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Industria de retail si FMCG,
intr-un roller-coaster

Cum ar putea o compa-

nie sa gandeasca un plan
de business pentru 2024,
cand aspectul fiscal este
similar unui roller-coaster?
Cheia succesului ar putea
fi consistenta si consec-
venta in business, o reteta
aplicata cu succes de mai
multi jucatori din piata.

Alina Dragomir
Editor in Chief
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enuntarea la cheltuielile
discretionare, focus pe
preturi, amanarea inves-
titiilor majore, volume
achizitionate mai mici, o
atentie mai mare acordata promotiilor -
acestea sunt doar o parte din schim-
barile vizibile la nivelul comportamen-
tului de consum al romanilor. Cu toate
acestea, datele oficiale de retail audit
vin cu o doza de optimism, trimestrul
al doilea al acestui an fiind marcat de
o diminuare a scaderii volumelor ce
a caracterizat ultimele trimestre, dar
si de o domolire a cresterii preturilor.
Au avut un cuvant de spus masurile
impuse de Guvern? La prima vede-
re, as spune ca e greu de cuantificat
impactul acestora, mai ales daca luam
in considerare faptul ca cele mai mari
reduceri de pret au fost inregistra-
te la produsele de sezon. Si pentru
acele produse care s-au bucurat de
reduceri considerabile va fi interesant
de urmarit cum va arata dinamica de
pret in perioada urmatoare, mai ales
ca masurile impuse de Guvern sunt
valabile pana in octombrie.
Vor reusi producatorii si retailerii sa
mentina preturile pe un trend des-
cendent si dincolo de acest orizont?
Ramane de vazut, avand in vedere pro-
vocarile actuale. In momentul de fata,,
Guvernul Romaniei inca discuta noul
pachet fiscal-bugetar care ar urma sa
fie adoptat la finalul lunii septembrie.
Din datele de pana acum, pentru a
reduce deficitul bugetar, Executivul ia
in calcul noi cote de impozitare pentru
microintreprinderi, majorarea cotei de
TVA, inclusiv o noua majorare a acci-
zelor, dar si scutiri de impozit pentru
industria alimentara. Cum ar putea o
companie sa gandeasca un plan de
business pentru 2024, cand aspectul
fiscal este similar unui roller-coaster?
Cheia succesului ar putea fi consis-
tenta si consecventa in business, o
reteta aplicata cu succes de mai multi
jucatori din piata. g
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Actualitate

Schimbare la conducerea
HEINEKEN Romania

Tncepand cu 1septembrie, Thibaut Boidin

a preluat conducerea HEINEKEN Romania.

Thibaut a ocupat anterior functia de Chief

Transformation Officer pentru Regiunea

Europa si il inlocuieste la conducerea bu-

sinessului local pe Dan Robinson, care va

prelua o noua functie la nivelul grupului.

Thibaut s-a alaturat HEINEKEN Franta n

2017, unde a fost Deputy General Manager

la France Boissons. in acest rol, a coordonat un efort de trans-
formare ambitios al HEINEKEN Franta si a generat cresterea
businessului, imbunatatind, totodata, nivelul de satisfactie al
clientilor. in octombrie 2020, Thibaut a fost numit in functia de
Transformation Director al HEINEKEN Franta, unde a contribuit
in mod semnificativ la dezvoltarea businessului. Ulterior, in sep-
tembrie 2021, Thibaut a fost numit Chief Transformation Officer
in cadrul HEINEKEN Europa si, in timpul mandatului sau, a impul-
sionat dezvoltarea procesului de transformare a capabilitatilor
in cadrul Regiunii Europa, coordonand programe importante si
generand schimbari semnificative la nivelul businessului.

Annabella aloca 5
mil. euro pentru al
doilea retail park

Annabella aloca cinci milioane de
euro pentru lansarea unui nou
Retail Park in Ramnicu Valcea.
Annabella Retail Park Valcea va fi
cel de-al doilea centru comercial
dezvoltat de Annabella Group si
se va intinde pe o suprafata de
peste 7.000 mp spatiu inchiria-
bil, oferind o varietate larga de
magazine, restaurante si zone de
agrement. Lansarea va avea un
impact semnificativ asupra eco-
nomiei locale, creand peste 150
noi locuri de munca si atragand
noi investitii Tn zona. Deschiderea
oficiala va avea loc in trimestrul
Il din 2024. Inca din etapa de pro-
iectare mai multe spatii comercia-

Mihai Neagu,
numit la varful
Perla Harghitei

Grupul de companii Perla Harghitei
si Apemin Tusnad, unul dintre

cei mai mari producatori de apa
minerala naturala din Romania, l-a
numit pe Mihai Neagu n pozitia
de Director General. Mihai Neagu
are o experienta de peste 25 de
ani in FMCG, ocupand, in ultimii
ani, pozitii de conducere in cadrul
Dobrogea Grup si Mogyi Romania.
Pe termen lung, Mihai Neagu isi
propune sa consolideze proce-

sul de guvernanta corporativa
responsabila si sa propulseze

cele doua companii in topul celor
mai performante organizatii din
industrie. Mihai Neagu a prelu-

at responsabilitatile lui Magyari
Ors, care s-a alaturat companiei
Apemin Tusnad Tn urma cu 15 ani si
pe care a condus-o din pozitia de
director general timp de sase ani.
Perla Harghitei este lider de piata
in categoria de apa imbuteliata in
sticla returnabila si a inregistrat,
in 2022, o cifra de afaceri de apro-
ximativ 125,5 milioane lei.
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le au fost inchiriate.

Fabrica de zahar de la Ludus reincepe
productia din octombrie

Fabrica de zahar de la Ludus se va re-
deschide si va intra in productie oda-
ta cu recolta de sfecla de zahar din
toamna, anunta Ministerul Economiei.
Fermierii vor putea sa vanda din nou
sfecla de zahar de pe cele peste 6.000
de hectare care ar asigura functio-
narea fabricii la capacitate maxima.
Pana acum sunt semnate contracte
pentru jumatate din suprafata (3.400
ha), potrivit datelor de la minister.
Producatorul ofera 45 de euro pe
tona. Fabrica din Ludus, una dintre
ultimele doua fabrici de prelucrare

a zaharului ramase Tn Romania, avea
0 capacitate de 60.000 de tone de

zahar, dar a redus puternic volumele
in ultimii ani. Tereos a anuntat inca
din vara lui 2021 intentia de a vinde
fabrica din Romania, iar inchiderea sa
definitiva fusese planificata pentru
inceputul anului 2023.

Veniturile Purcari, crestere de 30% in S1

Purcari Wineries continua sa isi consolideze businessul si bifeaza venituri cu
30% mai mari dupa primul semestru din acest an, fata de perioada similara
a anului trecut. Cumulat, veniturile inregistrate dupa prima jumatate a aces-
tui an s-au ridicat la valoarea de 161,4 milioane lei.

Pe piata din Romania, producatorul a raportat o crestere a vanzarilor cu
40% peste rezultatul obtinut in prima jumatate a anului trecut. In Republica
Moldova, cresterea a fost de 11% pe an, cu un nivel moderat de incredere al
consumatorilor. Segmentul premium, condus de Purcari, s-a dovedit rezilient
sia crescut pe toate canalele, atat valoric, cat si volumic.



Metro Romania are un nou
Director de Marketing

Andreea Beekman a preluat functia de Head of
Marketing in cadrul Metro Romania, incepand cu
luna august. Anterior, din 2018 pana in 2020, Andreea
a ocupat functia de Customer Experience & Trade
Marketing Manager in cadrul Heidi, apoi a trecut in
echipa NAN Group, integrator si furnizor de ser-

vicii dedicate evenimentelor, ca Marketing si New
Business Director.

Cu peste 20 de ani de experienta in lumea mar-
ketingului si a comunicarii, Andreea a contribuit la
succesul unor branduri de top, aducandu-le viata
prin campanii inovatoare de comunicare.

Pentru retailer, 2022 a fost un an remarcabil n
evolutia si dezvoltarea companiei, cu rezultate ce
reflecta strategia de afaceri eficientd, orientata spre
investitii in dezvoltarea businessului de wholesale,
precum si spre extinderea francizei LaDoiPasi, care

a depasit, anul acesta, borna de 2.000 de magazine.
Drept urmare, Metro Romania a raportat un avans de
28% al cifrei de afaceri, urcand pe locul cinci in topul
celor mai importanti retaileri internationali activi pe
piata din Romania.

Stiri interne

Aquila si-a majorat profitul
net cu 29% in S1

Aquila, lider in servicii integrate de distributie si
logistica pentru piata bunurilor de larg consum din
Romania si Republica Moldova, a incheiat primul se-
mestru din 2023 cu afaceri si profit net in crestere.
Veniturile Aquila au depasit 1,1 miliarde de lei in
prima jumatate a anului 2023, o crestere de apro-
ximativ 17% fata de aceeasi perioada a anului 2022,
sustinute, in principal, de avansul veniturilor din
segmentul distributie, ce reprezinta peste 90% din
cifra de afaceri. Profitul net al companiei a ajuns la
42 milioane de lei, reprezentand un avans de 29%.
Tn primul semestru din 2023, in structura veniturilor,
toate cele trei segmente de afaceri au inregistrat
cresteri - 177% pe segmentul distributie, 27% pe
segmentul logistica si 1% segmentul transport, fata
de perioada similara din 2022. Veniturile aferente
brandurilor proprii au avut un avans de 38%, pana la
39 milioane de lei.

Aquila a realizat investitii in valoare de 4,1 milioane de
euro in prima parte a anului pentru mijloace de trans-
port, echipamente IT si echipamente depozit, conform
planului de investitii aprobat in aprilie de catre AGA.

revistaprogresiv.ro | 11



Actualitate

Alexandrion Group pune
punct parteneriatului cu
William Grant & Sons

Alexandrion Group, liderul pietei de bauturi spir-
toase si vinuri spumante din Romania si jucator

onal, anunta incetarea parteneriatului de distri-
butie, de lunga durata, cu William Grant &

Sons (WGS).

Grupul a decis sa ia aceasta masura ca urmare a

tegiile pentru piata locala si pietele regionale.
Tn calitatea sa de distribuitor major de whiskyuri
din categoria single malt, de multi ani,
Alexandrion Group ofera bauturi spirtoase pre-
mium unui numar tot mai mare de consumatori,

a fost reconfirmata si intarita in 2022, odata cu

lansarea Carpathian Single Malt Whisky - primul
whisky single malt produs vreodata in Romania,
dar siin regiune.

Preluarea cora de catre
Carrefour, sub lupa Concurentei

Consiliul Concurentei analizeaza tranzactia prin care
grupul Carrefour intentioneaza sa preia Romania
Hypermarche SA, companie ce opereaza in Romania
lantul de hipermarketuri cora si magazinele de
proximitate cora Urban. Tranzactia a fost, initial, in
analiza Comisiei Europene, dar pentru ca piata din
Romania este cea mai afectata de aceasta operatiu-
ne, autoritatea romana de concurenta a solicitat sa
preia cazul. Ca urmare, tranzactia trebuie autorizata
de Consiliul Concurentei, care va evalua operatiunea
in scopul stabilirii compatibilitatii sale cu un mediu
concurential normal si va emite o decizie in terme-
nul prevazut de lege.

important in industria de profil la nivel internati-

incompatibilitatii cu WGS in ceea ce priveste stra-

n Romania, in regiune si in intreaga lume. Pozitia
de lider a Grupului in crearea si modelarea pietei

Footprints Al deschide primul
birou in SUA

Footprints Al, companie romaneasca ce opereaza
una dintre cele mai avansate platforme de retail
media din lume, deschide primul birou Tn SUA, in
Silicon Valley. Compania estimeaza ca pana la fina-
lul anului viitor 40% din vanzari vor fi realizate in
afara Romaniei. In prezent, 10% din cifra de afaceri
Footprints Al este generata in afara tarii.
Footprints Al va intra in parteneriat cu cel putin doi
clienti mari din SUA, pana la finalul lui 2024. Tn pre-
zent, are discutii avansate cu trei companii de
retail din SUA, unul dintre cele mai mari lanturi de
retail warehouse, o banca de retail din topul celor
mai mari din California si cu cel mai mare retailer
regional din Texas. Acestea deschid oportunitati
pentru ca Footprints Al sa aiba un prim client pe
piata din SUA chiar inainte de finalul lui 2023.

x www.revistaprogresiv.ro

p Annabella investeste 5 mil. euro
in cel de-al doilea retail park

i Bogdan Popescu, noul Director
de Vanzari al Grupului DIANA

= MCA Comercial: Ne-am bugetat
afaceri de 100 de mil. lei pentru 2023
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Director de Marketing

i Mihai Neagu, numit Director Gene-
ral al Perla Harghitei si Apemin Tusnad
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Comertul online, solutia pen-
tru schimbarea radicala
a comertului traditional?

Intr-un climat economic sub
semnul intrebarii, investitiile n
e-commerce se dovedesc a fi cele
mai profitabile, iar companiile
care abordeaza o strategie
omnichannel si profita de fenome-
ne ca showrooming si webrooming
sunt cele care vor iesi castigatoare.

14 sept. ReTech & Digital
2023 Locatia: Bucuresti, Romania
www.retechdigital.ro

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

16 nov. Progressive Women
2027% Locatia: Bucuresti, Romania
WWW.progressivewomen.ro



Bogdan Popescu, noul
Director de Vanzari al
Grupului DIANA

Dupa cinci ani in care a ocupat functia de Director
Logistica in cadrul Grupului DIANA, Bogdan
Popescu a fost numit Director de Vanzari — Abator
si Fabrica de Mezeluri & Pescaria Magic. Acesta
preia portofoliul de la Gelu Minea, care a ocupat
aceasta functie timp de un an si cinci luni, fiind
cooptat din aceasta luna in echipa Scandia Food.
Compania DIANA, fondata in 1991 in Ramnicu Valcea,
se afla in topul abatoarelor din Romania, dar ocupa
un loc important si in topul producatorilor de pre-
parate din carne cu capital 100% romanesc.

Tn vara anului trecut, proprietarii grupului DIANA
au achizitionat integral compania Magic Tic Tac,
producatorul brandului Pescaria Magic. Preluarea a
insemnat o noua dimensiune a businessului, Magic
Tic Tac integrand o fabrica in judetul Valcea, cu o
capacitate de productie de 1.200 de tone de peste
si 0 retea de sase magazine situate in piete alimen-
tare si zone cu trafic important din Ramnicu Valcea
si Horezu.

Kaufland Romania, 7 mil.
euro in infrastructura de
colectare separata

Kaufland Romania anunta o investitie de 7 milioane
de euro pentru extinderea si eficientizarea infras-
tructurii de colectare separata pusa la dispozitia
clientilor. Din aceasta suma, peste 260.000 euro au
fost deja alocati pentru achizitionarea celui mai
mare echipament de colectare separata a deseurilor
din Romania, amplasat la magazinul Kaufland Barbu
Vacarescu, din Bucuresti.

Noul echipament de colectare separata dispune de
sase guri de colectare si o capacitate de stocare
temporara de 60.000 de ambalaje din PET, aluminiu
si sticla - o capacitate de trei ori mai mare, compa-
rativ cu echipamentele existente. Planurile compa-
niei prevad instalarea unui container similar si la
magazinul Kaufland Aparatorii Patriei.

in perioada urmatoare, Kaufland Tsi propune sa
echipeze minimum 35 de magazine cu noi automate,
prevazute cu patru guri de colectare si o capacitate
de stocare de 40.000 de ambalaje. Totodata, compa-
nia planuieste sa dubleze capacitatea de colectare
si stocare a deseurilor pentru cel putin alte 35

de magazine.

Stiri interne
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Subiectul lunii

Toamna se numara efectele

adverse

Desi rata inflatiei este in scadere in Romania, preturile alimentelor continua sa fie peste
nivelul din vara anului 2022, in ciuda masurilor adoptate de autoritati privind plafonarea
preturilor. Dupa acordul voluntar intre producatorii de lapte si retaileri, Guvernul a interve-
nit si a decis prin ordonanta de urgenta plafonarea adaosurilor comerciale pentru 14 grupe
de alimente, reglementare care inceteaza in octombrie. In prima saptdmana de la intrarea in
vigoare, aceste masuri au facut ca preturile medii ale alimentelor de baza vizate de ordonan-
ta sa scada cu pana la 43%, conform datelor analizate de Consiliul Concurentei. Totusi, sunt
aceste masuri cele potrivite pentru a contracara impactul inflatiei asupra comportamentelor

de consum? De Simona Popa

aca ne uitam la evolutia preturilor in ultimul
an, datele Institutului National de Statistica
arata ca marfurile alimentare erau cu 16,2%
mai scumpe in iulie 2023 fata de iulie 2022 si
preturile cu 6,7% mai mari decat in decembrie
2022. Singurele diferente se resimt raportat la luna iunie
a acestui an, efect generat in mare parte de sezonalitate,
dar si de faptul ca varful scumpirilor a fost atins in vara
anului trecut. Tn fata majorarilor, consumatorii isi ajusteaza
obiceiurile de cumparare si strategiile pentru a-si gestiona
eficient bugetul. O analiza combinata a datelor de vanzari
din lanturile internationale, realizata de RetailZoom, si
a rezultatelor unui sondaj efectuat de Ipsos arata ca, in
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prima faza, cosul de cumparaturi este ajustat prin reduceri
de volume pentru produsele alimentare si de ingrijire a
casei, urmate de produsele de ingrijire personala.

LAcest parcurs ne arata o ajustare progresiv descres-
catoare a bugetelor romanilor pentru cumparaturile
realizate din lanturile internationale de retail. Chiar daca
unele dintre scaderile mai mari sunt justificate de sezonul
diferit inclus in comparatie, anumite categorii de produ-
se non-sezonale isi mentin evolutia descrescatoare prin
comparatie cu aceeasi perioada a anului anterior. Dintre
acestea, in topul scaderilor constante fata de perioada
ianuarie-mai 2022 se numara zaharul (-36%), conser-

vele de carne (-33%), malaiul (-24%), uleiul de consum
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(-28%)", declard Bogdana Gheorghe, Managing Director
Retailzoom. In aceste conditii, 48% din respondenti au
declarat ca au renuntat la anumite produse alimentare
pentru a compensa cresterile de pret, ceea ce indica

0 concentrare strategica asupra articolelor esentiale

mai degraba decat asupra achizitiilor de rasfat, potrivit
cercetarii Ipsos. Un procentaj considerabil de 41% din
consumatori au renuntat la gustarile optionale, de rasfat,
la bauturile zaharoase si la cafea pentru a-si reduce chel-
tuielile generale.

Evolutia preturilor in ultimul an

Dintre toate categoriile analizate de INS, marfurile
alimentare au avut cea mai vizibila crestere de pretin
ultimul an. Ultimele date disponibile Tn momentul in care
a fost redactat acest articol arata ca numai in cazul za-
harului, pretul era cu aproape 52% mai mare in iulie 2023
fata de iulie 2022. Faina costa cu 7,5% mai mult, malaiul
cu 11,1%, ouale cu aproape 23%, carnea cu 15%, laptele si
produsele lactate cu 19,3%. Unele dintre aceste produ-
se au intrat si sub incidenta reglementarilor la nivel de
piata, cum este cazul laptelui, acordul privind reducerea
pretului intrand in vigoare in luna mai. Drept urmare, in
luna iulie a acestui an, pretul unui litru de lapte era cu
0,23% mai mic decat in luna iunie si cu 1,36% sub nivelul
inregistrat in decembrie 2022. Dar, raportat la iulie 2022,
laptele este cu 14,9% mai scump. Daca ne referim la bran-
za, in schimb, desi laptele - materia prima - s-a ieftinit
la jumatatea acestui an, datele INS arata doar scumpiri
in ceea ce priveste produsul finit. Concret, telemeaua de
vaca s-a scumpit cu 25% in ultimul an. Numai de la finalul
anului trecut, pretul acesteia a crescut cu aproape 7%.
Branza telemea de vaca vrac a intrat si pe lista Guvernului

16 | Septembrie 2023

atunci cand a fost elaborata ordonanta privind plafona-
rea adaosurilor comerciale, scopul final fiind combaterea
inflatiei. Painea, laptele cu 1,5% grasime, iaurtul simplu,
faina alba, malaiul, ouale, uleiul de floarea-soarelui, carnea
proaspata de pui si de porc, legumele si fructele proaspete
vrac, cartofii albi si zaharul completeaza lista produselor
pentru care Guvernul a vrut preturi mai mici. Rezultatul?

Rezultatele interventiei Guvernului

0O analiza a Consiliului Concurentei arata ca preturile medi
ale alimentelor de baza vizate de ordonanta au scazut cu
pana la 43% in prima saptamana din luna august compa-
rativ cu luna iunie in marile retele comerciale. Doar ca cele
mai mari scaderi de preturi in perioada analizata s-au in-
registrat la fructe si legume, toate fiind produse sezoniere.
Pretul rosiilor a scazut cu aproape 44%, in timp ce strugurii
costa mai putin cu circa 38%, iar ardeii, cu 32%. Reduceri de
pret au fost inregistrate si la cartofi, ceapa, prune, pepene
si morcovi. Din datele Consiliului Concurentei, pretul mediu
al branzei telemea a scazut cu aproape 13%, in timp ce
iaurtul este mai ieftin cu 9%, iar laptele cu 7,8%.

Care sunt produsele ale caror preturi aproape ca nu s-au
modificat in urma ordonantei si costa, in continuare, in
medie cu 15% mai mult decat anul trecut, potrivit INS?
Este vorba despre produsele din carne. Totusi, datele
Consiliului Concurentei indica faptul ca pretul mediu al
tacamurilor de pui s-a redus cu aproape 10%, cel al aripilor
de pui cu 6% si al puiului grill (intreg) cu aproape 4%. In
ceea ce priveste carnea de porc, pretul mediu pentru
carnea de lucru a scazut cu 1,8%, iar pretul mediu pentru
spata de porc a inregistrat chiar o usoara crestere de
1,4%. Si, desi teoretic exista o lista scurta de produse al
caror pret e mai mic fata de prima parte a acestui an,



preturile raman peste nivelul din 2022. Drept urmare, ce
strategii adopta consumatorii romani pentru a gestiona
impactul inflatiei? Cercetarea Ipsos releva faptul ca 55%
din consumatorii romani monitorizeaza indeaproape
promotiile, folosesc cantitati mai mici de produse (32%) si
urmeaza listele de cumparaturi (31%) pentru a face alegeri
mai economice. in plus, consumatorii congeleaza unele
produse alimentare (30%), cauta cele mai ieftine optiuni
(27%) si isi ajusteaza cantitatea de cumparaturi (24%). Unii
consumatori exploreaza, de asemenea, magazine alterna-
tive (21%) si opteaza pentru achizitii la bax (21%) sau vrac
(18%) pentru a economisi bani.

Structura cheltuielilor

62% din cheltuielile unei gospodarii din Romania repre-
zinta cheltuieli de consum, arata ultimele date disponibile
ale Institutului National de Statistica, valabile pentru
primele trei luni din acest an.

In mediul urban, cheltuielile medii lunare pe o gospodarie
au fost de 6.573 lei, mai mari de 1,3 ori decat in mediul
rural. Aceasta inseamna ca o persoana din mediul urban a
cheltuit, in medie, 2.817 lei lunar, de 1,5 ori mai mult decat
o persoana din mediul rural.

Conform clasificarii standard pe destinatii a cheltuielilor
de consum, produsele alimentare si bauturile nealcoolice

Subiectul lunii

au detinut o pondere insemnata in cheltuielile totale de
consum ale gospodariilor (35,1% in T12023 vs 34,8% in T4
2022), avand o valoare de 1.301 lei per gospodarie. Daca
adaugam si cheltuielile pentru bauturi alcoolice si tutun,
inseamna Tnca 271 lei pentru o gospodarie, ceea ce n-
seamna o pondere in cheltuielile totale de consum medii
lunare de 7,3%.

La polul opus, nivelul cel mai scazut al cheltuielilor
populatiei a fost inregistrat in cazul educatiei, 24 lei pe

o0 gospodarie, adica doar 0,7% din cheltuielile totale de
consum medii lunare.

Cumulat, cheltuielile totale medii lunare ale populatiei au
fost de 5.971 lei pe o gospodarie in primul trimestru din acest
an (2.393 lei/persoana) si au reprezentat 85,6% din venitu-
rile totale, in scadere cu 2,5 puncte procentuale fata de tri-
mestrul IV 2022. Comparativ cu trimestrul | al anului 2022
in schimb, cheltuielile totale medii lunare pe o gospodarie
au crescut cu 12,2%, iar cele pe o persoana cu 13,1%.

Reversul medaliei

Ce se va intampla insa dupa luna octombrie, cand acor-
dul privind laptele expira si cand va disparea obligati-
vitatea plafonarii adaosurilor comerciale? Perspectiva
inflatiei este marcata de incertitudini, spune Banca
Nationala a Romaniei, incertitudini cauzate, intre altele,
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Actualitate

Structura cheltuielilor totale de consum pe destinatii

1,8% 0,6%
0,6%

Trimestrul IV 2022

® Produse agroalimentare si bauturi nealcoolice

mimbricaminte si incaltaminte

® Mobilier, dotarea si intretinerea locuintei

® Transport

® Recreere, sport si cultura

= Hoteluri, cafenele si restaurante

= ingrijire personald, protectie sociala si diverse bunuri si servicii

si de plafonarea adaosului comercial. ,Conform celor
mai recente prognoze, inflatia va continua sa scada in
Romania, tara noastra mentinandu-se pe cea mai buna
pozitie la nivel regional in ceea ce priveste inflatia medie
(Indicele Armonizat al Preturilor de Consum). Estimam ca
vom avea o rata a inflatiei anuale de 7,5% la sfarsitul lui
2023, insa trebuie sa fim atenti la incertitudinile crescu-
te asociate adoptarii unor eventuale masuri de corectie
fiscala”, explica Cristian Popa, membru in Consiliul de
Administratie al BNR. In dezbaterea publica au aparut
scenarii care luau in calcul atat majorari de TVA, cat si
majorari ale accizelor, lucru care, in fapt, daca devine
realitate, se va traduce prin inflatie si mai mare.

lar perceptia generala la nivelul evolutiei preturilor nu
este una buna la nivel global. Aproape jumatate (46%)
dintre consumatorii din intreaga lume cred ca preturile
alimentelor vor continua sa creasca, potrivit sondajului
PwC Global Consumer Insights Pulse Survey 2023 din luna
iunie. Procentajul este mai mare fata de editia prece-
denta, din februarie, cand 42% din consumatori erau de
parere ca preturile vor fi pe o panta ascendenta.
,Consumatorii sunt pesimisti in privinta evolutiei pretu-
rilor in urmatoarele sase luni, anticipand o continuare a
scumpirilor, dar acum, comparativ cu sondajele anterioa-
re, cand isi exprimau intentia de a economisi, isi propun
sa aloce sume mai mari pentru alte cheltuieli, cum ar fi
renovarea locuintei si calatorii. O tendinta similara este
observata si in Romania, unde comertul continua sa fie
pe plus. Presiunea inflatiei asupra veniturilor populatiei
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07% W% 08% Trimestrul 12023

1,7%

m Bauturi alcoolice, tutun
® Locuinta, apd, electricitate, gaze si alti combustibili
® Sanatate
® Informatii si comunicatii
Educatie
Asigurari si servicii financiare

Sursa:

' INDICELE PRETURILOR DE CONSUM iN IULIE 2023 FATA DE:

lun.2023  Dec. 2022 lul. 2022
% % %

Faina -1,04 +0,64 +7,56
Malai -0,07 +2,81 +11,18
Ulei comestibil -2,70 -14,5 -13,84
Lapte -0,16 -1,36 +14,94
Branza de vaca (telemea) +0,47 +6,68 +25,07
Zahar -0,74 +1,21 +51,86
Carne de porc +1,06 +9,31 +15,99
Carne de pasare +0,81 +6,68 +13,95

Sursa:

este tot mai dificil de suportat si, in acest context,
Guvernul Romaniei a stabilit ca prioritate pentru perioa-
da urmatoare diminuarea preturilor la anumite produse
alimentare de baza, prin plafonarea adaosului comercial.
Ramane de vazut daca aceasta masura va avea impactul
scontat”, a declarat Ruxandra Tarlescu, Partener si Leader
pentru sectorul de Retail al PwC Romania. g






Cum si-a securizat Strauss
Romania terenul de crestere pe o

piata sensibila la factori externi
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Dupa o perioada cu provocari multiple, piata de cafea a intrat pe un trend
pozitiv. Pentru Strauss Romdnia, acest lucru s-a tradus printr-o crestere de
29% a vanzdrilor in primul semestru din 2023 fatd de aceeasi perioadd a
anului precedent, rezultat care plaseazd Romania in top performeri la nivel
de grup. Ce a sustinut totusi dinamica pozitiva? Consistenta si consecventa in
business. ,,Am investit si in momentele grele in branduri, dezvoltare tehnolo-
gica si segmente noi de piata. Acum, culegem roadele acestor investitii”, spune
Marius Melesteu, General Manager Strauss Romania. De Alina Dragomir



Declarati anul trecut ca va asteptati la o
revenire a consumului in 2023. Cum arata
bilantul pentru prima parte a acestui an
pentru piata de cafea?

Piata de cafea creste in valoare, ca urmare a ma-
jorarilor de pret, dar vorbim si despre un avans
modest in volum, ajungand la nivelul dinainte de
COVID-19. In acest moment, noi estimam piata
de cafea la aproximativ 59.000-60.000 de tone
comercializate in retail si away from home, din
acest volum cafeaua instant reprezentand 4.000
de tone. In ultimul an a crescut Tnsa volumul per
capita si acest lucru este imbucurator pentru

ca Romania ocupa ultima pozitie din Uniunea
Europeana, cu aproximativ 249 de cesti de cafea
pe an in retail. Chiar si Bulgaria are un consum
per capita mai mare decat piata locala, deci
pentru industria noastra exista loc de crestere
suficient. Dincolo de dinamica pietei, as puncta
schimbarea la nivel de evolutii intre canale si
categorii. Consumul este orientat mai mult catre
boabe si capsule si mai putin catre cafea prajita
si macinata. Concret, in retail, segmentul de cafea
boabe a raportat o crestere de 16% in primul
semestru, in timp ce capsulele au inregistrat un
avans de pana in 10%. De cealalta parte, cafeaua
prajita si macinata este pe un trend descendent.

Care sunt provocarile care au ramas pe
masa in 2023 si cum a aratat strategia
Strauss Romania in acest context dominat
de instabilitate?

Daca ne raportam la ultimele 12 luni, as spune ca
piata intra pe un trend pozitiv, prin comparatie cu
anul precedent. Scaderile in categoriile care erau
pe minus nu mai sunt atat de mari. Daca vorbim
despre retail, numarul de cesti per capita in retail
in 2023 este cu 40% mai mare decat in 2011. Nu

e o crestere mare, dar e potentata de un avans
mult mai mare in segmentul away from home.
Este insa un intreg context care si-a pus ampren-
ta asupra pietei, si ma refer la inflatie, scumpirile
de materii prime, pretul la energie si materii
conexe. Toate acestea au generat o ajustare a
pretului si este normal sa asistam la schimbari in
comportamentul de consum.

Daca vorbim despre provocarile actuale, inflatia
ramane in topul amenintarilor pentru ca impinge
n jos optimismul consumatorilor. Tn plus, instabi-
litatea fiscala va juca un rol important in evolutia
noastra deoarece pentru fiecare familie costurile
sunt tot mai mari. Si oricat de loiali sunt consu-
matorii nostri, ingrijorarile exista si, pe anumite
categorii, am pierdut gospodarii.

Concret, cum arata bilantul pentru
prima parte a anului 2023? Ati reusit sa

mentineti avansul de peste 20% cu care ati
incheiat anul 2022?

Am incheiat primele sase luni ale acestui an cu

o cifra de afaceriin crestere cu 29,2% fata de
aceeasi perioada a anului trecut. Este un rezultat
bun, care plaseaza Romania in topul tarilor cu cea
mai buna dinamica, insa activam intr-o industrie
foarte ciclica. Ce ne-a ajutat insa sa crestem? Eu
sunt un mare fan al consistentei si consecventei
in business. Drept urmare, am investit si in mo-
mentele cele mai grele in branduri, in dezvoltare
tehnologica si in segmente noi de piata. Acum
culegem roadele acestor investitii. De exemplu,

in HoReCa nu poti sa vinzi doar cafea. Vorbim
despre un sistem de vanzare care inseamna masi-
na de cafea, macinator, cafea si servicii, iar daca
investesti constant, iti cresti baza de clienti. Apoi,
un rol extrem de important in ecuatia de crestere
il au brandurile si produsele noi pe care le-am
pregatit si le-am lansat anul acesta.

Daca vorbim despre branduri, cum arata
bilantul? Cum se impart vanzarile Strauss
Romania intre Doncafé, Amigo, Totti

si BeanZ?

Doncafé este al doilea brand ca market share
din piata locala si a avut o performanta foarte
buna anul trecut. Daca adunam toate canalele,
Doncafé reprezinta peste 90% din businessul
nostru. Cat despre Amigo, vorbim despre un
brand foarte puternic, cu istorie pe piata locala
si care are aceeasi reteta de 40 de ani. Pe piata
locala, Amigo este lider pe segmentul de cafea
instant, cu o cota de circa 30% n volum, cu trei
SKU-uri. Ceea ce ne-a ajutat insa sa crestem

a fost faptul ca am atras consumatori noi, din
segmentul de tineri. Celelalte doua branduri au
0 cota mica in total business, dar vorbim des-
pre un segment superior si profitabil. Am intrat
in segmentul de cafele premium single origin

si specialitati prin intermediul Manufaktura,

un partener important pentru noi. Am accesat
acest segment in 2014 si pasul acesta ne-a ajutat
sa intelegem trendurile din piata. A fost foarte
important pentru noi, si nu doar din punctul de
vedere al performantei financiare.

In primul trimestru, discounterii

au devansat pentru prima data
hipermarketurile pe piata locala, ajungand
la o cota valorica de aproape 28%. Cum

va adaptati strategia de business la
schimbarile din piata de retail?

Pentru noi, retailul genereaza 75% din vanzarile
totale, in timp ce segmentul de away from home
reprezinta 25%. Cifrele sunt cumva o reflectie a
portofoliului pentru ca este un canal mult mai

Interviul lunii

=135
mil. lei

cifra de afaceri
Strauss Romania
1n S12023 conform
raport Bursa

Tel Aviv

16%

rata de crestere

a segmentului de
cafea boabe in S1,
pe plan local

aprox.
30%

cota de piata a
brandului Amigo
in piata de cafea
instant
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fragmentat si cu jucatori independenti. Cat despre piata
de retail, brandurile Strauss sunt prezente in toate lan-
turile. Discounterii reprezinta canalul care a raportat cea
mai buna dinamica, urmati de proximitate si hipermar-
keturi, deci rezultatele suntin linie cu dinamica pietei.
Discounterii au niste reguli foarte clare, si daca nu ai
performanta in cota de piata, nu intri pe raft pentru ca
raftul este destul de limitat. Hipermarketurile au insa

un avantaj major, acela al spatiului la raft. Cat despre
proximitate, acest canal are o evolutie buna si datorita
faptului ca a adoptat solutii away from home. Cafeaua to
go este un trend puternic. Si daca inainte segmentul de
vending genera o buna parte din aceste vanzari, acum
masinile automate din lanturile de retail ataca incet,
incet piata de vending.

Cum vedeti totusi canalul de retail independent
si de unde vin cele mai mari oportunitati de
crestere pentru Strauss Romania?

Retailul independent este sub presiune si va continua
sa scada. Acest trend este inevitabil pentru ca marile
lanturi de retail deschid tot mai multe locatii si ataca si
zona rurala. Universul de comert independent este afec-

Retailul independent este
sub presiune si va continua
sa scada. Acest trend este
inevitabil pentru ca marile
lanturi de retail deschid tot
mai multe locatii si ataca si
zona rurala.

tat pentru ca vorbim pana la urma de niste vase comu-
nicante. Este foarte greu pentru jucatorii independenti
sa reziste daca ne raportam la costuri, tocmai de aceea
avem programe prin care incercam sa sustinem acest
canal de vanzare care, pentru noi, genereaza 35% din
vanzarile din retail. Doncafé si Amigo sunt branduri care
ajung in peste 40.000 de puncte de vanzare, dar este
greu ca noi sa inversam un trend. Daca vorbim despre
viitor, cu siguranta piata de cafea are mult loc de creste-
re, dar trebuie sa avem in vedere migrarile care au loc in
categorie. Piata de cafea prajita si macinata reprezinta
sub 60% in momentul de fata, a scazut mult in ultimii
ani pentru ca oamenii se orienteaza catre segmentul de
boabe si capsule.

Cafeaua este una dintre categoriile in care
brandurile se bucura de loialitatea clientilor.
Cum se impaca totusi loialitatea cu cresterile
masive de preturi?

Chiar si in vremuri de criza, loialitatea fata de brand
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ramane ridicata. Nu as spune ca am fost afectati de
downtrading la fel de puternic cum s-a intamplat in
alte categorii unde se vede o pierdere a mainstreamu-
lui. Tn plus, nici marcile private nu cresc semnificativ,
in cafea acest segment avand o pondere sub 10%, in
timp ce in alte categorii ajunge si la 30%. Brandurile
aduc incredere si nu este atat de simplu sa faci o ca-
fea buna, mai ales ca marcile proprii au un driver prin-
cipal, costul. Dar cresterile de pret au fost o provocare
majora. A fost foarte dificil pentru ca am majorat
preturile in etape, asumandu-ne impactul in business.
Pe piata mondiala, in 2021 a existat un deficit de 11
milioane de saci de 60 de kilograme. in 2022 s-a mai
redus putin deficitul, dar China incepe sa consume tot
mai multa cafea si exista deci un dezechilibru intre
cerere si oferta.

Ce v-ati setat pentru 2023 in termeni de cifra
de afaceri si profitabilitate? Este fezabila
mentinerea ritmului de crestere de doua cifre
la nivel de vanzari?

Este destul de greu de apreciat cum va arata anul
2023 per total. Cel mai probabil vom ramane in trend
cu rezultatele raportate in prima jumatate a anului.
Evolutia depinde si de schimbarile fiscale, cum ar fi
marirea TVA care va atrage cresteri de pret. Inflatia,
puterea de cumparare, abilitatea guvernantilor de a
oferi predictibilitate sunt factori care vor influenta
evolutia businessului.

Cat despre profitabilitate, in 2022 am avut cresteri

de pret graduale si este nevoie de timp sa echilibram
marjele. Anul acesta am recuperat teren. Romania
ramane o piata cu potential. Prin comparatie, Finlanda
are un consum anual de 13 kg pe an, in timp ce noi
suntem la 2,6 kg pe an. Noi ne focusam pe implemen-
tarea noilor produse, investim in fabrica si sustena-
bilitate si ne sustinem partenerii din retail. In cafea,
trebuie sa acorzi timp produselor noi, nu le poti
judeca performanta dupa un sezon. Si este nevoie de
timp, pentru ca, asa cum spuneam, este o categorie cu
un nivel extrem de mare de loialitate. De exemplu, am
lansat BeanZ in 2017 si rezultatele se vad abia acum.
Ceea ce numim inovatia cu cel mai mare succes din ul-
timii cinci ani este portofoliul de boabe. Doncafé Elita
Boabe este de douad ori si jJumatate mai mare decat
urmatorul jucator din piata.

Cat de importanta este piata locala pentru
grupul Strauss?

Romania este o piata care a livrat bine aproape

tot timpul, iar daca ne raportam la nivel european,
Romania este extrem de importanta. Strauss dis-
pune de capacitati de productie in toate pietele in
care detine operatiuni, iar acest lucru ne ajuta sa fim
competitivi si eficienti. Tn plus, fabrica are un grad de
automatizare foarte mare, acesta reprezentand un
atu suplimentar. gu






Reteaua Magazine DIANA face
pasul de la local 1a regional

Cu o prezenta de peste 32 de ani pe piata retailului independent si 68 de magazine operate
in sase judete, reteaua Magazine DIANA face trecerea spre expansiunea regionald. In paralel
cu extinderea dincolo de granitele consacrate, retailerul si-a setat un obiectiv ambitios:
atingerea pragului de 100 de magazine pana in 2025. De Alina Dragomir

entru reteaua Magazine
DIANA, ultimii trei ani au
fost sinonimi cu eficien-
tizarea si consolidarea
businessului. ,Perioada
de pandemie ne-a adus cumva mai
aproape de casa si am ales sa ne
focusam pe remodelarile de magazine
si pe eficientizarea businessului. Acum
doi ani am inchis primele magazine si
a fost un moment greu, dar am inteles
ca trebuie sa luam decizii in favoarea
businessului dincolo de impactul la
nivel de imagine. Apoi, in 2022, am
preluat integral businessul Pescariile
Magic si am trecut expansiunea retelei
pe planul al doilea. Astfel, in ultimul
an am deschis patru locatii, dar a fost
o decizie buna pentru ca ne-am asezat
si am avut timp sa stam mai mult timp
in magazine si sa identificam acele
elemente care ne pot ajuta sa cres-
tem”, puncteaza Adina Craciunescu,
Managing Partner DIANA.
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2023 vine insa cu o schimbare de
paradigma, retailerul fiind prega-
tit pentru accelerarea ritmului de
expansiune si modernizare a retelei.
,suntem Tn punctul Tn care vom
accelera expansiunea si obiectivul
este sa mentinem ritmul de 10-15
magazine pe an”, adauga reprezen-
tanta retailerului. Diferit insa fata
de anii anteriori este teritoriul de
extindere, focusul fiind de data
aceasta dincolo de granitele jude-
tului care au consacrat businessul
DIANA. ,Tn acest moment, operam 56
de magazine in judetul Valcea. Daca
luam Tn calcul si locatiile operate de
ceilalti jucatori din piata, indiferent
ca sunt businessuri locale sau inter-
nationale, probabil vorbim despre
mai bine de 200 de magazine la nivel
de judet. Asadar, a venit momentul
sa facem pasul de la local spre o
extindere regionala”, spune Adina
Craciunescu.

foto@Doria Dragusin

Judetul Dambovita, o zona
de interes

Pe lista scurta a expansiunii pen-

tru anul acesta, dar si dincolo de
orizontul lui 2023, se numara jude-
tele Dambovita, Olt, Gorj si Arges,
toate fiind zone pe care retailerul
le-a testat deja. ,In Gorj mai avem
patru magazine si este o0 zona in care
avem avantajul de a fi cunoscuti

prin portofoliul de carne si meze-
luri. Tn Ddmbovita am intrat in 2019
si suntem prezenti doar in Gaesti.
Accesarea acestei piete a fost destul
de grea pentru ca oamenii nu cu-
nosteau brandul DIANA si produsele
nu le erau familiare. Am inteles insa
ca e nevoie de timp pentru a atrage
clientii atunci cand iesi din aria de
actiune. Acum, magazinul are rezulta-
te foarte bune si chiar a depasit bu-
getul planificat la inceputul anului”,
adauga Adina Craciunescu.

Un rol important in performanta
magazinului a avut-o si extinderea

si modernizarea acestuia, un proiect
care s-a ridicat la circa 50.000 de
euro. ,A aparut oportunitatea de a
extinde sala de vanzare si nu puteam
rata ocazia. Si, odata cu marirea
suprafetei de vanzare, am schimbat
si rafturile si gresia pentrua da o
nota de modernitate magazinului

si a atrage mai mult clientii tineri”,
explica Adina Craciunescu.
Extinderea salii de vanzare cu 100
mp a venit la pachet si cu extinde-
rea gamei de produse, sortimentatia
ajungand in momentul de fata la
aproximativ 8.000 de SKU-uri. ,Aveam
si inainte un portofoliu vast de pro-
duse si categorii, dar acum am putut



lista exact acele produse care fac di-
ferenta. Tn plus, am extins vitrina de
carne”, a punctat Adina Craciunescu.
Astfel, Tn primele opt luni ale acestui
an vanzarile de carne de porc s-au
majorat cu 60% fata de aceeasi peri-
oada a anului trecut, in timp ce tiga-
rile au crescut cu doar 5%. ,Traficul
este constant si cosul de cumpa-
raturi se mareste. lar faptul ca am
reusit ca produsele din portofoliul
DIANA Abator si Fabrica de Mezeluri
DIANA sa genereze circa o treime

din total vanzari este imbucurator”,
adauga reprezentanta retailerului.

Crestere de 30% dupa
remodelare

Redeschis in luna iulie, magazinul
DIANA Gaesti a inregistrat un avans
de 30% la nivelul vanzarilor. Ce alte
elemente au mai contribuit insa la
crestere? ,Cu timpul am invatat sa
performam in categorii diverse si
faptul ca avem o sortimentatie ex-
tinsa ne ajuta. in plus, de anul trecut
ne-am focusat mai mult pe zona de
legume si fructe, iar rezultatele nu
au intarziat sa apara, pentru ca, in
momentul de fata, clientii vor ca un
magazin, indiferent de format, sa
acopere cat mai bine nevoile lor”,
spune antreprenoarea.

Totodata, retailerul lucreaza la extin-
derea sortimentatiei pe segmentul
de non-food. ,Ne confruntam cu
provocarea de a obtine o pondere de
10% Tn vanzari pentru aceste cate-
gorii. De anul trecut, ne-am implicat

siin segmentul «back to school» si
am ncercat sa extindem portofoliul
in zona de categorii sezoniere, astfel
incat sa generam volume semnifica-
tive”, adauga reprezentanta DIANA.
In prezent, magazinul are o valoa-

re medie a cosului de cumparaturi
de 40 de lei, mai mare decat media
din Valcea. ,Avem acum clienti care
prefera sa achizitioneze produsele
n cantitati mai mari, adica in baxuri.
Tnca nu putem stabili cu certitudine
daca acesti cumparatori provin din
zona urbana sau din localitatile inve-
cinate, dar cu siguranta au gasit un
magazin care le satisface preferin-
tele si de unde fac achizitii lunare”,
sustine Adina Craciunescu.

O noua etapa de dezvoltare
Desi extinderea dincolo de zona pe

care o cunosc atat de bine vine la
pachet cu provocari, pentru reteaua

Magazine DIANA dezvoltarea regiona-

la reprezinta acum o prioritate. ,Este
0 etapa fireasca. Suntem constienti
ca nu va fi usor, dar vrem sa dezvol-
tam businessul si atunci trebuie sa
mergem mai departe de casa”, punc-
teaza reprezentanta DIANA.

Astfel, pana in 2025, tinta este
atingerea pragului de 100 de ma-
gazine, in contextul in care acum
reteaua numara 68 de locatii. n
cursul acestui an, ne propunem sa
deschidem noi magazine, iar pentru
anul 2024 avem planuri indraznete
si speram sa inauguram intre 10 si
15 noi locatii. Aceasta reprezinta o
accelerare semnificativa a strategiei
noastre de expansiune. Pana in pre-
zent, ne-am bazat pe resurse proprii,
iar investitiile au fost finantate din
profitul reinvestit. Acest model ne-a
oferit confort si stabilitate. Cu toate
acestea, odata cu cresterea semni-
ficativa a costurilor de constructie,
datorata dimensiunilor mai mari ale
formatelor noastre, pentru a des-
chide aproximativ zece locatii, ne
asteptam sa ajungem la o suma de
aproximativ trei milioane de euro.
Asadar, este posibil sa apelam si la
investitii externe pentru a sustine
aceasta expansiune rapida”, adauga
Adina Craciunescu. g

+30%

rata de crestere a vanzarilor
magazinului DIANA Gaesti dupa
remodelare

3.000

numarul de SKU-uri disponibile in
magazinul DIANA Gaesti

40 de lei

valoarea medie a bonului de
cumparaturi in magazinul
DIANA Gaesti
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Berea artizanala, nucleul
unui business multifatetat

Tn urma cu opt ani, cand
despre berea craft abia
incepea sa se vorbeasca la
nivel local, loan Mitroi investea
4,000 de euro in bere
artizanala vanduta exclusiv
online si intr-o platforma
simpla de e-commerce. in
prezent, Berero Store are
peste 50 de producatori listati,
inclusiv branduri de renume
international. Urmatorul pasin
dezvoltarea businessului este
deschiderea unui magazin fizic,
care va functiona ca bar pe
timp de seara, plus un tap
room. Aceste noi linii de
business ar urma sa genereze
o cifra de afaceri de peste
300.000 de euro in 2024.

De Simona Popa
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oan Mitroi, fondatorul Berero

Store, a terminat Facultatea de

Electronica, Telecomunicatii

si Tehnologia Informatiei si,

desi specializarea sa este cea
de inginer electronist, dorinta lui a
fost sa investeasca intr-un business
din cu totul alta industrie. Pasionat
de bere, dar nu de orice fel de bere,
ci de cea artizanala, loan si-a dorit
initial sa deschida o fabrica de bere.
Bugetul nu i-a permis sa faca aceasta
investitie, astfel ca a gasit o solu-
tie sa aduca mai multi producatori
laolalta. Locul poarta numele Berero
Store si a aparut in retailul online
in 2015, pe vremea cand in Romania
existau trei-patru producatori de bere
artizanala, 10-12 sortimente de bere
si retailul online nu era un canal de
vanzare prea dezvoltat.
,La data aceea, erau atat de putini
producatori de bere incat magazinul
online insemna practic o singu-
ra pagina de produse. In urma cu
sapte-opt ani era destul de greu sa
deschizi o facilitate de productie n

acest domeniu, asa ca nu reuseam
sa listam mai multe SKU-uri. Daca
ma uit acum Tn urma, poate ca nu era
un lucru atat de rau, pentru cg, fiind
mai putine produse, piata a reusit sa
se stabilizeze cu niste sortimente de
baza, iar consumatorul a invatat sa
identifice berile craft. S-a creat atunci
un nucleu de consumatori foarte
important”, povesteste fondatorul
Berero Store. Timp de doi ani de la
lansarea magazinului online a avut si
un job fix in cadrul unei banci comer-
ciale din Romania, asa ca a imbinat
programul de la 9 la 17 cu livrarile

pe care trebuia sa le faca pentru
clientii Berero Store. Nu erau multe
in prima faza, dar reprezentau ocazia
perfecta sa cunoasca publicul caruia
i se adreseaza cu berile listate la
vanzare si, totodata, ofereau clientilor
ocazia sa descopere cine se afla in
spatele Berero. ,Cand am pornit la
drum, am avut 4.000 de euro pentru
o platforma simpla de e-commerce

si stocul de bere. Cam aceasta a fost
investitia initiala in acest concept.



Eu ma ocupam de livrari pe care le
faceam cu mijloacele de transport

in comun”, isi aminteste loan Mitroi.
Piata berii artizanale s-a dezvoltat
rapid in Romania, in prima faza poate
chiar necorelata cu cererea. 2017-2018
au fost anii de dezvoltare, au aparut
producatori noi, astfel ca in prezent
sunt peste 80 de branduri de bere
artizanala in Romania.

Evolutia de la local la importuri
directe de bere

Tn prezent, in Berero Store sunt listati
in jur de 50 de producatori si peste
30 de tipuri de bere, generalizate
astfel incat interactiunea clientilor cu
platforma online sa fie cat mai facila.
Dincolo de producatorii si de brandu-
rile locale deja cunoscute, compania
face importuri directe pentru a faci-
lita accesul consumatorilor de bere
craft la brandurile internationale.

,In 2020 am avut sansa sa preluam o
firma care avea autorizatiile necesare
pentru achizitii intracomunitare, ceea
ce ne-a permis sa extindem sorti-
mentul cu branduri internationale
cunoscute si apreciate si de consu-
matorii romani”, spune loan.

Dupa achizitia firmei de import, au
existat doua platforme de vanzare,
una pentru brandurile locale, cea
de-a doua pentru brandurile interna-
tionale. De la jumatatea anului 2021,
cele doua au fost unite si functio-
neaza impreuna sub umbrela Berero
Store. Odata cu fuziunea celor doua
platforme a fost creat si un nou
serviciu: abonamentele lunare, unul
de sase beri pentru suma de 99 de lej,
si unul de 12 beri pentru 199 de lei.
,Abonamentele sunt gandite pentru
cei care vor sa incerce gusturi noi.
Avem cate un stil si un producator
pentru fiecare bere din abonament.
Pentru cel de 12, diferenta este ca trei
dintre produse sunt branduri interna-
tionale”, explica antreprenorul.

La nivel de stil de bere, IPA si New
England IPA sunt printre cele mai
vandute, iar cele mai cunoscute si
cumparate branduri pe plan lo-

cal in momentul de fata sunt Hop
Hooligans, Zaganu si Bereta.
Consumatorii de bere artizanala sunt

persoane cu varsta peste 30 de ani,
atente la produsele pe care le consu-
ma, care se documenteaza privind in-
gredientele, procesul de productie si
povestea din spatele brandului. Sunt,
totodata, oameni cu venituri medii si
peste medie, dispusi sa plateasca un
pret mai mare pentru un produs craft.

Impactul sarbatorilor la nivelul
comenzilor

Pentru Berero Store, cele mai bune
luni din punctul de vedere al comen-
zilor sunt cele cu sarbatori. Dar totul
incepe din luna noiembrie, odata cu
Black Friday. Apoi, decembrie este
istoric cea mai buna luna in materie
de vanzari pentru ca berile artizanale
sunt comandate pentru consumul
propriu, dar mai ales pentru cadouri,
regasindu-se inclusiv in pachetele
corporate. ,Recordul nostru intr-o
astfel de luna s-a tradus prin comenzi
in valoare de 20.000 de euro”, spune
fondatorul Berero Store.

La polul opus, in lunile considerate a
fi slabe, precum august, septembrie,
ianuarie si prima parte din februarie,
Berero inregistreaza intre 150 si 200
de comenzi pe luna, valoarea medie
fiind pastrata in jurul a 200 de lei. O
buna parte din acestea sunt comenzi
in care consumatorii vor sa testeze
cat mai multe gusturi. Drept urmare,

Magazin online

retailerul a decis sa implementeze in
magazinul online mai multe pachete
cu bere, pentru a scurta timpul co-
menzilor. Pretul unui astfel de pachet
este cuprins intre 105 si 288 lei, in
functie de producator si tipul de bere
ales. La nivelul portofoliului Berero
Store, cea mai scumpa sticla de bere
listata, de 750 ml, costa 150 de lei si
este vorba despre un sortiment sour
beer care se diferentiaza prin faptul
ca este maturata timp de 16 luni in-
tr-un butoi de stejar romanesc.

Planuri de viitor

Chiar daca in acest moment nu exista
un magazin fizic Berero, un astfel de
concept este foarte bine conturat

in planul de dezvoltare al compani-
ei. Astfel, loan Mitroi investeste, in
prezent, in amenajarea unui spatiu,
aflat intr-o casa de patrimoniu, care
va functiona ca un magazin pe timp
de zi, iar seara se va transforma in
bar. Magazinul fizic va reprezenta o
noua linie de business si va fi func-
tional de la jumatatea anului viitor.
Acesta nu este insa singurul proiect
pe care antreprenorul il are pe lista.
Fondatorul Berero Store isi doreste
sa deschida si un tap room care sa i
permita sa serveasca mai multe tipuri
de bere. Dezvoltarea businessului

va avea un impact semnificativ si la
nivelul cifrei de afaceri. Inca de la
lansarea pe piata, businessul Berero
Store a crescut constant, 2020 fiind
cel mai bun an, din punctul de vedere
al cifrei de afaceri: 110.000 euro, cu
20.000 peste nivelul din 2019. Tn 2021,
vanzarile retailerului au intrat pe un
trend descendent, situatie mentinu-
ta si 2022. Anul acesta, la opt ani de
la lansarea pe piata locala de retail,
estimarile privind businessul sunt de
peste 100.000 de euro cifra de afaceri
pe fiecare dintre cele doua companii
pe care loan Mitroi le administreaza in
acest moment. ,Din 2024, scopul nos-
tru este sa depasim pragul de 150.000
de euro cifra de afaceri pentru fiecare
companie in parte, rezultat pentru
care va conta si deschiderea maga-
zinului fizic, dar si atragerea de noi
clienti cu portofoliul deja existent”,
sustine fondatorul Berero Store. gu
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Tehnologii in retail

»dingura solutie pentru a ramane in fata
este sa fii mai relevant decat competitia”

In contextul in care se duce o luptd acerbd pentru a aduce consumatori in locatii
sau pentru a-i convinge sd aleagd un anumit produs de pe raft, singura solutie
pentru a ramane in fatd este sd fii mai relevant decat competitia, sustine Adrian
Enache, CEO al Omniperform, agentie de marketing digital specializatd in perso-
nalizarea comunicdrii dintre brand si consumator. De Bogdan Angheluta

,Cele mai cerute servicii pe zona de retail si FMCG au
fost intotdeauna cele traditionale, pentru ca aceasta
este baza. Dar companiile solicita tot mai mult suport
in zona de comunicare in digital, vor sa fie mai bune
in digital pentru ca, surpriza, consumatorii s-au mutat
in digital. Ce facem noi complet diferit este fix aceas-
ta componenta de comunicare personalizata”, explica
Adrian Enache, CEO Omniperform. ,Retailerii au un
volum de cumparatori care vin in magazin si ei trebuie
sa vina in locatie din motive diferite, pe care jucatorii
din piata trebuie sa le comunice personalizat”, adauga
reprezentantul Omniperform. Personalizarea se aplica
chiar si pe tipologiile similare de consumatori — aces-
tia vad culori diferite, vad creative diferite, vad oameni
diferiti in materiale, vad culori de butoane diferite. ,Totul
este adaptabil, in functie de ce nvat despre tipologia
respectiva de consumator”, afirma Adrian Enache.

Canalele traditionale au devenit ,,aglomerate”

Majoritatea jucatorilor pe care Omniperformii ,conver-
teste” catre comunicarea personalizata constientizeaza
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importanta touchpointurilor noi, care nu sunt aglomera-
te si ajung sa castige audienta extrem de mare fata de
canalele traditionale, pentru ca acum Facebook poate fi
considerat traditional, spune Adrian Enache. Atunci cand
se obtin rezultate cu 30-40% mai bune pe un canal nou,
cu acelasi buget, clientii incep sa constientizeze poten-
tialul canalului respectiv, unde nu exista atat de multa
competitie si poti sa cresti audientele. ,Avem clienti ino-
vatori, avem parteneri care au mutat 100% din buget in
digital si care au avut crestere de market share trei ani
la rand dupa ce au facut asta. Avem astfel de parteneri
care au avut curaj. Daca ai bugete, daca esti unul din

cei mai mari jucatori, atunci iti vei permite sa comunici
foarte mult la TV, dar daca esti un jucator care vrea sa
se lupte cu ei, 0 sa te duci si 0 sa castigi teritoriul pe
care ei nu-l pot castiga. Esti mai inovator, esti mai rapid,
esti mai bun. Si atunci, practic, unde incearca ei sa intre,
tu deja ai castigat teritoriul si ajung ei sa se lupte cu
tine”, este de parere CEO-ul Omniperform. Se aloca insa
bani si pentru canalele digitale emergente, asa cum

ar fi, spre exemplu, Metaverse? ,Suna frumos, dar nu
credem ca returnul este atat de mare, in afara de a ne
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lauda in industrie. Adica daca o facem pentru imagi-
nea noastra e in regula, daca o facem pentru clienti,
sa plece produsul de la raft, preferam sa ne orientam
catre alte lucruri”, sustine Adrian Enache. El ofera ca
exemplu geotargetarea, prin care pot fi tintiti consu-
matorii care se afla deja in magazin si carora le pot fi
servite informatii despre anumite SKU-uri. ,Importanta
ultimului brand pe care l-ai vazut exact inainte de mo-
mentul achizitiei este extrem de mare”, adauga CEO-ul
Omniperform. ,Am avut in anumite cazuri rezultate de
crestere pana la 34%, week over week”, spune acesta.

Relevanta, esentiala pentru consumator

Tn prezent, Omniperform reprezinta aproximativ 20
de branduri locale, care sunt lideri de piata sau in
esalonul doi, dintre care jumatate pe zona de retail si
FMCG. ,Avand tehnologia care automatizeaza pro-
babil 60% din munca unei agentii, in acest moment
productivitatea noastra este aproape de trei ori

Daca ai bugete, daca esti unul din

cei mai mari jucatori, atunci iti vei
permite sa comunici foarte mult la
TV, dar daca esti un jucator care vrea
sa se lupte cu ei, o sa te duci si o sa
castigi teritoriul pe care ei nu-1 pot
castiga. Esti mai inovator, esti mai
rapid, esti mai bun. $i atunci, practic,
unde incearca ei sa intre, tu deja ai
castigat teritoriul si ajung ei sa se
lupte cu tine.

mai mare fata de media pietei, ceea ce inseamna ca
suntem 15 oameni, dar livram munca a 40 de angajati.
Tn momentul in care avem ideea campaniei si audien-
tele, un singur designer poate genera zeci de mii de
materiale Tn cateva minute. Un singur om de media
poate urca 800 de campanii intr-o singura zi, folosind
tehnologia pe care o avem”, explica Adrian Enache.
Investitia in tehnologia in cauza s-a ridicat la aproxi-
mativ 1 milion de euro. ,Estimam ca in urmatorul an
sau doi aceasta va deveni un software as a service
(SaaS). Deci ne pregatim sa democratizam accesul
noii tehnologii pentru clienti, pentru parteneri, ca sa
aiba acces transparent la cheltuieli, la audiente, la
felul in care construiesti aceste mesaje, sa ajutam sa
inovam in industrie. Tn viitor speram s& democratizam
cat mai bine acest acces. Vom decide atunci moneti-
zarea, in functie de tipologia clientului si in functie
de optiunile pe care o sa le vrea un client. Poate un
client o sa vrea doar creativ, un client poate vrea
doar audiente, un client poate vrea doar zona de Al
pe care o avem”, sustine CEO-ul companiei.

Zona de inteligenta artificiala la care se refera asigura
practic o atentie mult mai mare a consumatorului
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asupra materialelor Omniperform fata de cele ale
concurentei. Compania a antrenat modele de inteli-
genta artificiala, astfel incat acestea sa poata deci-
de ce inseamna un material creativ bun la nivel de
atentie. Cu alte cuvinte, modelul poate spune daca
userul, in timp ce da scroll, se opreste sau nu sa vada
materialul. Si atunci, avand acest avantaj, specialistii
Omniperform pot stabili ce materiale vor avea succes
intr-o campanie. ,in acest moment, pentru a fi GDPR
compliant si pentru a fi si California Act compliant,
ne folosim de segmentele de audienta prezente in
platformele existente. Deci noi putem suprasegmenta
in Facebook, suprasegmenta in Google, in TikTok, ca
audienta in Instagram, in LinkedIn, in Pinterest. Ca

sa dau un exemplu, pot fi oameni carora le-a placut
cyclingul, au o anumita varsta si le place hikingul

sau muntele. Si atunci, daca este un retailer care are
biciclete, de exemplu, 0 sa ma duc catre biciclete care
sunt pe un traseu de munte, de hiking, pentru ca stiu
ca asta i-a placut. Mai mult, in vizual va fi o persoana
care este din categoria lui de varsta, astfel incat sa se
identifice direct cu utilitatea produsului”, puncteaza
Adrian Enache.

Cat de importanta mai e intimitatea?

O problema ce a fost in mai multe randuri discutata
este cea legata de modul in care percepe consuma-
torul aceasta hiperpersonalizare a ofertelor, care in
anumite cazuri poate fi deranjanta, depasind limitele
intimitatii. ,Acum doi ani, era publicat un studiu po-
trivit caruia 75% din consumatori prefera sau accepta
advertisingul personalizat pentru ca sunt «atacati» de
reclame. Cumva si pandemia a accelerat acest trend,
consumatorii fiind coplesiti de cat advertising vedeau.
Si atunci trei din patru consumatori deja accepta sau
vor sa vada ceva relevant. Daca iti faci treaba bine, nu
0 sa ai consumatori care sa se planga ca vad ceva ce
este despre ei, pentru ei, relevant pentru ei, fix in cu-
lorile in care isi doreau, fix in mediul in care isi doreau.
Cand totul este despre cum si-ar dori ei sa vada, nu se
mai plang”, spune CEO-ul Omniperform.

Tn ceea ce priveste datele colectate, Adrian Enache
explica faptul ca un client primeste doar interpretari
si insighturile necesare ca agentia sa poata reali-

za 0 campanie mult mai buna in urmatoarea etapa.
,Un exemplu poate fi pe family care - in cazul unui
photoshooting, eu stiu ce culoare de haine trebuie sa
aiba mamica, daca exista un copil, ce culoare de haine
trebuie sa aiba acesta, ce culoare de butoane avem
voie, ce backgrounduri avem voie, pentru ca deja stiu
care au cel mai mare impact pe majoritatea tipologiilor
de consumatoare, de cliente din industria respectiva.
Ajungi sa controlezi creativul in baza a ceea ce vrea sa
vada consumatorul. Creativitatea ramane nucleul, dar
este structurata in functie de ce vrea sa vada consu-
matorul”, concluzioneaza Adrian Enache. g
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Implementarea Sistemului de Garantie-
Returnare in Romania: FIELDSTAR si RetuRO
colaboreaza ca parteneri de comunicare B2B

FIELDSTAR a fost desemnata agentia de comunicare B2B pentru implementarea Sistemului
de Garantie-Returnare in Romania, in urma castigarii pitch-ului lansat de compania RetuRO.
In a doua jumatate a lui 2023, precum si in 2024, FIELDSTAR se va ocupa de comunicarea

cu producatorii si retailerii, prin activari online si offline menite sa ajute la implementarea
cat mai corecta a Sistemului Garantie-Returnare, acesta fiind un pas important in directia
unei economii circulare si catre o societate in care sustenabilitatea nu este doar un ,nice to
have”. Aceasta initiativa genereaza probabil unul dintre cele mai complexe si ample proiec-

te de BTL din Romania.

Despre Sistemul Garantie-Returnare in
Romania: Componente-cheie si semnificatie
Sistemul de Garantie-Returnare, cel mai mare proiect de
economie circulara din Romania, pana in acest moment,
are scopul de a colecta din piata si de a introduce am-
balajele in economia verde. Acesta va deveni functional
incepand cu data de 30 noiembrie 2023 si vizeaza toti pro-
ducatorii si comerciantii care produc, introduc sau vand in
Romania bauturi in ambalaje cuprinse in sistemul SGR.

Tn urma implementarii acestui sistem, cumparatorii vor
plati o garantie de 0,50 RON la achizitionarea bauturilor
in ambalaje primare nereutilizabile (apa, bauturi racori-
toare, bere, cidru, vin, bauturi spirtoase) de la un comer-
ciant. Sistemul se aplica pentru recipientele din sticla,
plastic sau metal, cu volume cuprinse intre 0,11 si 3|,
inclusiv. Pentru a fi identificate usor, produsele care vor
face parte din sistem vor fi marcate cu un logo specific.
Aceasta garantie este ulterior returnata cumparatorului
atunci cand ambalajul este adus la punctele de colectare
organizate in magazine, facilitand astfel colectarea si
reciclarea eficienta a acestor ambalaje.

Tintele de reciclare asumate la nivel european presupun
ca pana in anul 2025 sa se colecteze 77% din PET-urile
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puse pe piata, iar pana in anul 2029 - 90%. De asemenea,
sistemul va ajuta la atingerea noilor tinte de colectare si
reciclare pentru restul tipurilor de materiale, si anume
75% pentru sticla si 60% metal, incepand cu anul 2030.

Construirea unei responsabilitati colective
pentru o economie durabila: Misiunea RetuRO
si FIELDSTAR

RetuRO isi propune sa incurajeze un sentiment de res-
ponsabilitate colectiva la nivelul intregii societati si sa i
motiveze pe toti cei implicati sa contribuie la implemen-
tarea unei economii durabile.

,Odata cu publicarea Planului de Actiune pentru
Economia Circulara al Comisiei Europene, interesul pen-
tru Sistemul Garantie-Returnare a reinviat si a inceput
sa fie implementat in mai multe tari, care il vad ca pe o
solutie pentru reducerea deseurilor, cresterea gradului
de responsabilitate si educatie civica si atingerea unor
rate mai mari de reciclare a ambalajelor de bauturi.
Sistemul de Garantie-Returnare va contribui semnifi-
cativ si la tranzitia Romaniei catre o economie verde si
va crea un impact pozitiv pe termen lung in mai multe
moduri”, a declarat Anca Marinescu, Corporate Affairs
and Public Relations Manager RetuRO.

Este considerat producator sau importator orice firma
sau companie care produce si introduce pe piata din
Romania produsele cuprinse in sistemul SGR sau care
importa ori achizitioneaza intracomunitar aceste bauturi
si le introduce pe piata romaneasca. Comerciantii sunt
operatorii economici care vand bauturi in ambalaje SGR
catre consumatorii finali. La aceste categorii se adauga
agentii economici din industria ospitalitatii, care desfa-
soara activitati de comercializare a bauturilor mentiona-
te anterior: hoteluri, unitati de servicii alimentare, firme
care se ocupa cu organizarea de evenimente, pregatire
si servire a alimentelor si bauturilor.

,In acest moment, peste 63.000 (63.164) din aproxima-
tiv 80.000 de operatori economici s-au inregistrat pe



platforma https://portal.returosgr.ro. Asta inseamna mai
mult de 80% din obiectivul estimat. Dintre acestia, 1.516
sunt producatori, iar 61.648 sunt comercianti. Tn total,
43131 de operatori economici (producatori si comerci-
anti) au parcurs intregul proces de inregistrare. Desigur,
noi ne dorim ca toti producatorii, comerciantii, importa-
torii si distribuitorii de bauturi, precum si toata industria
HoReCa sa fie inregistrati in SGR si sa respecte aceasta
conditie, care este o obligatie legala, pana la urma”, a
declarat Anca Marinescu, Corporate Affairs and Public
Relations Manager RetuRO.

Comunicarea B2B a proiectului: activari offline si
online care informeaza si ofera sprijin participantilor
Pentru comunicarea B2B a proiectului, FIELDSTAR este
agentia castigatoare a pitch-ului lansat de RetuRO.
,Afost un exercitiu intens care a pus la lucru toata
echipa si experienta FIELDSTAR, de la crearea unor as-
seturi creative care sa fie reprezentative pentru targetul
RetuRO pana la propunerea unui program de imple-
mentare precis, digitalizat, care sa ofere intotdeauna o
raportare real time. Pregatirea acestui proiect si castiga-
rea efectiva a pitch-ului nu ar fi fost posibile fara cei 20
de ani de experienta care ne-au invatat cum sa abordam
intr-o maniera eficienta si pragmatica astfel de proiecte
complexe, fara existenta unei structuri nationale riguros
organizate si fara investitiile in digitalizarea organizatiei.
n acest moment, suntem la un click distanta de a afla
statusul oricarui angajat pe care il avem in teren, ruta
de activare si raportul de monitorizare, fapt care ne
permite sa luam decizii rapide si informate”, a declarat
Marian Dumitrescu, fondator FIELDSTAR

Functionarea SGR va implica o retea de aproximativ
80.000 de puncte de colectare, centre de numarare si
sortare. Aceasta infrastructura logistica va crea noi
oportunitati de angajare in domeniul gestionarii deseu-
rilor de ambalaje pentru bauturi, contribuind la creste-
rea economica locala si nationala.

,In ceea ce priveste implicarea FIELDSTAR in proiect,

am aderat la misiunea RetuRO, iar in functie de fiecare
etapa a proiectului, am stabilit obiectivele strategice

pe care trebuie sa le indeplinim — de la comunicarea

cu retailerii in prelansare, in diverse puncte-cheie de
activare online sau offline, pana la crearea mesajelor,

Sistemul de Garantie-Returnare

materialelor, productia si implementarea lor la nivel na-
tional incepand cu 2024", a mai spus Marian Dumitrescu,
Fondator FIELDSTAR

Incepand cu luna septembrie, RetuRO va da startul

unei serii de webinarii dedicate retailerilor, pe tema
Sistemului de Garantie-Returnare, in cadrul carora par-
ticipantii vor obtine mai multe informatii despre ce in-
seamna acest proiect, cine si de ce trebuie sa se inscrie,
cum functioneaza, ce produse si ambalaje se incadreaza
in SGR si nu numai.

,Noi am comunicat intens in aceasta perioada cu toti
operatorii economici care au avut nevoie de informa-

tii suplimentare, atat despre inscrierea in Sistemul
Garantie-Returnare, cat si despre functionarea acestui
program dupa lansare. in paralel, am raspuns intre-
barilor specifice adresate de operatorii economici

si prin intermediul departamentului nostru de call
center sau prin canalele de social media”, a mai spus
Anca Marinescu, Corporate Affairs and Public Relations
Manager RetuRO.

Ca agentie responsabila de comunicarea B2B, rolul
FIELDSTAR este de a realiza si implementa strategii

de comunicare relevante pentru targetul proiectului.
Provocarea va consta in gasirea acelor metode prin care
comunicarea cu retailerii sa fie eficienta, fie ei de mici
dimensiuni sau internationali, locali sau regionali. Alaturi
de RetuRO si de celelalte agentii implicate in proiect,
FIELDSTAR realizeaza o serie de materiale care urmeaza
sa apara pe piata in trimestrul patru al acestui an.

,Din 2024, vom incepe una dintre cele mai ample initia-
tive de BTL din Romania, scopul fiind acela de a vizita,
monitoriza si implementa kituri de vizibilitate pentru
toti operatorii economici: 80.000 intr-o perioada scurta.
Obiectivul nostru este ca, alaturi de RetuRO, sa ofe-

rim sprijin atat retailerilor, cat si producatorilor. Vom
contribui atat la comunicarea SGR, cat si la implemen-
tarea acestuia in teren. Pana la finalul anului 2023 vom
dezvolta multiple kituri de vizibilitate customizate, in
functie de realitatea din teren, pe care ulterior le vom
implementa in toate formatele de retail. Pentru a veni
in sprijinul operatorilor economici, aceste materiale vor
fi dezvoltate in concordanta cu reglementarile legale si
vor avea si scop informativ pentru consumatorul final”, a
mai spus Marian Dumitrescu, Fondator FIELDSTAR.
Colaborarea solida dintre FIELDSTAR si RetuRO demon-
streaza importanta unei abordari unite in implemen-
tarea proiectului Sistemului de Garantie-Returnare in
Romania. Intr-o perioada in care preocuparea pentru
sustenabilitate si gestionarea responsabila a resurselor
devin tot mai acute, aceasta initiativa aduce o schim-
bare semnificativa in modul in care privim gestionarea
deseurilor si reciclarea. Prin promovarea unei economii
circulare si contributia tuturor partilor implicate - de

la producatori la consumatori si comercianti -, proiec-
tul SGR nu doar ca aduce beneficii tangibile mediului
inconjurator, dar si paveaza calea pentru o abordare mai
sustenabila a consumului in viitor.
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Strategii de piata

»In cazul nostru, cresterile pentru 2023

vor veni din marca proprie si export”

Ice Dyp, afacere lansatd de familia Balas, din judetul Timis, si intratd in top 5 pro-
ducdtori de inghetatd pe plan local, a trecut anul trecut pragul de 62 de milioane
de lei cifra de afaceri. Prognosticul pentru 2023 este unul optimist, compania mi-
zand pe doud atuuri — marca privatd si exporturile — care ii vor asigura un avans
de cel putin 10% al vanzarilor, considerd Adela Mdrgean, National Sales Manager

Ice Dyp. De Alina Stan

Cum au evoluat vanzarile Ice Dyp in prima parte
a lui 2023 si ce performanta ati inregistrat in
sezonul de vara comparativ cu anul trecut?

Anul trecut am participat pentru prima data la PLMA. Tn
2023 am repetat experienta, clientii au ajuns sa ne cunoas-
ca si sa ne caute. S-a putut observa foarte bine evolutia
noastra la nivel de business, ca urmare a participarii la
aceste targuri. Suntem pe un trend crescator datorita
contractelor noi. Evolutia va continua, oamenii stiu deja
cine suntem, ce producem si la ce calitate, drept care sunt
deschisi la propunerile noastre. Am semnat contracte noi
atat cu parteneri externi, cat si cu companii din Romania.

In acest context, cum arata balanta exporturi -
piata locala in total business Ice Dyp?
Am exportat si anul trecut, dar in cantitati foarte mici. Am

inceput cu Ungaria si cu doar cativa parteneri in Germania.

Anul acesta am castigat mult mai multi clienti pe partea
de export. Ne apropiem de 5% vanzari din export, dar
este un trend pe o crestere accelerata, luand in con-
siderare ce proiecte avem pentru anul viitor. Ca piete
pentru export avem, in acest moment, Ungaria, Grecia,
Germania, Bosnia si Hertegovina, Moldova. Anul viitor
vom adauga Austria, Serbia si Macedonia.

Luand in considerare aceste planuri de extindere
la export, sunt necesare investitii in cresterea
capacitatii de productie si tehnologizare?

Anul acesta am facut mici investitii, pe care le vom con-
tinua siin 2024. Daca discutiile pe care le avem in acest
moment cu partenerii nostri se vor concretiza, vorbim
de investitii importante pentru anul viitor. Fabrica are
posibilitatea de a-si extinde capacitatea, vorbim de o
unitate de productie noua, moderna, inaugurata in 2020.
Putem produce minimum 2.500 kg. Avem posibilitatea de
a produce, spre exemplu, 14.000 de bete pe ora.

Exista un focus pe marca privata? Ce planuri
exista pe zona aceasta si cum vedeti competitia
in categoria de inghetata, in contextul cresterii
ponderii private label?
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Suntem certificati din 2021 pentru a produce marca
proprie. Producem in acest moment private label pentru
Auchan, Carrefour, Profi, si suntem in discutii cu alti
retaileri, atat pe plan intern, cat si extern. De asemenea,
avem contract cu un mare distribuitor de inghetata din
Romania, la care se adauga clienti din Ungaria. Ca pon-
dere, avem aproximativ 5% private label in total vanzari.
Procentajul este atat de mic pentru ca anul acesta am
inceput primele livrari catre Carrefour, cantitatile sunt
mari, dar suntem in faza incipienta. Tot anul acesta

am inceput sa producem marca privata pentru Auchan
Ungaria si Metro Ungaria. Clientul are doua variante:
brandul, pe care il vede peste tot si il achizitioneaza, si
marca proprie. Private label creste pentru ca oamenii au
inceput sa inteleaga ca marca proprie este un produs de
o calitate superioara uneori, la un pret competitiv. Exista
clar o lupta intre branduri, cu un marketing puternic in
spate, si marca privata, iar noi, ca producatori mai mici,
reusim sa ne strecuram in acest peisaj.

Ce alte modificari ati sesizat in comportamentul
de cumparare, pe care le-ati transformat in
atuuri competitive in acest an?

Obiceiurile de consum se afla inca sub influenta pande-
miei si a acelor restrictii, cumparatorii mizand in conti-
nuare pe cantitatile mai mari achizitionate la un act de
cumparare. Prin urmare, am introdus multipackurile, si
bete si cornete. Pe IKA, oamenii se orienteaza catre multi-
packuri si gramaje mai mari, pentru ca le este mai comod,
situatia fiind diferita in comertul traditional. Pe noi ne-a
ajutat acest lucru, am avut un an bun, cu cresteri.

Cu ce noutati ati venit in acest an pe piata si ce
planuri aveti in aceasta directie?

Nu am venitin acest an cu noutati sub brandul Ice Dyp,
inca dezvoltam ce producem in fabrica noua - cornetul
Maxi, betele Triple Magic, sandwichul Maxi Magic (produse
identice cu brandurile cunoscute, insa cu preturi mult
mai accesibile) - insa am venit cu produse noi pentru
clientii care si-au dorit marca proprie. Am creat retete noi,
am produs inghetata vegana care sa nu aiba acel gust



puternic de soia, respectiv inghetata fara zahar, cu indul-
citori, care este potrivita pentru acei consumatori ce tin
dieta ketogenica. Este un produs care performeaza foarte
bine la export, in tari precum Germania si Austria. La nivel
de arome, oamenii sunt foarte conservatori, optand in
primul rand pentru cacao si vanilie, urmate de capsune
sau fructe de padure. lar vafa de inghetata este pe primul
locin continuare, conducand detasat in vanzarile din
comertul traditional.

Cum arata dinamica la nivel de canale de
vanzare? Cum se impart vanzarile intre jucatorii
locali, IKA si online?

In momentul de fata, ponderea comertului traditional
este undeva la 65-70% din vanzari, restul fiind sustinut de
retailerii internationali. Clar, ponderea IKA va creste si pe
fondul consolidarii pietei prin achizitii. Cel putin pentru
noi, care avem distributie nationala, sase depozite si flota
auto proprie, balanta inclina in acest moment in favoarea
comertului traditional, dar IKA vine puternic din spate.

Tn cazul nostru, nu cred ca Tn urmatorii doi ani retailul
international va depasi comertul traditional ca numar

de clienti sau cantitate. In online nu livram direct, ci prin
intermediul magazinelor online ale partenerilor nostri

- Auchan, Carrefour - si, incepand de anul trecut, si cu
precadere n acest an, livram prin Freshful by eMAG.

Cu ce provocari v-ati confruntat anul acesta

si ce solutii ati gasit?

2022 a fost mai plin de provocari, anul acesta ne-am
confruntat cu un volum foarte mare de munca. Am avut
contracte noi care au venit la pachet cu alte provocari
si am incercat sa ne ridicam la inaltimea asteptarilor

clientilor. Am intrat pe zona unor produse noi, unde nu
aveam experienta, insa am acceptat provocarea lansata
de client si am creat retete. Influentele razboiului pot fi
observate prin prisma cresterilor de preturi, iar inflatia
se resimte Tnca. Pe noi ne-au ajutat foarte mult noile
contracte, care au balansat situatia.

Ce cifra de afaceri estimati ca veti atinge in
acest an si care sunt elementele ce vor sustine
aceasta evolutie?

Pentru noi, sezonul se incheie de regula undeva la
mijlocul lunii august, dar, datorita vremii, beneficiem de
o extindere. Produsele noastre sunt listate si in extrase-
zon. Prin urmare, anul financiar se incheie la 31 decem-
brie. Imi e greu sa anticipez cum va arata dinamica in
trimestrul al patrulea, mizam insa pe o crestere de peste
10% fata de 2022.

Cum arata planurile de investitii pentru
perioada urmatoare?

Analizam Tn acest moment daca ne vom mai extinde pe
partea de tehnologizare si vom finaliza proiectele deja
incepute. Din cele sase depozite pe care le detinem,

cel din Bucuresti este sub capacitatea de care avem
nevoie Tn aceasta zona - zona, in prezent de doar doua
camioane. Vrem sa finalizam proiectul de extindere in
primavara anului viitor pentru a incepe sezonul in forta,
investitia urmand sa ne ajute si pe partea de retail inter-
national. Este vorba de o investitie de circa un milion de
euro, pentru moment. Pe viitor, intentionam sa extindem
si depozitul din Carpinis, judetul Timis.

De unde credeti ca vor veni cresterile in
categoria inghetatei pe viitor si cum va veti
diferentia de concurenta?

In cazul nostru, cresterile pentru 2023 vor veni in mod
clar din marca proprie, daca ne referim la piata din
Romania, la care se adauga exporturile. Ne vom extinde
mult in toata Europa si avem planuri sa depasim granite-
le europene. In momentul de fata suntem in discutii cu
parteneri si din afara Europei. Cel putin pentru Romania,
ne diferentiaza de competitie o marca proprie de o ca-
litate superioara si faptul ca suntem foarte maleabili la
cerintele clientilor. g

Private label creste pentru
ca oamenii au inceput sa
inteleaga ca nu mai este un
produs de calitate proasta,
ci chiar de o calitate
superioara uneori, la un
pret competitiv.
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NIVEA celebreaza
25 de ani de
inovatie Q10

NIVEA a lansat primele produse antirid ce
contin coenzima QI0 in 1998. Prin aceastd
inovatie, compania a dus la urmatorul nivel
ingredientele active folosite in produsele
cosmetice. Astazi, coenzima Q10 este unul
dintre cele mai importante ingrediente acti-
ve antirid si se afld intr-un proces continuu
de optimizare, pe baza rezultatelor cerceta-
rilor stiintifice.
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La nivel de comportament de consum, cum a
evoluat cererea pentru produsele de ingrijire
a fetei din portofoliul Beiersdorf?

Tn general, consumatorii sunt la zi cu inovatiile care apar
in categoria de ingrijire a fetei. Acestia acorda un interes
crescut ingredientelor, dar si aspectelor ce tin de suste-
nabilitate. Tn ultimii ani am observat o crestere in volum
de aproximativ 10% pe pietele de ingrijire si curatare

a fetei. Asteptarea este ca acest trend crescator sa se
mentina in continuare.

Pe piata locala, cum arata un top 3 al celor mai
vandute francize / produse din portofoliu?

Nu este deloc surprinzator faptul ca franciza NIVEA Q10
este cea mai bine vanduta din portofoliul Beiersdorfin
Romania. Reprezentand aproximativ o treime din totalul
vanzarilor NIVEA in categoria de ingrijire a fetei, Q10 a de-
venit o franciza cu adevarat ,clasica”, bazandu-se pe 25 de
ani de cercetare si inovatie. Alte francize importante din
portofoliu sunt NIVEA Cellular Expert si NIVEA Luminous.

Cum arata datele pentru prima jumatate a
acestui an, in materie de vanzari, raportat la
perioada similara a anului trecut?

La nivel de piata, categoria de ingrijire a fetei a avut o
crestere in valoare substantiala in prima jumatate a
anului 2023, mai exact, usor peste 20% fata de aceeasi
perioada a anului trecut. Categoria a crescut totodata si
in volume, intr-un ritm mai redus, de aproximativ 9-10%.
Acest lucru ne arata faptul ca in piata din Romania consu-
matorii acorda atentie si se preocupa de ingrijirea tenului.

De cat timp este utilizatd coenzima Q10 ca
ingredient activ in ingrijirea pielii?

Dr. Peter Mitchell a descoperit functionalitatile ener-
gizante ale coenzimei Q10 si a primit Premiul Nobel in
1978. Ulterior, la inceputul anilor 1990, studiul efectelor
coenzimei Q10 asupra pielii a fost preluat de cerceta-
torii de la Beiersdorf, iar in 1998 coenzima Q10 a fost
integrata pentru prima data ca ingredient in produsele
de ingrijire a pielii NIVEA. Acest succes a deschis o noua
cale in cercetarea din domeniul produselor cosmetice.
De atunci, Beiersdorf a continuat sa imbunatateasca
produsele din gama Q10. O mai buna intelegere a pro-
cesului de imbatranire a pielii - castigata si cu ajutorul
oamenilor de stiinta din alte domenii de cercetare - a
condus la dezvoltarea constanta a formulelor ce au la
baza coenzima Q10.

Sunt peste 25 de ani de experienta si cercetare
infaptuita de Beiersdorf in ceea ce priveste
coenzima Q10. Cum s-a tradus acest proces la
nivel de portofoliu?

Produsele NIVEA Q10 sunt printre cele mai de succes
produse din segmentul antirid. Q10 a devenit franciza nr.
1de ingrijire a fetei din portofoliul NIVEA - disponibila,
astazi, in peste 60 de tari.



Efectele produselor cu Q10 au fost descoperite
in urma studiilor Beiersdorf la care au luat parte
mai bine de 60.000 de participanti. Care au fost
principalele beneficii enumerate de acestia?

Coenzima Q10 se regaseste in fiecare celuld. Aceasta
joaca un rol crucial in procesul de producere a energiei
la nivel celular. Ca antioxidant natural, combate radicalii
liberi raspunzatori de imbatranirea prematura a pielii.
Concentratia de Q10 scade odata cu varsta, dar si din
cauza stresului si a razelor UV. Insa cercetarile stiintifice
continua sa scoata la iveala noi informatii cu privire la
efectul Q10 asupra regenerarii celulare. Astazi, coenzima
Q10 este unul din cele mai importante ingrediente active
care lupta cu procesul de imbatranire la nivelul pielii.

Cat de importanta este inovatia la nivel de
portofoliu si care sunt parteneriatele pe care va
bazati pentru a dezvolta noi produse?

Cercetarea nu se opreste niciodata. De la introducerea
primelor produse NIVEA Q10 pana astazi, Beiersdorf a
continuat cercetarile in ceea ce priveste coenzima Q10.
Contributiile stiintifice variate, cercetarile si rezultatele
acestora, precum si cele peste 20 de patente referitoa-
re la Q10 (din care 10 sunt inca active) sunt o dovada

a cunostintelor pe care Beiersdorf le detine cu privire
la Q10 si rolul sau in ingrijirea antirid. Noile descope-
riri despre eficacitatea Q10 sunt discutate in cadrul
Asociatiei Internationale a coenzimei Q10, iar anul trecut
Beiersdorf a gazduit Congresul Global Q10 in Hamburg.

Q10 a devenit gama nr. 1 de ingrijire a fetei, din
cadrul NIVEA, disponibila in peste 60 de tari. Ce
inseamna acest lucru la nivel de vanzari? Cate
produse Q10 sunt vandute la nivel global si care
este brandul varf de gama?

Cel mai simplu mod de a exprima nivelul ridicat al
vanzarilor de produse din gama NIVEA Q10 este urmato-
rul: la fiecare doua secunde se vinde un produs NIVEA
Q10 pe glob. Tn privinta produsului-erou, consider ca
ultima inovatie este reprezentativa: NIVEA Q10 Targeted
Wrinkle Filler.

Ce este special la produsul NIVEA Q10 Targeted
Wrinkle Filler?

Acest produs are la baza o formula extrem de eficienta
ce combina Q10 pur cu peptide BIOXIFILL® - 0 combina-
tie ce ajuta la diminuarea ridurilor, chiar si din zonele
cele mai delicate ale fetei, stimuland producerea de co-
lagen. Serumul antirid Q10 Targeted Wrinkle Filler reduce
liniile fine in primele 5 minute si pana la 50% din ridurile
profunde in doar 4 saptamani.

Cand vine vorba despre ingredientele unui
produs cosmetic, la ce detalii sunt atenti
consumatorii in prezent?

Consumatorii continua sa arate un interes crescut
pentru produsele cosmetice, mai ales din punctul de

Aniversare

La nivel de piata, categoria
de ingrijire a fetei a avut

o crestere in valoare
substantiala in prima
jumatate a anului 2023,
mai exact, usor peste 20%
fata de aceeasi perioada a
anului trecut.

vedere al ingredientelor. Desi noi ingrediente apar pe
piata, doar cateva se mentin si devin cu adevarat clasice
si reprezentative. Acest lucru este aplicabil mai ales in
dul hialuronic si de vitamina C - este unul din cele mai
importante ingrediente pentru ingrijirea pielii, combi-
nand totodata inovatia si traditia. In plus, observam

un interes crescut pentru sustenabilitate, iar ultimele
produsele NIVEA Q10 fac parte dintr-o generatie noua,
mai sustenabila: recipiente 100% reciclabile, realizate
din 50% plastic reciclat.
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Antreprenoriat

Puscalupi Single Shot Dry Gin, pionierat

in ginul romanesc artizanal

Stefan Bdrbulescu si-a dorit sd fie antreprenor pentru a aduce contemporanul in afa-
cerea familiei. Astfel, a preluat sifondria detinutd de tatdl sdu in Rasnov si a trans-
format-o in locul de nastere al unuia dintre primele ginuri romdnesti. La intersectia
dintre botanicd, artizanat si tehnologii de ultimd generatie a apdrut Puscalupi Single
Shot Dry Gin, un produs premium ce si-a propus sd facd cinste productiei locale de
bauturi alcoolice. De Andra Imbrea Palade

entru Stefan Barbulescu, intrarea in an-

treprenoriat a fost dictata de conjunctura

si mai putin de o directie clar stabilita, iar

obiectivul sau a fost acela de a aduce un

iz de actualitate Tn afacerile tatalui sau,
ce detinea o sifonarie in Rasnov. ,Plecarea prematura
a acestuia dintre noi m-a obligat sa incep un proces

intensiv, abrupt si deloc usor de infruntare a realitatii.

Tocmai acesti 15 ani de realizari si esecuri, impreuna
Cu preocuparea mea pentru «spatiul» creativ-artistic,
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mi-au fost catalizator spre transformarea unei idei in
realitate”, explica Stefan Barbulescu. Cu ideea de a crea
un gin romanesc a inceput sa cocheteze in 2014, cand,
odata cu participarea la nunta unor prieteni, a desco-
perit ca ginul poate fi o cu totul alta bautura decat ceea
ce isi amintea ca serveau parintii sai, ,cu mare fast”, la
inceputul anilor ‘90. Aventura Puscalupi Single Shot Dry
Gin a inceput oficial in 2019, cand ,am reusit sa-mi neg
firea preponderent rationala si sa ma apuc cu entuziasm
de documentarea procesului”, spune antreprenorul.
Puscalupi Single Shot Dry Gin a demarat productia

anul trecut, in fosta sifonarie de pe Florilor 18, Rasnov,
folosind in mare parte infrastructura acesteia - o casa
saseasca, pe colt, in centrul orasului turistic. Investitia
initiala a constat in principal in transformarea acesteia
intr-o manufactura de gin, in procesul de cercetare si
dezvoltare, scolarizare, utilaje specifice, branding si
stocuri de materii prime si de materiale. ,Am ignorat
intocmirea unui plan de afaceri si, implicit, a unui buget,
intrucat cel mai probabil acestea m-ar fi inhibat si deter-
minat sa nu pornesc la drum. Puscalupi Single Shot Dry
Gin este fara ezitare o aducere in prezent a businessului
inceput de tatal meu, o adaptare a acestuia la contem-
poran. Odata ce am descoperit versatilitatea categoriei
de gin si odata ce eu insumi am devenit un entuziast al
acesteia, mi-am dorit sa pot produce unul chiar aici, in
Tara Barsei, in Transilvania”, explica Stefan Barbulescu.

Pionier al ginului artizanal

Denumirea isi are originea in povestea primului cabanier
al Malaiestiului, Puscalupi, cel care l-a calauzit pe faimo-
sul botanist J. Roemer in alcatuirea celei mai ample lucrari
botanice a locului. ,A devenit imediat personajul pe care
am decis sa-l omagiez prin acest proiect - un om din um-
bra, cu realizari incontestabile, insa mult prea putin credi-
tat”, explica antreprenorul. A ales sa introduca in denumi-
rea oficiala a produsului sintagma ,single shot dry gin”, ca
declaratie calitativa autoimpusa pentru a descrie faptul
ca fiecare lot de Puscalupi, care consta n 95-100 de sticle
numerotate individual, este produs ,dintr-un foc”, intr-un



singur proces, in prezenta tuturor ingredientelor, fara loc
de eroare sau ,fine-tuning”. De altfel, explica antrepreno-
rul, este un proces cu un randament deloc notabil, insa cu
care a rezonat inca din faza de prototip. Sifonaria in care
se produce primul gin artizanal romanesc este astazi o
manufactura a secolului 21 construita in jurul unui ,one
man show” - tehnologie de ultima generatie, care nece-
sita insa, in fiecare moment din procesul de productie,
inputul factorului uman. in prezent, fabrica poate produce
anual 13.000 de unitati, respectand intru totul standarde-
le de calitate autoimpuse prin sintagma Single Shot Dry
Gin. ,Ne vom dezvolta pe cat de mult o va cere piata si
acest lucru va fi posibil respectand intru totul promisiu-
nea facuta initial”, spune Stefan Barbulescu.
Antreprenorul a pornit la drum ghidat de dorinta de a achizi-
tiona atat materiile prime, cat si materialele de pe plan local,
insa in acest moment doar sapte din cele 18 ingrediente
botanice sunt de provenienta locala, restul fiind adunate din
toate colturile lumii de catre un trader ce are in spate sute
de ani de experienta. ,A fost o dorinta care ne-a consumat
resursele destul de repede si care ne-a lasat destul de de-
parte de prototipul imaginat”, explica Stefan Barbulescu.

Puscalupi Single Shot Dry Gin se pozitioneaza pe segmen-
tul premium, in top 20 cele mai scumpe ginuri prezente
pe piata locala, la un pret de aproximativ 160 lei pentru
500 ml. Fiind un produs premium, de nisa, principala piata
de desfacere pentru Puscalupi Single Shot Dry Gin este
segmentul HoReCa si retailul specializat, fie el online

sau offline. Printre retailerii care comercializeaza ginul

se numara platforme online precum eMAG, Freshful.ro,
Drinkbox.ro, Drinkstory.ro sau Alfadrink.ro sau magazinele
specializate din marile orase ale tarii, cum ar fi Realfoods
sau Kofiti. nsa retailul modern, cu strategiile sale relativ
recente, de a fi mai deschis catre produse speciale, repre-
zinta un potential canal de vanzare pentru producatorul
local de gin. ,La final, este vorba despre a fi cat mai la
indemana entuziastilor brandului, atat timp cat munca

de producator iti este respectata pe intreg lantul”, spune
Stefan. Antreprenorul considera vitale doua aspecte in
listarea producatorilor mici in retelele de retail moderne:
rabdarea comerciantilor fata de performanta pe care do-
resc ca ,micile” produse sa o atinga, raportate la branduri
cu traditie, precum si 0 mai mare recunoastere si, respec-
tiv, 0 recompensare a muncii micilor producatori.
,Raportarea indicatorilor de performanta ai unor
nou-veniti la cei aferenti brandurilor consacrate va
conduce aproape exclusiv la colaborari de tipul in-out,
inhibare, frustrare si usi inchise in nas pe perioade ne-
determinate. La nivelul lumii vestice, ponderea de piata
detinuta de artizanii spirtoaselor nu trece de 0,5% - insa
intocmai produsele din spatele acestui procentaj infim
sunt cele ce fac diferenta intr-o lume atat de globaliza-
ta. Acestea sunt produsele care nu lupta cu argumente
cantitative, ci calitative”, explica Stefan Barbulescu.

Desiin pietele vestice consumul de gin pare sa se sedimen-
teze si sa nu mai beneficieze de cresterile galopante din
ultimii ani, pe plan local ginul ,se bucura” de o usoara intar-
ziere. Aceasta este dublata insa de o sete greu de stapanit
pentru noutate, ce caracterizeaza mult mai putin catego-
ria entuziastilor consumatorilor de gin, considera Stefan
Barbulescu. ,Cred ca tine de maturitate si de experienta,
pana ce lucrurile se vor aseza intr-o pseudo-liniaritate”,
puncteaza acesta.

lar cand vine vorba despre provocarile Puscalupi si ale
pietei de gin, antreprenorul recunoaste ca legislatia nu
este una dintre cele mai prietenoase. ,Aproape intot-
deauna, cand esti printre pionierii unei activitati, te

vei lovi de lipsa indrumarii din partea autoritatilor, de
«nu se poate-le» implicit. Poate acesta este si motivul
pentru care, de cele mai multe ori, exista o intarziere

a noastra raportata la Europa vestica”, adauga Stefan.
Totodata, asigurarea desfacerii, atat in retail, cat si in
HoReCa, este o provocare demna de a fi luata in seama
pentru un antreprenor la inceput de drum. ,Mai ales

in conditiile in care marii producatori de spirtoase la
nivel mondial dispun de bugete si de parghii prin care,
pe de-o parte, pot neutraliza cu usurinta aproape orice
activitate a unui mic producator, iar pe de alta parte,
pot limita accesul acestuia la consumator, constrangand
liberul-arbitru al comerciantului, (mai nou) «impunan-
du-i» in mod indirect portofoliul pe baza caruia el sa isi
construiasca businessul”, explica Stefan Barbulescu.

Nu in ultimul rand, imposibilitatea producatorilor din UE
de a vinde peste granita, prin intermediul magazinelor
online, limiteaza accesul la piete care, cel putin in acest
moment, se afla intr-o etapa mult mai dezvoltata in ceea
ce priveste consumul de spirtoase produse in cantitati
mici si foarte mici, considera Stefan. Cu toate acestea,
antreprenorul are ambitii internationale pentru brandul
Puscalupi Single Shot Dry Gin, insa este prematur pentru
a bifa aceasta etapa. ,Dorim ca atat noi, cat si entuzias-
tii nostri de pe plan local sa ne descoperim reciproc
intr-un numar cat mai mare, inainte de a trece granitele.

Este modul firesc”, incheie Stefan Barbulescu.
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Sustenabilitate

Sustenabilitatea, un ,,game changer”
pentru viitorul pietei de retail si FMCG

Principalele industrii FMCG estimeaza ca piata de retail va ajunge la 14 trilioane de dolari
pana la finalul lui 2023. Pentru a-si asigura cresterea pe termen lung, companiile trebuie sa
puna sustenabilitatea in centrul strategiei lor de business. Explicatia? Cei care nu reusesc
sa raspunda la provocarea sustenabilitatii vor fi ,sanctionati” atat de consumatori, cat si
de autoritati, ceea ce inseamna ca activitatea lor ar putea fi pusa sub semnul intrebarii,
arata datele studiului ,The sustainability game. How rules are reshuffling markets”, realizat
la nivel global de Roland Berger. De Simona Popa

My, N prezent, omenirea foloseste echivalentul a 1,75
de planete Terra in ceea ce priveste resursele si
serviciile ecologice doar pentru a-si mentine nivelul
de trai, conform ,The World Counts”. Ecosistemele
nu pot tine pasul cu cerintele populatiei si tot mai
multe guverne se angajeaza sa atinga un nivel net zero,
ceea ce se traduce prin reglementari tot mai dure. Dincolo
de autoritati, problemele de mediu, cele sociale si de
guvernanta corporativa sunt si in topul prioritatilor pentru
directorii companiilor din toate industriile, nu doar cea a
bunurilor de larg consum. Asta pentru ca acestia resimt di-
rect si presiunea venita din partea consumatorilor, nu doar
pe cea a autoritatilor de reglementare. Atentia companiilor
privind reducerea impactului asupra mediului in procesul
de productie a ajuns sa conteze tot mai mult in deciziile
de achizitie si schimba, practic, regulile jocului cunoscute
pana acum de principalii actori din retail si FMCG.
Sustenabilitatea a devenit mai mult decat un termen ,la
moda”, si este, de fapt, un punct de cotitura pentru su-
pravietuire. Companiile se confrunta cu provocarea de a
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prognoza emisiile de CO2, astfel incat sa isi poata inde-
plini obiectivele. Esecul in acest sens poate fi costisitor,
deoarece emisiile de CO2 au devenit o noua moneda de
schimb la nivel mondial. lar natura exacta a riscului cu
care se confrunta companiile depinde de industria si de
zona geografica in care activeaza.

Sustenabilitatea, esentiala
in dezvoltarea businessului

Dupa anii de pandemie, industria bunurilor de larg con-
sum cunoaste o revenire pe toate cele patru paliere ale
sale - alimente si bauturi, ingrijire personala si a casel,
fashion si bunuri si lux -, analistii estimand ca va ajunge
la o valoare de 14 trilioane de dolari pana la finalul
acestui an la nivel global, rata compusa de crestere fiind
de aproximativ 7%. Pana in 2030, produsele de lux, ala-
turi de alimente si bauturi, ar urma sa se bucure de cele
mai importante rate de crestere. Aceste evolutii nu vin
insa din cresterea directa a consumului, ci din cresterea
populatiei, lucru care ar trebui sa reprezinte un semnal
de alarma pentru companii, arata studiul Roland Berger.
,Daca jucatorii din piata de FMCG doresc sa isi continue
expansiunea, trebuie sa fie atenti la noile cerinte din
piata. n lupta pentru atragerea de noi clienti, compa-
niile trec adesea cu vederea faptul ca sustenabilitatea
ar putea fi un factor crucial in decizia de cumparare. Cei
care au o imagine buna din acest punct de vedere se bu-
cura de un avantaj competitiv puternic. Sustenabilitatea
reuseste sa ajute o companie sa se evidentieze in fata
concurentei si brandurile sale sa fie alese in detrimentul
altora”, explica Dragos Popa, Principal Roland Berger.
Concret, pentru a-si asigura acest avantaj competitiv,
companiile au nevoie de o imagine holistica asupra
sustenabilitatii, care sa cuprinda intregul lant valoric, de
la aprovizionarea cu materii prime si sursa acestora pana
la productia propriu-zisa, vanzarea produselor, precum si
utilizarea si eliminarea lor din circuitul economic de catre
consumatori. Acest lucru devine Tnsa extrem de dificil,
mai ales in cazul lanturilor de aprovizionare complexe.
,Pe scurt, modul in care companiile producatoare de
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bunuri de larg consum isi desfasoara activitatea necesita
o regandire majora. Paradigma competitiva se schimba,
iar sustenabilitatea a devenit o valoare-cheie. Companiile
care au abordari conventionale risca sa piarda cota de
piata. lar cele care nu iau nicio masura risca sa dispara
de pe piata cu totul. Este clar ca sustenabilitatea este un
factor perturbator pentru piata bunurilor de larg consum
in viitor. Acest lucru a inceput deja odata cu pandemia de
COVID-19, cand consumatorii au devenit mai constienti de
problemele de mediu. Drept urmare, remodelarea comer-
tului cu amanuntul va avea loc indiferent daca produ-
catorilor le place sau nu”, declara reprezentantii Roland
Berger. Companiile din sectorul alimentar si al bauturilor
se concentreaza in prezent pe reducerea impactului lor
asupra mediului, reducerea la minimum a deseurilor si
asigurarea unei aprovizionari durabile, din moment ce
aceasta industrie genereaza 36% din emisiile globale, pro-
venite Tn principal din agricultura (39,2%), utilizarea tere-
nurilor (31,4%) si deseuri (8,8%). Industria carnii genereaza
aproape 57% din totalul emisiilor aferente productiei de
alimente, carnea de vita avand cea mai mare amprenta de
carbon. Productia de alimente ocupa in jur de 40% din te-
renurile disponibile la nivel global. Si nu numai productia
de alimente genereaza impact asupra mediului, ci si risipa
acestora. Datele studiului Roland Berger arata ca, in fieca-
re an, aproximativ o treime din alimentele produse pentru
consumul uman, adica in jur de 1,3 miliarde de tone, este
irosita. Organizatia Natiunilor Unite estimeaza ca 8 pana
la 10% din emisiile globale de gaze cu efect de sera sunt
asociate cu risipa alimentara. In ceea ce priveste aprovizi-
onarea cu produse sustenabile, tendinta actuala este de a
se orienta catre mai multe produse organice si, totodata,
procesate local. Drept urmare, industria alimentelor si

ﬁ 3% m—

3%— M- 17%)

3%—
B 3% °°

o 6%
@ 2% 3A— -
%

5% 17%
17%)

18% 74%
74%

74%)

bauturilor organice este de asteptat sa inregistreze o rata
compusa de crestere 14,4% intre 2020 si 2027, la nivel glo-
bal. Lanturile de aprovizionare transparente si etice devin,
de asemenea, tot mai importante, in conditiile in care tot
mai multi producatori se alatura unor initiative precum
Fairtrade, Rainforest Alliance si UTZ.

Transformarea industriei alimentare

Specialistii Roland Berger estimeaza o serie de modifi-
cari in industria alimentara si a bauturilor pana in 2030,
cum ar fi faptul ca sursele eco-friendly si plant based vor
fi folosite tot mai des, iar ambalajele din plastic vor fi
tot mai rar intalnite la raft, cele sustenabile devenind un
standard. In zona de productie, va castiga tot mai mult
teren conceptul de ,local” - productie locala pentru cli-
enti locali -, alaturi de imbunatatiri in modul in care sunt
tratate animalele si o crestere a numarului de produse
ecologice, vegane, inclusiv carne crescuta in laborator.
Nu Tn ultimul rand, transporturile vor fi reorganizate
pentru a reduce emisiile de CO2, iar trasabilitatea va de-
veni extrem de importanta pentru deciziile de cumpara-
re, fiecare ingredient putand fi urmarit de-a lungul unui
lant de aprovizionare complet transparent.

JIn cazul retailerilor, taxarea PET-urilor ar urma sa duca
la o reducere a numarului de deseuri din ambalaje.
Produsele si producatorii care nu indeplinesc anumite
standarde de sustenabilitate risca sa dispara din anu-
mite retele de retail si canale de distributie. Eficienta in
magazine va creste, de exemplu, si prin parteneriate cu
aplicatii care combat risipa alimentara. lar in ceea ce i
priveste pe clienti, tendinta de a alege alimente sana-
toase va creste”, considera Dragos Popa.
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DISPONIBILITATEA DE A PLATI
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Ingrijire personala si a casei

Industria produselor de ingrijire personala si a locuintei
reprezinta o sursa majora de emisii de gaze cu efect

de sera si se confrunta cu probleme semnificative de
durabilitate in domenii precum formularile produselor,
ambalajele folosite si logistica. In 2022, industria a atins
o valoare de 832 de miliarde de dolari si se asteapta sa
creasca pana la valoarea de 1,35 miliarde de dolari pana
n 2030. Tn prezent, industria se concentreaza pe trece-
rea la ambalaje reutilizabile si ecologice, pe reducerea
utilizarii microplasticelor si pe reducerea emisiilor, iar
schimbarea in acest domeniu este determinata in princi-
pal de presiunea consumatorilor.

Sustenabilitatea in industria produselor de infrumuseta-
re si de ingrijire personala este in crestere in general, iar
eforturile in aceasta directie sunt vizibile si in industria
rilor evolueaza in directia formularilor pe baza de plante
si a reducerii plasticului din ambalaje. Principala provo-
care pentru industria de ingrijire personala si de ingrijire
a locuintei este cum sa raspunda nevoilor si asteptarilor
consumatorilor, promovand in acelasi timp sustenabi-
litatea. Consumatorii vor ca producatorii sa abordeze
problemele de mediu, dar adesea nu sunt dispusi sa faca
compromisuri in ceea ce priveste confortul si calitatea.
Reprezentantii Roland Berger sustin ca, pana in 2030, vor
exista modificari semnificative la nivelul sustenabilitatii
n aceasta categorie de produse. In ceea ce priveste ma-
terialele si sursele de aprovizionare, companiile vor veni
cu noi formulari care vor imbunatati in mod semnificativ
respectarea mediului, permitand, de exemplu, consuma-
torilor sa spele articolele in apa rece fara a pierde din
eficienta produsului. Companiile vor folosi tot mai multe
materii prime organice, ambalajele vor deveni reciclabile
si vor fi efectiv reciclate.

Solutii pentru companiile din FMCG

#1 Companiile pot obtine un avantaj competitiv puternic
prin aplicarea sistematica a strategiilor de sustenabi-
litate. Acest lucru inseamna sa ia in considerare toate
dimensiunile ESG, sa implementeze actiuni in intregul
lant valoric si sa evite cu orice pret ,greenwashing”-ul.

Reducerea amprentei de carbon va fi deosebit de
importanta, deoarece, in caz contrar, cresterea rapida
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ABILITATEA PRODUCATORILOR DE A PERCEPE
UN PRET MAI MARE PENTRU AMBALAJE SUSTENABILE
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Sursa:

a fiscalitatii si a reglementarilor va pune in pericol profi-
tabilitatea companiilor din industrie.

#2 Tn industria alimentara si a bauturilor, companiile pot
castiga teren daca pun accentul pe initiativele de mediu
in detrimentul subiectelor sociale si de guvernanta,
deoarece subiectele de mediu au o relevanta mai mare
pentru consumatori.

#3 Indiferent de industrie, se resimte disponibilitatea
consumatorilor de a plati pentru produse si servicii
sustenabile. Cu toate acestea, aceste produse si servicii
trebuie sa ramana accesibile, iar in cazul in care exista
o0 cotatie in zona superioara de pret, rationamentul din
spatele acesteia trebuie comunicat in mod transparent.
#4 Multe investitii Tn sustenabilitate se amortizeaza pe
termen lung. Pentru a le masura succesul, companiile
trebuie sa ia in considerare si alte perspective, cum ar
fi atractivitatea firmei pentru angajati si pentru inves-
titorii axati pe ESG. Investitiile in sustenabilitate le pot
ajuta, de asemenea, sa ajunga cu produsele lor la
grupuri-tinta mai tinere, ajutandu-le astfel sa consolide-
ze 0 baza de clienti fideli.

#5 Tn unele cazuri, consumatorii sunt pregatiti sa renun-
te la a mai cumpara produse care nu sunt sustenabile,
in special a celor de care considera ca nu au nevoie.
Acest lucru va pune sub presiune intreaga piata, ceea ce
inseamna ca jucatorii din industria bunurilor de consum
au multe motive pentru a investi in activitati durabile,
cum ar fi valoare adaugata adusa brandului, companiei,
angajatilor, reducerea costurilor asociate impactului

lor asupra mediului sau cresterea atractivitatii pentru
potentialii investitori.

,Companiile ar trebui sa retina ca abordarea provocari-
lor care vin la pachet cu sustenabilitatea nu reprezinta
ceva ce poate fi amanat. Momentul pentru a actiona
este acum, cand pietele suntin curs de schimbare”, spu-
ne Dragos Popa, Principal Roland Berger.

Metodologie: Cercetarea realizatd de Roland Berger include
o analizd a aproximativ 84 de milioane de postdri pe rete-
lele de socializare, site-uri de comert electronic, forumuri si
bloguri din 14 tdri. Datele creeazd o imagine asupra modului
in care ar putea arata consumatorul sustenabil din 2030 -
care va fi stilul sau de viatd, simtul responsabilitatii pe care
il va avea, valorile sale - si cum diferd presiunea exercitata
de autoritatile de reglementare de la o tard la alta si de la

o industrie la alta.
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Resurse umane

»,Retailul joaca un rol de pionierat
prin transparentizarea salariilor”

O industrie puternic traditionald, dar si unul dintre cei mai mari angajatori

la nivelul intregii tari, retailul este un sector ce poate determina un val de
schimbdri in randul sistemelor de muncd din Romania. Transparentizarea
salariilor, discutiile despre retentia angajatilor si o culturd organizationald
autentica sunt aspectele care pot determina cultivarea unui mediu sandatos si
a unui business profitabil. In piata sunt si companii din retail si FMCG care
functioneazd din inertie, dar care pot iesi cdstigdtoare pe termen lung dacd tin
cont de noile tendinte din piatd, sustine Magor Csibi, Head of Leadership &
Organizational Practice in cadrul Trend Consult. De Andra Imbrea Palade

Cum a fost ultimul an pentru industria de retail
& FMCG, din perspectiva resurselor umane?
Vorbim despre modificari notabile?

Despre sectorul de retail se spunea ca nu acorda atentie
zonei de HR, dar tocmai de aici a venit schimbarea, cea
care poate genera un val asupra pietei intregi. O prima
astfel de miscare majora este transparentizarea salariilor,
mai ales cand vine vorba despre angajari, Kaufland fiind
primul retailer care a facut acest lucru, urmat si de altii.
Acest lucru vine intr-un context in care majoritatea juca-
torilor spunea ca e imposibil sa avem transparentizare in
Romania. Din acest punct de vedere, sectorul de retail joa-
ca un rol de pionierat. O alta modificare semnificativa este
faptul ca retailerii au inceput sa acorde atentie procesului
de angajare, sa il eficientizeze. Mai mult, au inceput sa se
uite la retentie, dar si sa investeasca in traininguri pentru
blue collars si sa fie atenti la calitatea managementului de
baza, pentru ca in retail, mai mult ca in alte industrii, baza
unei companii sunt oamenii. Toate aceste modificari vor
genera o crestere calitativa a pietei de resurse umane, ce
va determina aparitia altor sisteme de munca.

Cat de necesara vi se pare schimbarea acestor
sisteme de munca si, concret, ce pot face
companiile de retail & FMCG in acest sens?

Mi se pare ca sistemele actuale de management, de leadership,
nu sunt foarte functionale. Daca retailul incepe sa inves-
teasca in oameni, sa genereze curiozitate si sete de inva-
tare, daca rasplateste invatarea, avem sanse semnificative
sa vedem o imbunatatire la nivel general pe piata muncii
din Romania. Noi abia acum incepem sa constientizam ca
in contractul de munca avem inclus si un contract psi-
hologic, care, de-a lungul anilor, ne-a fost incalcat. Acum
vedem cum ne afecteaza aceste incalcari comportamen-
tul si performanta. Si aici vedem schimbari semnificative
in retail - oamenii incep sa vorbeasca despre retentie,

isi dau seama ca la interviul de angajare pot fi promise
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nenumarate lucruri, dar atata vreme cat nu reusim si sa
livram, sansele ca oamenii sa ramana cu noi sunt mici.
Plecand din acest punct, retailerii incep sa regandeasca
procesele interne. in ultima vreme, am avut, cu mai multi
retaileri, discutii si programe implementate despre cultura
organizationala, care sunt asteptarile din companie, cat
de bine suntintelese mesajele si misiunea companiei.
Faptul ca exista o astfel de preocupare schimba sistemul
de munca. Asta nu inseamna ca in retail nu sunt si jucatori
care spun ca daca a functionat asa in ultimii 20-30 de ani,
nu trebuie sa schimbe nimic. Si aici cred ca piata va avea
un raspuns, deja are. La nivel mondial, engagementul nu a
fost niciodatd mai mic ca acum. in Europa, 13% din oameni
sunt conectati la locul de munca, in timp ce 15% sunt deco-
nectati, ceea ce inseamna ca avem mai multi oameni care
vor sa dauneze decat cei care vor binele companiei. Daca



pana acum piata a mers bine, in acest moment incepem
sa vedem diferentele in care daca nu faci lucrurile care
genereaza rezultate bune, nu mai vine profitul garantat.

Si atunci, cu siguranta vor fi jucatori care vor pierde, dar
acei jucatori despre care am mentionat mai devreme vor fi
castigatori si vor merge mai departe intr-un sistem nou.

Mai este salariul principalul criteriu pentru
angajarea in retail? Sau incep sa conteze si alte
aspecte, in detrimentul celor financiare?

Daca ne uitam la baza piramideij, la entry level, oamenii
verifica salariul, beneficiile concrete si cele extrasalari-
ale, dar, in acelasi timp, incepe sa devina un criteriu la
fel de important daca vor reusi sa faca fata cerintelor
companiei sau nu. Sunt organizatii in care este stiut ca,
in momentul in care intri, o sa ai mult mai multe sarcini
decat capacitatea ta de executie. Ceea ce inseamna ca,
atata vreme cat esti pe prima treapta, o sa suferi. In
momentul in care Tncepi sa avansezi, apar tot felul de
alte nevoi. lar companiile duc aceasta batalie tranzacti-
onala in care maresc si tot maresc salariile. Dar oamenii,
mai ales dupa pandemie, au inceput sa aiba tot felul de
procese interne, sa-si chestioneze sensul vietii, si incep
sa se intrebe de ce sa stea intr-o companie care le ia si
sufletul, fara a primi nimic inapoi. Aceasta este proble-
ma tranzactionalitatii. Dar sunt companii care, pe langa
salariu, iti spun cum vei creste in organizatie, care ofera
traininguri si procese elaborate pentru ca tu sa cresti.
Acesta e un plus foarte mare, pentru ca stii care sunt
companiile ce investesc in oameni si cele care nu. lar
companiile care investesc in oameni vor fi castigatoare.

Cum schimba noile generatii piata muncii in
retail si FMCG?

In mod socant, generatiile tinere nu au crescut ca pon-
dere pe piata muncii in Romania, ci, in ultima vreme, au
scazut. Ceea ce inseamna ca pe plan local nu avem un
efort constient de a integra tinerii in organizatii si de a ne
adapta la noile nevoi care apar in organizatii. Generatia
noastra s-a concentrat pe a acumula resurse, bani, lu-
cruri, si am sacrificat multe, identitatea noastra, familia,
viata personala. Generatiile care vin dupa noi nu se mai
uita la lucruri materiale, cauta sens. Practic, vine din spa-
te o generatie care nu vrea sa fie ca noi, iar noi spunem
ca nu-i intelegem. Cum sa vorbim despre sens la locul de
munca, de vreme ce eu iti dau bani? Si asta va crea un
disconfort care poate determina cresterea organizatiei.
Vrem, nu vrem, vom fi nevoiti sa angajam oameni din ge-
neratia Z, care ne vor provoca mentalitatile actuale, care
vor determina schimbari. Si asta va fi foarte bine.

In acest context, care sunt noile provociri ale
companiilor din retail & FMCG si cum

pot fi gestionate?

Una dintre provocarile Tn aceasta industrie este ca nu
incurajam munca bine facuta. Felicitarile sunt doar
pentru munca extra, nu si pentru atingerea targetului.

Resurse umane

Sunt retaileri, producatori si companii de business care
si-au permis sa faca aceste lucruri pentru ca businessul
functiona. In Romania, procentajul celor implicati activ
in munca este mai mare decat la nivel european, este de
30%. Companiile care vor functiona de acum incolo, care
vor face lucruri remarcabile, sunt acelea care se uita la
procentajul de 70%, adica cei care nu sunt neaparat im-
plicati, care fac doar minimul necesar, si ii determina sa-
si doreasca sa faca un pic mai mult, sa fie mai implicati.

Cum ajuta zona de beneficii aceasta industrie?
Pe ce ar trebui sa se concentreze retailerii si
producatorii?

Un cadou nesolicitat si nedorit nu este un cadou.
Beneficiile pot fi valoroase, dar doar atat timp cat stim
ceva despre oamenii nostri, cat ii intelegem si le oferim
ceva ce li se potriveste, in mod flexibil. In cultura orga-
nizationala, daca noi avem niste valori bine definite, cu
cat stam impreuna mai mult, cu atat coeziunea noastra
creste. Tranzactionalitatea scade, in general, si daca vrem
sa oferim ceva oamenilor nostri, trebuie sa stim ceva
despre ei. Oricat de multi bani am avea, atata vreme cat
nu stim cine suntem, nu stim cine sunt oamenii nostri, cat
nu vorbim despre sensul nostru, cat nu cunoastem cul-
tura organizationala, e greu sa construim orice. Ar ajuta
niste discutii reale, deschise, transparente; este ceea ce
lipseste de multe ori in companiile de retail si FMCG, dar
nu numai. In organizatiile tranzactionale, aruncam cu bani
in beneficii, dar evitam sa spunem lucrurilor pe nume.
Aceste companii evita conflictul cu orice pret, vor ca toa-
ta lumea sa zambeasca, fara momente de disconfort. Or,
tocmai din disconfort apare cresterea.

Cum pot retailerii sa genereze impact si sa aduca
plusvaloare in cadrul organizatiilor prin intermediul
componentei de HR? Ce le recomandati?

Primul lucru ar fi sa angajeze parteneri de PR sau agentii
pentru employer branding abia dupa ce inteleg cine sunt
ei. Pentru companii este foarte important sa inteleaga
faptul ca daca promiti mult asta nu te face mai atrac-
tiv. Cand companiile promit peste capacitatea lor de
livrare - si asta se intampla cand proiecteaza brandul
de angajator - fiecare angajat va incepe cu frustrare, nu
cu motivare. Employer brandingul ar trebui sa fie despre
cine suntem, nu despre cine am vrea sa fim. Daca vorbim
foarte mult despre cine am vrea sa fim, pierde absolut
toata lumea, inclusiv in interiorul organizatiei frustram
oamenii care se uita si zic ca noi nu suntem deloc cum
proiectam despre noi in exterior. Daca vrem sa recrutam
oameni, as incepe cu sinceritatea la interviuri. Si cand
vom vedea cat de mult afecteaza businessul pierde-

rea oamenilor, s-ar putea ca acele sume mari pe care

le investim in recrutare si in employer branding sa fie
impartite si cu zonele destul de neglijate in sectorul de
retail, si anume retentia. lar in momentul in care vom
avea echilibru intre recrutare si retentie, atunci vom
avea organizatii mai sandtoase. g
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Anaisi

Consumator

Momentul mic-dejun, sub lupa
obiceiurilor de consum

Pentru mai mult de o treime din romani micul-dejun reprezinta cea mai importanta
masa a zilei, oferind oportunitati multiple producatorilor si retailerilor, prin
diversitatea categoriilor consumate. Interesant de urmarit este modul in care
trendurile de consum, printre care se regasesc cel de ,local” sau ,sanatos”, alaturi de
contextul inflationist, au transformat in ultimii ani acest moment de consum, arata
un studiu realizat de iSense Solutions pentru Progresiv. De Alina Dragomir

entru unu din doi romani din mediul urban,
utilizatori de internet, pranzul este cea

mai importanta masa a zilei. De popula-
ritate se bucura insa si micul-dejun, 35%

din romanii sustinand ca pentru ei acest
moment de consum reprezinta cea mai importanta
masa. Procentajul este usor mai mare in randul femeilor
si al consumatorilor cu varsta cuprinsa intre 46 si 65 de
ani. In ceea ce priveste frecventa de consum, unu din
doi romani din mediul urban spune ca obisnuieste sa ia
micul-dejun zilnic, in timp ce 18% declara ca mananca
dimineata de 4-6 ori pe saptamana.

Ce alte aspecte definesc acest moment de consum?

B cel mai des, micul-dejun este consumat intre orele
8:00 si 10:00 dimineata (46% din cei care iau mic-dejun)
sau intre 6:00 si 8:00 (37%).

B 89% din respondenti iau micul-dejun acasa si, in timp ce
mananca, stau pe telefon (33%), discuta cu familia/priete-
nii (27%), se uita la TV (26%), se pregatesc pentru activi-
tatile pe care urmeaza sa le desfasoare (19%) sau asculta
radio (16%). Totusi, doi din zece respondenti afirma ca nu
au si alte activitati in momentul in care iau micul-dejun.
B pentru 59% din consumatori este foarte important

ca micul-dejun sa aiba un gust bun, acest atribut fiind
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urmatin lista de ,sa fie sanatos” si ,sa aiba ingrediente
de calitate”, aspecte mentionate ca fiind foarte impor-
tante de unu din doi respondenti.

Ce consuma romanii la micul-dejun?

Micul-dejun este fara doar si poate un moment de consum
extrem de important daca ne raportam la diversitatea
categoriilor care se regasesc in farfurie. Lactatele si ouale
sunt categoriile care se bucura de cea mai mare notorie-
tate in randul romanilor din mediul urban, fiind incluse in
meniul a opt din zece respondenti. Topul celor mai con-
sumate categorii de produse este completat de mezeluri
(58%), cereale si produse de panificatie (51%) si legume
(48%). Daca ne raportam la profilul sociodemografic, me-
zelurile sunt consumate intr-o pondere semnificativ mai
mare de catre barbati (68% versus 46% femei), in timp
ce cerealele si produsele de panificatie se regasesc mai
degraba in farfuriile femeilor (55% versus 47% barbati).
Diferente sunt vizibile si daca ne raportam la categorii
de legume si fructe, legumele fiind consumate mai
degraba de barbati, in timp ce fructele se bucura de un
nivel mai ridicat de consum in randul femeilor.

De altfel, fructele si smoothie-urile sunt categoriile cu
cel mai mic consum, fiind mentionate de 35%, respectiv
13% din romani.

La o privire in detaliu, din categoria de lactate/oua, cele
mai consumate produse sunt oudle (85%), branza tele-
mea (67%) si cascavalul (67%), in timp ce mezelurile pre-
ferate sunt sunca (75%), salamul (72%) si muschiul file
(60%). Interesant este faptul ca in categoria de cereale
si produse de panificatie painea ocupa locul al doilea Tn
topul consumului, dupa cereale (71% versus 77%), iar pa-
teul si gemul/dulceata se bucura de un consum similar
in randul romanilor din mediul urban.

In ceea ce priveste bauturile, cafeaua este, de departe,
cea mai consumata, sapte din zece romani declarand ca
beau cafea dimineata. Pe locul al doilea in topul bautu-
rilor consumate la micul-dejun se afla apa (63%), urmata
de ceai (41%), lapte (40%), sucuri sau smoothie-uri (17%)
sau limonada (13%).
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Frecventa de consum a micului-dejun

Zilnic 54%
18%

19%

De 4-6 ori pe saptamana
De 2-3 ori pe saptamana
0 data pe saptamana - 3%

% Baza: Toti
% respondentii (1.000)

Mai rar de o data pe saptamana

r
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Nu obisnuiesc sd iau micul-dejun E

Produse consumate la micul-dejun
Alimente

Mezeluri

Lactate/oua

Cereale si produse de panificatie
Fructe

Legume

Tartinabile
Shake-uri/smoothie-uri

Altceva

82%

Bauturi
Apa 63%

Cafea 70%

Limonada
Lapte

Ceai

Sucuri sau smoothie-uri
de fructe/legume
Altceva

Nu consum bauturi la micul-dejun

Canale de achizitie a produselor pentru
micul-dejun

Supermarket 75%

Hipermarket

Magazine mici de cartier

Piete

Magazine online

Altele

Atribute ale unui mic-dejun sanatos

Sa contina ingrediente locale

Sa contina ingrediente de sezon

Sa fie preparat acasa 61%

Sa fie servit in portii mici
si echilibrate
Sa fie usor de preparat

Sa fie slab in calorii

Sa fie bogat in calorii

Sa aiba continut redus de grasimi
si zaharuri

Sa contind alimente’naturale/
organice/bio

Altceva | 1%

Baza: Toti respondentii (933) Sursa:
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Consumator

Cum ar trebui totusi sa fie micul-dejun?

65% din romanii din mediul urban sustin ca au facut o
schimbare in directia stilului de viata mai sanatos. Mai
exact, 76% declara ca pentru ei sanatatea a devenit o
prioritate, 78% sustin ca evita mai mult mancarurile de
tip fast-food, 71% evita mai mult bauturile carbonatate,
iar 72% spun ca mananca mai multe fructe si/sau legume.
Cum ar trebui sa fie un mic-dejun sanatos, in acest sens?
61% din romanii din mediul urban utilizatori de inter-

net asociaza micul-dejun sanatos cu prepararea acasa.
Pe langa asocierea cu trendul de sanatos, prepararea
micului-dejun acasa este si una dintre masurile adoptate
de romani in incercarea de a face fata contextului actual.
Astfel, 85% spun ca au inceput sa pregateasca micul-de-
jun acasa, in loc sa-l cumpere.

Micul-dejun sanatos este asociat si cu un continut redus
de grasimi si zahar (48%), cu produsele naturale/bio (47%),
dar si cu prepararea din produse sezoniere (44%). Totusi,
doar 26% din consumatori sunt de parere ca pentru a

fi sanatos, micul-dejun ar trebui sa contina ingrediente
locale, lucru care vine cumva in contradictie cu trendul
de orientare spre produsele locale si interesul declarat al
romanilor fata de posibilele solutii oferite de producatori
si retaileri pentru a manca sanatos.

Astfel, 62% din respondenti spun ca sunt interesati sa aiba
acces la produse locale si proaspete, in timp ce 43% sunt
interesati de oferte exclusive pentru produse eco/bio sau
fara aditivi. Mai putin interes genereaza livrarea de pro-
duse proaspete/bio acasa (38%), abonamentele speciale
pentru produse sanatoase (34%) sau consiliere nutritiona-
ld pentru a alege produsele cele mai potrivite (31%).

Schimbari venite la pachet, odata cu inflatia

30% din romani aloca intre 51 si 100 de lei pentru
micul-dejun saptamanal, in timp ce 23% dintre consuma-
tori au un buget saptamanal cuprins intre 101 si 150 de lei
pentru aceasta masa. In ceea ce priveste locul de achizitie
al produselor pentru micul-dejun, romanii opteaza, in
principal, pentru magazinele marilor lanturi de retail,
supermarketurile si hipermarketurile reprezentand prima
optiune pentru consumatorii din mediul urban. Pietele
sunt mentionate de 43% din consumatori, in timp ce ma-
gazinele de cartier au fost amintite de o treime din res-
pondenti. ,Merita insa mentionat faptul ca 56% sustin ca
au inceput sa faca cumparaturile in magazine de tip dis-
count, in timp ce 59% au inceput sa opteze mai des pentru
optiunile family/economy pentru a face fata contextului
actual”, puncteaza reprezentantii iSense Solutions.

Studiul este reprezentativ pentru populatia utilizatoare de
internet din mediul urban si a fost efectuat in perioada 17-21
august 2023, pe un esantion de 1.000 de respondenti, cu vdrste
cuprinse intre 18 si 65 de ani. Dintre acestia, 933 afirma cd iau
micul-dejun, marja maxima de eroare fiind de +/- 3,1%, la un
nivel de incredere de 95%.
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Focus

Categoria adaptata stilulu
de viata contemporan, cu
un ,,potential de crestere
extraordinar”






M n ultimii ani, vanzarile de mancaruri gatite si am-
balate au crescut constant, in special dupa anii de
pandemie. Datele de retail audit NielsenlQ indica
un avans valoric de aproape 30% al vanzarilor de
produse ready meals refrigerate in intervalul iulie

2022 - iunie 2023 fata de iulie 2021 - iunie 2022. Aceasta

evolutie este insa influentata de cresterile de pret, din

moment ce, in perioada analizata, diferenta de pret a

fost de 19%. Raportat la volumele vandute, cresterea in-

registrata a fost de 9%. Discounterii si hipermarketurile
sunt canalele de vanzare care au inregistrat cele mai
bune evolutii, iar acest lucru se reflecta si in cota de

piata. Spre exemplu, discounterii au o pondere de 56,6%

la nivel de piata, in timp ce hipermarketurile au o cota

de 16,5%, iar comertul traditional are o cota valorica

de doar 0,1%, potrivit datelor NielsenlQ. Spre exemplu,

in cazul Caroli Foods Group, retailul modern genereaza

peste 90% din vanzarile in categorie. In ceea ce priveste
gama de produse Ready Meals Maestro, ,hipermarketul
reprezinta principalul driver de vanzare (81%). Acest fapt
se datoreaza modului in care retailerii pun in valoare
sortimentul de ready meal. In acelasi timp, in ultimii ani,
canalul e-commerce a contribuit l[a un volum mai mare
de vanzari (15% pondere) si permite un mod mai facil de
achizitie a produselor, dar si o experienta mai buna prin
comunicarea digitala pentru gama Ready Meals”, sustin
reprezentantii producatorului. In cazul Ribella Group,
cele mai mari volume de vanzari sunt generate de marile
retele de retail, insa, si in aceasta situatie, platformele
online au devenit un jucator tot mai important.

Potrivit datelor de piata, la nivel de segmentare a

categoriei, salatele au inregistrat cea mai buna evolu-

tie in perioada analiza, raportand un plus de 40,2% n

valoare si 25,9% raportat la volume, in timp ce mancarea

56 | Septembrie 2023

Ready meal

ambalata gata pentru consum a generat o crestere
valorica de 24% si un avans de doar 1,1% in volum. Dar,
chiar si in urma acestor evolutii, mancarea gatita are o
cota valorica de piata de 61,7%, respectiv 63,1% raportat
la volumele vandute.

Care sunt cele mai cunoscute si cumparate branduri

de mancare gatita? Bunatati de la Cris-Tim, Daniela’s

si Via Trend de la Via Trend, Fru Fru, aflat in portofoliul
Unilever si Ribella, distribuit de Randler Group, au o cota
cumulata de 17% in valoare si 13,5% in volum.

De cealalta parte, marcile private impreuna cu produ-
catorii de salate gata pentru consum domina categoria
ready meal cu un share de 73,2% in valoare si 78,5% in
volum. Drept urmare, spatiu de dezvoltare pentru aceas-
ta categorie exista si, din moment ce focusul se afla pe
consumatorul modern, urmarirea gusturilor in ceea ce il
priveste pe acesta poate reprezenta urmatorul prag de
dezvoltare pentru acest tip de produs.

Importanta marcilor proprii

Categoria de produse ready meals reprezinta un segment
care a permis si retailerilor sa fie inovatori si sa constru-
jasca o identitate aparte prin intermediul marcilor pro-
prii. Numai in cazul Mega Image, marcile proprii - retetele
unice ale retailerului - reprezinta mai mult de 70% din
vanzarile totale din acest segment. JIn ultimii ani, cererea
de produse ready meals a crescut constant si nu am re-
simtit perioade de stagnare sau de scaderi dramatice pe
care sa nu le putem controla”, spun reprezentantii retai-
lerului care detine brandul Mega Apetit. Ca sa-si asigure
0 baza importanta de clienti, Mega Image a capitalizat
toate avantajele pe care le-a avut la indemana. In acest
sens, prima decizie a fost sa nu faca niciodata rabat cand






Ready Meals refrigerate MAT iun. 23 vs MAT iun. 22

Valoare Volum i Valoare Volum
Total Diatﬁ 29.8% 19,0% 119,0% 100,0% 100,0%

Hipermarket  27.4% 72% [18,9% 16,9% 16,5%

Supermarket  20,8% [8,0% |11.8% 21.2% 151%

Minimarket 27.9% 116,1% |10,2% 16.0% 11,6%

Discount 361% 185% 1255% 45,7% 56.6%

LKA* 272% 1212% 14,9% 0,1% 0,1%

Ready Meals MAT iun. 23 vs MAT iun. 22
Evolutie piatd  Evolutie Cota de piata
Valoare Volum pret Valoare Volum
Refrigerate  129.8% (9,.0% 19,0% 100,0% 1100,0%

Preparate
gitite 24,0%  [11% 22,7% 61,7% 63,1%

Salate 402% 1259%  [11,4% 383%  136,9%

Top producatori

Cota de piata
Valoare
Caroli Foods
Cris-Tim
Dtd Ribarstvo 18,7% 14,5%
Unilever
Via Trend
Marci private + salate  [73,2% \78,5%
Cota de piata
Valoare
Bunatati
Daniela
Fru Fru 17,0% 13,5%
Ribella
Via Trend

*LKA= Annabella, Diana, Sergiana, Pambac

Marcile si companiile sunt asezate in ordine alfabetica.

Sursa: N IQ

vine vorba de gust, corelat cu pretul corect la raft.
,Categoria este in continua efervescenta si ne-am extins
gama sortimentala atat cu retete dezvoltate local (gama
de produse 100% vegane Rawz), Food Kit - gama comple-
ta de mancaruri locale si internationale, gama noua de
mancare chinezeasca — POLI, sortimente din bucataria
libaneza, plus multe alte colaborari pe care le avem cu
producatori mici, la vitrinele noastre self service unde
gama sortimentala este variata si in continua misca-

re. Avem si produse pe care le importam sau pe care le
achizitionam in sinergie cu colegii nostri din grup, cum ar
fi gama de produse sushi, gama Fresh Pasta Albert Heijn,
sortimente noi de mancaruri gata preparate care trebuie
doar incalzite, toate sub umbrela de brand propriu Mega
Image”, detaliaza reprezentantii retailerului.

Daca ar fi sa catalogheze clientii in functie de top 10 artico-
le preferate de acestia, concluzia ar fi ca 30% din ei prefera
produsele de origine non-animala, vegetala, iar restul de
70% consuma produse de origine animala. Fasolea batuta
continua sa fie in topul preferintelor clientilor.

,Avem o gama mare de produse ce au la baza doar
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ingrediente vegetale si asta a atras imediat interesul
consumatorilor nostri, care isi doresc un stil de viata
sanatos. Astfel, consumul lor a intrat in cotidian, nu

mai este influentat doar de anumite perioade”, adauga
reprezentantii Mega Image.

Cand vine vorba despre criterii de achizitie, un mare avan-
taj in aceasta categorie 1l constituie varietatea retetelor.
Decizia de cumparare poate fi spontana, neplanificata si
impactata intr-o mare masura de noutatile din portofoliu
sau de actiunile promotionale existente la raft in momen-
tul cumpararii. ,Pe de alta parte, vanzarile constante sau
in crestere pentru anumite produse sau game, indiferent
de perioada, ne determina sa credem ca exista deja sufici-
ent de multi clienti loiali produselor noastre. Consideram
ca am construit un brand puternicin piata - Mega Apetit,
cu care clientii rezoneaza, in care au incredere si dupa
care revin cu periodicitate in magazinele noastre pentru
a-l cumpara”, sustin reprezentantii retailerului.

Cat despre extinderea bazei de clienti, inflatia a fost un
factor ce a contat in strategia Mega Image. Retailerul a
luat in calcul modul in care scaderea puterii de cumpara-
re se reflecta asupra consumatorului si asupra tendintei
acestuia de a renunta la anumite momente de rasfat

pe care si le-ar fi putut permite in alte situatii. ,Mersul
la restaurant ar fi putut fi unul din obiceiurile a caror
frecventa s-ar fi putut reduce in aceste conditii. Astfel,
detinand deja un sortiment destul de generos in zona
de mancaruri de baza, salate, produse vegane, deserturi,
mancaruri internationale, am putut creste frecventa de
cumparare prin atragerea de clienti care si-au dorit pro-
babil sa recreeze experienta unei mese la restaurantin
confortul propriei locuinte”, spune retailerul. lar rezulta-
tele din prima parte a anului vin sa confirme potentialul
de crestere, trend care se va mentine pe tot parcului
anului, estimeaza reprezentantii Mega Image.

,Luand in calcul rezultatele de pana acum, experienta
ultimilor ani si comportamentul de consum al clientilor
nostri, preferintele lor, putem afirma ca aceasta cate-
gorie inca are un potential de crestere extraordinar”,
considera retailerul.

Scurt bilant la nivel de vanzari

,Piata globala de produse ready meals este estimata la
aproximativ 140 miliarde de dolari si putem spune ca este
una dintre cele mai dinamice categorii, avand o rata com-
pusa de crestere estimata la 11,9% pana in 2031, potrivit
Ready Meals Market Size, Share, Industry Trends Analysis
2031. In Romania, aceasta piata este una emergenta, iar
dinamica ei este, de asemenea, mare. Este una dintre cel
mai bine adaptate categorii la stilul de viata contempo-
ran, mai ales in randul generatiei tinere. Rapiditatea in
preparare, accesibilitatea, diversitatea si originalitatea re-
tetelor sunt, cu siguranta, principalii vectori de crestere”,
declara Oana Stincel, Director de Marketing Macromex. lar
pentru companie, acest mix de vectori s-a tradus prin-
tr-o crestere double digit in primele sase luni ale anului,



comparativ cu perioada similara a anului trecut, in ceea
ce priveste categoria de ready meals congelate.

,Odata cu ritmul accelerat al vietii urbane si cu schimba-
rile Tn stilul de viata, romanii sunt si ei tot mai interesati
de solutii alimentare rapide, convenabile si echilibrate
din punct de vedere nutritional. In acelasi timp, tot

mai multi consumatori de ready meals sunt atenti si la
calitatea si continutul ingredientelor. Astfel, asistam la o
schimbare notabila catre produsele gata preparate care
contin ingrediente naturale, fara conservanti sau aditivi
artificiali. Acest lucru indica o evolutie spre constienti-
zarea si preocuparea sporita pentru sanatate si nutritie”,
completeaza reprezentantii Cris-Tim, care considera ca,
in Romania, aceasta categorie de produse se afla intr-o
faza de tranzitie si ajustare. Explicatia? Noile generatii
de consumatori manifesta un interes crescut pentru
diversitatea culinara, cu o preferinta pentru produsele
inspirate din bucatarii internationale sau reinterpretari
creative ale bucatariei traditionale romanesti, pregati-
te Tn conditii sustenabile. Puterea de adaptare la noile
cerinte si rapiditatea cu care noile retete pot fi puse pe
piata se reflecta si in datele inregistrate de producatori.
Tn cazul Cris-Tim, prima jumatate a anului comparativ

cu aceeasi perioada din 2022 a venit cu o crestere peste
media vanzarilor pentru aceasta categorie. De aseme-
nea, daca privim evolutia din 2022 raportata la 2021,
compania a inregistrat o crestere semnificativa a vanza-
rilor, cu procente de peste 15%. Premisele optimiste se
pastreaza si pentru acest an.

,Daca discutam despre evolutia vanzarilor in anul curent
comparativ cu 2022 si anul anterior, este plauzibil sa ne
asteptam tot la o crestere double digit, avand in vedere
ritmul din anii mentionati si capacitatea Cris-Tim de a
raspunde la cerintele din ce in ce mai sofisticate ale
consumatorilor”, declara reprezentantii companiei.
Categoria de produse ready meals este intr-un proces
de continua crestere si dezvoltare, fapt care se vede
prin diversitatea si diversificarea constanta de la raft,
sustine si Casandra Petras, Marketing Manager al com-
paniei Randler Group. lar gama Hummus Ribella, inca din
primul an de prezenta pe piata din Romania, a inregis-
trat doar evolutii pozitive in materie de vanzari, anul
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2022 incheindu-se cu cifre aproape duble comparativ cu
2021. ,Anul acesta, fata de anul trecut, s-a mentinut, de
asemenea, un trend ascendent, insa mai putin pronun-
tat, nivelul ridicat al inflatiei fiind, probabil, principala
influenta”, completeaza reprezentanta Randler Group.

In cazul Europrod, companie a grupului Agricola care
produce aproximativ 70 de sortimente, atat produse din
carne, cat si produse vegetale si specialitati pe baza de
branzeturi, vanzarile catre consumatorul final au inregis-
trat o usoara scadere fata de anii anteriori, dar vanzarile
catre HoReCa au inregistrat cresteri considerabile dupa
incheierea perioadei de pandemie. La nivel generalizat,
vanzarile companiei Europrod reprezinta 10% din totalul
valoric al grupului de firme Agricola.

Evolutia categoriei

Dinamica acestei categorii de produs a dus si la noi
lansari in ceea ce priveste mancarea ambalata gata

de consum. In urma cu doi ani, aparea pe piata gama
Ready Meals Maestro din portofoliul Caroli Foods Group.
,Obiectivul companiei a fost acela de a raspunde nevo-
ilor romanilor pentru o masa sanatoasa, produse gata
de consum. Acest obiectiv a fost sustinut de tehnologia
revolutionara de pasteurizare si ambalare detinuta de
Caroli Foods Group, care permite ca toate produse-

le Ready Meals Maestro sa isi pastreze prospetimea
retetelor autentice pentru un timp indelungat”, explica
reprezentantii producatorului. In prima etapa, Maestro
a pus la dispozitia consumatorilor mai multe sortimen-
te de mancare gatita cu carne, ale caror retete includ
ingrediente naturale. Ulterior, au fost adaugate meniuri
principale vegetale in portofoliu, iar la sfarsitul anului
2022, Caroli Foods Group a lansat si supele vegetale.
,Gama Ready Meals Maestro se bucura de o varietate de
sortimente, dar, cu precadere, retetele-vedeta sunt cele

cu gust traditional. In categoria de mancaruri preparate cu
carne, cele mai consumate feluri de mancare sunt gulas cu
carne de vita, chiftelute marinate cu piure, fasole cu carnati.
Din categoria celor mai apreciate mancaruri vegetariene
Ready Meals Maestro fac parte spanacul cu mamaliguta si
supa crema de legume”, detaliaza reprezentantii produca-
torului. Pe baza acestui portofoliu diversificat, din totalul
vanzarilor lunare inregistrate de companie in categoria de
carne procesata, segmentul ready meal atinge un procentaj
de circa 5%.

Mai mult, trendurile internationale, dar si dinamica

si receptivitatea pietei din Romania, 7i incurajeaza pe
producatori sa investeasca in dezvoltarea portofoliul
pe acest segment de piata. Bazat pe acest potential,
Macromex a abordat aceasta piata atat in segmentul de
produse congelate, prin brandul Edenia, cat si refrige-
rate, prin brandul Food&Glory, lansat in urma cu un an.
,Prima gama lansata de brandul Food&Glory pe piata
romaneasca de ready meals este cea de paste proaspe-
te umplute - o sortimentatie de sase produse italienesti
ce aduc pe piata locala ingrediente de origine protejata,

revistaprogresiv.ro | 59



iz
9%

evolutie volumica
a categoriei*

78,5%

cota de piata private
label & salate*

56,6%

importanta
discounterilor in
vanzarile volumice*

*iulie 2022 - iunie 2023
vs iulie 2021 - iunie 2022

60 | Septembrie 2023

renumite pentru gustul si calitatea lor ex-
ceptionale, precum Prosciutto di Parma sau
Parmegiano Reggiano, preparate dupa retete
autentice, specifice unor regiuni din Italia. La
inceputul acestui an, Food&Glory a lansat deja
a doua gama: carne gatita lent, prin metoda
sous vide. Aceasta noua gama aduce in atentia
consumatorilor niste preparate cu ajutorul
carora pot recrea acasa experienta de la
restaurantele premium”, sustine Oana Stincel,
Directorul de Marketing al Macromex.

Cum in aceasta piata de nisa inovatia joaca un
rol determinant in ceea ce priveste cresterea
vanzarilor, si Europrod pregateste produse noi in
categorie. ,Cele mai cautate produse din catego-
ria ready meals sunt cele panetate, din piept de
pui, cu diverse tipuri de acoperire si arome - de
la cele neutre pana la cele cu note puternice

de piper sau chili. Dintre sortimentele vegetale,
falafelul este cel mai popular”, detaliaza Lucica
Benedic, Director General Europrod SA.

Tn cazul brandului Ribella, Randler Group a
completat portofoliul cu varianta de humus cu
masline Kalamata, sortiment prezent deja in
marile retele de magazine.

Tendinte de consum

Daca in urma cu ceva timp achizitia acestor
produse era mai mult una de impuls, in ultimii
ani aceste produse au castigat un loc in cosul
curent de cumparaturi, deoarece satisfac nevo-
ile de moment in familie, considera Directorul
General Europrod. Jn categorie, brandul este
relevant, dar si gustul face diferenta, si nivelul
de calitate, si respectarea continua a raportului
calitate-pret, precum si satisfacerea nevoilor
client/consumator. Pe de alta parte, promotiile
sunt importante in alegerea intre branduri-

le preferate, in special in cazul produselor
premium, si devin importante inclusiv in luarea
deciziei de a incerca pentru prima oara un pro-
dus”, spune Lucica Benedic.

Tn Romania, produsele cu/din carne din catego-
ria ready meals raman cele mai cautate, dar si
cele vegetariene sau vegane sunt pe un trend
ascendentin preferintele consumatorilor, in
special in randul tinerilor. lar apetenta tot mai
mare a romanilor de a calatori catre destinatii
mai mult sau mai putin exotice genereaza un
apetit pentru mancarurile specifice regiunilor
vizitate. ,De aceea, mancarurile etnice, bine fa-
cute, sunt apreciate de un public tot mai larg si
in Romania”, sustine reprezentanta Macromex.
,Produsele ready meal care promoveaza
ingrediente naturale, continut scazut de aditivi
si optiuni dietetice Tsi castiga popularitatea.

Aceasta reflecta tendinta spre adoptarea unui
stil de viata sanatos si echilibrat. lar multi
consumatori manifesta un interes crescut
pentru provenienta ingredientelor, practicile
de productie responsabile si ambalajele sus-
tenabile. Aceste trenduri indica o schimbare
semnificativa in comportamentul si astepta-
rile consumatorilor, cu o directie catre solutii
alimentare mai sanatoase, diverse, sustena-
bile si autentice. Si, evident, cei care reusesc
sa raspunda eficient la aceste tendinte prin
intermediul strategiilor lor vor fi intr-o pozitie
favorabila pentru a-si consolida locul pe piata
si a atrage loialitatea consumatorilor”, consi-
dera reprezentantii Cris-Tim.

0O alta tendinta importantd, remarcata si in
cazul Cris-Tim, este adaptabilitatea la diver-

se tipuri de diete - vegane, vegetariene, fara
gluten sau fara lactoza, produsele ce raspund
acestor nevoi fiind tot mai cautate.

Un alt specific al categoriei este lipsa sezonali-
tatii. Mancarea ambalata gata de consum a fost
dezvoltata de producatori astfel incat sa raspun-
da nevoilor consumatorilor indiferent de sezon,
criteriile de achizitie fiind altele. ,Consumatorul
roman continua sa opteze pentru retetele tradi-
tionale romanesti si sa ramana fidel brandului
care 1i ofera ceea ce isi doreste in materie de
gust, mai ales daca sortimentele de mancare
sunt pregatite intr-un mod sanatos, cu ingredien-
te naturale, care conserva o savoare autentica’,
explica reprezentantii Caroli Foods Group

Decizii influentate de inflatie

Dincolo de popularitatea de care se bucura
aceasta categorie, exista si aspecte mai putin
pozitive. Scumpirile din ultimul an au afectat
si piata de ready meals, din moment ce toate
materiile prime si ambalajele au costat mai
mult. De altfel, o buna parte din evolutia va-
lorica a pietei a venit din modificarile de pret.
Si chiar daca inflatia i face pe consumatori sa
fie mai atenti la produsele pe care le achizi-
tioneaza, cele din categoria ready meal au un
avantaj: consumatorii-tinta pentru aceasta
categorie pun calitatea naintea pretului.
,Criteriile de achizitie in aceasta categorie de
produse sunt influentate de o combinatie de
factori ce reflecta atat nevoile functionale,
cat si emotionale ale consumatorilor romani.
Brandul si promotiile joaca roluri semnificati-
ve in acest context, dar diferite pe segmente
de consumatori - brandul adauga valoare si
incredere in procesul de cumparare pentru
segmentul mainstream-up si premium, in
schimb pentru segmentul smart choice si chiar



mainstream, pretul are prioritate, acesta fiind motivul
pentru care volumele produselor vandute in acest seg-
ment sunt mult mai mari versus alte categorii din piata”,
explica reprezentantii Cris-Tim.

,Promotiile sunt, cu siguranta, un vector important de
influenta a vanzarilor, in special pe termen scurt. lar

noi putem spune ca traim in era promotiilor. Cu toate
acestea, puterea brandului, promisiunea lui in ce prives-
te calitatea produselor si autenticitatea retetelor sunt
principalele atribute care stau la baza deciziei de con-
sum pentru preparatele Edenia si Food&Glory. Produsele
ready meals sunt parte dintr-un stil de viata modern si,
ca atare, publicul nostru tinta prefera sa cumpere un
produs bun, in care au incredere, mai degraba decat

un produs ieftin”, adauga Oana Stincel.

Din perspectiva reprezentantilor Caroli Foods Group,

se resimte faptul ca, la nivel general, consumatorii au
inceput sa fie mult mai atenti la lista de cumparaturi,

sa acorde o grija mai mare pretului, dar si gramajului
tuturor produselor pentru a optimiza atat bugetul, cat

si risipa alimentara. ,La acest moment, se poate spune
ca s-a conturat un comportament de cumparare mai
precaut si mai cumpatat. Ready Meals Maestro raspunde
provocarilor actuale prin produse de calitate si continua
sa se afle pe lista de cumparaturi a romanilor datorita
retetelor cu gust traditional si ingrediente naturale”,
declara acestia.

,Ca siin cazul altor categorii, inflatia si scaderea pute-
rii de cumparare, au determinat nemijlocit orientarea
catre produse mai ieftine si cresterea ponderii marcilor
proprii”, sustine directorul general Europrod SA, opinie
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sustinuta si de reprezentanta Randler Group.

JInflatia a avut un impact general asupra comporta-
mentului de cumparare insa vorbind de gama Ribella,
produsele au un pret atractiv, corect si constant pe pia-
ta, ceea ce ne-a ajutat in mentinerea fidelitatii clientilor
indiferent de situatia economica si nu numai”, declara
Casandra Petras.

Piloni de crestere si scenarii pentru 2023

Ritmul tot mai alert al vietii moderne si prioritizarea
timpului liber vor continua sa sustina cererea pentru so-
lutii alimentare rapide si convenabile, considera produ-
catorii. Datorita evolutiei bune pe care aceasta categorie
a avut-o in ultimii ani, ca efect al investitiilor constante
facute de producatori in ingrediente de calitate si retete
adaptate gusturilor moderne, produsele ready meals au
toate premisele sa bifeze inca un an de crestere a numa-
rului de clienti si, implicit, a vanzarilor.

Din perspectiva Macromex, categoria ready meal va
urma, cel mai probabil, si in Romania, tendintele interna-
tionale. De aceea, evolutia nu poate fi decat una ascen-
denta, chiar cu rata spectaculoasa de crestere. ,Pentru
2023 ne-am propus o penetrare cat mai buna a pietei,
atat cu gama de ready meals congelate Edenia, cat si cu
ambele categorii lansate sub brandul Food&Glory. Ne
asteptam ca aceste produse sa ajunga pe rafturile rele-
vante si apoi sa fie cumparate de publicul-tinta”, declara
Directorul de Marketing al Macromex.

LAvem Incredere ca ne vom inscrie la finalul acestui an
in obiectivele de crestere ale Grupului Agricola, adica
injurul a 10 procente”, preconizeaza Lucica Benedic,
Directorul General Europrod SA.

Casandra Petras (Randler Group) considera ca se va
mentine trendul de crestere si dezvoltare al categoriei,
Jntrucat inca suntem departe de obiceiul de consum
european al acestor tipuri de produse, iar stilul de viata
tot mai aglomerat si pe repede inainte favorizeaza dez-
voltarea unor astfel de produse”.

Tn cazul grupului Cris-Tim, inovatia, ingredientele de
calitate superioara, personalizarea pentru dietele
speciale (care poate genera o extindere a bazei de cli-
enti), investitiile in tehnologii avansate de productie si
ambalare care pot imbunatati calitatea produselor si pot
prelungi durata de valabilitate, colaborarile strategice,
sustenabilitatea si educatia consumatorilor constituie
mixul de ingrediente in reteta de dezvoltare a busi-
nessului. ,Yom lansa produse noi, chiar vom fi pionieri in
anumite subsegmente pentru a raspunde acestor nevoi
ale consumatorilor. Cu schimbarile Tn comportamentul
consumatorilor si cu inovatiile in industrie, categoria

de produse ready meal are un potential semnificativ de
crestere in perioada urmatoare. Prin abordarea inova-
toare, personalizarea si raspunderea la cerintele pietei,
companiile pot exploata aceste oportunitati si, astfel, isi
pot consolida pozitia pe piata”, concluzioneaza repre-
zentantii Cris-Tim. g



Ce (mai) conteaza pentru
consumatorul de azi

n 2023 asistam la o schimbare a comportamentului de consum, cauzata in principal
de inflatie. Vorbim despre un consumator nou, preocupat de situatia financiara si de
costurile ridicate ale vietii, care se orienteaza tot mai mult catre branduri mai
accesibile, promotii si reduceri. Un alt aspect care nu poate fi ignorat este
ingrijorarea acestuia cu privire la disponibilitatea stocurilor la raft si promptitudinea
livrarii. Acestea sunt doar cateva dintre tendintele majore de shopper identificate in
raportul companiei de consultanta Capgemini. De Andra Imbrea Palade

Consumatorii asteaptd sd fie ajutati pe timp de criza
Sase din zece consumatori la nivel global se declara
extrem de ingrijorati in legatura cu situatia lor fi-
nanciara, tendinta mai pronuntata pentru generatiile
Millennials (66%) si X (64%) decét pentru Boomers
(55%) sau generatia Z (60%), potrivit Capgemini. In
acest context al cresterilor costurilor de viata, 73% din
respondenti au declarat ca fac mai putine cumparaturi
din impuls. Mai mult, 69% din ei au renuntat la produ-
se neesentiale precum electronice, plante, jucarii sau
chiar la iesirile n oras. Acest aspect duce la o con-
tractie a comportamentului de achizitie, aproximativ
65% din respondentii studiului Capgemini declarand ca
acum prefera marcile private mai ieftine in detrimentul
brandurilor cunoscute - si, implicit, mai scumpe -, iar
un procentaj asemanator desemneaza hipermarketu-
rile si discounterii ca fiind principalul canal de cumpa-
rare in defavoarea magazinelor de convenienta sau a
celor specializate.

Majoritatea shopperilor din intreaga lume se asteapta
sa fie ajutati de companii in aceasta perioada incerta si
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dificila. Sapte din zece consumatori asteapta ca firmele
sa le ofere o gama larga de discounturi pentru a-i ajuta
sa-si achizitioneze produsele de baza si, in acelasi timp,
sa ofere reduceri mai mari clientilor fideli. Totodata,
intentia consumatorilor este de a recompensa acele
companii care aleg sa ii sprijine in perioada crizei, mai
arata studiul Capgemini, 78% din acestia declarand ca
aceasta este o modalitate buna de loializare.

Tot mai putine cumparaturi

Totin lumina cresterilor costurilor, consumatorii aleg
sa-si limiteze vizitele in magazine, prin urmare cumpa-
raturile in-store suntin scadere inca din 2022, tendinta
ce pare sa se mentina. Anul trecut, estimarile aratau ca
72% din consumatorii globali se vor reintoarce in locatii-
le fizice, dar studiile actuale arata ca procentajul a ajuns
doar la 61%, in scadere chiar si fata de anul trecut, cand
67% din consumatori mergeau la shopping in unitatile
offline. Mai mult, raportul Capgemini arata ca doar 58%
din acestia estimeaza ca vor relua cumparaturile fizice
odata cu trecerea crizei actuale.



Tn acelasi timp, comenzile in e-commerce au scazut

in ultimul an, insa diferenta in cazul acestui canal de
vanzare este ca vorbim despre o stabilizare; raportul
Capgemini din noiembrie 2021 arata ca 38% din consu-
matori au avut interactiuni semnificative cu retailerii
online si estimau ca vor continua acest trend, pentru

ca in noiembrie 2022 proportia sa scada la 33%, iar
acum sa se indrepte spre 38%, ceea ce demonstreaza

o stabilizare a pietei de e-commerce. Preferinta pentru
cumparaturile online se manifesta in special in randul
Millennials, urmati de shopperii din generatia Z.
Raportul Capgemini mai arata cum consumatorii au
ajuns sa-si imparta bugetul de achizitii intre mediul
offline si online, 56% facandu-si grosul cumparaturilor
din magazinele fizice, pentru ca apoi sa-si suplimenteze
stocurile din mediul online. Mai mult, 40% din consuma-
tori aleg sa cheltuiasca mai putin pe mancare si bunuri
de larg consum.

Stocurile, o ingrijorare pentru consumatori

O tendinta ce a aparut inca de anul trecut, odata cu
izbucnirea conflictului armat din Ucraina, dar care
pare ca se mentine si in acest an, este ingrijorarea
privind disponibilitatea stocurilor. Consumatorii au
temeri ca nu-si vor putea obtine produsele pe care si
le doresc sau de care au nevoie, tinand cont de nesi-
guranta lanturilor de aprovizionare. 41% din acestia
aveau incertitudini privind disponibilitatea produselor
de larg consum, iar 35% spuneau acelasi lucru despre
medicamente, potrivit raportului Capgemini. Cei mai
Jngrijorati” sunt consumatorii Millennials, urmati de
cei din generatia Z, care de altfel sunt mai ingrijorati
in legatura cu disponibilitatea produselor neesentiale,
precum luxury sau mobila.

Studiul Capgemini mai arata ca, in cazul in care marcile
preferate devin indisponibile, 58% din consumatori se
indreapta catre brandurile competitoare, iar 52% cum-
para un brand mai ieftin sau un produs de o cantitate
mai mare decat prima lor alegere. Cand vine vorba
despre alimente, 48% din respondenti vor cauta un in-
locuitor, iar 40% spun chiar ca vor schimba magazinele
fizice sau online pentru a-si gasi produsele preferate, in
cazul unei crize a lanturilor de aprovizionare.

Accesibilitatea primeazd in detrimentul
sustenabilitatii

Mai bine de 54% din consumatorii la nivel global spun
ca apreciaza mai mult accesibilitatea decat sustenabi-
litatea atunci cand decid sa achizitioneze un produs.

Un aspect demn de mentionat este ca 46% din acestia
nu sunt de acord cu faptul ca sunt neutri in legatura cu
componenta de sustenabilitate, ceea ce inseamna ca, in
continuare, este apreciata in randul brandurilor, inclusiv
in perioada de criza. lar cifrele studiului indica si mai
mult asta: 41% din consumatorii la nivel global spun ca
sunt dispusi sa plateasca mai mult pentru un produs pe
care il considera sustenabil.

Tendinte

Livrarea, mai importanta decdt experientele in-store

Preferinta consumatorilor pentru livrare, in detrimen-
tul experientelor in-store, continua. La finalul anului
trecut, 43% din cumparatori declarau ca livrarea este
cel mai important serviciu atribuit achizitiilor de ali-
mente, in comparatie cu 42% la finalul lui 2021, in timp
ce pentru experientele in-store au optat doar o treime
din consumatorii la nivel global.

Tot anul trecut a crescut si disponibilitatea consu-
matorilor de a plati pentru livrare. Per total, 36% din
respondenti au spus ca livrarea in decurs de doua ore
este importanta pentru ei si 32% au declarat acelasi
lucru pentru livrarea in zece minute. Importanta livra-
rii ultrarapide scade pe masura ce consumatorii provin
din categorii de varsta mai inaintate: daca 47% din
consumatorii din generatia Z au optat pentru livrare
in doua ore si 46% pentru livrare in zece minute, in
cazul shopperilor Boomers procentajul ajunge la 22%,
respectiv 18% pentru livrarea ultrarapida.

Tn medie, consumatorii sunt dispusi sa plateasca 4%
din valoarea totala a comenzii pentru o livrare in
decurs de douad ore, proportie in crestere in ultimul an,
de la 3,3% In 2021. Cand vine vorba de livrare ultrara-
pida, generatia Z este in continuare cea mai nerabda-
toare, dispusa sa plateasca 6,4% din valoarea totala a
comenzii, comparativ cu 4,1% la nivelul tuturor catego-
riilor de varsta.

Cum pot retailerii sa depaseasca aceste
schimbari comportamentale?

Companiile care vor sa depaseasca aceste provocari
din tendintele de shopper si sa fie aproape de baza lor
de clienti trebuie sa tina cont de mai multe aspecte,
primul pe lista fiind adaptarea la noul context. Acest
aspect implica o reevaluare a strategiei de pricing si
modalitati prin care pot fi oferite optiuni mai accesibi-
le catre consumatori, care lupta sa-si acopere nevoile
de baza. Brandurile trebuie sa inteleaga ingrijorarile
consumatorilor si sa mentina preturi echitabile, in
acelasi timp analizand modul in care isi pot reduce
costurile operationale pentru a putea oferi aceste
preturi accesibile.

O modalitate buna de optimizare este folosirea teh-
nologiilor, a datelor, a automatizarii proceselor si a
inteligentei artificiale in diverse departamente si pro-
cese. De exemplu, analiza datelor arata acele sectoare
cu vanzari sub asteptari, cu provocari in gestionarea
stocurilor, iar diversele tool-uri Al recomanda acum
solutii pentru a creste productivitatea businessului.
Digitalizarea este cheia si cand vine vorba despre
transformarea lanturilor de aprovizionare, care, alaturi
de solutii si servicii de robotica, pot face cu adevarat
diferenta cand vine vorba despre managementul logis-
ticii si, implicit, livrarea produselor catre locatii fizice
sau chiar catre clienti, aspect care, dupa cum am vazut
mai sus, primeaza in topul preferintelor shopperilor. g
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,Mi-am construit cariera
acceptand si provocarile

de care s-au ferit altii”

Ascensiunea pe verticald nu reprezintd cea mai bund traiectorie in
construirea unei cariere, in timp ce un drum pavat cu proiecte si joburi mai
putin ,confortabile”, pe care altii le-au refuzat, poate fi o strategie
castigdatoare. Cel putin acesta a fost scenariul preferat al Matejei
Podgornik, managerul cu un background de 20 de ani in FMCG care
conduce de la inceputul acestui an operatiunile Mondeléz in Romdnia si
Slovenia. De Alina Stan
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My, n luna ianuarie Mateja Podgornik accep-
ta provocarea de a conduce businessul
Mondeléz pentru Slovenia, tara sa de origine,
si pentru Romania, o piata pe care o stia deja
foarte bine, prima sa vizita aici fiind Tn urma
cu zece ani. Acest nou rol le completa deja pe cele-
lalte doua, jucate cu succes in plan personal. ,Sunt
mama, sotie si business leader. Sunt norocoasa
intrucat lucrez intr-o companie care imi permite sa
combin cu succes toate cele trei roluri. Mi-am Tnce-
put cariera in urma cu aproape 20 de ani, tot intr-o
corporatie din industria bunurilor de larg consum,
mai exact, un producator de cosmetice si deter-
genti. Am lucrat timp de trei ani in departamentul
de marketing, apoi a venit oferta Mondeléz. Precum
in filme, nu am privit inapoi si sunt deja de 17 ani
in aceasta poveste. Cand oamenii ma intreaba cum
pot sa raman pentru atat de mult timp in aceeasi
companie, in conditiile in care acum este normal sa
schimbi joburile o data la fiecare trei ani, le ras-
pund ca nu am sentimentul ca lucrez pentru aceeasi
companie pentru ca lucrurile se modifica cu o viteza
atat de mare. Am schimbat opt pozitii in 12 tari. Este
0 experienta foarte interesanta”, povesteste Mateja.
Faptul ca tarile coordonate au fost apropiate din
punct de vedere geografic a reprezentat un avantaj
in gestionarea echipelor. ,Sa accepti un rol precum
cel pe care il am acum vine la pachet cu provocari,
printre care si diferenta culturala. Fiecare nationa-
litate este diferita, iar in aceste conditii trebuie sa
te adaptezi si sa construiesti increderea in echipa.
lar increderea nu este un bun dat, ea se constru-
ieste zilnic. Suntem inca la inceput cu echipa din
Romania, dar facem progrese mari. intotdeauna
colaborezi bine cu nationalitatile apropiate de a ta,
este mai usor. Cu cat culturile sunt mai departate
geografic, cu atat suntem mai diferiti. Exista un
efort suplimentar la inceput pentru a ne intelege
reciproc si pentru a crea o conexiune. Am revenit in
Romania dupa aproape zece ani si m-au surprins di-
ferentele la nivel de infrastructura dintre Bucuresti
si restul tarii. Tns&, la nivel uman, pot spune ca
romanii sunt foarte deschisi si este placut sa lucram
impreuna. Din septembrie voi incepe sa invat si
limba romana, pentru ca a cunoaste limba tarii in
care lucrezi reprezinta, n opinia mea, un gest de
respect”, spune managerul.
Chiar daca perspectiva se poate schimba odata
cu tarain care a lucrat, Mateja crede ca lectiile
fnvatate ca urmare a acestui cumul de experiente
raman aceleasi. lar un punct important pe lista este
colaborarea dintre oamenii din echipa si crearea
de conexiuni cu valoare. ,Succesul individual este
0 pasare rara si poate fiintalnit in foarte putine
companii. In businessul nostru este vorba numai
despre oameni si echipe. Cand devii lider este
mult mai usor sa influentezi oamenii din jur, sa ai

0 conexiune cu substanta cu oameni cu care nu
interactionezi zilnic, dar care sunt dispusi sa te
urmeze”, considera Mateja.

Un alt aspect important, aplicabil in special genera-
tiei tinere de angajati, tine de disponibilitatea aces-
tora de a accepta si joburile sau sarcinile mai putin
atragatoare, mai dificile sau mai pline de provocari.
,Pentru mine, aceasta se pare ca a fost cheia pro-
gresului in cariera. Au fost multe astfel de momente
si la inceputul carierei mele ma tot intrebam de ce
mi se ofera doar aceste joburi grele, de ce ma «pe-
depsesc». Nu ma gandeam la momentul respectiv
ca acea persoana mi-a oferit acel job pentru

ca a avut incredere in capacitatile mele si in faptul
ca pot duce la bun sfarsit acel proiect. La putin
timp dupa angajare am primit sarcina de a gestio-
na un intreg P&L pentru un departament. Am fost
foarte stresata, insa prin colaborarea cu colegii mei
din diferite departamente am reusit sa depasesc
momentul si sa ajung la bun sfarsit. Unii tineri au

o viziune de tip «tunel», vor sa urmeze un drum lin,
cu o ascensiune pe verticala, insa lucrurile nu se
intampla asa. Drumul are multi pasi, pe orizontala”,
spune managerul.

Bazandu-se pe o mentalitate deschisa, Mateja
considera ca, fara a suna ca un cliseu, poti invata
lucruri importante de la fiecare persoana cu care
intri in contact. ,Cand vine vorba de invataminte,
totul se rezuma la oameni. Sunt persoane care te
inspira zilnic intr-o companie, poti invata de la toti
oamenii din jurul tau, fie ca sunt lideri sau entry
level. Uneori poate fi greu, intrucat asta inseamna
ca tu insuti, ca lider, sa fii deschis ca ideile tale sa
fie dezbatute”, completeaza managerul.

Tn relatia cu angajatii sai, Mateja s-a bazat pe trei
calitati care o definesc: autenticitatea, transparenta
si spiritul vizionar. La acestea se adauga si o abor-
dare relaxata in raport cu cultura greselii. ,Cu totii
facem greseli, vorbim despre esec in interiorul com-
paniei si il asociem cu o componenta importanta

Succesul individual
este o pasare rara

si poate fi intalnit

in foarte putine
companii. In
businessul nostru este
vorba numai despre
oameni si echipe.
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a calatoriei profesionale. Uneori acceptam cu greu
esecul, insa sunt importante lectiile cu care rama-
nem. Si mai important este sa nu cadem in capcana
controlului dupa un esec. Nu putem fi perfecti,
este important sa ne urmam si instinctele. Si eu
fac greseli, insa consider esential sa am curajul sa
imi recunosc greselile in fata echipei”, puncteaza
Mateja Podgornik.

Schimbari in leadership

Chiar daca ultimii trei ani au reprezentat o perioada
marcata de turbulente precum pandemie, razboi
sau contextul inflationist, stilul sau de leadership
nu a suferit modificari. In schimb, Mateja sustine ca
sfarsitul perioadei comuniste a avut un impact mai
mare asupra definitiei unui lider. Astfel, un lider s-a
transformat dintr-o persoana distanta, superioara
restului echipei, intr-un individ implicat, care lupta
,cot la cot” pentru interesele grupului. ,Spre tipul
acesta de lider aspir si lucrez zilnic sa ajung acolo.
Ce pot spune ca am observat este ca, dupa perioada

Cand vine vorba de
invataminte, totul se
rezuma la oameni. Nu
conteaza daca sunt
lideri sau angajati
entry level.

pandemica, a crescut foarte mult importanta empa-
tiei si a autenticitatii, fiind nevoiti sa fim mai alerti
la interesele celor din jur. Atentia pentru sanatatea
mintala a angajatilor a devenit foarte importanta.
Eu nu mi-am schimbat filosofia de business pentru
ca tine de valorile mele si acestea nu se schimba ca
urmare a unui anumit context. Este foarte important
sa ramai autentic si sa lucrezi pentru o companie
care are aceleasi valori cu ale tale. Valorile cele mai
importante pentru mine sunt integritatea, increde-
rea, empatia fata de oamenii din echipa si comuni-
tate, in general”, detaliaza managerul.

Tn discutiile pe care le are cu angajatii sai, cu pre-
cadere cei din generatia Z, Mateja mizeaza pe faptul
ca are doi copii adolescenti acasa, care o ajuta sa
isi adapteze stilul in functie de oameni si context.
,Din punctul meu de vedere, ca lider, trebuie sa iti
adaptezi stilul la oamenii si organizatia pentru care
lucrezi, insa cu anumite limite. Si asta pentru ca

in cadrul organizatiei noastre tratam toti angajatii
echitabil”, declara executivul.
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Aceasta subliniaza si importanta existentei unui
echilibru intre viata personala si business, reusind
sa atinga acest obiectiv prin planificare eficienta
si prioritizare.

,Asa cum vreau sa fiu disponibila pentru com-
panie, la fel Tmi doresc si pentru familia mea. lar
stilul hibrid de lucru, acceptat de companie, ma
ajuta foarte mult in acest demers. Atunci cand sunt
libera imi place sa petrec timpul cu familia mea,

sa discut cu copiii mei, sa facem activitati impre-
una. Amandoi practica atletismul. De asemenea,
merg la fitness alaturi de prietenele mele. Asta e si
sugestia mea pentru colegi, sa petreaca timp atat
cu familia, cat si cu prietenii. lubesc sa citesc, pot
termina o carte de 500 de pagini intr-o singura zi
daca timpul imi permite. Si am invatat de la copiii
mei s& Tmi pastrez curiozitatea. imi place modul in
care privesc lumea si cum pun sub semnul intreba-
rii orice. Ma inspira si spiritul lor ludic, pe care sper
sa nu 1l piarda niciodata”, adauga Mateja.

To do list pentru perioada urmatoare

Eficienta in planificare si prioritizarea au repre-
zentat doua elemente care au ajutat-o pe Mateja si
in procesul de integrare a companiei Chipita, unul
dintre cele mai provocatoare proiecte pe care le-a
gestionat pana acum din pozitia de Senior Manager
M&A Project Commercial Planning.

,De-a lungul carierei mele am lansat produse, am
conceput noi route-to-market, insa cel mai solici-
tant proiect de pana acum a fost integrarea Chipita.
Vorbim de peste 50 de tari, doua entitati cu stiluri
diferite de operare, un proiect cu un deadline
strans de implementare. Tnsa satisfactia a fost ex-
traordinara. Vorba aceea: «ce nu te omoara te face
mai puternic». Nu a fost doar un cliseu in contextul
respectiv”, spune Mateja.

Ce urmeaza pe lista? Prioritatea managerului este
piata din Romania, consolidarea echipei si a pozitiei
Mondelez pe categoria de snackuri.

,Piata din Romania este una dintre cele mai im-
portante, luand Tn calcul dimensiunea sa; suntem
prezenti in 15 categorii, iar cand vine vorba de con-
sum, avem avantajul ca romanilor le plac brandurile.
Fenomenul de downtrade din Romania nu este atat
de vizibil precum in alte tari. Beneficiem si de un
nivel al TVA mai scazut, ceea ce sustine consumul.
Mai este loc de crestere pentru ca suntem departe
de nivelul tarilor din Europa de Vest. Atuul nostru
este reprezentat de branduri. Mizam pe acest avan-
taj si pe faptul ca piata nu si-a atins maturitatea.
Anul acesta, prioritatea a fost stabilizarea operati-
unilor ca urmare a integrarii Chipita, in urma careia
businessul aproape s-a dublat. Pentru anul viitor,
prioritatea o reprezinta expansiunea businessului”,
conchide Mateja. g






Promotii/Campanii/Lansari

Nescafé intra in segmentul Ready to Drink

Nestlé lanseaza Tn Romania prima linie paneu-
ropeana de cafea de tip Ready to Drink, gama
Nescafé Barista Style, in patru arome diferite:
Cappuccino, Latte, Latte Caramel si Americano.
Fiecare produs este creat din boabe de cafea
de calitate atent alese si, in functie de varianta,
lapte si combinatii de arome. Noile retete Nescafé
Barista Style reprezinta extinderea portofoliului
marcii Nescafé in segmentul Ready to Drink si ofera
0 experienta racoritoare, echilibrata, de cafea on the go.
,Produsele Ready to Drink Nescafé vin cu o noua identitate vizuala, un
nou ambalaj cu design modern si atragator care te imbie sa descoperi
si sa incerci diverse gusturi si arome ale cafelelor din noua gama”, spu-
ne Ramona Haratau, Group Brand Manager Mixes South Eastern
Europe Nestlé.

Lindt lanseaza o gama noua de tablete Lindor

Lindt, brand distribuit pe plan local de Interbrands
Orbico, lanseaza gama de tablete Lindor cu umplutura
cremoasa. Noua gama este disponibila Tn Romania

in trei variante: ciocolata cu lapte, ciocolata alba si
ciocolata neagra, pentru a satisface toate preferintele
si gusturile consumatorilor. ,Maestrii ciocolatieri Lindt
creeaza cea mai buna ciocolata elvetiana din 1845,
folosind doar ingrediente de calitate superioara din-
tr-o varietate de regiuni. Gama de tablete de ciocolata
Lindor este alegerea perfecta pentru consumatorii
care vor sa se rasfete sau sa imparta cu cei dragi”, au
precizat reprezentantii Interbrands Orbico.

Insalatissime cu ton Rio Mare si Quinoa,
produs cu certificare MSC

Rio Mare, lider in segmentul salatelor cu ton,
completeaza gama Insalatissime cu un nou
produs cu certificare MSC: Insalatissime cu ton
Rio Mare si Quinoa. Tn noua reteta, aroma tonului
Rio Mare este combinata perfect cu quinoa albg,
quinoa rosie, naut, morcovi, mazare, ardei si faso-
le verde, pentru a oferi o masa delicioasa, bogata
in proteine si nutrienti.
Ca toate celelalte produse din gama Insalatissime, salata cu ton RIO Mare
si Quinoa este gata de consum in orice moment al zilei, datorita ambala-
jului ,stay-fresh”, care garanteaza pastrarea prospetimii, a gustului si a
proprietatilor nutritive, fara adaos de conservanti. Insalatissime cu ton
Rio Mare si Quinoa beneficiaza in acest an de o ampla campanie de pro-
movare la TV, in mediul digital, social media, pe canalele proprii si prin
intermediul influencerilor, dar si de promovare in magazine.
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Delaco Branza proaspata,
in ambalaje noi

Brandul Delaco reimprospateaza
si aduce o imagine noua produ-
selor din gama Branza de vaci.
Noul ambalaj pastreaza aceeasi
reteta a produsului si vine cu o
imagine dinamica la nivel de de-
sign. Noua identitate are ca par-
te din obiectiv recrutarea de noi
consumatori din categorie, care
vor avea ocazia sa descopere un
produs, un aliat, pe care se pot
baza in bucatarie pentru retetele
de cheesecake, pasca, placinte
cu branza dulce sau sarata.
Branza de vaci Delaco este dis-
ponibila in doua variante:
Branza de vaci cu 4,5% grasime
250 g si Branza de vaci cu 0,2%
grasime 250 g.

Noutati sub brandul
Kamis

Kamis Condimente, unul dintre
cei mai importanti jucatori din
piata de condimente, lanseaza
gama Kamis Family Pack, care
include doua produse din topul
vanzarilor, boia dulce si usturoi
granulat. Acestea au un gramaj
mai mare, astfel incat sa satisfaca
nevoile de a gati cantitati mai
mari, pentru intreaga familie.
Pachetele beneficiaza de inchide-
re zip, pentru o refolosire facila.
Kamis este una dintre cele mai
importante marci premium din
piata de condimente, oferind
consumatorilor inspiratie culinara
pentru preparate cu gust.



Campanie promotionala Alpinesse

Alpinesse, brand din portofoliul
Meggle, lanseaza campania pro-
motionala ,Alpinesse, desi sta
in frigider, e mereu tartinabil”.
,Luna septembrie vorbeste des-
pre inceperea scolii. Campania
este gandita special pentru a raspunde nevoilor actuale ale parintilor:
cele trei variante care compun gama reprezinta o solutie sanatoasa, la
indemana, potrivita pentru prepararea unor gustari rapide si hranitoare”,
spun reprezentantii Meggle. Untul tartinabil Alpinesse este ideal pentru
un mic-dejun rapid, un sendvis delicios pentru orice scolar sau
pentru o gustare pe fuga. Cele trei variante vin sa acopere mai multe
directii de consum, printr-o varietate bine dozata: Alpinesse Clasic 250
grame, Alpinesse Sarat 250 grame, Alpinesse Vegan 250 grame.
Campania de promovare este difuzata la nivel national - TV, digital, social
media si print. Produsele sunt distribuite la nivel national.

Produse noi in portofoliul Borotalco

Borotalco isi extinde portofoliul de anti-
perspirante cu o gama dedicata exclu-
siv barbatilor: Borotalco Men. Aceasta
include Borotalco Men Dry, cu formula
Absolute TalQ®, care ofera protectie
Tmpotriva transpiratiei, si Borotalco Men
Invisible, cu formula Protect Talq®©, care
protejeaza impotriva transpiratiei si a
petelor de pe haine. Produsele Borotalco Men Dry sunt disponibile in
multiple variante: cu miros de ambra - in format de spray, stick si roll-on;
cu parfumul Borotalco, ce combina prospetimea citricelor, cu acorduri de
flori albe ca note de mijloc, pe o baza pudrata - in format de spray si
roll-on. Produsele Borotalco Men Invisible sunt disponibile in format de
spray, stick si roll-on. Toate produsele Borotalco Men au o eficacitate
de panala 72 h, 0% alcool si sunt testate dermatologic.

P &G extinde portofoliul Lenor

Lenor lanseaza un nou balsam de
rufe, Lenor Fresh Air, cu tehnologia
unica SolarDry™, care confera acea
prospetime a hainelor uscate afara la
soare, chiar si atunci cand sunt uscate
in interior. Noul Lenor Fresh Air este
disponibil in trei variante de parfum:
Fresh Wind, care are un miros proaspat
si energizant, cu note marine, arome citrice si o adiere pura, Tropical
Sunset, cu un miros fructat si note dulci de pepene verde, pepene galben
si mango, precum si Moonlight Lily, o aroma florala inspirata de crin,
chihlimbar si condimente stralucitoare.
Produsul are o formula ultraconcentrata, ceea ce inseamna ca este ne-
voie doar de o cantitate mica (14 ml) pentru a obtine acea senzatie ca de
rufe uscate afara la soare, indiferent de vreme.

Noutati in portofoliul
Davidoff Café

Davidoff Café Tsi completeaza
gama cu pachetele de cafea boabe
1 kg, formand astfel un portofoliu
de produse de o calitate
exceptionala, cu profiluri de gust
unice si o experienta aspiratio-
nala si exclusivista cu fiecare
cafea consumata.

Boabele de cafea sunt prajite in
mod individual, Tn tambur, pentru
a permite cafelei sa rasfete
simturile traditionalistilor, dar

si pe cele ale progresistilor. Cele
patru sortimente Davidoff Café
sunt perfecte pentru aparatele
de cafea complet automate.

Nivea extinde
gama Q10

Nivea, brand din portofoliul
Beiersdorf, a lansat un nou produs
in gama Q10. Noul serum Nivea Q10
Targetes Wrinkel Filler are la baza

o formula extrem de eficienta ce
combina coenzima Q10 pura cu
Peptide Bioxifill - o combinatie ce
ajuta la diminuarea ridurilor, chiar si
din zonele cele mai delicate ale fetei.
Beiersdorf a fost prima companie
care a lansat produse de ingrijire a
pielii pe baza de coenzima Q10, 1n
urma cu 25 de ani. Astazi, Q10 a de-
venit gama Nivea nr. 1 pentru ingri-
jirea fetei in peste 60 de tari, iar un
produs Nivea cu coenzima Q10 este
vandut la fiecare doua secunde.
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