursul anu-
lui 2022 comparativ cu 2021.,Cu toate acestea, inflatia
crescutd a impactat preturile, iar in valoare, piata a avut
o rata de crestere de aproximativ 11% in canalul modern
trade. Primele cinci luni ale anului 2023 continua sa re-
flecte contextul de piata de anul trecut, caracterizat

de un trend usor in descrestere in volume, dar cu o rata de
crestere in valoare de doua cifre. Cumparatorii se con-
frunta zi de zi la raft cu preturi ce sunt determinate de o
rata crescuta a inflatiei. De aceea, noi, ca producator, fa-
cem tot posibilul sa gestionam contextul economic actual
astfel incat sa generam o situatie de tip win-win pentru
toate partile implicate”, spune reprezentanta Beiersdorf.
Pentru Colgate-Palmolive, categoria gelurilor de dus a
inregistrat o crestere de 12% in 2022 fata de anul ante-
rior, in timp ce volumele au fost intr-o usoara scadere.
Potrivit reprezentantilor companiei, pentru primele
patru luni ale acestui an, piata inregistreaza acelasi

tip de evolutie, determinata de cresterea preturilor.
,Estimam totusi ca scaderea volumelor se va diminua
in lunile urmatoare, influentata de sezonalitate. Pentru
Palmolive, anul 2023 este un an al experientelor sen-
zoriale. Lansarea noilor game de gel de dus Palmolive
Aroma Essence si Palmolive Thermal Spa reprezinta

cel mai important eveniment al anului pentru brandul
nostru”, spun acestia.

Pentru Italchimica, producatorul Dermomed, 2022 a
adus o crestere a vanzarilor pe ambele game, odata

cu repozitionarea de pret a brandului dinspre gama

low tier spre mainstream. ,Produsele sunt pe trend



ascendent datorita raportului calitate-pret, dar si noii
strategii de dezvoltare pe piata din Romania. Cota de
piata a Dermomed este in crestere, la fel si preferinta
consumatorilor pentru produsele noastre, pe masura

ce se observa o reorientare a clientilor spre produse-

le mainstream, cu un raport bun calitate-pret, dar si
spre produse cu ambalaje convenience”, spune Catalina
Aldea, Sales Director Italchimica East Europe.

n cadrul Farmec, in ultimul an, vanzarile de geluri de dus
au crescut, atat in ceea ce priveste produsele dedica-

te femeilor, cat si cele dedicate segmentului masculin,
pastrand trendul de crestere inregistrat de companie
incepand cu anul 2020. Dinamica se remarca si in privinta
sapunurilor, iar pentru 2023 rezultatele pastreaza acelasi
trend liniar. ,Daca in perioada pandemiei am inregistrat
cresteri importante pe aceasta categorie, in contextul
economic actual, consumatorii se orienteaza catre pro-
duse de igiena cu preturi accesibile, in cantitati mai mari”,
spune Natalia Maria Jidavu, Manager de Produs Farmec.

Preferinta pentru ambalaje, in schimbare

Datele Retail Zoom arata ca, atunci cand vine vorba des-
pre segmentarea categoriei in functie de cantitate, cele
mai bune evolutii s-au inregistrat in randul produselor
de 300 ml (+45,3% in termeni valorici) si 400 ml (21,7%),
in termeni volumici acestea fiind singurele geluri de dus
in crestere in ultimul an. Formatele mai mari, de 500 sau
750 ml, precum si cel de 250 ml au scazut in preferinta
shopperilor, desi primele doua raman relevante la nive-
lul categoriei, din perspectiva cotei de piata.

,In ultima perioada Tns&, am putut observa o oarecare
stagnare in aceasta evolutie accelerata a ambalajelor de
dimensiuni mari, consumatorii alegand din ce in ce mai
mult variantele mai mici care presupun cheltuieli reduse
in cadrul sesiunii de cumparaturi. In acelasi timp, zona
produselor ce asigura ingrijirea si hidratarea pielii si cea
a produselor care ofera o experienta senzoriala, precum
gelurile de dus cu formule parfumate, suntin crestere

si se afla in topul preferintelor consumatorilor romani.
La nivel local, produsele dedicate nevoilor specifice ale
pielii sensibile sau formulele naturale raman o nisd”, ex-
plica Maria Dumitrescu. Mai mult, reprezentanta Unilever
spune ca se remarca interesul consumatorilor locali
pentru produse cu ingrediente fresh si cat mai parfuma-
te, mentinand un consumator tot mai atent la ingredien-
tele mentionate pe eticheta.

Pe langa cantitate, aromele joaca un rol important in
aceasta categorie, sustine reprezentanta Beiersdorf.
,Datele arata ca formatul mediu de 400-500 ml este cel
cu cea mai rapida crestere. Consumatorii mai sunt in-
teresati de testarea unor arome noi si pot schimba bran-
dul de gel de dus pe care il folosesc din pura curiozitate.
Exista, bineinteles, si consumatori loiali, insa noile
produse si arome aparute in piata pot genera incercarea
de noi branduri”, explica Rumiana Kovacheva.

Am putea spune ca vorbim Tnsa de o evolutie polarizata,

Gel de dus si sapun

revistaprogresiv.ro | 55



Volum (kg)

-13,1%

Segmentare in functie de cantitate

Cotadepiata  Dinamica MAT vs MAT-1

Valoare Volum Valoare  Volum
>=400-<600 gr/ml |287% [36,3%  [-133% -12,8%
<100 gr/ml 203%  31,9%  [15,0% -9,6%
>=200-<400 gr/ml [157%  N11,8%  |-151% -51%
>=100-<200 gr/ml  18,0% [11,6%  |-19,8% -23,5%
>=600 gr/ml 173%  (84% -8,9% -20,3%

Segmentare in functie de tip

Cota de piata MAT Dinamica MAT vs MAT-1

Valoare Volum \EIGETE Valoare
Solid 42,9% 27,7% -71% -17,0%
Lichid 40,4% 49,3% -12,3% -14,4%
Crema 14,7% 20,8% -10,2% -5,7%
Altele 1,9% 2,2% -4,3% 5.3%

*Marcile si companiile sunt asezate in ordine alfabetica;
MAT = iun. 2022 - mai 2023; MAT-1 = iun. 2021 - mai 2022

Retaileri monitorizati: Carrefour (hyper & super),
Cora (hyper & Urban), dm, Inmedio, Sursa:
Mega Image (incl. Shop&Go), Metro, Penny, Profi

Farmec, Unilever si Italchimica raportand vanzari in
crestere pentru formatele mari. ,Categoric nu se mai
vand ambalajele mici, ci doar cele de la 500 ml in sus.
Cat despre sapunul lichid, putem spune ca Dermomed
este preferat de consumatori si datorita ambalajului

de 1 litru. Din punct de vedere inovatie, gelul de dus cu
pompita Dermomed a acoperit nevoia de convenienta si
de usurinta in dozare”, explica Catalina Aldea.
,Produsele in cantitati mai mari, cu un raport calita-
te-pret corect si cu ingrediente si beneficii clare sunt
cel mai adesea cautate si achizitionate de consumatori.
Consumatorii femei aleg, in general, sortimente care
integreaza ingrediente benefice pielii, care se gasesc,
de multe ori, si in produsele cosmetice. Produsul cel mai
cautat pe aceasta categorie de public este gelul nostru
de dus cu colagen si elasting, ingrediente care confera
pielii elasticitate si flexibilitate, impiedicand aparitia
celulitei si a vergeturilor. Tot la mare cautare sunt si ge-
lul de dus cu multivitamine, dar si cel cu argila, datorita
efectelor benefice pe care le au asupra pielii”, adauga si
Natalia Jidavu (Farmec).
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Interesul shopperilor masculini, in crestere

Desi la nivel de piata exista prezumtia conform careia bar-
batii nu-si cumpara produse de igiena, jucatorii din piata
sunt de acord ca acest comportament este in schimbare,
fiind vizibila o implicare din ce in ce mai mare a barbatilor
in achizitia in categorie. Drept dovada, anul trecut, segmen-
tul dedicat barbatilor a inregistrat cea mai mare crestere.
Tn cadrul Farmec, gama Gerovital Men a inregistrat o cres-
tere valorica si volumica ,spectaculoasa”, cel mai cautat
produs din aceasta categorie fiind gelul de dus Wild. Mai
mult, compania a lansat de curand spuma de dus Gerovital
Men, cu glicerina si extract de ghimbir in compozitie.
,Categoria de gel de dus in Romania este dominata de
segmentul de produse pentru femei (68%), dar cea mai
mare crestere Tn anul 2022 este inregistrata de gelul

de dus pentru barbati (+18%), cu 0 pondere de 26% in
categorie. Sa nu uitam nici de segmentul de gel de dus
pentru copii, care are si el o evolutie pozitiva fata de
anul anterior”, spun si reprezentantii Palmolive.

Mai mult, trendul pare a se mentine si in primele luni
din 2023. ,Acest lucru nu este neaparat surprinza-

tor, intrucat pe parcursul anilor trecuti am nvatat ca
barbatii foloseau si geluri de dus unisex, vanzarile din
piata gelurilor de dus masculine nefiind in totalitate o
intruchipare a potentialului maxim al acestui segment”,
explica Rumiana Kovacheva (Beiersdorf).

Pe de alta parte, Unilever estimeaza ca evolutia celor
doua segmente - feminin si masculin - va fi similara in
acest an. ,Am observat ca barbatii se orienteaza catre
produse cat mai accesibile din punctul de vedere al uti-
lizarii. Astfel, in categoria dedicata barbatilor exista un
interes crescut acordat produselor simple, care ofera mai
multe beneficii simultan sau posibilitatea de a fi folosite
pentru multiple intrebuintari (de exemplu, produsele
37 1). Gama de geluri de dus Dove Men+ Care aduce
consumatorilor optiuni multiple, de la variante fresh, cu
parfum si ingrediente ce ofera prospetime indelungata si
hidratare, la variante special dedicate barbatilor foarte
activi. Mai mult, brandul Clear a completat recent gama
cu doud produse de tip 3 Tn 1 (pentru corp, par si barba),
care pot fi utilizate de barbati ca o solutie completa la
dus. Noile produse 3n 1vin in doua variante: Active Cool
Menthol si Active Clean, cu o formula inovatoare, ce re-
prezinta combinatia perfecta dintre gel de dus si sampon
antimatreata, gandita special pentru nevoile corpului si
scalpului masculin”, spune Maria Dumitrescu.

Formate de retail castigatoare

Cand vine vorba despre canalele de vanzare, comer-

tul modern isi pastreaza relevanta in piata geluri-

lor de dus si a sapunurilor, potrivit reprezentantilor
Palmolive, acesta detinand pana la 80% din vanzari, din
care jumatate provenind din hipermarketuri. Potrivit
Unilever, canalele cu cea mai mare crestere in contextul
actual sunt magazinele de proximitate, discounterii si



supermarketurile. Nu in ultimul rand, demna de notat
este si zona online, care s-a dezvoltat accelerat in ulti-
mul an. ,Acest canal ne permite sa atingem obiective de
constientizare si considerare pentru inovatii si
portofoliul-cheie, cu un grad ridicat de transparenta si
autenticitate Tn comunicarea cu consumatorii. Astfel,
online-ul, canal in continua crestere, ramane un mediu
in focus pentru categoriile noastre de brand, inclusiv
gelurile de dus”, explica Maria Dumitrescu.

Pentru Farmec, evolutia din online s-a stabilizat, cifrele
inregistrate in magazinele proprii Farmec si Gerovital
compensand evolutia din e-commerce. ,Piata de geluri
de dus din modern trade este dominata de hipermarketuri,
in special in segmentul de gel de dus feminin, unde
formatul de hipermarket detine mai mult de jumatate
din totalul vanzarilor. Pe de alta parte, canale mai mici
precum supermarketurile si discounterii dau dovada

de o crestere accelerata. Cat despre online, este un
teritoriu cu un potential foarte ridicat. Categoria nu este
neaparat reprezentativa pentru acest canal, insa ne as-
teptam ca vanzarile online sa creasca odata cu reorien-
tarea consumatorilor in zona de e-commerce”, adauga si
Rumiana Kovacheva (Beiersdorf).

Inflatie si loialitate in 2023
Dupa ce am vazut evolutia modesta a acestei categorii

in ultimul an, cresterea anumitor formate, precum
proximitate si discounterii, preferinta pentru arome

Gel de dus si sapun

fresh, ingrediente soft sau ambalaje medii, precum si
implicarea tot mai mare a shopperilor masculini, este
momentul sa vedem in ce masura inflatia afecteaza lo-
ialitatea in categoria de geluri de dus si ce alte atribute
fac diferenta la raft. Pe baza deciziilor de economisire,
gelurile de dus pot fi sacrificate din cosul de cumpa-
raturi, nivelul de loialitate scazand odata cu cresterea
inflatiei, potrivit Rumianei Kovacheva.

,Spre deosebire de alte produse de igiena personala,
consumatorii aleg gelurile de dus simplu si rapid, de cele
mai multe ori la raft, iar in acest sens, brandul si pretul
produsului sunt doua elemente importante, care influ-
enteaza semnificativ alegerea”, adauga Natalia

Jidavu (Farmec).

Potrivit Unilever, care citeaza studii de piata, in topul
factorilor care influenteaza decizia de achizitie se afla
brandul. Astfel, peste 60% din consumatori aleg marcile
in care au incredere, in detrimentul optiunilor mai ief-
tine. ,Anul 2023 este marcat de relansarea gamei Dove,
precum si de extinderea acesteia cu o noua varianta,
cirese si lapte de chia. Tn aceeasi masura, continuam
planurile pentru cresterea brandului Lux Botanicals, ce
ofera o gama de parfumuri exotice, intuind nevoia de in-
grediente naturale. Vom continua sa imbunatatim formu-
lele produselor cu ingrediente potrivite trendurilor actu-
ale - formule imbunatatite cu ingrediente-cheie pentru
ingrijirea pielii, variante noi cu ingrediente parfumate si
senzoriale -, toate avand la baza promisiunea de a oferi
o ingrijire superioara’, incheie Maria Dumitrescu. g
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Antreprenoriat fara complexe

A pornit pe drumul antreprenoriatului mai mult cutezator si plin de
sperantd decat calificat pentru industria bunurilor de larg consum. Dacd
initial Raul Ciurtin isi alesese profesia de medic, traseul sau profesional s-a
indreptat spre o zond in care a reusit sd facd performantd, in ciuda
numeroaselor necunoscute de care s-a lovit la inceput. Acum, dupd 24 de ani
de la intrarea in lumea FMCG, timp in care a transformat Albalact intr-un
jucator de calibru pe piata locald a lactatelor, dar si intr-un exit rasundtor
cdtre Lactalis, Raul Ciurtin se afld in fata unui nou proiect, cu o mizd mai
mare. Singura constantd: increderea in fortele proprii. De Alina Stan
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a Revolutie, Raul Ciurtin era doar un licean
care se vedea profesand ca medic si care nu
isi imagina ca peste doar zece ani traseul sau
urma sa se schimbe brusc. Dupa ce a absolvit
Facultatea de Medicina luliu Hatieganu din
Cluj si a urmat timp de doi ani stagiul de medic genera-
list la Satu Mare, si-a dat seama ca nu alesese drumul
potrivit. Oportunitatea de a face cu totul altceva a
venit chiar din partea tatalui sau, Petru Ciurtin, care, in
1999, cumpara pachetul majoritar de actiuni al Albalact,
fosta Intreprindere de Industrializare a Laptelui, aflata
in proces de privatizare. Tnfiint,até in 1971, in Alba lulia,
compania se afla intr-o situatie precara, avand acumu-
late numeroase datorii. Acest lucru nu l-a impiedicat
pe Raul Ciurtin sa accepte provocarea de a conduce
businessul, chiar daca, la momentul respectiv, nu avea
notiunile necesare nici despre industria de lactate si nici
despre management.
,Am decis sa ma implic, mai mult cutezator si plin de
speranta decat calificat pentru a face asa ceva. Am
primit multe sfaturi si mult suport, pentru ca nu inte-
legeam industria sau ce am de facut. Nu mai lucrasem
cu oamenii, pur si simplu am fost pus in situatia de a
lua decizii intr-o companie mica, cu probleme mari.
Singurul lucru stabil a fost suportul pe care l-am primit
din partea parintilor. Primii doi ani au fost foarte grei
si nu stiu cum am putut trece peste si cum am reusit
sa nu dau faliment. Ma bucur ca nu am renuntat. Toate
problemele de atunci m-au determinat sa invat ce se
intdmpla in companie. Pana am inteles ce trebuia sa fac
si cum sa fac mi-au trebuit doi ani. Eu pornisem decis
sa devin om de afaceri pentru ca imi placea ideea in
sine, Tnsa dupa o saptamana spaima mea de zi cu zi era
sa nu dau faliment”, a povestit Raul Ciurtin.
A bifat majoritatea greselilor pe care le putea face la
momentul respectiv, pe fondul lipsei de experienta si
al faptului ca era foarte putin antrenat sa interactio-
neze cu oamenii din echipa, care, implicit, depindeau
de deciziile sale. A fost Tnsa un exercitiu trdit intens
si fara o baza teoretica. Ce l-a ajutat in schimb pe
tanarul antreprenor de atunci a fost faptul ca nu a
comis greseli foarte mari si, poate mai important, ca
nu a facut aceeasi greseala de doua ori, un crez vala-
bil si in prezent. Suportul a venit, de asemenea, si din
partea oamenilor de care s-a inconjurat de-a lungul
timpului, care au ramas in compania Albalact pana in
momentul exitului catre Lactalis. ,Cand am intrat in
companie am fost numit direct pe pozitia de director
general, iar secretara, care lucra pe acea pozitie de la
infiintarea firmei in 1971, mi-a spus ca daca vreau sa
renunt la ea, eu fiind tanar, iar ea mai in varsta, o pot
face. La cat de speriat eram si nu stiam incotro sa o
apuc, am rugat-o sa ramana. Aceasta persoana a fost
unul dintre cei mai importanti oameni pentru mine,
care a acoperit multe lipsuri de-a lungul timpului,
pana am reusit sa devin un manager adevarat”, a
spus Raul Ciurtin.

Despre decizii mai mult sau mai putin inspirate

1n 1999 Albalact avea nu mai mult de 190 de angajati si

o cifra de afaceri de 2,5 milioane de lei. Pentru a aduce
afacerea pe linia de plutire, Raul Ciurtin a reconstruit
relatia cu furnizorii de lapte din regiune si a mizat pe in-
vestitiile In modernizarea tehnologica. Dupa ce a alocat
cateva milioane de euro in tehnologii noi pentru fabrica
din Oiejdea, judetul Alba, antreprenorul s-a gandit la
urmatorul pas pentru propulsarea afacerii. lar acesta a
fost lansarea brandului Fulga, pe un segment mai putin
exploatat la vremea respectiva, si anume, laptele UHT
pentru copii. Aceasta decizie s-a tradus printr-un plus
de 50% al cifrei de afaceri a companiei in primul an de
la lansare si bifarea primului milion de euro. ,Aceasta a
fost poate cea mai importanta decizie pe care am luat-o,
dintr-o nevoie concreta de a deveni un jucator national.
Succesul de marketing al brandului Fulga mi-a schimbat
filosofia despre cum trebuie facute lucrurile si, implicit,
despre vizibilitatea companiei. Acesta a fost poate cel
mai important lucru care s-a intamplat la momentul
potrivit pentru mine, personal, dar si pentru companie.
Tnainte de aceasta lansare eram un jucator oarecare, ce
se chinuia sa faca un produs si sa il vanda, dupa care
am devenit foarte repede un brand national in urma
unui buzz incredibil creat de campania de marketing.
Succesul acelei campanii mi-a dat curajul sa iau hotarari
si mai indraznete. Acest lucru este fundamental - sa poti
sa Tti asumi si sa iei decizii corecte in momente impor-
tante”, a explicat Raul Ciurtin.

Chiar daca nu nominalizeaza cu precizie la capitolul
decizii mai putin inspirate, omul de afaceri a punctat ca
0 greseala pe care a comis-o la un moment dat a fost sa
priveasca dezvoltarea companiei drept un ciclu incheiat.
,Acum inteleg, dupa mult timp, ca lumea se schimba
foarte repede si ceea ce pare la un moment dat un ciclu
incheiat poate fi o schimbare de evolutie. Poate ca nu
am inteles acest lucru la timp. Pentru a reusi sa faci ceva
trebuie sa iei decizii si, implicit, suma deciziilor luate nu
este egala cu rata de succes. Respectiv, inevitabil apar
greseli. Singurul lucru important este ca un antreprenor
sa inteleaga greseala si sa si-o asume, sa nu o arunce
spre ceilalti. Nu sunt un fan al greselii, insa ea este imi-
nenta in viata unui antreprenor”, a adaugat Raul Ciurtin.

Rolul echipei in ecuatie

Analizand in detaliu, antreprenorul este de parere ca
rolul unui lider, dincolo de viziune si de asumarea deci-
ziilor, este de a asigura armonia generala in interiorul
echipei. ,In proiecte importante, precum cel de a crea o
companie, exista o echipa intreaga in spate. Ca un lider
devine mai vizibil este cu totul altceva. Fara echipa nu
cred ca se pot intampla in mod real lucruri durabile si
de amploare. Din perspectiva aceasta, cred ca echipa ar
trebui sa aiba oameni cu valori care sa foloseasca ideii
de echipa. In al doilea rand, un lider ar trebui sa aiba
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grija sa existe toleranta intre membrii echipei pentru

ca spiritul de echipa sa existe. Oamenii sunt compusi
din calitati si defecte. Ideal ar fi ca primele sa fie mai
importante si relevant exprimate decat cele din urma.
Am observat si am construit de-a lungul timpului echipe
care se descurcau de la sine, in sensul in care daca apa-
reau distorsiuni sau membri care nu se integrau, echipa
ii elimina de la sine sau rezolva lucrurile Tnaintea mea.
Relatia are la baza si respectul dintre oameni, si profesi-
onal si uman”, a completat omul de afaceri.

Filosofia sa de business nu a suferit schimbari fun-
damentale de la momentul Albalact pana in prezent.
Diferente usoare exista insa in rapiditatea cu care poti
construi ,pe acelasi calapod”. ,Poate nici eu nu mai am
rabdare, dar nu mai este la fel de usor, lucrurile nu se
mai intampla la fel de natural. Albalact a fost pentru
mine o scoala, foarte multa munca, foarte multa inter-
actiune cu multi oameni. La un moment dat, prin prisma
marimii companiei si a relatiei construite cu partenerii,
aveam un anumit confort si o echipa care functiona foar-
te bine, ceea ce facea ca exercitiul de management sa fie
mai simplu fata de ce fac acum. Decizia de a vinde a venit

Fara echipa nu cred ca se pot
intampla in mod real lucruri
durabile si de amploare. Din
perspectiva aceasta, cred ca
echipa ar trebui sa aiba oameni
cu valori care sa foloseasca
ideii de echipa.

pentru ca am considerat ca am facut tot ce se putea face
pentru Romania la momentul respectiv si nu gaseam mo-
tivatia de a continua sa facem alte lucruri, nu vedeam la
momentul acela care ar putea fi. Poate exista regretul ca
nu mai am structura, accesul de pe vremuri, dar ambitiile
de acum sunt mult mai mari”, a subliniat Raul Ciurtin.

Despre lipsa complexelor

Ambitiile actuale ale lui Raul Ciurtin sunt legate de un
proiect privind categoria care, in urmatorii 20 de ani,

va deveni extrem de importanta in alimentatia globala.
,Din perspectiva aceasta, ceea ce astazi pare pionierat,
intr-un interval de zece ani, va fi parte importanta din
viata fiecarui om de pe aceasta planeta. Ceea ce incerc
sa fac este sa realizez un proiect international, de alta
dimensiune si miza. lar din perspectiva aceasta, ambitia
este cumva mult mai mare. Pentru ca vorbim de interna-
tional, si provocarile sunt total diferite fata de a face un
business strict pe Romania. Daca ne referim la business,
cred ca Verdino este cel mai important asset pe care il
detin acum siin care cred. Nu as vrea sa fac comparatie
cu alte industrii, Tnsa sunt convins ca plant based va
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reprezenta intr-un mod rational o componenta impor-
tanta pentru viitor. Din perspectiva aceasta, proiectul pe
care il construim acum poate deveni unul foarte valoros
la nivel international”, a explicat antreprenorul.
Infiintata n 2019, in urma unei investitii de trei milioane
de euro, compania Verdino este in prezent lider regional
ce ofera alternative sustenabile la produsele din carne,
pe baza de proteine de mazare. Siin acest caz, ,sky is the
limit” nu este doar o expresie. ,Cred ca in viata este im-
portant sa fii rational, sa intelegi cum poti capta momen-
tul acesta pentru ca reprezinta o oportunitate in timp. Am
realizat ca nu am cum sa fac singur acest proiect si ma uit
intr-un mod firesc la toate oportunitatile de colaborare
pentru a maximiza sansa de crestere a companiei. Ma

uit in ce fel produsele noastre pot ajunge cat mai repede
sa insemne ceva. Ma gandesc la investitori, la parteneri
strategici care sa investeasca in proiectul nostru, siin
felul acesta sa ajungem pe mai multe piete, prin care sa
crestem viteza de expansiune a businessului. Daca ma voi
limita la posibilitatile reale pe care le am, probabil ca am
sanse ca in cinci ani sa fiu un jucator national important,
dar nicidecum un jucator european care sa fie relevant pe
mai multe piete. Diferenta este data de resurse si execu-
tie”, a punctat Raul Ciurtin.

Mai mult, pentru a inclina balanta in favoarea sa, omul
de afaceri a plecat mereu la drum fara complexe in fata
competitorilor. Chiar daca de la bun Tnceput a concurat
cu companii mari, internationale, a reusit sa fie compe-
titiv pentru ca niciodata nu s-a lasat intimidat, ci, din
contra, s-a inspirat din modul in care aceste companii
lucrau sau din portofoliul de produse pe care il dez-
voltau. ,M-am straduit sa fiu eu primul care inoveaza,
care vine cu un produs nou. Pe de alta parte, cred ca si
contextul m-a ajutat foarte mult. Vorbim de o industrie
foarte fragmentata la momentul in care conduceam
Albalact, cred ca retailerii au fost foarte deschisi la toa-
te propunerile noastre si ne-au sustinut si asta a ajutat
foarte mult”, a spus Raul Ciurtin.

Secretul reusitei are legatura si cu puterea de a-ti inte-
lege consumatorul si modul in care gandeste in raport
cu produsul pe care il alege. ,Asta am incercat sa fac
de-a lungul timpului in Albalact - sa inteleg cine este
consumatorul si ce ar vrea el de la raftul cu produse
lactate. Cu siguranta, consumatorii sunt diferiti. Asta
incerc sa fac si astazi, insa vorbim de o diferenta foarte
mare la nivel de societate. Eu sunt extrem de uimit sau,
mai bine spus, de-a dreptul socat de cat de repede
evolueaza schimbarea in comportamentul de consum.
Mi se pare cateodata ireal, poate si pandemia a accele-
rat lucrurile, comportamentul de consum, in special pe
partea de alimente. Daca in trecut obiceiurile erau mult
mai stabile si consumatorul mult mai bine segmentat

si usor de inteles, acum, din cauza vitezei, fac eforturi
foarte mari sa inteleg consumatorul prin prisma obiceiu-
rilor si trendurilor de consum. Este mult mai greu fata de
acum 5-10 ani, insa ma vad concentrat in acest proiect si
nu voi renunta”, a concluzionat Raul Ciurtin. s






Produse noi

SIDE Trading aduce Dash in Romania

Cu o noua formula compactata a pudrei, in ambalaj
reciclabil de 96% fara plastic, detergentul Dash are o
putere maxima de curatare si indepartare fiabila a pe-
telor, de la 20°C. Astfel, detergentul Dash economiseste
energie pretioasa si are grija de mediul inconjurator:
pungile de folie sunt inlocuite de cutiile pliabile, per-
foratiile capacului au eliminat banda de plastic pentru
deschidere, cupa de dozaj este acum din carton pliabil.
Side Trading sustine economia circulara si aduce mai
aproape de oameni solutii eficiente si sustenabile de

curatare, fiind distribuitor exclusiv al detergentului Dash, in magazinele din

Romania. Prezent la raft, in formulele Alpen Frische si Color Frische, pentru rufe

albe sau colorate, Dash isi lasa amprenta #VISIONPLASTICFREE, pentru o

planeta fara deseuri.

Promovare: BTL, Online

Logistica: Ambalaj 6 kg, 100 spalari

Producator: DALLI-WERKE GmbH & Co

Distribuitor: SIDE TRADING SRL

Adresa: Str. Hamilton, nr. 1-3, 307210, Giarmata, Timis, RO

Tel.: 004 075109 30 42

Contact: office@sidetrading.ro

Portofoliul L’OR, extins cu doua noi sortimente

Jacobs Douwe Egberts RO, lider in piata cafelei
din Romania, a adaugat portofoliului 'OR
Capsule Compatibile Nespresso doua noi sorti-
mente, L'OR Espresso Ciocolata si LOR Espresso
Caramel. Cu note usori dulci si o explozie de
ciocolata intensa, L'OR Espresso Ciocolata
elibereaza puterea neinfranata a unui espresso
corpolent si dulce, in timp ce L'OR Espresso

Caramel aduce un gust puternic si o aroma complexa, echilibrate perfect de

crema eleganta aurie cu fler irezistibil. Capsulele U'OR se adreseaza consu-

matorilor care cauta confort, calitate si versatilitate, si ofera o arie larga de

experiente ale cafelei, potrivite pentru flecare moment in parte.

Logistica: L'OR Espresso Caramel NCC x10 caps, 52 g, L'OR Espresso Chocolat

NCC x10 caps, 52 g

Producator& Distribuitor: Jacobs Douwe Egberts RO

Adresa: Calea Floreasca, nr. 169A, Cladirea A, etaj 1, AFl Park Floreasca, Bucuresti

Tel.: 021380 85 95

Un nou sortiment Milka

Tn luna iulie, Milka lanseaza o noua aroma:
Extra Cacao Crema de Alune 85 g. Noua
tableta de ciocolata Milka le propune con-
sumatorilor sa se bucure de o crema fina cu
gust de alune, invelita in ciocolata cremoasa
cu lapte alpin si extra cacao. Aceasta completeaza perfect portofoliul Milka,
fiind dedicata consumatorilor care prefera gustul ciocolatei cu extra cacao.
Lansarea beneficiaza de promovare substantiala in mediul online, atat prin
platformele de socializare, cat si prin publicitate digitala.
Promovare: Instagram, Facebook, Google Ads.
Pret recomandat de vanzare: 5,57 lei
Distribuitor: Mondelez Romania SA
Adresa: Bdul Dimitrie Pompeiu, nr 5-7, sector 2, 020335 Bucuresti, Romania
Tel.: 021233 04 05
Contact: consumator@mdlz.com

62 | lulie 2023

Kefir de la Meggle

Meggle lan-

seaza pe piata

din Romania o

noua categorie

de produse:

Kefir Meggle,

cu 2,8% gra-

sime, care se

gaseste in va-

riantele de 330

mlsi 1 litru. Kefirul Meggle este
produs in doua fabrici din Europa,
detinute de producatorul german,
in Serbia si Bosnia-Hertegovina,
largindu-si prezenta produselor pe
pietele din Europa de Est.
Producator: Meggle Serbia d.o.o.
Distributia in Romania:

Meggle Romania S.R.L.

Adresa: Baba Novac, nr. 19A, sc. 2,
et. 4, ap. 33, Bucuresti

Tel.: 031 805 58 32

Mix de bere
marca Kozel

Produsa din in-

grediente de cea

mai buna calitate,

cum ar fi maltul si

hameiul atent selec-

tat, berea Kozel

este disponibila
consumatorilor in

doua variante: Kozel

Premium - o bere

blonda cu gust echi-

librat si proaspat, si

Kozel Dark — o bere lejera cu note
fine de caramel, aceasta fiind, tot-
odata, cea mai premiata bere lager
Dark din lume. Berea Kozel poate
fi savurata in diverse moduri, insa
,Mixul Tapan” face diferenta de

la prima degustare. Consumatorii
sunt invitati sa combine Kozel
Premium si Kozel Dark in aceeasi
halba, pentru un amestec cu gust
plin de arome bogate.

Cu o istorie puternica ce dateaza
nca din anul 1874, Kozel este un
brand Premium, cu traditie ceha,
care se diferentiaza prin berile
sale gustoase si usor de baut.
Producator: Ursus Breweries;
Adresa: Soseaua Pipera, nr. 43,
sector 2, Bucurestj;

Tel.: 037 285 83 00; Contact: www.
ursus-breweries.ro.



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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