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Pas cu pas

rima luna din acest an a
trecut deja si a adus cu
sine doua dintre provoca-
rile pe care mediul de
business le astepta inca
din 2023 cu infrigurare — majorarea TVA
pentru produsele care contin zahar si
startul Sistemului Garantie-Returnare.
Efectele vor fi resimtite treptat, atat de
companii, cat si de consumatori.
Cert este ca, avand experienta tuturor
acestor ani marcati de impredicti-
bilitate, companiile au renuntat la a
desena strategii pe termen lung si se
limiteaza tot mai mult la proximitatea
prezentului sau, cel mult, la planuri pe
termen mediu. Toata aceasta nesigu-
ranta este alimentata si de caracterul
puternic electoral al acestui an, cand
vom asista cu siguranta la valuri de
masuri si promisiuni volatile.
Tn acest context, ce scut ar trebui sa
imbrace mediul de business pentru
a-si pastra rezilienta in fata unui 2024
extrem de dificil? Un prim strat ar
trebui sa fie reprezentat de investitii,
pe care companiile nu le pun pe hold,
fiind anuntate deja bugete consis-
tente atatin extinderea capacitati-
lor de productie sau remodelarea
magazinelor si a depozitelor, cat si
in comunicare si publicitate. Un al
doilea strat este definit de inova-
tii, jucatorii din piata pregatind noi
lansari de produse pentru a satisface
nevoile consumatorilor atat la nivel
de gust, cat mai ales la nivel de ac-
cesibilitate. Asta in conditiile in care
pretul ramane un criteriu de selectie
siin acest an pentru consumatorul
care nu face rabat nici de la calitate.
Sinuin ultimul rand, un al treilea
strat al scutului va fi reprezentat de
agilitatea echipei in a reactiona rapid,
avand o privire de ansamblu asupra
a ceea ce se intampla in jur. Pentru
ca ,viteza de reactie va fi moneda
succesului intr-un nou an dificil”. s

Companiile au renuntat
la a desena strategii pe
termen lung si se limitea-
za tot mai mult la proxi-
mitatea prezentului sau,
cel mult, la planuri pe
termen mediu.

Alina Stan
Senior Editor
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Actualitate

Roxana Tisaianu preia conducerea
FrieslandCampina Romania

Roxana Tisdianu, manager cu peste 20 de

ani de experienta in industria bunurilor

de larg consum, a preluat conducerea

FrieslandCampina Romania de la inceputul

acestui an. Aceasta il inlocuieste Tn functie

pe Ferenc Szecsko, care a condus

businessul in ultimii patru ani. Anterior,

Roxana Tisaianu a ocupat functia de

Integrated Execution Director pentru

Eurasia si Orientul Mijlociu Tn cadrul Coca-Cola, fiind responsabi-
la atat pentru evolutia capabilitatilor comerciale in regiune, cat
si pentru integrarea tuturor segmentelor sistemului companiei

- echipe globale sau locale, precum si parteneri imbuteliatori

- pentru a avea o strategie unitara si o implementare cat mai
buna. Cu o experienta profesionala de aproape 20 de ani in in-
dustria bunurilor de larg consum, Roxana si-a inceput cariera in
cadrul Orkla Foods, apoi s-a alaturat echipei Danone. in 2020, s-a
alaturat echipei Reckitt Benckiser, cand a preluat de la Magyary

Lajos pozitia de Director General pentru divizia Health.

Ping-pong cu
brandurile FruFru si
Urban Monkey

La cinci ani de la momentul in
care Unilever intra in actionariatul
Good People, gigantul anglo-olan-
dez a decis, ,in urma unei analize
strategice detaliate”, sa revanda
brandurile FruFru si Urban Monkey
catre Mihai Simiuc, fondatorul
acestora, arata un anunt al compa-
niei. Tranzactia nu include unitatea
de productie si Cooperativele
FruFru. In ceea ce priveste fabrica,
toate spatiile vor fi eliberate in
acord cu specificul contractelor de
inchiriere. Procesul a inceput si va
dura cateva luni, potrivit cadrului
legal. Mihai Simiuc urmeaza sa
dezvolte un nou capitol pentru
brandurile FruFru si Urban Monkey,
promovand in continuare un stil de
viata sanatos. Prioritatea Unilever
este, In acest moment, sustine-
rea tuturor colegilor impactati de
aceasta transformare. Fondat in
2006, FruFru este primul concept
de mancare fresh, sanatoasa din
Romania si unul din liderii ino-
vatiei Tn segmentul premium din
retailul alimentar.
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Schimbari in
cadrul The Family
Butchers Romania

Georg Hurth, CEO si CTO al grupu-
lui The Family Butchers, a prelu-
at din luna decembrie a anului
trecut si responsabilitatile privind
administrarea companiei, inlocu-
indu-l pe Roland Verdev in functia
de administrator. Roland Verdev a
parasit The Family Butchers, dupa
15 ani petrecuti la conducerea
TFB, unde a ocupat diverse roluri,
printre care cele de CCO si CEO

al grupului TFB si administrator

al TFB Romania. In acelasi timp,
Manfred Hibschmann a preluat
pozitia CCO in cadrul grupului TFB,
acesta fiind responsabil si pentru
dezvoltarea si implementarea
strategiilor de marketing si vanzari
ale TFB Romania.

Nicoltana a preluat fabrica Lipova

de la Prodal ’94

Producatorul apelor minerale naturale
Keia - Izvorul Zaganului si Izvorul
dintre Brazi a preluat, de la finalul
anului trecut, fabrica de imbutelie-
re Lipova si brandul Lipova 1897 de
la Prodal '94. Tranzactia a constat
intr-un transfer de business, detali-
ile privind valoarea acesteia nefiind
facute publice. Tn prima faza, aceasta
achizitie inseamna o crestere a
capacitatii de imbuteliere cu 20-25%
pentru companie. In prezent, retailul
modern genereaza cele mai bune
vanzari pentru Nicoltana, dar, odata
cu preluarea Lipova, compania isi va
extinde prezenta in comertul traditi-
onal. Si, desi compania este prezenta

cu brandurile sale si la export, focu-
sul ramane pe piata locala. Anul 2023
s-a incheiat pentru Nicoltana cu o
cifra de afaceri de circa 11,75 milioa-
ne de euro, in crestere cu aproxima-
tiv 20% fata de anul 2022.

Florin Cislariu, noul director Auchan Discount

Cu o experienta de aproape doua decenii pe piata de retail, Florin Cislariu
a intrat in echipa Auchan ca director al conceptului de discount lansat

la inceputul anului trecut. Florin Cislariu a fost Director Operational al
Supeco, fiind printre primii angajati si supervizand deschiderea a peste 25
de magazine. Dupa sapte ani petrecuti in cadrul grupului Carrefour, Florin

a fost membru consultativ in cadrul Grovy si, ulterior, s-a alaturat echi-

pei La Cocos, ca Senior Consultant, pentru o perioada de aproape trei ani.
Incepand cu acest an, Florin se va ocupa de dezvoltarea conceptului de dis-
count dezvoltat de Auchan. Retailerul opereaza deja doua astfel de unitati.



Alexandra Ristariu
se alatura echipei
PepsiCo

Alexandra Ristariu, unul dintre
managerii din garda veche a
Mondélez, s-a alaturat echipei
PepsiCo incepand cu luna ianu-
arie a acestui an, din functia de
East Balkans PO1 (Power of One,
n.r.) Organized Trade Director. Din
aceasta pozitie, ea va gestiona
vanzarile PepsiCo in regiune pe
ambele categorii - racoritoare si
snackuri. Alexandra are o expe-
rienta de peste 17 ani in indus-
tria bunurilor de larg consum

si, din 2008, s-a alaturat echipei
Mondelez, unde a ocupat diverse
functii in cadrul departamentelor
financiar si de vanzari. In perioa-
da 2017-2019 Alexandra a coordo-
nat echipa de vanzari a Mondélez
Romania, iar incepand cu iunie
2019 a fost numita la conducerea
businessul local al producatoru-
lui Milka. Anul trecut, Alexandra
a fost numita Marketing Director
of Bakery and Meals Mondélez
pentru intreaga regiune South
Central Europe (SCE), care inclu-
de 12 piete.

Stiri interne

Eberhart Raducanu a preluat conducerea

Morad Foods

Incepand cu luna ianuarie a acestui
an, Eberhart Raducanu a preluat
conducerea Morad Foods, dupa ce in
ultimii ani s-a ocupat de dezvolta-
rea companiei Verdino atat pe plan
local, cat si la nivel international.
Tnainte sa fondeze Verdino alaturi
de Raul Ciurtin, Eberhart Raducanu
a fost directorul Prefera Foods timp
de aproape doi ani, intre iunie 2018
si februarie 2020, Prefera fiind acum
parte din Morad Foods in urma unei
tranzactii de 3,25 milioane de euro
care a avut loc in primavara anului
trecut. Apoi a preluat conducerea
Salconsery, ceea ce a reprezentat
practic drumul spre dezvoltarea

Verdino, primul producator de
preparate vegetale din proteina

de mazare. Eberhart a fost CEO
Salconserv Food doar opt luni,
facand apoi trecerea la Verdino,
pentru ca, din acest an, sa se ocupe
de dezvoltarea Morad Foods.

Freshful by eMAG, vanzari duble in 2023

Freshful by eMAG, primul hipermarket 100% online din Romania, a atins o
crestere de peste 119% a vanzarilor in 2023, cele mai cumparate produse fiind
apa platd, patrunjelul, bananele si ceapa verde. In total, in 2023, in platfor-
ma au fost plasate aproape 900.000 de comenzi. Un client a alocat in medie
un buget de 2.372 lei in 2023 pentru cumparaturi si a plasat 7,5 comenzi. In
cosul de cumparaturi, pentru o singura comanda, oamenii au pus pana la 21
de produse din categorii diferite, in medie 32 de articole. Clientii Genius sunt
in continuare cei mai activi din platforma, reprezentand aproximativ 70% din

utilizatorii totali ai serviciului.

Gilles Ballot, numit CEO pentru
Carrefour Romania

De la jumatatea lunii februarie, Gilles Ballot este

noul Chief Executive Officer in cadrul Carrefour

Romania. Gilles 7i va raporta direct lui Laurent

Vallée, Secretar General Grup Carrefour si

Director Executiv Europa de Nord. Acesta din

urma a asigurat interimatul, odata cu mutarea lui

Julien Munch in echipa Carrefour Franta, in cali-

tate de Chief Operating Officer. Gilles Ballot si-a inceput cariera
in Romania Tn cadrul Danone si a continuat cu roluri-cheie n
Johnson & Johnson si BCG. n 2009, Gilles s-a aldturat Grupului
Carrefour ca Pricing Director si apoi a fost numir Director
Proiecte Strategice de Achizitii, la nivel de Grup. Ulterior a fost
numit Director Regional si Director Business Unit Hypermarket
in Carrefour Polonia. Gilles si-a continuat cariera in cadrul
Grupului, in calitate de Director de Achizitii si Aprovizionare
pentru Carrefour Belgia, iar in 2012 s-a alaturat echipei Carrefour
Italia in rol de Director Achizitii, Marketing si E-commerce. Din
octombrie 2022 pana in prezent, Gilles a detinut functia de

Director Achizitii Carrefour Franta.

25 milioane euro,
investitiile Mega
Image in modernizare

Mega Image a demarat un amplu
proces de reamenajare si moder-
nizare a magazinelor si depozi-
telor, care a atins deja o inves-
titie de 25 de milioane de euro.
Investitia face parte dintr-un
proces amplu care va continua

si in urmatorii ani, pentru a
consolida masurile de siguranta
si imbunatatirea experientei la
cumparaturi. Astfel, deja 140 de
unitati au trecut prin procese de
reamenajare, cu investitii ample
concretizate in echipamente noi,
in procese automatizate care sa
monitorizeze in mod continuu
activitatea operationala a fiecarei
unitati, precum si in instruirea
personalului.
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Actualitate

Mircea Tomescu este noul
Chief Marketing Officer eMAG
Romania, Ungaria si Bulgaria

eMAG isi intareste echipa de management regio-

nal si -a numit pe Mircea Tomescu in pozitia de

Chief Marketing Officer pentru Romania, Ungaria si
Bulgaria. Din acest rol, Mircea Tomescu, un profesi-
onist cu peste 25 de ani de ani de experienta in co-
municare strategica si de management, va coordona
strategia si executia de brand si marketing impreuna
cu echipele integrate de marketing din cele trei tari.
Rolul sau este de a crea sinergii capabile sa duca si
pe pietele din Bulgaria si Ungaria programele pe care
eMAG le-a dezvoltat cu succes in Romania, in noua
etapa a evolutiei sale.

Tn ultimii ani, Mircea Tomescu a fost director de brand
si comunicare la Carrefour Romania. Anterior, el a
ocupat pozitia de director de brand si comunicare la
BRD Société Géneérale, unde a imprimat o noua viziune
de brand. Tomescu face parte din primele generatii
de antreprenori in comunicare din Romania, iar timp
de mai multi ani a condus, din pozitia de managing
director, agentia de PR Graffiti (in prezent GRF+).

Nutrivita Marketing &
Distributie isi consolideaza
echipa de top management

Nicolae Oancea a preluat in ianuarie 2024 pozitia
de National Sales Manager al Nutrivita, unul dintre
principalii jucatori pe piata de import si distributie
a produselor dietetice si bio din Romania, pentru a
contribui la consolidarea afacerii si dezvoltarea a
noi canale de distributie.

Cartea de vizita a lui Oancea include pozitii de
management al echipelor de vanzari in companii
precum Dr. Max/AdPharma, Polisano, FarmaVet,
iMedica, unde a coordonat distributia pe diferite
canale de vanzare si managementul de portofolii com-
plexe de pana la 4.000 de produse.

Plafonarea adaosurilor
comerciale, mentinuta

Guvernul a decis extinderea plafonarii adaosurilor co-
merciale pentru o lista de 17 produse. Alimentele ada-
ugate la final anului trecut, intre care orezul, bulionul,
margarina, drojdia si cozonacul, au fost eliminate si pe
noua lista au intrat untul (de maximum 250 grame),
smantana (12% grasime) si magiunul (maximum 350
de grame). Ordonanta de urgenta se va aplica pentru
o perioada de 60 de zile de la data intrarii acesteia

in vigoare, ceea ce inseamna inceputul lunii aprilie.
In lipsa acestor masuri legislative, exista riscul unei
cresteri abrupte a preturilor la alimente, ceea ce
determina necesitatea luarii unor masuri urgente cu
caracter temporar in vederea limitarii acestor efecte”,
se arata in proiectul de ordonanta publicat spre
dezbatere publica de catre Ministerul Agriculturii si
adoptat in ultima zi a lunii ianuarie de catre Guvern.

x www.revistaprogresiv.ro raporteaza
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Valoarea totala a premiilor din pro-
motiile de consumatori cu tragere la
sorti desfasurate de companiile ro-
manesti in anul 2023 a fost de aproxi-
mativ zece milioane de euro, potrivit
estimarilor Mediapost Hit Mail. Suma
totala a campaniilor promotionale de
anul trecut a fost cu aproximativ 25%
mai mare fata de 2022.
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Actualitate

Cat de scump este ,ieftinul”

din statistica

Statistic, Romania este tara cu cele mai ieftine alimente la nivel european.
Doar ca tot statistic, Romania este tara cu una dintre cele mai mici puteri de
cumparare si cu una dintre cele mai mari inflatii la nivelul ultimilor doi ani.
Masurile adoptate de Guvern pentru a mentine preturile sub control au avut
un efect limitat, pentru ca, la nivelul intregii piete, datele INS arata ca ali-
mentele s-au scumpit cu aproape 15% in 2023. De Simona Popa

ecunoscuta la nivel european ca tara cu cele
mai mici preturi pentru alimente, Romania
continua sa se confrunte cu scumpiri con-
stante in aceasta categorie de produse, desi
Guvernul a intervenit in piata prin plafonarea
adaosurilor comerciale practicate in procesarea, distributia
si comercializarea acestora. Potrivit unui studiu Eurostat
realizat in decembrie 2023, bunurilor si serviciilor carora

un european le aloca in medie o suta de euro, un roman le
aloca doar 59 de euro, suma similara cu cea inregistrata in
cazul bulgarilor. La polul opus, cele mai mari preturi sunt
in Danemarca, unde aceleasi bunuri si servicii costa 149 de
euro. Doar ca Danemarca se bucura si de o putere de cum-
parare crescuta si, spre deosebire de Romania, nu se lupta
cu o rata a inflatiei de doua cifre. Ca termen de comparatie,
cand in decembrie 2023 Romania inregistra o rata a inflati-
ei de 6,6%, Danemarca avea o rata anuala de 0,4%.

Numai anul trecut, alimentele s-au scumpit cu aproape
15%, potrivit Institutului National de Statistica. Luand in
calcul media anuala, au costat mai mult inclusiv unele
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dintre alimentele de baza pentru care adaosurile comerci-
ale sunt plafonate, cum ar fi carnea de pasare, painea ori
branza telemea. lar scumpirea alimentelor nu este singura
care erodeaza puterea de cumparare. Multi romani sunt
indatorati la banci si platesc rate mai mari din cauza do-
banzilor care au fost si ele pe un trend ascendent. Drept
urmare, puterea de cumparare a romanilor ramane printre
cele mai scazute la nivelul Uniunii.

Ce indica datele Eurostat? La nivelul anului 2022, Romania
se afla la coada clasamentului privind Produsul Intern
Brut pe cap de locuitor, cu un nivel de 76% fata de media
Uniunii Europene, nivel similar cu cel din Ungaria si cu
doar patru pozitii mai sus decat Bulgaria, ultima din
acest clasament.

Astfel ca, in ciuda faptului ca Romania apare in studiul
Eurostat ca fiind cel mai ieftin stat membru cand vine vor-
ba despre alimente si bauturi fara alcool, nivelul castiguri-
lor nu este suficient de ridicat incat sa balanseze evolutia
preturilor. Asa se explica faptul ca romanii au redus consu-
mul de alimente, in special al celor care s-au scumpit.



Ce si cat mai consuma romanii

Datele privind disponibilitatea de consum publicate de
INS arata ca, in 2022, consumul mediu net zilnic a fost
format in proportie de 58,5% din produse de origine
vegetala si de 45,5% din produse de origine animala. Cele
mai mari ponderi in consumul mediu net zilnic pe locuitor
le-au avut: laptele si produsele din lapte (31,9%), cerealele
si produsele din cereale (15,9%), legumele si produsele din
legume (15,6%), fructele si produsele din fructe (10,9%),
cartofii (9,9%) si carnea si produsele din carne (7,5%).
Aceste sase grupe de produse au reprezentat peste 90%
din consumul mediu net zilnic pe locuitor. lar daca ar fi sa
intocmim o lista scurta, un roman a consumat in 2022, in
medie, 97,7 kilograme de cartofi, 36,4 kilograme de toma-
te, 12,4 kilograme ardei si 7,7 kilograme castraveti.
Reducerea consumului reiese si din datele INS privind
comertul cu amanuntul. Anul trecut, volumul cifrei de afa-
ceri a inregistrat o crestere, pe ansamblu, cu 1,9% (serie
brutd), raportata la 2022, datorata, in principal, cresterilor
inregistrate la vanzarile de produse nealimentare (+3,8%)
si la vanzarile de produse alimentare, bauturi si tutun
(+3,6%). Doar ca, in timp ce vanzarile de alimente au bifat
o crestere de 3,6% raportata la 2022, inflatia pe acest
segment a fost de 14,89% la nivelul anului trecut.

Ultimele date disponibile privind veniturile si cheltuielile

Subiectul lunii

populatiei iau Tn calcul doar primele trei trimestre ale
anului trecut si, potrivit acestora, cheltuielile de con-
sum ale romanilor au crescut de la un trimestru la

altul. Concret, daca in trimestrul al doilea cheltuielile

de consum reprezentau 61,6% din totalul cheltuielilor
realizate de o gospodarie, la finalul trimestrului al treilea
procentajul a urcat la 62,6%. Dar, In ciuda acestei cres-
teri, cheltuielile pentru alimente si bauturi fara alcool au
scazut de 37,2% la 33,6%. Si atunci, de unde diferenta? Au
crescut sumele alocate pentru recreere, sport si cultura,
avansul de la un trimestru la altul fiind de 3,5%. In peri-
oada analizata, au crescut si cheltuielile cu transportul,
acestea avand o cota de 9,2% din totalul cheltuielilor la
finalul trimestrului trei, fata de 6,2%, cat erau la jumata-
tea anului trecut.

Perceptia consumatorilor

Daca la nivel global o treime din consumatori sunt op-
timisti in ceea ce priveste anul viitor, sustinand ca vor
avea mai multi bani de cheltuit, in Romania trei din zece
romani cred ca inflatia nu va reveni niciodata la normal,
potrivit studiului Ipsos Global Inflation Monitor. Mai
mult, sapte din zece romani se asteapta la o crestere a
costului cumparaturilor alimentare pana la jumatatea
acestui an, a costurilor cu utilitatile/energia (69%), a

Indicii nivelului preturilor pentru consumul final al gospodariilor populatiei, in anul 2022 (%)
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Actualitate

Structura cheltuielilor totale de consum, pe destinatii
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5,8% 2023
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Produse agroalimentare si bauturi nealcoolice
Bauturi alcoolice, tutun
I imbracaminte si incaltaminte
I Locuintd, ap3, electricitate, gaze si alti combustibili
- Mobilier, dotarea siintretinerea locuintei
I sinatate
I Transport

costurilor cu combustibilul (68%) si a altor cumparaturi
pentru gospodarie (69%). Totodata, 32% din romani (fata
de 46% din consumatorii globali) declara ca tara lor se
afla in recesiune. O pondere similara considera totusi ca
Romania nu este Tn acest scenariu de scadere economi-
ca. De partea cealalta, alaturi de Belgia, Elvetia si Mexic,
Romania inregistreaza cea mai mare proportie a ceta-
tenilor care nu stiu sa spuna daca traversam sau nu o
Criza economica.

Tn medie, sase din zece persoane la nivel global se con-
frunta cu un anumit nivel de presiune financiara, iar trei
din zece (27%) declara ca au dificultati in a se descurca
din punct de vedere financiar. in mod surprinzator,
Romania este a doua tara din lume (43%), dupa China
(45%), In care cetatenii spun ca se descurca financiar,
comparativ cu o medie globala de 28%. Doar 6% din
romani declara ca se simt confortabil cu nivelul de trai,
fata de 10% din respondentii la nivel mondial.

28% din cetatenii romani chestionati spun ca ,abia se
descurcd” din punct de vedere financiar (fata de 33%,
media globald), iar alti 22% (fatd de 27% la nivel global,

in medie) declara ca intampina dificultati financiare. Cu
toate acestea, mai multi romani cred ca nivelul lor de trai
(32%) si venitul disponibil (28%) vor creste in 2024.

Un alt studiu realizat de Ipsos, de data aceasta unul care
monitorizeaza opiniile a peste 25.000 de cetateni din 34
de tari, arata ca trei sferturi dintre romani (74%) cred ca
anul trecut a fost unul prost pentru tara lor, in timp ce ju-
matate (53%, la fel ca media globald) considera ca 2023 a
fost un an prost la nivel individual si familial, anul trecut
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fiind unul marcat de suprapunerea crizelor in diverse do-
menii, de la incalzirea globala si catastrofe naturale pana
la conflicte armate si inflatie.

Interventia statului

Cu scopul declarat de a evita scumpirea alimentelor de
baza, Guvernul Romaniei a extins pentru inca 60 de zile,
ceea ce inseamna inceputul lunii aprilie, decizia privind
limitarea adaosurilor comerciale practicate in proce-
sarea, distributia si comercializarea acestora. O decizie
luata in urma dialogului cu retailerii si cu procesatorii, au
spus reprezentantii Executivului, dialog in urma caruia

a rezultat o lista cu 17 produse. Pe langa cele 14 agreate
inca din luna august a anului trecut, momentul de start
al limitarii adaosurilor, au fost adaugate untul, smantana
si magiunul.

Jn lipsa acestor masuri legislative, exista riscul unei cres-
teri abrupte a preturilor la alimente, ceea ce determina
necesitatea luarii unor masuri urgente cu caracter tempo-
rar in vederea limitarii acestor efecte, iar preturile ridicate
ale alimentelor vor afecta capacitatea persoanelor de a
cumpara astfel de produse si vor creste presiunea asupra
gospodariilor cu venituri mici, situatie in care Guvernul
este constrans sa reactioneze prompt pentru apararea in-
teresului public constand in asigurarea accesului populatiei
cu venituri mici la alimente de baza, si implicit, pentru
protejarea consumatorului final”, explicau reprezentantii
Ministerului Agriculturii la momentul publicarii proiectului
spre dezbatere publica. pu






,2024 va fi ultimul an in care vom
merge cu pasi mici”
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Provocdrile par sd fi devenit o traditie a ultimilor ani, astfel incat 2024 nu putea
face exceptie de la reguld. Intrarea in vigoare a SGR si inflatia care pune in con-
tinuare presiune pe cosul de cumpdrdturi sunt pietrele de incercare nominalizate
de Ciprian Rosca, Director Comercial Cramele Recas. Cu toate acestea, 2024 este
ultimul an in care producdtorul de vinuri va mai aborda politica pasilor mdrunti,
lansdrile de noi produse, extinderea in retail si zona de evenimente urmadnd sd isi
arate efectele in cresterea businessului. De Alina Dragomir



Cum a aratat anul 2023 pentru piata vinului si,
implicit, pentru businessul Cramele Recas?

2023 a fost un an incarcat de provocari pentru piata vinu-
lui. Businessul Cramele Recas se pozitioneaza usor peste
media pietei pentru ca am reusit sa avem o cifra de afa-
ceri in crestere, rezultata din cele trei directii comerciale:
piata domestica, export, retea de magazine partenere.
Astfel, la nivel de cifra de afaceri consolidata pe grupuri
de firme, am inchis anul 2023 cu aproximativ 72 de mili-
oane de euro, in crestere cu 8% in volume si profitabili-
tate, similare cu cele de anul precedent. Toate acestea
ne determina sa spunem ca a fost unul dintre cei mai
grei ani, mai ales ca a venit dupa 2022, cand vanzarile de
vin au fost pe o panta puternic ascendenta.

Cum si-a adaptat Cramele Recas strategia de
business? Cum a aratat politica de pret?

De la sfarsitul anului 2022 a inceput o spirala de scumpiri
la materiile prime, iar in acest context, am fost nevoiti sa
ne adaptam politica. Daca pana in 2022 ofertele pe care le
primeam de la furnizori erau valabile pe un an, la finalul
lui 2022 ofertele se realizau pe o lung, iar apoi punctual,
pe cererea de cantitate. In acest nou context, in prima
parte a anului 2023 s-a atins un punct maxim al preturilor
din partea furnizorilor, temperat ulterior pe perioada luni-
lor de vara—-toamna. Acest lucru ne-a determinat sa intram
si noiin aceasta ,hora a scumpirilor”, dar dupa 1 iulie am
refacut calculele si am revenit asupra procentajului de
crestere. Astfel, de la un procentaj de majorare intre 10 si
14% am ajuns la un procentaj de crestere de 5% in retail.
Al doilea factor major care ne-a determinat sa avem o
alta abordare in piata a fost Legea 81/2022, care guver-
neaza relatia contractuala intre jucatorii din modern
trade si producatori. Am avut negocieri care au inceput
in perioada noiembrie-decembrie 2022 si pe care le-

am terminat in septembrie 2023, fiecare din cele doua
parti incercand sa foloseasca legea in avantajul ei.
Majoritatea contractelor au fost semnate n
februarie-martie, ceea ce a dus la niste intarzieri in
livrarea produselor noastre si, implicit, in volume comer-
cializate mai mici. Fiind Tnsa contracte cu efecte in urma-
torii trei pana la cinci ani, am preferat sa alegem cea mai
sigura cale. Am vrut sa ,corectam” anomaliile produse

n ultimii ani Tn parcursul relatiei noastre cu o parte din
jucatorii din modern trade, unde volumele au fost statio-
nare sau termenul de plata a capatat niste interpretari
care nu aveau nicio acoperire. Si atunci a trebuit sa fim
mai fermi in a stabili cadrul unei noi colaborari.

De unde au venit totusi cresterile? Ce a sustinut
rezultatele raportate anul trecut?

Am incercat sa echilibram balanta si ne-am centrat
atentia pe partea de distribuitori din fiecare judet
pentru a compensa prin vanzarile din traditional trade
(TT), dar si din HoReCa, unde regasim produse cu valoare
adaugata mai mare. Din pacate, nici pentru aceasta din
urma bilantul nu arata grozav, pentru ca a fost afectata

Interviul lunii

de influentele asupra veniturilor consumatorilor. Din
perspectiva tipurilor de vin, suntem perceputi drept un
jucator cu o imagine foarte buna pe partea de vinuri albe
si roze si de aici a venit si cresterea, cu atat mai mult

cu cat presiunea clientilor nostri, mai ales din TT, a fost
de a avea cat mai putine etichete. Astfel, am sesizat ca
in vanzarea noastra s-a produs un fel de comprimare a
principiului Pareto — daca in trecut 30% din produse asi-
gurau cea mai mare pondere a vanzarilor, acum aceasta
a scazut undeva sub 20%, ceea ce denota faptul ca toti
partenerii isi doresc sa afiseze la raft produse cu rulaje
bune, fara sa blocheze banii in produse cu ritm mai lent
de vanzare. Feteasca regala si rozeul din gamele co-
merciale Schwaben Wein si Castel Huniade au dus trena
vanzarilor, urmate de produsele din categoriile superioa-
re Domeniile Recas Sauvignon Blanc, Sole Chardonnay,
Muse si Solo Quinta, ritmul de crestere pentru aceste
produse fiind intre 15% si 25% la nivel de total an.

Este vinul roze vedeta anului 2023 la nivel

de total piata?

Vinurile roze si spumantele sunt cam singurele segmente
care au crescut in ultimii cinci-sapte ani. Rozeul inseam-
na deja peste 25% din piata, insa vinul spumant este
inca o nisg, fiind un produs interesant mai ales pentru
consumatorul premium. Anul trecut insa, ritmul de
crestere a fost mai lent. Este necesar, astfel, sa analizam
daca 2023 a fost un punct intermediar catre continuarea
cresterii sau a ajuns intr-un moment de stagnare.

Ati mentionat ca un rol important in rezultatele
raportate 1-au avut exporturile. Cum se impart
vanzarile pe canale?

Noi avem o capacitate de productie de 40 de milioane
de litri si, daca ne raportam la export, in Germania am
comercializat peste trei milioane de sticle. Per total,

51% din volume au fost comercializate la export, insa, ca
valoare, acest canal reprezinta aproximativ 40%. Pe piata
interna am dezvoltat foarte bine HoReCa, insa pe pietele
externe este mai dificil sa faci pasul acesta. in ceea ce
priveste piata interna, canalul modern trade reprezinta
35%, HoReCa undeva la 35%, iar retailul independent
30%, care scade in continuare, fiind afectat de expansi-
unea marilor lanturi din ultimii ani. Daca ne raportam la
dinamica, formatul de hipermarket pare ca inregistreaza
o anumita plafonare. Acum viitorul va fi al suprafetelor
de comercializare mai reduse, lupta dandu-se in zona
magazinelor mici si pe acoperirea ruralului.

Unul dintre obiectivele anuntate pentru anul
trecut era majorarea capacitatilor de productie.
Ce investitii au fost finalizate in 2023 si cum
arata planurile pentru anul acesta?

Anul trecut am avut un buget de 1,6 milioane de euro
pentru investitii, insa cea mai mare parte a fost alocata
pentru zona de depozitare si platforme betonate, pentru
ca aminregistrat un ritm de dezvoltare alert in ultimii
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trei ani si am fost nevoiti sa alocam un stoc de sticle
goale si loc pentru produsele imbuteliate pentru trei-patru
luni. Pe langa partea de depozitare si platforme beto-
nate, am investit in echipamente de vinificatie si utilaje
pentru viticultura. Bugetul pentru anul acesta se ridica
la 8,9 milioane de euro, din care sase milioane de euro
vor merge intr-o linie de imbuteliere noua, adaptata
atat nevoilor noastre, cat si celor mai recente actualizari
tehnice. Complementar, dezvoltam un depozit nou, va-
loarea proiectului fiind de doua milioane de euro, si mai
avem alte investitii in utilaje si extinderea capacitatii de
productie si depozitare de vin cu un milion de litri.

Din 2025 ma astept ca atat
noi, cat si intreaga piata de vin
sa renastem datorita tuturor
proiectelor puse pe linia de
asteptare in ultimii ani incerti.

Cu ce asteptari plecati la drum in 2024? Cum a
aratat prima luna din an?

Traditional, daca ma raportez la ultimii ani, incepem cu o
noua provocare: ma refer la Sistemul Garantie Returnare.
Desi a intrat oficial in vigoare pe 30 noiembrie 2023, sunt
inca multe aspecte neclare. incepem anul sub auspiciile
acestei legi care lasa loc de interpretari chiar si din par-
tea marilor retaileri in ceea ce priveste termenele pentru
comercializarea stocurilor. Astfel, chiar daca statul a
reglementat vanzarea stocurilor existente pana pe data
de 30 iunie, sunt jucatori care de pe 1ianuarie au refuzat
sa mai primeasca marfa fara holograma RetuRO. Este o
interpretare personalizata, mai restrictiva, pe care o pot
intelege pentru ca, din punct de vedere comercial, nu
vor sa-si asume riscul unor blocaje de stocuri. Paradoxul
este ca sunt si multi jucatori care au vrut sa cumpere
marfa pana pe 30 noiembrie pentru a folosi concurential
taxa de 50 de bani. Astfel, in momentul de fata exista
multi jucatori care nu au marfa imbuteliata pe produse-
le de rulaj in ambalaje SGR si atunci probabil vor exista
rupturi de stoc. Noi am inceput sa imbuteliem Tn ambala-
je SGR si vom intra rapid cu produsele in canalul modern.
Apoi, pe langa acest factor perturbator, este necesar sa
analizam n ce masura inflatia la nivel de cos de cumpa-
raturi va pune presiune si pe categoria noastra. Pornim
de la prezumtia ca alimentele se plaseaza la baza
piramidei lui Maslow si noi avem avantajul de a activa
intr-o industrie rezilienta. Cu toate acestea, timpul ne va
arata in ce masura clientul se va orienta catre game mai
accesibile sau va opta pentru un consum mai moderat
din cadrul aceleiasi game sau din game mai scumpe.

Care dintre cele doua scenarii este mai fezabil
pentru piata de vin?

Daca ne raportam la segmentul premium, as spune ca nu
s-au inregistrat schimbari majore in comportamentul de
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consum, ba chiar din contra, vanzarile au fost pe un trend
ascendent. Dar ma astept sa vedem o orientare a consu-
matorilor catre produse mai economice. Avantajul nostru
este ca suntem prezentiin piata cu un portofoliu care aco-
pera un palier extins de pret - de la 14-15 lei pana undeva
la 200 si ceva de lei, si atunci avem o plasa de siguranta
pe toate brandurile, cu exceptia palierului inferior. In piata
exista vinuri si sub 15 lei, acesta fiind cel mai sensibil
segment. Dar estimam si scaderi la nivelul frecventei de
consum, provenite dintr-o alocare a unor bugete limitate
pentru categoria produselor cu continut de alcool.

Are sanse 2024 sa fie un an de crestere pentru
Cramele Recas?

Luand in considerare ca in ultimii ani am lansat o singu-
ra eticheta noua, unul dintre cele mai importante obiec-
tive ale anului 2024 face referire la dezvoltarea unui
program sustinut de lansari ale unor noi game, dar si de
actualizari ale celor existente. Astfel, incepand cu ultima
saptamana din luna ianuarie 2024, versiunile actualizate
ale principalelor branduri de retail, Schwaben Wein si
Castel Huniade, vor fi disponibile pe rafturile magazine-
lor. Urmatorul pas este sa intram pe segmentul de vinuri
premium si in retail, unde momentan nu listam produse
peste 50 de lei. Vom Tncerca sa compensam rezultatele
prin penetrarea unor noi categorii.

Este totusi un context potrivit pentru investitii
in inovatie?

Este dificil sa anticipam un context mai dificil decat cel
al ultimilor ani. Piata ne-a demonstrat ca putem trai

in pandemie, ca putem trai cu un razboi la o suta de
kilometri de granita timp de doi ani. Au fost multi factori
externi neprevazuti si cu siguranta industria a capatat
rezilienta. Tn acest context, noi pariem pe cartea lansari-
lor, luand in considerare eforturile in research si creatie
in care am investit in ultimii ani.

Exista premise pentru un plus de peste 10%? Ce
va sta la baza cresterii Cramele Recas in 2024?
Vom folosi in favoarea noastra faptul ca anul trecut nu am
avut activitate 100% in canalul de retail modern si probabil
din aceasta diferenta va surveni un plus de 5-8%. Prin lan-
sari si printr-o acoperire mai buna pe zona de evenimente,
dar si prin listarea produselor pe rafturile singurului ju-
cator IKAin care nu suntem prezenti momentan, ar trebui
sa depasim pragul de 10%. Cu un consum mediu anual per
capita de circa 25 de litri si o productie in jurul cifrei de 4,5
milioane de hectolitri Tn 2021, Romania ocupa locul 13in
lume la capitolul consum si este al saselea mare produca-
tor al Europei, potrivit datelor Organizatiei Internationale
a Viei si Vinului. Deci exista in continuare potential de
dezvoltare. Cert este ca 2024 va fi ultimul an in care vom
merge cu pasi mici. Din 2025 ma astept ca atat noi, cat si
intreaga piata de vin sa renastem datorita tuturor proiec-
telor puse pe linia de asteptare in ultimii ani incerti, care
vor incepe sa dea rezultate si sa aiba efectele dorite. g
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Reteaua Annabella si pasul de
la dezvoltare la consolidare

Pentru Annabella anul 2023 a stat sub semnul dezvoltarii, elementul de referinta in
strategia de crestere fiind intrarea in judetul Dambovita prin preluarea magazine-
lor Best Market. Retailerul va continua sa fructifice oportunitatile nou-aparute si
anul acesta, insa pariul pentru 2024 este pe consolidarea businessului prin investi-
tii in logistica si remodelari, precum si pe intrarea in online. De Alina Dragomir

118 — acesta este numarul de magazine pe care
Annabella le opera la finalul anului trecut, ultimul fiind
inaugurat in luna decembrie, in municipiul Ramnicu
Valcea. Deschis sub formatul Annabella A-Z, magazinul a
presupus o investitie de aproximativ un milion de euro.
,Nu eram foarte bine acoperiti cu acest concept in zona
de sud a judetului, asa ca am profitat de oportunitate.
Aceasta este a opta unitate sub acest concept la nivel
de retea si magazinul cu numarul 35 din judetul Valcea”,
a spus Alexandru Jitariu, Director de Marketing al retelei.
Situat Tn proximitatea Cometex Retail Park Ramnicu
Valcea, magazinul se bucura de o concurenta redusa

in zona, singurul competitor fiind discounterul Penny.
Conceptul Annabella A-Z vine insa cu o sortimentatie
extinsa si, in linie cu celelalte unitati pe care retailerul
le opereaza pe acest format, segmentul de produse
alimentare detine suprematia la raft. ,Vedeta este
categoria de legume si fructe, si este cumva firesc, insa
punctual pentru acest magazin am acordat o atentie mai
mare categoriilor de produse nealimentare. Ma refer in
special la produsele de bricolaj, pentru ca magazinul
este situat intr-o zona de case si atunci am simtit ca
putem exploata mai bine aceasta categorie”, a explicat
reprezentantul Annabella.
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Concret, magazinul integreaza peste 10.000 de SKU-uri,
alimentele reprezentand 75% din numarul total de
produse disponibile la raft. ,Dezvoltarea sortimentatiei
a urmat reteta clasica. Practic, mizam pe categoriile de
produse fresh si ultra fresh, dezvoltam constant catego-
ria de conserve sub cornerul Raureni, am extins zona de
mancare gatita, carne vrac. Suntem insa atenti la profilul
de client si ne pastram flexibilitatea in ceea ce priveste
portofoliul. Tocmai de aceea am diversificat aici zona de
bricolaj si cea de gradinarit”, a punctat managerul.

Strategii adaptate contextului

Desi rata inflatiei a fost in scadere in 2023 fata de

2022, majorarile de pret continua sa-si puna amprenta
asupra comportamentului de cumparare. ,Dupa doi ani
de presiune asupra bugetelor, nu e deloc surprinzator
faptul ca avem in fata raftului un cumparator mai atent
la ce punein cos, care are o frecventa de cumparare mai
mare pentru ca incearca sa tina sub control bugetul si
care reactioneaza la promotii si preturi mai mici”, a spus
Alexandru Jitariu.

Astfel, chiar daca au fost operate majorari de pret pe
parcursul anului trecut, retailerul a incercat sa tina pre-
turile in frau. ,Facem promotii saptamanale, promotii lu-
nare si avem un focus ridicat pe pret. De altfel, pe langa
incertitudinea si instabilitatea care vin din zona legislati-
va, lupta pentru pretul de achizitie va fi o provocare anul
acesta. Ne dorim sa oferim un pret corect la raft si aici va
fi o provocare”, a mai spus reprezentantul Annabella.
Parte din strategia de a oferi un pret corect la raft

este si proiectul de dezvoltare a segmentului de marci
proprii, dar si a importurilor de produse. ,Annabella are
injur de 400 de SKU-uri private label. Anul trecut nu am
crescut portofoliul, dar nici nu am renuntat la produse.
Tnsa ponderea lor in business este Tnca mica, vorbim
despre o cota de 5-7%. Si atunci dezvoltarea acestui
segment este pe lista noastra de prioritati. Vrem sa ga-
sim parteneriate cu producatori romani care sa ne ajute
sa pastram un pret decent la raft”, a adaugat acesta.
Tot la acest capitol merita mentionata si investitia in



platforma logistica, un proiect care va permite retaileru-
lui sa faca achizitii de volum, ceea ce va reprezenta, fara
doar si poate, un atu in negocierile cu furnizorii.

Strict din perspectiva comportamentului de cumparare,
pentru Annabella volumele au fost pe un trend usor
descendent, dar bonul a avut o valoare mai ridicata.
,Daca ne raportam la magazinul Annabella A-Z inaugurat
in luna decembrie, cumparatorii raman fideli branduri-
lor, dar se uita cu un interes mai mare la promotii. Bonul
mediu de cumparaturi este de peste 50 de lei, valoare
mai mare fata de media cu care ne-am obisnuit pe
formatele noastre. Cat despre trafic, numarul oscileaza
intre 500 si 1.000 de clienti. Magazinele Annabella A-Z
acopera foarte bine nevoia de cumparaturi de stocare

si atunci traficul in weekend este mult mai ridicat. Insa
este un magazin nou si ne asteptam sa se consolideze in
urmatoarele trei luni”, a explicat Alexandru Jitariu.

Directii strategice pentru 2024

Desiinceputul de an a marcat o crestere timida din
perspectiva organica, retailerul este optimist in ceea ce
priveste rezultatele pentru anul acesta. ,Anul trecut am
depasit borna de 500 de milioane de lei cifra de afaceri si,
pentru anul acesta, obiectivul este majorarea businessului
cu peste 10%", a spus directorul de marketing al Annabella.
Cum arata insa lista de prioritati? ,Pentru 2024 am
indreptat borna in directia consolidarii. Avem pe lista in-
vestitii de sase milioane de euro, in linie cu anul trecut.
Cel mai mare si de suflet proiect este inaugurarea celui
de-al doilea parc de retail, un proiect de anvergura, cu
7000 de metri patrati suprafata inchiriabila in municipiul
Ramnicu Valcea. Tn plus, vom avea un facelift pentru
formatul Annabella A-Z si vom muta focusul pe remode-
lari. Noi am fost un business dinamic si avem avantajul
de a lua deciziile instant. Daca vor aparea oportunitati
de dezvoltare, cu siguranta le vom fructifica. Dar con-
solidarea este o directie pe care o prioritizam, si vorbim
despre remodelari, modernizari de spatii comerciale si
chiar inchideri acolo unde rezultatele nu sunt in linie cu
asteptarile”, a explicat Alexandru Jitariu. Primele unitati
pe lista de remodelari sunt chiar cele 12 magazine Best
Market preluate anul trecut. Complementar acestora,

Magazinul lunii

Daca vor aparea oportu-
nitati de dezvoltare, cu
siguranta le vom fructifi-

ca. Dar consolidarea este
o directie pe care
O prioritizam.

Annabella face pasi concreti in directia omnichannel.
Astfel, anul acesta retailerul va intra in ,hora" comer-
tului online. ,Ne dorim ca procesul de cumparare sa fie
cat mai facil si atunci consideram ca este momentul

sa oferim acest serviciu clientilor nosti. Tn prima faza,
serviciul va fi disponibil Tn RAmnicu Valcea, dupa faza de
test urmand sa-l extindem si in celelalte regiuni in care
suntem activi”, a explicat Alexandru Jitariu.

n ceea ce priveste sortimentatia, magazinul online
va lista, in prima faza, 5.000 de produse, urmand

ca portofoliul sa fie extins pana la 15.000. ,Vrem sa
intelegem cum functioneazd, cum arata comporta-
mentul de cumparare, dar suntem deschisi sa inves-
tim daca rezultatele o vor impune. Este o provocare
pentru noi, dar este momentul sa facem acest pas.
Suntem increzatori atat in 2024, cat si in perspectiva
de evolutie pe termen lung a Annabella”, a mai spus
reprezentantul retailerului. pu
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Locul in care specialitatile
de branza sunt la ele acasa

Cu o selectie de peste 120 de branzeturi de specialitate, un decor minimalist in care branza este
personajul principal si cu degustari gratuite pentru pasionatii de delicatese, Amis de la Féte
este conceptul ideal pentru cei care vor sa calatoreasca in culturile culinare din Franta si alte
tari europene. Fromageria, care a pornit de la un simplu foodtruck, inseamna astazi un business
profitabil, cu vanzari de 300.000 de euro, in crestere de la an la an. De Andra Imbrea Palade

mis de la Féte a prins via-
ta in 2019, din dragoste
pentru momentele con-
viviale acompaniate de
branzeturi si vinuri bune,
dupa cum povesteste Oana Mosanu,
digital marketer la baza. impreuna cu
Aurelien Marie, jumatatea frantuzeasca
a brandului si inginer aeronautic ca
formare profesionala, Oana s-a gandit
sa aduca pe plan local, in preajma
sarbatorilor de iarna, ,un pic de Franta”,
cu ajutorul branzei raclette. Cei doi fon-
datori ai fromageriei sunt si parteneri
in viata reala; iar daca Oana lucreaza in
continuare intr-o multinationala, in pre-
zent Aurelien este ,fromager” full time.
Initial, cei doi s-au concentrat pe o
experienta Raclette et Vin, activand
in cadrul festivalurilor si evenimente-
lor private cu un foodtruck. Odata cu
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pandemia, planurile au fost date peste
cap. ,A fost un punct de cotitura pentru
noi, iar Aurelian a decis la momentul re-
spectiv sa se concentreze 100% asupra
businessului. Ceea ce a si facut, iar mica
noastra afacere a intrat intr-o noua
etapa”, explica Oana Mosanu.

Cei doi fromageri s-au orientat catre
mediul online si au incercat sa livreze
branza raclette prin intermediul
platformelor de delivery, insa vorbind
de un produs care trebuie servit cald,
care propune o anumita experienta,

la clientul final nu ajungea intocmai
ce trebuia. S-au reorientat catre o
locatie fixa si, pentru o perioada,
si-au ,parcat” foodtruck-ul in zona
Barbu Vacarescu. Au mai urmat cateva
colaborari, precum cea cu Hotelul
Caro pentru patinoarul de iarna sau
cu Carrefour Dorobanti, pana ca cei

doi sa se recalibreze si sa se stabi-
leasca in Piata Amzei din Capitala, cu
un magazin specializat, in februarie
2022. Investitia initiala in ceea ce avea
sa devina o adevarata fromagerie, cu
peste 120 de tipuri de branzeturi, s-a
ridicat la 35.000 de euro, urmand ca
in 2022, odata cu deschiderea locatiei
fizice, suma totala sa ajunga la aproxi-
mativ 60.000 de euro.

Zilnic, zeci de clienti trec pragul ma-
gazinului Amis de la Féte, care expune,
in doar 26 de metri patrati, branzen-
turi precum Comté, Brie, Cheddar,
Gouda, Gorgonzola, Gruyeére, Langres,
Manchego, Pecorino, Provolone,
Roquefort, Saint-Marcellin, Stilton,
Fontina si multe altele. Traficul bun

se datoreaza si dinamicii zonei, cu
vecini precum M60, Hushimo, Ototo
sau Pain Plaisir. Insa tocmai pentru ca



vorbim de un spatiu mic, antreprenorii
se concentreaza pe a-l face cat mai
atractiv si pun in geam roti de casca-
val, raclette sau decoratiuni specifice.
Tn interior, peretii au un design pe
baza de microciment, tocmai pentru

a nu distrage atentia clientilor de la
elementul principal - branza.

Gama cu peste 100 de branzeturi

Daca in primul an de functionare al
fromageriei portofoliul avea un numar
limitat de branzeturi, in jur de 50, cele
mai populare fiind listate si in me-
diul online, in prezent, in cadrul Amis
de la Féte exista peste 120 de tipuri
de branza, in functie de sezon. De-a
lungul timpului au fost adaugati noi
piloni de servicii, precum Chesee Bars
sau Raclette Bars pentru evenimente-
le corporate. Mai mult, in 2023 a avut
loc o extindere a sortimentatiei catre
zona de ,épicerie” fine si au fost listate
delicatese precum foie gras, sardi-

ne, terine, mustar de Dijon, astfel ca
fromageria detine in total 300 de SKU-
uri, incluzand si vinurile. Branzeturile
provin majoritar din Franta, dar si-au
facut loc la raft si sortimente din Italia,
Elvetia, Spania, Belgia si UK.

De altfel, consumatorii care trec
pragul magazinului sunt persoane
care calatoresc mult si care sunt
familiarizate cu specialitatile din alte
tari, ,curioase si iubitoare de bran-
zeturi”, dupa cum Ti caracterizeaza
Oana Mosanu. De multe ori, chiar ei
intreaba sau recomanda un anumit

tip de produs, astfel ca extinderea
sortimentatiei se intampla tinand
cont de feedbackul acestora. lar cand
vine vorba despre cele mai popula-

re produse, branza Comté este cap

de afis, cu cinci tipuri de niveluri de
maturare, de la sase la 30 de luni, dar
si binecunoscuta Brie de Meaux are
lipici la publicul roman. Este urmata
de Camembert.

Totusi, multi dintre clienti sunt dispusi
sa experimenteze noi produse, iar
modul in care fondatorii isi provoaca
clientela este prin forme si texturi.
,Avem un tip de branza in forma de
scoica, Le Compostelle, de exemplu.
Mai avem un produs sezonier, din
branza de capra, in forma de san -
Sein de Nounou. Tot inedita este si
Coeur de Neufchatel, o branza din lap-
te de vaca in forma de inima. Oamenii
din Romania cauta din ce in ce mai
mult o experienta atunci cand e vorba
de mancare. De asemenea, prin de-
gustarile gratuite pe care le punem la
dispozitie in cadrul fromageriei, oferim
posibilitatea ca fiecare persoana care
ne trece pragul sa isi formeze propria
opinie cu privire la tipul de lapte,
textura sau gustul pe care il prefera la
0 branza”, explica Oana.

In medie, clientii cumpara doua-trei
produse din fromagerie. Veniturile aces-
tora sunt de la mediu spre premium,
drept dovada si valoarea bonului mediu,
care este, in cadrul Amis de la Féte, de
aproximativ 130 de lei. Despre cat de
educata este piata locala in ceea ce pri-
veste consumul si achizitia de branze-
turi de specialitate, Oana spune ca vede
un progres in cei cinci ani de activitate,
precum si o dorinta a romanilor de
ainvata despre noi tipuri de branza.
Lucru confirmat si de cifra de afaceri

a fromageriei, in crestere de la un an

la altul. Cumulat, magazinul din Amzei,
cel online si evenimentele au generat
in 2023 vanzari de 300.000 de euro, in
crestere cu 30% fata de anul anterior,
cu o rata de profitabilitate de 15%.
,Este primul an Tn care putem spune
ca suntem in regula si avem senti-
mentul ca am reusit. Nu a fost deloc
usor si cine zice ca e usor sa faci
afaceri nu stie despre ce vorbeste. Am
reusit sa avem un business de succes,
sa vedem rezultatele dupa atatea

Magazin specializat

investitii si suntem intr-un punct bun.
Cat despre presiunea inflatiei asupra
bugetului de cumparaturi, nu pot sa
spun ca am simtit-o, din contra, ob-
servam o crestere a bugetului pentru
branzeturi”, explica Oana.

Despre cum vad in continuare piata
de branzeturi de specialitate, cei

doi antreprenori observa indici de
crestere si un potential fantastic

in zona B2B, tot mai multe baruri

si restaurante dorind sa includa in
meniul lor produse de specialitate.
De altfel, pe acest interes mizeaza si
fondatorii Amis de la Féte, care tintesc
o0 crestere a cifrei de afaceri de 40%
anul acesta. Motoarele de crestere ar
fi extinderea portofoliului de branze-
turi si marirea echipei pentru zona de
evenimente. Insa planul Oanei si al lui
Aurelian pentru anul acesta prevede
predarea fromageriei din Piata Amzei
catre un partener sau asociat care sa
se ocupe in continuare de cresterea
afacerii. ,in momentul de fata, lucram
la un nou concept de business, despre
care nu pot dezvalui prea multe acum.
Consideram ca brandul Amis de la
Féte a ajuns la un nivel de maturitate,
rentabilitate si posibilitate de scalare
grozava si suntem deschisi sa dam
mai departe conceptul unui pasionat
de branzeturi, tocmai pentru a ne
concentra pe noul business plan pe
care Tl avem in curs pentru anul aces-
ta”, incheie Oana Mosanu. »
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Un prim pas catre mobilitatea
urbana sustenabila
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e-Mobility Rentals a luat nastere in 2022, din dorinta de eficientizare a procesului
de incdrcare a vehiculelor electrice. Compania a dezvoltat propria tehnologie si a
achizitionat o flotd de masini, atrdagand repede interesul jucdtorilor de pe zona de
livrari. Dupd un an de activitate, Alex Vasiliu, CMO al e-Mobility Rentals, vorbeste
despre importanta mobilitdtii electrice si despre planurile de expansiune ale com-
paniei. De Bogdan Angheluta

e-Mobility Rentals a introdus pe piata locala un sistem
inedit, destinat in principal - dar nu numai - companiilor
specializate in livrari. Mai exact, compania ofera in sistem
de leasing vehicule electrice de mici dimensiuni dotate
cu baterii ce pot fi schimbate in mai putin de un minutin
oricare din statiile deschise in acest scop. ,Ne-am intre-
bat cum putem sa eficientizam acest proces de incarcare
a vehiculelor electrice, cum 1l putem transforma intr-unul
care sa fie sustenabil si eficient in acelasi timp, dar sa fie
si cat de cat apropiat de ceea ce se intampla pe zona de
combustibil fosil”, explica Alex Vasiliu, CMO al e-Mobility
Rentals. ,Asa s-a nascut ideea de baterie interschimbabi-
la, siintreg procesul de masini adaptate acestor baterii,
ca noi sa putem elimina tot ce tine de timpul de incar-
care a bateriei, tot ce tine de partea de a cauta o statie
de incarcat, de a-ti rezerva locul, de a spera ca functio-
neaza. Am eliminat absolut toti acesti factori prin simplul
fapt ca te duci la un dulap de schimb baterii, swap
station, cum il numim noi, si prin simpla deschidere a
unei aplicatii si apasarea unui buton, in 30 de secunde ai
50 de kilometri extra”, puncteaza managerul. In momen-
tul de fata, compania opereaza in Bucuresti zece swap
stations. Aceste statii deservesc 120 de vehicule care
lucreaza 24 din 24 pe strazile din Capitala.

Tnceputurile unei afaceri de succes pot fi adesea ne-
obisnuite, iar in cazul e-Mobility Rentals a fost nevoie
de o solutie inovatoare. ,Noi am pornit din nevoia de
infrastructura, dupa care am achizitionat flotele de vehi-
cule electrice pe care le-am modificat ulterior, dar fara
o consultanta exacta pe un domeniu anume in care ar fi
fost nevoie de tranzitia catre vehicule electrice”, explica
Alex Vasiliu. inca de la inceput, viziunea lor a fost una
ampla, gandind servicii care pot servi mai multor tipuri
de businessuri. Eforturile lor s-au concentrat pe dez-
voltarea unei solutii de tranzitie usoara catre vehicule
electrice pentru proprietarii de flote. ,Stiam ca avem o
solutie eficienta si ar reprezenta o tranzitie usoara pen-
tru cei care au deja flote de vehicule si ar vrea sa faca o
tranzitie catre vehicule electrice, avand totusi o flota la



fel de eficienta precum cele pe combustie®, explica el.
Investitia initiala a fost de doua milioane de euro, insem-
nand partea de achizitie flota, customizarea masinilor,
personal, parking, aplicatie mobila, si mai ales conceptul
original, pentru ca vorbim de tehnologie originala atat
pentru baterii, cat si pentru swap stations. ,Am fost
prezenti la Micromobility Amsterdam si la Tomorrow
Mobility Barcelona, care sunt unele dintre cele mai mari
evenimente pe mobilitate, micromobilitate si mobilitate
electrica din Europa, unde conceptul nostru cu o baterie
care sa mearga pe mai multe tipuri de vehicule, nu doar
pe un singur vehicul, s-a dovedit a fi unic in Europa”,
puncteaza reprezentantul e-Mobility Rentals.
Concentrarea pe sectorul livrarilor a fost cruciala pen-
tru ei. Un punct de cotitura in afacere a fost semnarea
unui parteneriat cu o companie importanta. ,Primul
contract... a venit el la noi“, povesteste Alex Vasiliu.
,Am reusit in 2023 sa incepem cu cei de la Glovo un
program-pilot, de trei luni, in care am operat cu 20

de vehicule, prin care le-am demonstrat eficienta.
Ulterior, am semnat un contract de lunga durata cu ei,
fiind astazi partenerii nostri de casa, in conditiile in
care peste 80% din flota noastra este operata de cei
de la Glovo“, adauga el.

Parteneriatul cu firma de livrari s-a concretizat, pana
acum, in 8.000 de schimburi de baterii, adica peste
800000 km facuti in Bucuresti. ,Pe partea de decar-
bonizare, vorbim de peste 120 de tone de dioxid de
carbon pe care le-am salvat”, adauga CMO-ul e-Mobility
Rentals. Pe langa Glovo, e-Mobility Rentals are in
prezent contracte si cu alti clienti independenti, cifra
de afaceri in perioada august-decembrie 2023 ridican-
du-se la 700.000 de lei, in vreme ce profitabilitatea a
atins valoarea de 56%.

Consolidarea businessului local, principalul
obiectiv pentru anul in curs

Planurile pentru 2024 se refera, in principiu, la scalarea
businessului in Romania. Tintele setate pentru acest an
sunt cresterea flotei la o mie de vehicule, intrarea pe

Tehnologii in retail

piata a inca patru orase-cheie din tara, precum si dez-
voltarea retelei de swap stations. ,Eu vreau sa raman
optimist, face parte din targetul nostru pentru 2024 sa
mergem pe o investitie reala de zece milioane de euro.
E un prag maxim pe care il urmarim si ne-ar ajuta sa
scalam la nivelul la care o cere piata. In momentul de
fata, avem cereri, am putea sa ne extindem la cele o
mie de vehicule, si maine daca le-am avea, avem deja
clienti disponibili si absolut totul este pus pe masa,
trebuie doar sa venim noi cu solutia.”

n ceea ce priveste expansiunea pe alte piete europene,
relatiile create pe piata locala ar urma sa joace un rol
extrem de important, dupa cum explica Alex Vasiliu. ,in
Europa ne dorim sa mergem pe modelul de francizare
la care lucram deja si sa scalam in functie de zonele

in care avem parteneri, pentru ca avem un astfel de
exemplu n cei de la Glovo, care sunt prezenti pe plan
european. Avem recunoastere de la sediul lor central,
avem si OK-ul lor de a merge mai departe si in celelalte
tari unde sunt ei prezenti, unde ne pot prezenta oferta
pentru ca au cifrele din Romania si le pot prezenta
colegilor. Au foarte multi parametri pe care i pot arata
acestora si implementarea ar fi foarte simpla, avand
deja relatia cu noi de peste un an. in Romania, cei de la
Kaufland ne ajuta foarte mult pe partea de infrastruc-
tura, pentru ca avem aceste statii de swap montate

n parcarile lor; ei detin huburile electrice Tn care tu

ai si statii de incarcat auto, ai si dock de biciclete, de
ride sharing, dar ai si swap-ul nostru. Asa vrem sa ne
dezvoltam siin tara, dar si in cazul Europei. Este un
factor-cheie. Unde exista Kaufland si Glovo, ar fi un plus
pentru noi, pentru ca in tara respectiva, mai ales pentru
un viitor francizat, venim si cu clientul si cu infrastruc-
tura la pachet”, adauga el. Privind si mai departe, com-
pania isi doreste sa ,inchida” tot circuitul de mobilitate
urbana prin crearea unui ecosistem care sa functioneze
global, pentru tot ce tine de vehicule pe doua, trei,
patru, sau zece roti.

Un business cu potential pe mai multe piete

e-Mobility Rentals prioritizeaza in prezent piata de B2B,
fiind cea pe care s-a lansat si pe care, in momentul

de fata, e cel mai usor sa scalezi, existand deja flote

si cifre mult mai mari. Cu toate acestea, Alex Vasiliu
este parere ca si zona B2C, in special cu partea de ride
sharing sau carpooling, reprezinta o solutie mai ales
pentru marile aglomeratii urbane, unde compania poate
veni cu vehicule specializate. ,Suntem in plin proces de
inregistrare a marcii, a ecosistemului si a tehnologiei.
Dar nimic nu e sigur din acest punct de vedere. Pentru
noi, important e ca avem acest avans in piata si suntem
operationali, avem clienti, incepem sa avem notorietate.
Tncercam sa acoperim cat mai multa cota de piata, si de
acolo, da, sa spunem ca asta ne va asigura pe viitor, pe
langa tot ce o sa vina pe partea de atestate”, concluzio-
neaza Alex Vasiliu. gu
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Antreprenoriat

Rastaute Maramuresene, un business

cu o textura nostalgica

O afacere lansatd ca o continuare fireasca a amintirilor din copildrie,
Rastdaute Maramuresene reinterpreteaza si da culoare clasicilor tdietei
realizati in trecut de bunica Ancdi Valean, fondatoarea businessului.
Antreprenoarea a readus la viata reteta si, din 2021, produce intr-un
atelier din Baia Mare diferite tipuri de paste, afacerile dublandu-se anul
trecut. Planurile pentru 2024 sunt la fel de ambitioase si cuprind, printre
altele, si primele exporturi in Europa. De Alina Stan

irul rosu al acestui business incepe in copila-
ria antreprenoarei, in vacantele scolare, cand
bunica ei pregatea taietei de casa pentru
supa de pui, care reunea intreaga familie in
jurul mesei. Asa se face ca Anca Valean (38
de ani) a trecut usor-usor, pe masura ce a crescut, de
la stadiul de observator, cand o admira pe bunica ei in
momentul in care intindea aluatul subtire si cu un miros
fin, la cel de ajutor in pregatirea taieteilor.
JImi aduc aminte ca era o activitate care nu imi placea
cand eram copil. Dar, odata cu nasterea primului nostru
copil, am simtit mai tare nevoia de a consuma alimente
neprocesate, am inceput sa citesc etichetele produselor
de la raft. Acela a fost momentul in care s-a produs un
declic, cand am realizat ca am ajuns sa consumam prea
multi conservanti. Pastrand gospodaria de la tara, am
decis pe cat posibil sa producem pentru noi tot ce e mai
sanatos si natural”, a povestit Anca Valean.
Astfel, desi activa intr-un domeniu total diferit, ca agent
de vanzari in industria farma, Anca a decis, alaturi de
sotul ei, sa incerce sa produca propriile paste si taietei.
,Asa ca, atunci cand a venit timpul diversificarii hranei
primului bebelus, am hotdrat sa imbunatatesc reteta
bunicii cu diverse legume din minunata noastra gradina
de la sat. Am constatat ca fetita noastra nu consuma le-
gume, la fel cum se intampla in cazul majoritatii copiilor,
dar manca cu placere paste, si am decis sa introducem in
reteta spanacul si sfecla. Si am avut succes, copilul cerea
la un moment dat doar paste colorate pentru ca acestea
0 atrageau cel mai mult. Si uite asa am inceput aceasta
frumoasa poveste in lumea pastelor colorate. Chiar daca
bunicii nostri nu au folosit legume cand faceau paste, noi
am adus imbunatatiri retetei lasate de ei, pentru a le lasa
mostenire copiilor nostri”, a explicat antreprenoarea.
Observand ca pe piata locala nu exista la momentul
respectiv o sortimentatie extinsa pe acest segment,
singurii competitori fiind brandurile italiene importate,
sotii Valean au ncercat sa acceseze fonduri europene
pentru a deschide un atelier de productie. In 2017 acest

24 | Februarie 2024

demers a fost sortit esecului, in conditiile in care per-
soana contractata pentru a se ocupa de documentatie
s-a dovedit a fi necalificata in acest sens, iar proiectul
celor doi antreprenori nu a obtinut punctajul necesar.
Acest lucru nu i-a impiedicat insa sa incerce din nou, pa-
tru ani mai tarziu. Astfel, Tn 2021 Anca Valean a pus ideea
de business pe hartie si s-a apucat de treaba, investitia
fiind sustinuta de aceasta data din surse proprii.
,Desinu stiam ce presupune obtinerea tuturor autori-
zatiilor de functionare Tn industria alimentara, lucrurile
au decurs mult mai lin decat ne asteptam, beneficiind

in special de sustinerea celor de la DSV. Am Tnceput cu
4.000 de euro pe care i-am investit In mese, chiuvete,
doua frigidere, doua plase de uscat si un aparat care sa
ne faca pastele mici. De atunci functionam cam la ace-
easi dimensiune. Toti cei care ne viziteaza se asteapta sa
vada o sectie de paste si sunt surprinsi. Singura dife-
renta este ca acum nu mai avem doua mese, ci patru.
Recent, ne-am mutat intr-un spatiu de productie nou,
situat tot in Baia Mare. Aici avem 200 de metri patrati pe
care nu ii folosim la capacitate maxima, dar pentru a ne
putea extinde pe viitor aveam nevoie de o suprafata mai
generoasa’, a detaliat Anca.

Natural, cuvantul-cheie in dezvoltarea
sortimentatiei

Primele produse au fost clasicii tdietei (sub forma de
fidea sau patratele) si lastile simple (produs ce reprezin-
ta varianta locala a tagliatellelor italienesti). Au urmat
sortimentele de lasti cu spanac, sfecla, ardei si hribi (pe
care antreprenorii ii culeg personal in timpul drumetiilor
prin padurile din zona). Pentru ca necesarul de legume
nu poate fi sustinut in totalitate de gradina proprie,
fondatorii Rastaute Maramuresene apeleaza si la o serie
de producatori din zona.

,EU merg foarte mult pe ideea de natural, am incercat
sa facem paste fara gluten, am folosit la inceput faina
speciala, care continea xantan, insa pe mine nu ma



incanta ideea de a folosi o guma in produsele noastre.
Acum am gasit o faina din grau dur, realizata la Cluj de
un antreprenor local. Merge pe ideea de natural, ca si
noi, si ne-am bucurat sa aflam ca nu exporta integral
productia. Ne gandim la diversificarea portofoliului, atat
timp cat ingredientele sunt naturale”, a mai spus Anca.
Sortimentele care inregistreaza cele mai mari vanzari
sunt lastile simple, astile colorate, lastile cu hribi, cu
busuioc, dar si taieteii pentru supa. ,Am obtinut si un
atestat de produs traditional pentru taietei. De jumata-
te de an am readus la viata un chips al copilariei. Cand
facea taietei, bunica taia colturile, iar acele resturi noi
le coceam pe soba. Produsul (patura de rastaute) se
aseamana cu niste crackersi. Cand oamenii gusta acest

produs vedem cum privirea li se intoarce in copilarie.
Este un produs care a castigat mult teren in vanzari, nu
multa lume se incumeta sa il faca si este mai perisabil
decat pastele”, a explicat antreprenoarea.

Produsele sunt comercializate in prezent in bacanii si
magazine specializate din Baia Mare, Cluj, Bucuresti,
Suceava, lasi, Sibiu si Arad. ,Preturile sunt cuprinse
intre 20 de lei si 41 de lei, pentru lastile cu trufe. Daca
ar fi sa creionam un profil al consumatorului nostru,
acesta cauta produse naturale, este atent la ce consu-
ma ntreaga familie, nu doar copii, si este interesat de
ce contin produsele, citeste etichetele. Cert este ca am
simtit si noi, la finalul anului trecut, ca puterea de cum-
parare a clientilor este in scadere si am resimtit efecte-
le inflatiei. Ne-am asteptat sa scada pretul graului, dar
acesta a ramas la fel de ridicat. La fel se intampla si la
oud”, a afirmat Anca.

Primele exporturi, pe lista de prioritati

Tn ciuda contextului de piata nefavorabil, businessul
Rastaute Maramuresene a reusit anul trecut sa isi du-
bleze cifra de afaceri, atingand pragul de 200.000 de lei.
O performanta deloc de neglijat, crede antreprenoarea,
in conditiile in care afacerea este sustinuta doar de trei
angajati. ,Am reusit sa ne dublam businessul, in ciuda
faptului ca partea de cosuri cadou a avut de suferit anul
trecut. Pentru anul acesta ne propunem tot crestere si
ne bazam pe partea de export”, a spus Anca.

Tn acest sens, antreprenorii isi propun, in prima faza, sa
participe anul acesta ca vizitatori la targurile alimentare
care vor avea loc in Europa, ca sa poata pregati terenul
pentru 2025, cand intentioneaza sa ia parte in calitate de
expozanti. In plus, fondatorii Rastaute Maramuresene sunt
in discutii pentru contracte in Polonia, Franta si Germania.
,Anul acesta speram sa fie cu noroc si pentru obtinerea
de finantare europeana. Planul nostru este de a construi
o hala in mediul rural, unde sa montam panouri sola-
re, sa incercam pe cat posibil sa reducem consumul de
energie, sa retehnologizam procesul si sa vedem unde
putem automatiza productia fara a afecta calitatea
produsului. Vorbim de un proiect de investitii de circa
500.000 euro”, a adaugat antreprenoarea. gs

Am reusit sa ne dublam
businessul, in ciuda
faptului ca partea de
cosuri cadou a avut de
suferit anul trecut. Pentru
anul acesta ne bazam pe
partea de export.
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Strategii de piata

»Viteza de reactie a businessurilor
va fi moneda succesului intr-un

nou an dificil”

Chiar daca mediul de business a traversat deja trei ani plini de provocari, pietrele
de incercare vor continua sd apard si in 2024, considerd Peter Mueller, CEO-ul
Heidi Chocolat, care nominalizeazd inflatia si cresterea TVA ca obstacole. Avansul
afacerilor, de circa 20%, va veni in acest an, pentru producdtorul de ciocolatd, din
zona inovatiei si a exporturilor. De Alina Stan

Ce elemente au contribuit la cresterea
businessului anul trecut?

Am avut o rata foarte buna de inovare, in categoriile de
impuls trebuie sa vii mereu cu noutati. Avem o rata de
inovare de 15-20%. Ne asiguram ca avem un portofoliu
curat, asa ca, langa lansari, renuntam la produse care nu
performeaza atat de bine. Pe langa inovatie, un alt pilon de
crestere este reprezentat de angajati, care pe timpul pan-
demiei ne-au ajutat sa nu avem nicio intarziere in lansarea
noilor produse. De asemenea, ne-am bazat pe exporturi.
Crestem in Romania, dar avansam intr-un ritm similar si

pe pietele externe. In prezent, ponderea in vanzari a pietei
locale este de 60%, iar a exporturilor, de 40%. Tn urmatorii
ani vrem sa echilibram balanta la un 50-50. Chiar daca ne
concentram pe exporturi, asta nu inseamna ca micsoram
importanta pietei locale. Ne axam pe tarile din Europa
Centrala, insa vrem sa abordam si noi teritorii precum
Orientul Mijlociu, Asia. Suntem prezentiin 45 de piete.

Un alt element care a contribuit la crestere este inter-
actiunea cu partenerii de business. Am trecut cu toti
prin multiple provocari, printre care scumpirea mate-
riillor prime, asa ca a trebuit sa ne sustinem reciproc.
Spre exemplu, pretul pentru cacao a atins un record al
ultimilor 70 de ani. La acesta se adauga cresterea TVA si
cresterea costurilor cu forta de munca. Insa cand vine
voba de ani plini de provocari, inveti cum sa le depdsesti
mai usor. Atentia noastra se indreapta spre gestionarea
costurilor fara a afecta calitatea produselor. Ne situam
in categoria produselor premium disponibile unui numar
mare de consumatori si nu vrem sa afectam calitatea.
Anul acesta vom investi circa doua milioane de euro in
fabrica pentru a creste capacitatea de productie, pentru
a asigura o calitate pe care sa o putem sustine si

pentru a optimiza costurile.

In acest context inflationist, cum ati reusit

sa tineti costurile sub control si sa reduceti
presiunea pe bugetul consumatorului?
Majorarea preturilor a depins de categoria de produs.
Spre exemplu, atunci cand vorbim de ciocolata neagra,
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acolo unde proportia de cacao este mai mare si cantita-
tea de zahar este mai mica, exista un impact mai mare
al costurilor, ceea ce duce, implicit, la o majorare a pre-
turilor cu 8-10%. Atunci cand cantitatea de zahar creste,
majorarea de pret este mai mica. Majorarile de pret au
fost cuprinse intre 7 si 12% la nivelul tuturor categoriilor
de produse din portofoliul nostru. Trebuie sa ne asigu-
ram ca avem un lant de aprovizionare cu materie prima
sustenabil si ca obtinem cele mai bune preturi.

Care este impactul scaderii puterii de cumparare
pe segmentele in care activati?

Se observa clar un consumator mai cumpatat, care
urmareste ofertele si promotiile de la raft. Prin urmare,
colaboram cu partenerii nostri din retail pentru ca o par-
te semnificativa din misiunea noastra este de a-i ajuta pe
retaileri sa aiba un business in crestere. In acelasi timp,
vrem sa venim cu o oferta de calitate catre consumatorii
nostri. Investim in comunicare, in promotii speciale cu
ocazii precum Valentine's Day, 1 Martie. Pregatim doua
noutati importante - una este legata de implinirea a 30
de ani de prezenta pe piata din Romania, printr-un design
nou, modern pentru Heidi, iar cealalta tine tot de inovatie.

Cum definiti inovatia si care este rata de succes
a noilor produse pe care le aduceti in piata?

As spune ca, din zece produse noi, opt sau noua au
succes. Ne uitam si la rata de inovare dupa primii doi ani
de la lansare. Venim regulat cu inovatii, avem un target
pe care vrem sa il atingem in fiecare an, suntem atenti
la rata de succes a produsului si la feedbackul pe care

il avem de la consumatori. Cu toate acestea, nu vrem sa
incarcam consumatorii cu noi produse, iar retailerii sunt
foarte atenti in perioada aceasta la numarul listarilor.
Atentia trebuie sa fie, de asemenea, la trendurile din
piata. Spre exemplu, trendul de sanatos pe care noi il
surprindem prin gama de ciocolata neagra, unde canti-
tatea de zahar este mult redusa, respectiv noile batoane
care, pe langa ciocolata contin nuci si fructe, si care se
pliaza si pe fenomenul de snacking.



Ce asteptari aveti de la categoriile in care
activati pentru acest an?

Am avut o performanta buna pe segmentul de tablete,
urmat de praline. Am iesit de pe segmentul de napoli-
tane pentru ca nu era in linie cu asteptarile noastre si
era o competitie ridicata in aceasta zona. Vom dezvolta
mai mult zona batoanelor, probabil ne vom lansa si pe
segmentul batoanelor cu proteine. Vom fi, de aseme-
nea, atenti la segmentele unde putem fi diferiti fata de
competitorii nostri si unde putem raspunde mai bine
nevoilor consumatorilor. Nu vrem sa replicam ceea ce
fac altii deja.

La ce alte provocari va asteptati pentru acest
an pentru piata de profil si pentru businessul
Heidi Chocolat?

Contextul economic va ramane dificil, cu o criza
ucraineana care continua, cu o inflatie ce incetineste,
dar care este inca prezenta si care afecteaza puterea
de cumparare a consumatorilor. Trebuie sa colaboram

strans cu retailerii in zona activarilor din magazine,

a activitatilor promotionale care nu tin tot timpul de
pret. Am investit mai mult in publicitate, este important
sa ramanem vizibili. Anul trecut am investit, dupa o
pauza de mai multi ani, in publicitatea TV pentru a ra-
mane in mintea consumatorilor. Majorarea TVA ramane
0 provocare, preturile au crescut deja sau vor creste. Ce
putem face este sa ne adaptam oferta pentru diferite
canale - pentru discounteri, pentru comertul traditio-
nal -, cu o gama de pret potrivita.

Putem vorbi de downtrade in piata in care
activati si, implicit, de o presiune din zona
private label?

Cred ca segmentul de marci private este supus propriei
presiuni, pentru ca daca pana acum, cand vorbeai de
private label, vorbeai majoritar de costuri reduse, si ele
sunt impactate de cresterile de pret cu materia prima
si utilitatile.

Veti urma in acest an acelasi scenariu de
crestere a businessului?

Planificam in mod clar un avans de doua cifre a afaceri-
lor, tot in directia a cel putin 20%. Am avut un inceput
de an bun, insa trebuie sa vedem impactul cresterii TVA
in comportamentul consumatorilor. Toti jucatorii vor

fi afectati de aceasta masura, intrebarea este cum va
reactiona piata si cum ne vom misca noi, compania, in
interiorul acestei piete. Acesta este scenariul pentru
piata locala. Desigur, trebuie luat in considerare si
mediul de retail in schimbare, in contextul tranzactiilor
recente. Vad oportunitati de crestere in zona formatu-
lui de proximitate, a magazinelor mici. Se observa si o
tendinta de premiumizare pe care o urmaresc retailerii,
care nu vor sa fie perceputi doar prin prisma campa-
niilor de pret. Pentru ca atunci cand totul devine mai
ieftin, pui sub semnul intrebarii calitatea. in ceea ce
priveste exporturile, vrem sa adaugam noi piete si vrem
sa ne consolidam prezenta in tarile in care suntem deja
prezenti. Pentru a sesiza oportunitati, nu trebuie sa
privesti intr-o singura directie, ci sa intorci capul si la
dreapta si la stanga. Nu va fi un an usor, insa trebuie sa
ai o viteza de reactie rapida, sa comunici si cu retailerii
si cu consumatorii. Viteza este moneda succesului. gu

Vad oportunitati de crestere
in zona formatului de
proximitate, a magazinelor
mici. Se observa si o tendinta
de premiumizare pe care o
urmaresc retailerii, care nu
vor sa fie perceputi doar prin
prisma campaniilor de pret.
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O noua revolutie digitala

in supply chain

Tehnologiile de ultima ord revolutioneazd managementul lanturilor de aprovi-
zionare. Odatd cu progresele rapide in inteligenta artificiald generativd, analiza
datelor, automatizare, invdtarea automatd, Internet of Things (IoT), blockchain si
multe altele, epoca supply chain-ului ,inteligent” se apropie rapid de standardiza-
re, potrivit raportului ,,Supply chain trends 2024: The digital shake-up®, realizat
de compania de consultantd si audit KPMG. De Bogdan Angheluta

limentata de o multitudine de inova-
tii tehnologice, 0 noua era a inceputin

Aceasta noua paradigma le permite orga-
nizatiilor sa abordeze prompt cerintele zil-
nice, sa ,atace” in mod proactiv rezolvarea problemelor
si sa reduca erorile si ineficientele. In plus, tehnologia
imbunatateste vizibilitatea, transparenta si trasabili-
tatea, crescand astfel rezistenta impotriva viitoarelor
intreruperiin lantul de aprovizionare. Potrivit analistilor
KPMG, intrucat viitorul aduce promisiunea unor sisteme
autonome, de autoinvatare, care orchestreaza fara pro-
bleme intregul proces al lantului de aprovizionare, este
imperativ ca organizatiile sa inlature barierele care le
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managementul lanturilor de aprovizionare.

impiedica avansarea. Pentru a porni in aceasta calatorie,
organizatiile trebuie mai intai sa inteleaga si sa adopte
tendintele care vor modela anul 2024.

IA generativa

IA generativa (GenAl) este un subdomeniu al inteli-
gentei artificiale care are potentialul de a revolutiona
managementul supply chain-ului, logistica si achiziti-
ile. Cu capabilitati avansate, software-ul alimentat de
GenAl poate procesa seturi de date vaste care anterior
depaseau capacitatea modelelor de invatare automa-
ta. Poate analiza variabile complexe, poate invata si se
poate adapta la ecosistemul lantului de aprovizionare



al unei companii, imbunatatindu-si abilitatile analitice
in timp. Aplicatiile posibile ale GenAl sunt numeroa-

se. Aceasta poate ajuta la asigurarea conformitatii cu
cerintele de achizitii si de reglementare, la optimizarea
fluxurilor de lucru si la imbunatatirea comunicarii logis-
tice prin utilizarea asistentilor virtuali care pot gestiona
rapid intrebarile de rutina, explica analistii KPMG.

Planificarea bazata pe Al

Planificarea in supply chain devine din ce in ce mai complexa,
odata cu cresterea initiativelor ESG si a diverselor parteneri-
ate din industrie. Instrumentele traditionale de planificare nu
pot tine pasul, iar asta inseamna ca organizatiile se stradu-
iesc sa efectueze analize eficiente pe scenarii si sa evalueze
implicatiile financiare ale deciziilor-cheie. Pentru a rezolva
acest lucru, sunt dezvoltate aplicatii de planificare

a vanzarilor si operatiunilor (S&OP) si de planificare inte-
grata a afacerilor (IBP) activate de Al. Aceste aplicatii vor
ajuta la reducerea decalajului dintre planificarea si executia
lantului de aprovizionare. Se vor folosi analize avansate
pentru a eficientiza procesele manuale si pentru a reduce
nevoia de interventie umana. Analizand cantitati mari de
date, algoritmii Al vor detecta rapid anomaliile, vor identifi-
ca tiparele care duc la intreruperi si vor oferi solutii.

Rolul critic al datelor

Potrivit analistilor KPMG, gestionarea datelor ramane una
dintre cele mai mari provocari in managementul lanturi-
lor de aprovizionare. Odata cu proliferarea tehnologiilor
digitale, a dispozitivelor IoT si a sistemelor de tracking,
milioane de seturi de date sunt generate in fiecare zi.
Aceasta abundenta a dus la aparitia unor cantitati uriase
de informatii care nu sunt intotdeauna conectate, ceea ce
face dificila dezvoltarea unei viziuni cuprinzatoare asupra
proceselor. Probleme precum duplicarea si interpretarea
gresita sunt pe cale sa devina din ce in ce mai uzuale.
Prin urmare, factori precum disponibilitatea datelor,
calitatea, frecventa si uniformitatea au devenit mai im-
portanti ca niciodata. Este esential pentru profesionistii
din supply chain sa isi gestioneze eficient datele pentru a
permite luarea de decizii in cunostinta de cauza.

Transparenta si vizibilitate crescute

Una dintre provocarile majore pentru jucatorii din
diverse sectoare este lipsa de transparenta de-a lungul
diferitelor niveluri ale lantului de aprovizionare. Acest
lucru face ca respectarea reglementarilor si identifica-
rea riscurilor in supply chain sa devina o sarcina extrem
de dificila. Pentru a aborda aceasta problema, organi-
zatiile trebuie sa-si extinda vizibilitatea si sa obtina o
intelegere mai profunda a lantului lor extins de aprovizi-
onare, inclusiv a partenerilor lor. Acest lucru le va ajuta
sa descopere cauzele si sa identifice noi riscuri care pot
aparea mai adanc in lantul de aprovizionare. In plus,

acest lucru le va permite sa isi avanseze obiectivele de
mediu, sociale si de guvernanta (ESG), prin promovarea
trasabilitatii si transparentei.

Platforme low-code

Managementul lantului de aprovizionare este un proces
complex care implica diverse sarcini, cum ar fi aproviziona-
rea, furnizarea de materii prime, depozitarea si distributia
produselor. Datorita acestor factori, implementarea sof-
tware-ului in acest domeniu a fost de multe ori un proces
greoi si de durata. Cu toate acestea, aparitia platformelor
low-code (o abordare care le permite dezvoltatorilor de
software sa creeze aplicatii pe baza unor platforme deja
existente, reducand substantial nevoia de a scrie un cod)
a facut posibila automatizarea majoritatii sarcinilor din
supply chain. Aceste platforme folosesc API-uri si integrari
predefinite pentru a interconecta sistemele izolate anteri-
or, reducand timpul de dezvoltare. Cu platformele low-code,
companiile isi pot adapta rapid aplicatiile la conditiile de
piata; in plus, aceste platforme le permit utilizatorilor cu
abilitati tehnice limitate sa dezvolte, sa testeze si sa im-
plementeze rapid noi facilitati, adauga analistii KPMG.

O atentie sporita la Domeniul de aplicare 3

In mod traditional, intreprinderile s-au concentrat pe
evaluarea emisiilor din Domeniul de aplicare 1 (emisii
directe) si Domeniul de aplicare 2 (emisiile indirecte ale
unei companii, care provin din surse de energie achiziti-
onate). Desi pana acum colectarea si raportarea datelor
privind emisiile din Domeniul de aplicare 3 (emisiile care
nu sunt produse de companie si nu sunt rezultatul acti-
vitatilor controlate de aceasta, ci ale celor pentru care
este indirect responsabila de-a lungul lantul valoric) au
fost voluntare, acest proces a devenit recent o cerinta
legala in numeroase tari. Este esential sa se stabileasca
un nivel de referinta solid al emisiilor pentru a monito-
riza progresul si pentru a stabili obiective ambitioase
de reducere. Desi evaluarea emisiilor din Domeniile de
aplicare 1si 2 este relativ simpla, extinderea acestei
evaluari la intregul lant de aprovizionare creste in mod
semnificativ complexitatea procesului.

Vehicule electrice, transport si logistica

Potrivit analistilor KPMG, sectorul logisticii se confrunta in
prezent cu o transformare rapida, exemple aici fiind auto-
matizarea depozitelor si adoptarea vehiculelor autonome.
Tn plus, progresul logisticii si transportului inteligent va fi
propulsat de integrarea continua a Al, loT, analizei datelor
si tehnologiilor cloud in diferite cazuri de utilizare. Aceasta
integrare va duce la optimizarea tehnicilor traditionale de
optimizare a rutei si la valorificarea invatarii automate, a
analizei predictive si a capabilitatilor de detectare, imbu-
natatind semnificativ eficienta retelei, experienta clientilor,
reducerea riscurilor si obiectivele de sustenabilitate. g
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Resurse umane

»,EXista o nevoie a leadershipului
de a-si redefini rolul si de a creste

echipe autonome”

Dupd o serie de ani in care ne-am schimbat felul in care muncim si modul in
care ne raportam la viata profesionald, liderii se confrunta cu tot mai multe
pietre de incercare cand vine vorba despre performanta echipelor. Nevoia
de autonomie, aceea de a fi ascultati sau de a-si depdsi zona de confort

au devenit cerinte tot mai intalnite in randul angajatilor, ceea ce duce la o
strategie si o abordare diferitd a leadershipului, sustine Raluca Rdschip,
cofondator Teamology Institute. De Andra Imbrea Palade

Ce schimbari semnificative ati observat in
ultimul an in cadrul organizatiilor? Cum si-au
schimbat liderii strategia, abordeaza diferit
nevoile echipelor?

Tn ultimul an, la nivel de leadership, am remarcat o
nevoie tot mai mare de creare, de dezvoltare de echipe
autonome. Sigur, vorbim de companii care au inteles ca,
in acest context de piata tot mai schimbator, nu neapa-
rat in bine sau mai usor, rolul leadershipului se schimba.
Liderii in sine ajung la un nivel de incarcare, de stres
foarte mare, de burnout chiar. Ceea ce a dus natural la
aceasta nevoie de a delega mai mult catre echipe. insa
acest proces nu se intampla repede sau usor, nu e ceva
facut peste noapte, mai ales in cadrul companiilor care
au rezultate si care au functionat intr-o anumita struc-
tura. Este un proces profund si complex. Din fericire,
multi dintre cei cu care am interactionat si-au dat seama
ca acesta este drumul pe care trebuie sa o apuce daca
vor sa creasca engagementul echipelor. Multi lideri Tsi
dau seama acum ca nu au toate raspunsurile. inainte se
uitau in jos la echipe si nu gaseau raspunsuri, pentru ca
asa era patternul de functionare, in prezent insa gasesc
si raspunsuri impreuna. Ca sa rezum, in ultimul an am
vazut o nevoie a liderilor de a-si redefini rolul si de a
reusi sa creasca echipe autonome, cu care sa dezvolte si
sa rezolve orice vine din piata.

Ce se intampla ulterior, dupa ce echipele
dobandesc aceasta capacitate? Ofera liderii
autonomie totala sau ,verifica” la finalul unui
task, ca sa dau un exemplu?

Cea mai importanta schimbare ce trebuie sa se petreaca
la nivelul liderului este cea legata de credintele lui, care
sunt foarte adanci si foarte bine validate de succesul pe
care l-a avut pana atunci. Sa schimbam aceste credin-
te, sa imbratisam unele noi, sa punem in practica niste
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structuri, procese, sisteme care sa le sustina, nu e ceva
usor, de implementat de azi pe maine. In cazul echipelor,
la fel, trebuie sa treaca printr-un proces de restructurare
a muncii, de redefinire a motivatiei, a interactiunii. Pana
la urma, diamantul si grafitul sunt facute din atomi de
carbon si totusi sunt doua lucruri complet diferite. Deci
aceiasi oameni pot crea fie un grafit, fie un diamant.
Diferenta dintre cele doua sta exact in tipul de interac-
tiuni pe care atomii le au intre ei. Problema este ca orice
schimbare are si reculul ei. Adica vrem sa ne schimbam si
nu vrem. Asa functioneaza mentalul nostru, ne trage ina-
poi in statu-quo pentru ca este mai mult confort in ceea
ce stim deja. Si spunem da, schimbam, implementam, dar
de fapt revenim in structurile si mentalitatile anterioare.
Ca aceste schimbari sa aiba succes, e nevoie de consec-
venta, de rabdare, de conversatie si de motivatie. Nu o sa
iasa din prima, dar daca exista dorinta comuna, e imposi-
bil sa nu se gaseasca solutia potrivita pentru toata lumea.

Care sunt credintele care nu se mai potrivesc
profilului liderului actual si in ce se

transforma acestea?

O credinta des intalnita este ca rolul liderului este sa mo-
tiveze oamenii, ceea ce este total gresit, pentru ca pleaca
de la premisa ca oamenii nu sunt motivati si

ca este rolul sau sa Ti motiveze. In realitate, fiecare dintre
noi are propriile motivatii, iar treaba managerului este de
a descoperi ce ne motiveaza pentru a ne oferi ce avem
nevoie si pentru a performa cat mai bine. Pentru ca altfel
managerul se raporteaza la motivatiile lui, tu, ca angajat,
te raportezi la motivatiile proprii si nimeni nu va intele-
ge ce isi doreste celalalt. O alta credinta gresita de-ale
liderilor este ca sunt responsabili pentru fiecare dintre
membrii echipei. Eu cred ca responsabilitatea lor majora
este pentru echipa ca entitate. Daca un manager conduce
cu gandirea ca responsabilitatea lui este pentru fiecare



individ, va lua decizii maximizate pe individ. De exemplu,
daca o persoana din echipa nu performeaza, acel manager
se va simti responsabil pentru ea si, in loc sa o inlocuiasca
pentru ca echipa sa functioneze bine, Ti va gasi scuze. Dar
daca schimba unghiul, atunci intrebarea devine ,Cum e mai
bine pentru echipa: cu ea sau fara ea?”. O alta mentalitate
gresita este aceea ca rolul liderului este de a rezolva con-
flictele dintre membrii echipei. Dar daca face asta, cine se
mai ocupa de business? Si atunci cred ca doar ar trebui sa i
incurajeze sa discute intre ei si sa gaseasca singuri solutii.

Pe langa credinte, valorile conteaza la fel de
mult? Intre angajat si companie trebuie sa
existe acelasi set de valori pentru a performa?
Nu neaparat ca nu pot functiona fara acelasi set de va-
lori, desi, desigur, exista companii si echipe care clar nu
pot performa daca nu se identifica prin aceleasi valori.
Si cu cat aflam mai repede ca nu ne potrivim cu ele, cu
atat mai bine, pentru ca fiecare trebuie sa-si gaseasca
tribul, nu e vorba de bine sau de rau. Dar nu asta mi se
pare problema, ci faptul ca nu exista claritate asupra va-
lorilor companiei si comportamentele care sustin aceste
valori. Aici este cazul nefericit si destul de frecvent cand
nu sunt bine articulate valorile si comportamentele si
ca nu le definim in acelasi fel. Aici au loc foarte multe
tensiuni intre oameni. Nu cunosc pe nimeni care sa nu
spuna ca nu are ca valoare respectul. Dar daca cineva
intarzie la birou sau la anumite intalniri, unii din echipa
considera ca nu are respect, in timp ce altii nu vad in
asta o lipsa de respect. Si nu conteaza in ce valori ne
incadram, atat timp cat stim prin comportamente si

exemple simple, concrete, ce inseamna. Si apropo de
rolul liderului, el trebuie sa fie pazitorul acestor valori,
sa nu inchida ochii cand nu sunt respectate.

La polul opus, ce isi doresc angajatii dintr-o
organizatie de la liderii lor? Care sunt noile
nevoi ale angajatilor?

In principiu, ei cer ceea ce nu au. Dacd ma gandesc la

ce valorizeaza si ce nevoi au, as spune in primul rand
autonomia, sa poata lua decizii, sa se miste repede si
sa-si indeplineasca scopul muncii. Angajatii pretuiesc
destul de mult sa fie ascultati, sa stie ca opiniile lor
conteaza, iar vocile le sunt auzite. Ei au nevoie sa faca
lucrurile care le plac intr-un fel in care considera ei ca sunt
bine facute, care poate fi diferit de stilul managerului.
Micromanagementul saboteaza cel mai mare factor
motivational intrinsec al angajatului, si anume, placerea
de a lucra, de a face un task care chiar i place. in plus,
multi angajati au si nevoia de a face un task care sa i
solicite putin in plus, sa ii scoata din zona de confort.
Din nou, daca managerul nu intelege ce ii ,tine in viata”",
ce le place cel mai mult angajatilor sa faca, ajunge sa
atace principalul factor motivator al performantei. Si nu
e despre a face o favoare acelor angajati, ci realmente
este vorba despre cum poti aduce performanta in echipa.
Daca angajatul nu se simte provocat, daca aceleasi taskuri
devin repetitive si plictisitoare, nivelul de motivatie o

sa Ti scada. Pentru lider, asta inseamna ca trebuie sa
gaseasca combinatia ideala intre competenta angajatului
si abilitatea de a-l scoate putin din zona de confort, de
a-l provoca sa invete lucruri noi sau mai dificile. lar daca
managerul nu reuseste sa ofere asta angajatului si i
ofera aceleasi taskuri dintotdeauna, o sa il plafoneze.

Cum schimba noile generatii, Z si Millennials,
dinamica din organizatii si cu ce abordare

vin acestea?

Problemele apar in momentul in care liderul nu vrea, nu
stie sau nu reuseste sa inteleaga motivatia generatiilor ti-
nere. Este important ca managerii sa inteleaga ca angajatii
tineri nu sunt ,ceva ce trebuie reparat” si sa incerce sa ii
modeleze si sa ii duca intr-o zona pe care o considera po-
trivita pentru ei. Aud despre ei ca vor gratificare instant,
ca vor sa vada impactul pe termen scurt. Nu pentru ca nu
ar fi capabili sa vada pe termen lung, ci pentru simplul
fapt ca au crescut cu tehnologia in mana si vor sa vada
imediat. Ce pot face managerii este sa-si dea seama cum
sa le arate efectele imediate. Pentru ca managerii trebuie
sa inteleaga ca nu este despre ej, este despre ceilalti, des-
pre angajati, echipa, tot timpul. lar ei trebuie sa se adap-
teze la acestia din urma, nu invers. Credinta mea in echipe
se rezuma la un citat de-al lui John Shedd, care spune ca
0 corabie in port este in siguranta, dar nu pentru asta a
fost facuta. Asa este si cu echipa: o poti tine intr-o zona
controlata, in care tu iei decizii, ei implementeaza si o fac
sa functioneze. Dar nu peste tot, nu tot timpul. Nu pentru
asta sunt facute echipele, trebuie sa le dai drumul. [ ]
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Portretul populatiei Pareto:
tendinte, valori si aspiratii

Se spune ca inflatia nu i afecteaza pe oamenii bogati, ci impacteaza comportamentul de
consum al celor care erau deja atenti la pret in momentul in care faceau o achizitie. Doar
ca acei 20% dintre romanii cu cele mai mari venituri genereaza 40% din totalul veniturilor
si 60% din adoptarea de noi produse, arata un studiu AHA Moments realizat in colaborare
cu The Engine. Tn aceste conditii, producatorii si comerciantii sunt in situatia in care
trebuie sa gandeasca strategii de fidelizare si pentru cei care nu au restrictii financiare, si
pentru cei al caror buget de cumparaturi a fost afectat de inflatie. De Simona Popa

umiti ,populatia Pareto” de catre fondato-
rii studiului, cei mai bogati 20% din romani
sunt cei care se diferentiaza de populatia
generala prin faptul ca au mai multe surse
de venit, generand 40% din totalul venitu-
rilor. Cei mai tineri dintre ei (25-34 de ani) sunt ghidati
mai mult de spiritul antreprenorial, dorind sa detina
controlul eforturilor lor si sa reuseasca financiar, in timp
ce segmentul matur se declara mai degraba multumit
de stabilitatea carierei, preferand chiar un angajator (in
special cei de peste 45 de ani cu venituri personale mari)
mai degraba decat sa fie antreprenori.
,Reprezentantii populatiei Pareto atribuie o importanta
sporita veniturilor in comparatie cu publicul general.
Observam o tendinta usor polarizanta, in ideea ca acei
oameni din segmentul Pareto cu veniturile cele mai
mari sunt si cei care au inregistrat cea mai mare cres-
tere a veniturilor in 2023, ceea ce se traduce printr-o
crestere a inegalitatii. Privind din alta perspectiva, se
observa o disparitate crescuta a veniturilor intre bar-
bati si femei”, explica Ana-Maria Badea, Client Service
Manager AHA Moments.
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Romanii Pareto isi gestioneaza veniturile cel mai ade-
sea in cuplu. Sapte din zece tin evidenta cheltuielilor
si sunt mai organizati in modul in care isi inregistreaza
cheltuielile recurgand la tehnologie, potrivit studiului
realizat anual de AHA Moments in colaborare cu

The Engine.

Totodata, trei sferturi din populatia Pareto poate sa
economiseasca periodic si chiar cu 50% mai mult decat
populatia generala. ,Publicul Pareto este masa criti-
ca pentru businessuri, iar cele care inteleg mai bine
directia in care se indreapta atitudinile si preferintele
acestor consumatori se afla deja cu un pas inaintea
competitorilor”, declara Mihai Barsan, cofondator The
Pareto Report.

Impactul populatiei Pareto asupra economiei

Tn 2023, populatia Pareto a contribuit semnificativ la
modelarea peisajului social si economic din Romania,
romanii evidentiindu-se ca o populatie polivalenta,
amestecand puterea financiara cu valorile autentice de
familie si un stil de viata orientat catre tehnologie cu o
abordare subtila fata de sentimentul national. ,La fel
cain anul 2022, reprezentantii populatiei Pareto sunt
prezentiin toate grupele de varsta, cu o concentrare
semnificativa in intervalul 25-34 de ani. Observam o
crestere a numarului de barbati si o usoara imbatranire
a segmentului Pareto. Concentratia populatiei Pareto
este direct proportionala cu gradul de urbanizare, deci
intalnim mai multi romani Pareto in orasele mari”, spune
Ana-Maria Badea.

Acest segment castiga in medie de doua ori mai mult
decat media publicului comercial, indicator stabil de-a
lungul perioadei analizate, sustinut de un nivel mai
inalt de educatie, iar cresterea veniturilor populati-
ei Pareto in 2023 fata de aceeasi perioada a anului
anterior (crestere cu 15% a venitului personal) este
superioara ratei inflatiei. Concentrati in aglomerari
urbane mari, tind sa fie proprietari de apartamente si,
in numar foarte mare (92%), detin cel putin o masina



Evaluarea Calitéi}ii Viet'ii (% Pareto 2021 & 2022 & 2023)
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61%
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15% 18%

61% 56%
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Adoptarea inovatiilor in tehnologie

Parete 354
Parets 33«

P 31«

Early Adopters: Isi doresc sd incerce produse  Late Majority: Prefera sa primeasca feedback

noi inainte ca altii sa o faca

Early Majority: Apreciaza experienta
de a incerca produse noi

33« 22+ 10+

25+ 32+ 10+

34 28% 7«

inainte de a incerca ceva nou

Laggards: Tind sa foloseasca
marci si produse familiare

in gospodarie. Masinile conventionale raman prepon-
derente, insa cele hibride Tsi fac, de asemenea, loc in
viata lor, fiind de trei ori mai frecvente printre Pareto
decat in randul populatiei generale. Asa cum se intam-
pla cu majoritatea romanilor, si reprezentantii Pareto
au ca valoare fundamentala familia si sunt ghidati in
viata de principii precum corectitudinea si respectul. n
2023, ,bunatatea” ca valoare fundamentala inregistrea-
za o crestere semnificativa in segment. O alta creste-
re notabila de-a lungul anilor este observata pentru
valoarea ,loialitate”.

Principalele temeri ale segmentului Pareto raman
neschimbate de la un an la altul: incapacitatea de a-i
sustine pe cei dragi, boala si instabilitatea financiara.
Teama de Tmbolnavire a scazut considerabil in perioada
postpandemie. In schimb, creste teama de a fi 0 dezama-
gire pentru cei din jur, precum si teama de mediocritate.

Entuziasti ai tehnologiei

Tehnologia face parte din viata de zi cu zi a populatiei
Pareto si patrunde mai profund in toate ariile. Vasta
majoritate a Pareto sunt utilizatori activi de servicii de
mobile banking, in special cei cu varste intre 25 si 34 de
ani, din moment ce romanii Pareto sunt mai predispusi
sa utilizeze tehnologia pentru gestionarea banilor. Dar,
in acelasi timp, aplicatiile de livrare a mancarii castiga
teren in randul acestei populatii. Cand vine vorba despre
inteligenta artificiala, o treime din Pareto sunt relaxati
siincantati de folosirea acesteia, iar 30% sunt chiar dis-
pusi sa permita IA sa ia decizii importante sau sa ofere
diagnostic medical. Nu in ultimul rand, reprezentantii

Consumator

Pareto sunt mult mai predispusi decat populatia genera-
la sa investeasca in criptomonede.

,Deschiderea digitala a populatiei Pareto este evidenta
in orice categorie FMCG si non-FMCG. Acest segment de
consumatori cu venituri peste medie reprezinta masa
critica pentru comertul electronic, avand o prezenta
semnificativ mai mare in magazinele online decat
populatia generala”, explica reprezentanta AHA Moments.
De altfel, in orice economie, nu doar a Romaniei, seg-
mentul Pareto va detine cea mai mare proportie de
consumatori care adopta primii inovatiile, avand atat
atitudinea propice, cat si disponibilitatea financiara de
a actiona in consecinta.

Calitatea vietii in acceptia populatiei Pareto

Rugati sa-si evalueze viata pe o scala de la 0 la 10
(unde 10 reprezinta cea mai buna viata posibild, iar 0,
cea mai proastd), reprezentantii populatiei Pareto au
oferit 0 nota superioara populatiei generale (7,2 este
valoarea medie pentru Pareto, comparativ cu 6,8 pentru
populatia generald). In randul Pareto, perceptia asupra
calitatii vietii variaza de asemenea intre subgrupuri,
fiind superioara in cazul barbatilor si al grupelor mature
(45+ ani). Satisfactia privind calitatea vietii creste si pe
masura ce se urca pe scara veniturilor, in randul celor
care detin pozitii de conducere (manager, proprietar de
afacere, liber-profesionist) si in gospodariile cu copii.
Recunoasterea este foarte importanta pentru populatia
Pareto, iar ei oglindesc aceasta asteptare si asupra tarii
in care traiesc: se asteapta ca Romania sa fie o tara care
faciliteaza progresul si dezvoltarea, recompenseaza
realizarile si ofera siguranta. Reprezentantii Pareto au o
perceptie mai acuta a semnalelor macroeconomice de
dezechilibru, avand un nivel de educatie mai ridicat si
fiind mai conectati la evenimentele curente. Astfel, ro-
manii Pareto, desi majoritar multumiti de calitatea vietii
lor, sunt mult mai rezervati in recomandarea Romaniei
ca tara de locuit, conform studiului realizat de AHA
Moments in colaborare cu The Engine.

,Daca Romania ar fi fost un furnizor de servicii, indica-
torul NPS (Net Promoter Score) ar fi avut un scor foarte
scazut (-17). Declinul optimismului cu privire la potenti-
alul Romaniei se reflecta si in intentia de emigrare, ge-
neratiile mai tinere fiind foarte pesimiste. Acest lucru ar
trebui sa atraga un semnal de alarma, deoarece tinerii
sunt si mai predispusi sa emigreze, urmati de generatia
35-44 de ani”, concluzioneaza Ana-Maria Badea.

Metodologie: The Pareto Report este un studiu de tip
sindicalizat realizat de AHA Moments in colaborare cu The
Engine. Aflat in 2023 la a treia editie, studiul se deruleaza
anual, in ultimul trimestru, si include 900 de respondenti
Pareto si 500 de respondenti din publicul comercial general.
Studiul are acoperire nationald, vizand persoane cu varste
cuprinse intre 18 si 65 de ani, utilizatori de internet, si poate
fi accesat pe www.paretoreport.ro .
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Cafea

Inovatia, teren sigur de crestere
in categoria de cafea

Desi sub presiune in ultimii trei ani, piata de cafea continua sa demonstreze
rezilienta. Concret, 2023 a adus o usoara scadere in volum, in timp ce, valoric,
categoria a raportat un ritm accelerat de crestere, de doua cifre, vedeta detasata
din perspectiva consumului acasa fiind segmentul boabe, cu un plus de peste 40%.
Ultimii ani au venit Tnsa cu un schimb continuu ntre diverse segmente, astfel ca
inovatia ramane numitorul comun pentru mentinerea ritmului de crestere in viitor.

De Alina Dragomir

nul trecut, cafeaua boabe s-a remarcat
printr-o crestere spectaculoasa in-home,
de peste 20% in volum si de 40% in valoare,
potrivit datelor Consumer Panel GfK pe MAT
octombrie 2023 versus MAT octombrie 2022.
Dinamica vine in principal din faptul ca acest segment a
reusit sa recruteze cumparatori noi - penetrarea in ran-
dul gospodariilor din Romania majorandu-se cu un ritm
de doua cifre. Astfel, aproape una din patru gospodarii

a achizitionat cafea boabe cel putin o data in perioada
noiembrie 2022 - octombrie 2023. Datorita evolutiei bune
de la un an la altul, cafeaua boabe se apropie acum de o
cota valorica de 20% n total cafea consumata in-home.
Cel mai mare segment al categoriei ramane cafeaua
prajita si macinata, insa cota acesteia in total valoare

a ajuns sub pragul de 50%, mai arata datele Consumer
Panel GfK. Concret, in cazul acestui segment vorbim
despre un declin de 4% in perioada mentionata, prin
comparatie cu intervalul precedent. ,Brandurile de pro-
ducdtor au avut cea mai slaba performanta in segmentul
cafelei prajite si macinate, mai exact, o scadere de peste
4% a volumelor achizitionate pentru acasa, in timp ce in
restul segmentelor de cafea dinamica pozitiva a produ-
selor branded a fost una pozitiva”, explica reprezentantii
Consumer Panel GfK.
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Un alt segment aflat pe trend negativ din punctul de
vedere al volumelor a fost cel al capsulelor, dinamica
avand la baza diminuarea volumului mediu per act de
cumparare cu peste 8%.

JIn ultimii ani observam un schimb continuu intre diverse
segmente de cafea, o tranzitie de la cafeaua prajita si ma-
cinata catre boabe sau capsule, dar putem parea simplisti
judecand asa. Stim din studiile noastre anuale ca aproape
jumatate din consumatorii de boabe isi macina cafeaua si
o0 beau la ibric sau o prepara la espressoare semiautoma-
te. Daca ne uitam specific, categoriile in crestere sunt, in
ordine, cafeaua ready to drink, boabe, capsule si mixuri,
iar cele traditionale (cafeaua prajita si macinata

si cafeaua instant) stagneaza sau scad”, puncteaza Marius
Melesteu, General Manager Strauss Romania.

Daca ne raportam la consumul acasa, segmentul cafelei
ready to drink a inregistrat o performanta buna, cu

o crestere de 9% in volum si un plus de peste 30% in
valoare in MAT Octombrie 2023 versus MAT Octombrie
2022. Acest segment a pierdut cativa cumparatori, insa
cei care au ramas fideli si-au majorat frecventa de
cumparare intr-un ritm semnificativ, mai arata datele
Consumer Panel GfK. Mai mult, brandurile de produca-
tor sunt cele care au contribuit la dezvoltarea acestui
segment, in timp ce marcile private au pierdut aproape
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Piata cafelei

Cota de piata 2023 Dinamica 2023 vs 2022

Valoare Valoare Volum
Cafea macinata |46,0% 8,0% -4,0%
Cafea mix 16,3% 221% 6,9%
Cafea capsule |15,6% 15,1% 7,4%
Cafea boabe  [13,5% 19,0% 7,8%
Cafea instant  |8,6% 10,1% -1,7%
TOTAL 100,0% 12,8%

Segmentare in functie de cofeina

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

Cafea boabe

Cu cofeina 99,9% 99,9% 19,0% 7,8%
Decofeinizata ~ |0,1% 0,1% 10,6% -21,6%
Cafea capsule

Cu cofeina 97,6% 97,9% 15,1% 72%
Decofeinizata  (2,4% 2,1% 16,0% 14,4%
Cafea instant

Cu cofeina 96,8% 97,7% 9,6% -12,2%
Decofeinizata  [3,2% 2,3% 29,1% 14,7%
Cafea macinata

Cu cofeina 97,4% 98,3% 7,9% -41%
Decofeinizata  |2,6% 1,7% 11,4% 2,0%

Cafea boabe

Segmentare in functie de tipul de cafea

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

fera mentiune I laoes  |u76%  D09% 92%
Arabica 8,0% 6,3% 9.2% 1,4%
Espresso 6,7% 6,3% -0,6% -14,8%
Caffe crema 2,7% 2.3% 15,5% 0,0%
Classico 1,8% 1,9% 87,1% 26,4%
Crema 1,5% 1,5% 33,0% 39,9%
Altele 38,7% 34,1% 211% 11,0%
Cota de piata MAT
Valoare Volum
Marci private 11,5% 14,3%
Doncafé
Fortuna
Jacobs 64,5% 67,9%
Lavazza
Tchibo
Total 76,0% 82,2%

*Marcile si companiile sunt asezate in ordine alfabetica;
MAT = ian. 2023 - dec. 2023, MAT-1 = ian. 2022 - dec. 2022

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

o treime din volumele achizitionate pentru acasa in peri-
oada noiembrie 2022 — octombrie 2023 versus noiembrie
2021 - octombrie 2022.

2023, un an propice pentru inovatie

Datele de retail audit RetailZoom indica un avans valoric
de 12,8% pentru piata de cafea in 2023 raportat la anul
2022. Vedeta din perspectiva dinamicii este segmentul
de mixuri, cu un avans de 22,1% in valoare, urmat in
topul cresterii de segmentul de cafea boabe (+19%) si cel
de capsule (+15,1%).

Cum arata totusi rezultatele raportate de jucatorii din
piata? Coca-Cola HBC Romania a afisat o crestere de
doua cifre fata de anul anterior in categorie, in linie

cu obiectivele setate, punand accentul pe comertul
modern, HoReCa si e-commerce. ,Canalul de retail este
in crestere ca pondere in businessul nostru de cafea,
reprezentand 64%. In ultimul an am reusit sa ne extin-
dem portofoliul si sa venim cu o oferta diversificata de
produse la raft care sa acopere o gama mai mare de
preferinte de consum cafea”, spun reprezentantii
Coca-Cola HBC Romania.

Pentru Coca-Cola HBC categoria de cafea boabe a
inregistrat cea mai mare crestere, de 52%, ca pondere
in portofoliu. ,Am lansat pe piata romaneasca sorti-
mente si gramaje noi pentru a atinge un numar mai
mare de consumatori. Un exemplu Tn acest sens este
sortimentul de cafea boabe Costa Caffe Crema, dis-
ponibild in pungi de 500 de grame si un kilogram, care
ainregistrat performante foarte bune de la lansare
pana acum datorita pretului mai avantajos si a cremei
consistente foarte apreciate de consumatori”, adauga
reprezentantii companiei.

Si pentru Strauss Romania, 2023 a fost un an bun.
,Campaniile noi de imagine pentru brandurile Doncafé si
Amigo si lansarea produselor noi in toate categoriile in
care actionam ne-au ajutat sa avem un an bun din punct
de vedere comercial si financiar. Dupa Brazilia si Israel,
unde avem o pozitie de numar 1 detasata, am reusit sa
pastram leadershipul pe cele mai multe categorii ale
pietei de cafea, avand perspective foarte bune pentru
anul viitor”, sustine Marius Melesteu.

Pentru Strauss Romania categoriile-locomotiva sunt ca-
feaua macinata si prajita, cea boabe si instant, dar cres-
terea a venit mai ales din dinamica raportata de canalul
away from home. ,Cresterea penetrarii cu aparate de

tip top table in toate geografiile in care actionam si mai
ales performanta brandurilor dedicate HoReCa (BeanZ si
Totti Coffee) au avut un aport semnificativ la rezultatele
firmei”, puncteaza executivul.

Tn categoria jucatorilor pentru care 2023 a fost pe plus
se incadreaza si Nestlé si 5 to go.,2023 a insemnat inca
un an de succes pentru noi, in care am continuat perfor-
manta sustinuta si rezultatele pozitive in toate segmen-
tele de piata in care activam. Cele mai accelerate cres-
teri au fost inregistrate la categoria de cafea solubila, iar
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Cafea capsule

Seqentare 1 Unclis 0¢ ot g piags wat DITaIcE AT

Fara mentiune / varianta  [17,0% 6,0%

Latte macchiato 6,2% -11,4%

Lungo 5,9% 17 4%

Espresso ristretto 57% -4.8%

Caffe crema xl 5.2% 0,9%

Intenso 4.8% 70,7%

Lungo intenso 44% 1,7%

Cortado 3,9% -22.5%

Altele 46,8% 12,3%
o Cota de piata MAT

Top marci* Valoare = Volum

Marci private 5.0% 6,2%

Cafissimo

Lavazza

Nescafé 83,6% 842%

Starbucks

Tassimo

Total 88,6% 90,4%

Cafea macinata
Segmentare in functie de tipul de cafea

Cota de piata MAT Dinamica MAT vs MAT-1

Valoare Volum Valoare  Volum

fera mentiune I erse  J673%  |o9% 12.2%
Intense 8,9% 9,9% 67,0% 80,6%
Original 4,0% 42% 35,5% 121%
Strong 3.3% 53% 32.2% 17,7%
Classico 2.2% 1,6% 62.2% 69,8%
Arabica 1,9% 11% 5,0% 31%
Decaf 1.7% 1.2% 12,5% 11,6%
Altele 10,5% 9,3% 23% -11,9%
Cota de piata MAT
Valoare Volum
Marci private 33% 4,0%
Doncafé
Fortuna
Jacobs 74,5% 72,7%
Lavazza
Tchibo
Total 77,8% 76,7%

*Marcile si companiile sunt asezate in ordine alfabetica;
MAT = ian. 2023 - dec. 2023, MAT-1 = ian. 2022 - dec. 2022

Carrefour (hyper & super), Cora (hyper & Urban),

Mega Image (incl. Shop&Go), dm, Metro, Sursa:

Penny, Profi

in segmentul capsulelor de cafea, extrem de competitiv,
am continuat sa ne mentinem pozitia de lider”, sustine
Ramona Haratau, Coffee Mixes Business Lead SEE Nestlé.
Tn ceea ce priveste 5 to go, un jucator ,tanar” in categorie
in piata de retail, portofoliul numara deja 42 de SKU-uri:
ready to drink (care genereaza aproximativ 50% din van-
zarile n retail), capsule, cafea macinata, cafea boabe, dar
si siropuri. 5 to go a accesat piata de retail acum trei ani.
Extinderea catre zona de retail a unui brand HoReCa, asa
cum este 5 to go, aduce multe provocari [..], dar estimam
o evolutie importanta pe acest segment in anii urmatori.
Pana in 2028 vizam o cifra de afaceri de 20 de milioane
de euro”, spune Radu Savopol, cofondator 5 to go.
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Pretul, un factor disturbator in categorie

Desi bilantul anului trecut este in linii mari unul pozitiy,
nu putem vorbi despre 2023 fara sa aducem in discutie si
pretul. ,In anul 2023, preturile la majoritatea categoriilor
de produse si servicii au crescut, provocand un efectin
lant in cosul mediu de consum. Pentru piata de cafea,
anul 2023 a adus o usoara scadere in volum, chiar daca in
valoare categoria a avut un ritm de crestere accelerat, de
doua cifre. Anul trecut, preturile de raft ale cafelei au fost
influentate atat de cresterea cotatiilor materiei prime la
nivel international, cat si de cresterile de costuri pe intreg
lantul de transport si distributie”, spune Ramona Haratau.
,Piata de cafea din Romania si producatorii care activeaza
aici sunt parte din ecosistemul mondial. Orice miscare care
se produce la cultivatorii de cafea ajunge ca un val si la noi.
Desi pretul cafelei este regulat competitiv la nivelul celor
doua burse mondiale, aceasta piata libera nu poate sa ab-
soarba socul unei secete sau al unui inghet in Brazilia, iar
noile zone de productie, ca India sau Vietnam, nu pot deo-
camdata sa compenseze pierderea exceptionala din tarile
traditionale”, adauga Marius Melesteu (Strauss Romania).
Potrivit datelor Institutului National de Statistica, anul
trecut cafeaua s-a scumpit cu 8% versus 2022, un ritm
considerabil mai redus fata de majorarile din ultimii trei
ani. Ce impact au avut majorarile de pret in categorie?
,Cresterile de pret au antrenat un fenomen de downtrading,
mai ales in categoriile de cafea traditionala, respectiv
cafea proaspat prajita si macinata si cafea solubila
pura. Unii consumatori s-au indreptat catre alte sorti-
mente de cafea, iar altii au redus consumul, pastrand
brandurile si categoriile preferate de cafea”, puncteaza
reprezentanta Nestlé.

,In general, intr-o crizd manifestata prin cresterea pretu-
lui, consumatorii prefera brandurile de incredere cu care
au o relatie mai indelungata. Aici am fost norocosi nu
numai datorita legaturii dezvoltate cu consumatorii nostri
de-a lungul timpului, ci mai ales datorita prelucrarii locale
a cafelei, care ne-a dat un avantaj in calitatea produsului
oferit”, completeaza executivul Strauss Romania.

Tn plus, exista categorii cu o rezilienta mai ridicata la
cresterile de pret, precum mixurile de cafea sau cafea-
ua boabe, unde consumatorii au continuat sa cumpere
brandurile carora le sunt loiali datorita gusturilor si aro-
mei pe care le prefera, considera reprezentanta Nestlé.
Tn contextul evolutiei preturilor, dar si al nivelului de
segmentare a categoriei pe plan local, Coca-Cola HBC
Romania este in continua transformare si optimizare

a strategiei promo. ,Evolutia preturilor in categoria de
cafea din ultimii doi ani a generat nevoia unei strate-

gii promo customizate pe fiecare canal pentru a putea
extinde numarul de consumatori care au incercat cel
putin o data produsul nostru. Specific, ne-am axat pe
vizibilitate, accesibilitate si degustari in magazine, dar

si participari la numeroase evenimente din industria
alimentara si festivaluri de muzica”, adauga reprezentan-
tii companiei.






Promotiile au jucat un rol important si pentru produsele
ready to drink Starbucks, distribuite local de furnizo-

rul Delaco. ,Preturile produselor din portofoliul RTD
Starbucks au crescut in ritm cu cresterea medie a pietei.
Clientii fideli reprezinta unul dintre atuurile unui brand
puternic, insa promotiile au jucat un rol important siin
cazul acestei categorii, determinand cresterea interesului
pentru brandurile care au venit cu oferte atractive pe tot
parcursul anului”, sustine Bianca Bularca, Brand Manager
Distributed & Media Coordinator Delaco.

2024, un an privit cu optimism in categorie

Ce urmeaza pentru piata de cafea? In ciuda faptului ca
vanzarile categoriei raman concentrate in mana catorva
jucatori, intrarile de branduri si jucatori noi in categorie
sunt un indicator ca exista apetit pentru inovatie. De
altfel, strategia de crestere a jucatorilor din piata are ca
numitor comun inovatia.

,Romania are, in general, o evolutie sanatoasa pe toti
indicatorii macroeconomici, fapt care ne induce o stare
de optimism si din punctul de vedere al consumului, dar
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mai ales din perspectiva deschiderii pe care o manifesta
consumatorii fata de inovatie. Desi toate canalele pietei
sunt in progres, motorul de crestere al pietei vine din ne-
voia de experienta la nivel de consumator. Consumatorii
vor inovatie, noutati, modernitate si comoditate. In retail
am lansat anul trecut produse noi in toate categoriile, fi-
ecare dintre aceste produse avand incorporata o inovatie
sau raspunzand la o nevoie exprimata de consumatori”,
sustine Marius Melesteu (Strauss Romania). Astfel, con-
tributii semnificative la rezultatele raportate anul trecut
le-au avut Doncafé Selected Crema, Doncafé Elita Crema,
Doncafé Home Barista si noua gama Amigo.

Costa Coffee, un brand tanar in piata de retail in Romania,
va continua sa investeasca si sa extinda portofoliul de
produse, punand un mare accent pe disponibilitatea por-
tofoliului, executie si vizibilitate. ,In completarea ofertei
noastre de cafea, pe segmentul super premium, ne propu-
nem sa extindem prezenta Caffee Vergnano in retail si sa
Tiasiguram o prezenta foarte buna in e-commerce”, spun
reprezentantii Coca-Cola HBC Romania. Tn plus, compania
mizeaza pe cresterea segmentelor de boabe si capsule, in
luna ianuarie fiind lansate noi blenduri Costa Coffee.
Pentru Delaco, ,activarile vor avea un rol important anul
acesta, fiind unul dintre pilonii de crestere”. ,Ne propu-
nem sa consolidam pozitia in retail si sa accesam noi
oportunitati de dezvoltare in celelalte canale”, puncteaza
Bianca Bularca.

Cu un consum de aproximativ 249 de cesti de cafea pe

an n retail, Romania este la coada clasamentului din
Uniunea Europeana, ceea ce lasa loc de crestere pentru
viitor. ,Noi consideram ca in Romania exista inca potential
de crestere a categoriei, atat prin frecventa de cumpara-
re, cat si prin extinderea numarului de iubitori de cafea”,
sustine reprezentanta Nestlé.

Daca privim insa dincolo de partea plina a paharului, pia-
ta de cafea se confrunta cu doua categorii de provocari:
schimbarile climatice si presiunea cresterii preturilor. ,in
2022, Nestlé a lansat planul Nescafé 2030, care prevede

o investitie de peste 1 miliard de franci elvetieni pana in
2023 in adoptarea unor practici de agricultura regenera-
tiva, ca urmare a angajamentului grupului de a accelera
tranzitia catre un sistem alimentar regenerativ si a ambi-
tiei de a atinge zero emisii nete de gaze cu efect de sera’,
adauga Ramona Haratau.

,Cele mai mari riscuri pe care le vedem sunt evolutia
pretului cafelei si cresterea costurilor asociate. Cafeaua
este un produs limitat ca areal de productie, fapt care
ne face vulnerabili la problemele care pot sa apara la
cultivatori. Pe de alta parte, cafeaua a fost si este unul
dintre cele mai importante produse de zi cu zi, cu una
dintre cele mai mari penetrari in gospodarii (peste 90%),
si care manifesta o efervescenta formidabila in ultimii
ani. Viitorul industriei va depinde de modul in care o sa
reusim sa ponderam impactul pretului international al
cafelei, de modul in care o sa reusim sa interactionam
cu consumatorii la nivel de experienta”, concluzioneaza
Marius Melesteu. pu






Anaisi

Lapte vegetal

O categorie iIn care beneficiile
pentru sanatate au detronat

presiunea inflatiei

O categorie la inceput de drum Tn Romania, aleasa in special datorita beneficiilor
pentru sanatate, alternativele la lapte, pe baza de plante, cresc in importanta si
promit sa ia cu asalt piata plant-based, cu un ritm de crestere anual de doua cifre.
Cu toate acestea, pretul ramane bariera de achizitie, astfel ca prioritatile jucatorilor
din piata sunt extinderea distributiei si asigurarea vizibilitatii la raft in incercarea
de a ajunge la o plaja cat mai mare consumatori. De Andra Imbrea Palade

M 12023, categoria de ,lapte vegetal” - asa cum i
era denumirea populara nainte de reglementarile
la nivel european - si-a mentinut volumele, com-
parativ cu anul anterior, potrivit datelor de retail
audit furnizate de RetailZoom, in timp ce, valoric a

crescut cu 8,9%. Dinamicile au loc intr-un context in care

mare parte din categoriile FMCG au Tnregistrat scaderi
substantiale de volume si cresteri masive in valoare.

,Categoria de bauturi pe baza de plante se bucura de

un avans constant in ultimii ani pe piata locala, evolutia

fiind determinata de maximizarea beneficiilor pentru

sanatate. Ramane o categorie aflata la inceput de drum,
care Tnsd a crescut din 2019 cu doua cifre, an de an. In
ultimii doi ani, categoria a trecut prin provocari, precum

presiunea inflatiei, dar si relevanta, care au dus la o

incetinire a cresterii. Insa cu siguranta este o catego-

rie animata, cu tot mai multi jucatori si segmente, care

incepe sa se stabilizeze si care demonstreaza ca nu este

doar un trend, chiar daca nu este esentiala pentru majo-
ritatea consumatorilor”, explica Stefania Diaconu, Brand

Manager Alpro Romania.
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Pe potentialul mare de crestere a mizat si Muller
Romania, care, in noiembrie anul trecut, a intrat in
categorie cu gama Miller Vegan. ,Chiar daca este activa
de cativa ani, diversificarea portofoliului si dinamica
jucatorilor arata ca exista un mare potential de crestere.
Piata avanseaza cu doua zecimale anual, dar la fel ca

in cazul industriei lactatelor, evolutia brandurilor este
afectatd de dezvoltarea marcilor private. Inca exista
multe oportunitati, chiar daca in acest moment obser-
vam multi producatori, o multime de produse si 0 gama
foarte larga de preturi. Este prea devreme sa tragem
concluzii, dar reactiile pe care le primim din piata sunt
foarte bune. Din cate observam, consumatorul roman
astepta un alt brand premium sa intre in aceasta cate-
gorie”, explica Yoav Bar, CEO Miller Romania.

Si Alin Chisiu, ownerul Everbio, distribuitorul brandului
The Bridge, vorbeste de efervescenta din piata bautu-
rilor vegetale pe baza de plante. ,Se poate observa o
crestere continua a cererii, drept dovada ca, din punct
de vedere concurential, lucrurile s-au schimbat in ultimii
ani. Estimez ca cererea pentru astfel de produse se va
incadra in continuare pe un trend ascendent”. Rezultatele
inregistrate de companie pe acest segment in ultimul an
au fost conform asteptarilor, mai spune Alin Chisiu, mai
mari cu aproximativ 15% fata de anul precedent.

Bauturile vegetale din ovaz si cele bio,
dinamici bune

Din punct de vedere volumic, categoria este dominata de
bauturile din soia, urmate de cele din migdale, ovaz si
nuca-de-cocos, insa doar bauturile pe baza de ovaz au re-
usit sa creasca in ultimul an (+16,2%). Mai mult, acestea din
urma au bifat, in termeni valorici, cea mai mare dinamica
(+24,6%), urmate de cele din soia, migdale si nuca-de-cocos.
,Ovazul are cea mai mare crestere in ultimii an si se dato-
reaza gustului sau neutru ce il face potrivit pentru foarte
multe moduri de consum, asemanandu-l mult cu gustul
obisnuit din copilarie”, explica reprezentanta Danone.
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Lapte vegetal

. MAT vs MAT-1
Evalutie Valoare (Lei Volum (litri
8,9% -0,1%

Segmentare in functie de cantitate

Cota de piata MAT Dinamica MAT vs MAT-1

Valoare Volum Valoare Volum
1000 ml 97.3% 98,7% 10,3% 0,9%
400 ml 1,5% 0,6% 171% 10,8%
Altele 1,2% 0,7% -47,9% -60,7%

Segmentare in functie de tip

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

Migdale 271%  41%  [105%  |02%
Soia 1% [282% [106%  |-0.8%
vz 161%  [18.9% [244%  [162%
Nuca-de-cocos 14,4%  [10,8%  [59% -53%
Miedalesi o 8% 9% |38%  |153%
Orez 43%  167% | -132%  -13%
Altele 80%  [73%  107% 37%

Segmentare in functie de bio/non-bio

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

Non-bio 70,1% 58,4% 1,9% -12,7%
Bio 129,9% 141,6% 129,8% 125,4%
- Cota de piata MAT
e Ll Valoare Volum
Marci private 16,.9% 30,8%
Alpro
Olympus
Riso Scotti 76,4% 64,6%
Rude Health
The Bridge
Total 93,2% 95,4%
Top companii Cota de piata MAT
Valoare Volum
Marci private 16,9% 30,8%
Danone
Fabrica de Lapte Brasov
Riso Scotti 76,8% 65,2%
Rude Health
The Bridge
Total 93,7% 96,0%

*Marcile si companiile sunt asezate in ordine alfabetica;
MAT = ian. 2023 - dec. 2023, MAT-1 = ian. 2022 - dec. 2022

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

Yoav Bar remarca o preferinta clara a consumatorilor pen-
tru bautura de migdale, desi piata exploreaza aromele si
specialitatile. ,Formatul de un litru este cel mai confortabil
in acest moment, deoarece este o achizitie planificata si
oamenii il folosesc acasa sau la birou; nu este o achizitie
impulsiva. Mai mult, consumatorii incep sa-| foloseasca

in retete. Prezenta noastra pe piata este relativ recenta,
dar cercetarile ne-au aratat o tendinta catre well-being,
asadar, multe optiuni fara zahar au inceput sa se dezvolte.
Consumatorii devin tot mai sofisticati si cauta optiuni care
sa le faca viata mai usoara, si, asa cum se intampla cu orice
produs alimentar, gustul este cel mai important parametru.”
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,Daca nu cu mult timp Tn urma bauturile din soia erau

cele preferate si consumate cu precadere de consumatorii
romani, in decurs de cativa ani preferintele de consum s-au
diversificat enorm, odata cu dezvoltarea ofertei la raft. Un
alt aspect important cu impact asupra comportamentului
de consum este acela referitor la informarea (si autoinfor-
marea) clientilor cu privire la existenta unor alternative la
bauturile clasice din soia, precum si la beneficiile aduse de
consumul acestor alternative”, explica si Alin Chisiu.

Tn cadrul portofoliului Rude Health, de exemplu, brand
adus pe plan local de Unicorn Naturals, preferatele
consumatorilor sunt aromele precum cocos sau caju.

Un alt segment care s-a bucurat de o dinamica buna

in ultimul an a fost cel al laptelui vegetal bio, care a
ajuns sa reprezinte aproape jumatate din totalul pietei
din perspectiva volumica, in timp ce in termeni valorici
inseamna o treime. Mai mult, in ultimul an, segmentul
bio s-a bucurat de o dinamica pozitiva: 25,4% in termeni
volumici si 29,8% in termeni valorici.

Consumatorul, ,tanar in suflet si in obiceiuri”

Tn cadrul Alpro, unul dintre cei mai mari si cei mai vechi
jucatori din aceasta piatd, categoria a inregistrat o usoara
crestere in volum in ultimul an si un avans de doua cifre in
valoare. ,in ultimii ani vedem o rata de adoptare mai mare,
nu mai avem o categorie consumata de o nisa specifica -
consumatori care tin post, care au anumite intolerante
sau vegani -, ci vorbim de o categorie consumata de toata
lumea pentru ca se adreseaza trendului de adoptare a
unui stil de viata sanatos”, explica Stefania Diaconu.
Categoria laptelui vegetal ramane influentata de pe-
rioadele de post, care ajung sa reprezinte un moment
de accelerare, avand aproximativ 50% din consumatori
care tin post. Totusi, bauturile vegetale ajung din ce in
ce mai mult sa fie integrate in momente de consum si
preparate diferite — cafea, cereale, smoothies. ,Aceasta
categorie este pentru toata lumea si nu limitativa, si
asta incercam sa accentuam. Nu vrem sa ii facem pe
romani sa isi schimbe fundamental stilul de viata, ci mai
degraba sa incerce produse noi care contribuie la un stil
de viata mai sanatos”, adauga reprezentanta Alpro.

Yoav Bar descrie consumatorii romani de bauturi vege-
tale ca fiind ,deschisi sa experimenteze optiuni noi in
viata de zi cu zi, tineri in suflet si obiceiuri, indiferent

de varsta, trendsetters in cautarea unui gust excelent

si apreciind inovatia, sanatatea si calitatea in general”.
Acesta considera ca cea mai mare categorie de consu-
matori de bauturi vegetale este cea flexitariana, insa un
focus aparte il au si persoanele cu afectiuni care vor sa
incerce alternative la laptele standard.

De la gust la pret si denumire
Cand vine vorba despre barierele de achizitie la nivelul

acestei categorii, doi mari factori isi adjudeca pozitiile
fruntase, si anume, gustul si pretul. lar daca pentru



primul producatorii au investit in inovatie, cel din urma
ramane o provocare pentru consumatori. Mai mult,
brandul are Tn continuare o importanta mare in ale-
gerea produselor la raft, insa decizia este influentata
si de ingredientul preferat, pret, promotie sau aroma,
explica Stefania Diaconu.

In fiecare categorie exista anumite bariere percepute,
iar pretul poate fi una dintre ele, dar intrucat oferim va-
loare pentru pretul platit de consumatori si ne orientam
catre cei dispusi sa plateasca pentru calitate si gust,
aceste bariere sunt acoperite de valoarea pe care o pri-
mesc”, considera Yoav Bar. Mai mult, reprezentantii Rude
Health vorbesc inclusiv de adaptarea denumirii produ-
sului — de la lapte vegetal la bautura vegetala, odata cu
intrarea in vigoare a noilor reglementari la nivel euro-
pean, pentru a evita orice confuzie legata de termenul
Jlapte” - putand fi perceputa ca o bariera de achizitie.
,Decizia de achizitie este influentata de reputatia
brandului, calitatea produselor si ofertele promotionale

Consumul casnic
de lapte vegetal

Categoria a inregistrat o crestere de 9% a vo-
lumelor achizitionate pentru consumul casnic
in octombrie 2022 - octombrie 2023, fata de
perioada similara a anului trecut, datorita faptu-
lui ca a reusit sa atraga cumparatori noi, cu
precadere din clusterul de varsta 30-39 de ani.
Penetrarea laptelui vegetal in randul gospodari-
ilor s-a majorat cu 11%, potrivit Consumer Panel
GfK. Aproape una din patru gospodarii a achizi-
tionat lapte vegetal cel putin o data in cele 12
luni. Cresterea categoriei s-a datorat exclusiv
marcilor private, in conditiile in care brandurile
de producator au inregistrat un usor declin in
volum in perioada analizata si au pierdut un
numar semnificativ de cumparatori. In schimb,
in segmentul bio, brandurile au performat mult
mai bine decat marcile private, raportand o du-
blare a volumelor achizitionate pentru in-home,
de 27%, in timp ce variantele regular/non-bio au
scazut cu 16%.

Tn ceea ce priveste segmentarea in functie de
tipul de lapte, bauturile vegetale din cocos, de
migdale, de ovaz, orez si-au crescut importanta
in categorie, pe fondul majorarii numarului de
cumparatori cu 17% in intervalul mentionat. La
polul opus, laptele din soia a pierdut un numar
mare de cumparatori, iar din acest motiv volu-
mele in-home s-au contractat cu 20%.

Sursa: Consumer Panel GfK

Lapte vegetal

atractive. Colaborarea cu retailerii si comunicarea clara
a avantajelor produselor noastre contribuie la atragerea
consumatorilor”, considera acestia.

Despre atasamentul fata de brand si promotii vorbeste
si reprezentantul The Bridge, adaugand ca volumele van-
dute in perioadele promotionale sunt semnificativ mai
mari. lar cand vine vorba despre canalele unde au loc
aceste vanzari, retailul modern absoarbe aproape 50%
din totalul vanzarilor produselor The Bridge, 30% provin
din retailul specializat si pharma, iar 20% din comertul
traditional si online.

,Zona online inregistreaza cresteri importante, motiv
pentru care consideram ca structura mentionata mai
sus va suferi modificari semnificative in urmatorii ani.
Exista un potential si pe zona de comert traditional,
sortimentele care au si care vor avea succes pe aceasta
zona fiind cele de baza, monoingredient: ovaz, soia,
orez si cocos”, considera Alin Chisiu. Everbio este deja
in faza de lansare a unor noi sortimente de produse
din gama The Bridge, precum alternativele la iaurt, din
soia si cocos, in diverse combinatii - cu afine, lamaie
sau piersici.

Si pentru Miller, comertul modern ramane prioritar, ca
pentru toata piata vegana de altfel, insa Yoav Bar vor-
beste de importanta tot mai mare a e-commerce-ului.
,Convenienta pe care o ofera comertul electronic
clientilor sai se incadreaza in aceeasi «stare de spirit»
a consumatorului vegan. Majoritatea cumparatorilor
online si consumatorilor vegani sunt moderni, sofisti-
cati, apreciaza calitatea si gustul si acorda prioritate
valorii pentru achizitia lor, iar ambele profiluri se potri-
vesc foarte bine cu profilul consumatorului Miller.”
Stefania Diaconu spune ca retailul modern va ramane
cel mai important canal in categorie, iar pentru Danone
formatul de hipermarket va aduna game complete si
cele mai noi inovatii. ,Totusi, vedem o crestere masiva
de volume la discounteri, puternic influentate de misca-
rile consumatorilor care aleg din ce in ce mai mult acest
format. Cresteri accelerate au si canalele noi, precum
HoReCa, pharma sau e-commerce.” Pentru acesta din
urma, avansul vine atat din pure players din online, cat
si din agregatori si ofera Danone libertatea de a crea
proiecte mai rapid, mai usor si cu conversie imediata.
Toti producatorii sunt de acord, la unison, ca retailul
modern este si va ramane cel mai important canal,
insa subliniaza importanta mentinerii unui echilibru

si cu traditional trade, care poate duce la 0 mai buna
vizibilitate categoriei si, implicit, la cresterea achizitii-
lor. ,Romania nu se afla printre tarile fruntase, cum
sunt Suedia, Germania sau Spania. De asemenea, din
perspectiva consumului pe cap de locuitor, in Romania
inca exista loc pentru imbunatatiri, dar aceasta este

o categorie care a fost lansata mai recent in Romania,
comparativ cu aceste tari, astfel incat piata va continua
sa creasca, iar noi suntem aici pentru a sustine aceasta
crestere cu produse premium, calitate si gust”, conchi-
de Yoav Bar. g
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Profil de manager

,Prefer indrazneala in

locul fricii de a gresi”

Un om curios, Gabriela Ionescu, Marketing Director al Grupului de firme
Perla Harghitei si Apemin Tusnad, si-a construit traseul profesional in
jurul dorintei de a invata si de a contribui la crestere. Dupd 14 ani in echipa
PepsiCo, in 2021 a schimbat macazul cdtre mediul antreprenorial, fiind
convinsd ca poate pune umdrul la cresterea businessurilor locale. Si, chiar
daca este de pdrere ca succesul se construieste din dorinta oamenilor de a
face ceva constructiv, Gabriela sustine cd ,balanta intre oameni si rezultate
trebuie sd fie mereu in echilibru”. De Alina Dragomir

u o experienta de peste 17 ani in marketing
Si FMCG, Gabriela lonescu nu a ales acest
domeniu fiind convinsa ca este calea pe
care trebuie sa o urmeze. De fapt, ea visa
sa devina profesoara de geografie, insa
parintii au indrumat-o spre o cariera cu mai multe
perspective. ,Am gasit cumva o cale de mijloc siam
ales Facultatea de Economia Mediului din cadrul ASE.
Tnsa anii '90-2000 nu erau o perioada propice pentru
acest domeniu, asa ca m-am reorientat. Am urmat un
master in managementul ecosistemelor si apoi unul in
marketing”, isi aminteste Gabriela.
Desi primul sau job a fost in marketing, in cadrul unei
companii farma, Gabrielei i s-a parut mult mai dinamica
si mai interesanta partea de vanzari, facand schimba-
rea in primul momentin care i s-a ivit ocazia. ,La baza
sunt un om curios si intotdeauna am vrut sa incerc
mai mult si sa descopar mai mult. Si cred ca asta mi-a
definit parcursul profesional. Nu am refuzat niciodata
oportunitati care sa ma imbogateasca profesional si
personal si intotdeauna am vrut sa inteleg cat mai mul-
te elemente din puzzle-ul unui business”, spune ea.
Prima interactiune cu piata bunurilor de larg consum a
fost in cadrul PepsiCo Romania, o companie despre care
Gabriela spune ca a fost o calatorie incredibila, care a
avut ritmul potrivit ei. ,Am avut ocazia sa schimb mai
multe roluri, ceea ce m-a imbogatit foarte mult profe-
sional si am putut sa Tmi definesc corect traseul spre
zona de marketing, strategie, iar in final, leadership. Am
cunoscut siam lucratin echipe internationale la nivel
local si regional, am vazut mentalitati si determinari
diferite. Da, a trebuit sa am rabdare cu mine, sa pun
intrebarile corecte pentru a ajunge din punctul Ain
punctul B, dar harta s-a descoperit”, adauga Gabriela.
Cei 14 ani petrecuti in cadrul echipei PepsiCo au venit
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cu numeroase lectii, insa unul dintre lucrurile pe care
Gabriela le-a inteles a fost responsabilitatea pe care
o are fata de echipa, si fata de colaboratorii cu care
lucra. ,Am invatat sa fiu un coordonator care sa isi
impinga echipa in directia potrivita si am creat o uni-
tate. Succesul se construieste din dorinta si energia
oamenilor de a face ceva pozitiv, atat pentru ei, cat si
pentru cei din jurul lor”, puncteaza aceasta.

Momentul schimbarii

Dupa cei 14 ani de multinationala, Gabriela si-a pus
schimbarea pe lista, si asta pentru ca era convinsa ca
tot ce acumulase pana atunci o va ajuta sa stimuleze
si alte businessuri sa creasca. ,Mi-am dorit sa pun
toata aceasta experienta in slujba unui business local.
Prima mea incercare a fost in cadrul echipei Aaylex
One, un business complex, intr-o categorie extrem de
competitiva.” Trecerea de la un mediu extrem de orga-
nizat la libertatea din mediul antreprenorial nu a fost
un pas usor si tocmai de aceea Gabriela a acceptat un
an mai tarziu o noud provocare. in octombrie 2022 s-a
alaturat echipei Perla Harghitei si Apemin Tusnad, un
business despre care Gabriela spune ca este construit
in jurul autenticitatii. ,Pentru mine a fost o provo-
care pe care nu puteam sa nu o imbratisez. Oamenii
de acolo vad lucrurile intr-un mod mult mai asezat,

au alta energie si pun multa pasiune si onestitate in
dezvoltarea businessului”, spune Gabriela.

Desi este un proiect in constructie, anul trecut echipa
s-a concentrat pe stabilirea unei strategii de marketing
si comunicare, pe pozitionarea de brand si identifica-
rea platformelor corecte de comunicare cu consuma-
torii. ,A fost un an plin, pe care l-am terminat foarte
bine. De anul acesta incepem sa construim mai bine



echipa de marketing pentru ca suntem inca intr-o for-
ma restransa. Respect si sustin echilibrul intre viata
personala si cea profesionala si sunt de parere ca a
incarca oamenii foarte mult livreaza rezultate doar pe
termen scurt. Daca vrei sa iti pastrezi si sa iti cresti
sanatos echipa, trebuie sa o tratezi asa cum iti doresti
sa fii tratat”, puncteaza Gabriela.

»Mai degraba gresim decat sa nu visam!”

Din functia actuala, Gabriela coordoneaza sapte oa-
meni, insa ,nu este vorba despre cantitate, ci despre
cum sunt oamenii respectivi”. Cum se raporteaza insa la
rolul de manager? ,Cred ca nu este un rol usor. Eu sunt
un manager care mai degraba colaboreaza decat sa-si
imprime propria viziune si sa le impuna oamenilor o tra-
iectorie. Dorinta mea este ca fiecare om din echipa sa
aiba o voce, sa nu se limiteze la rolul sau, sa poata pro-
pune solutii si sa se simta ascultat”, sustine Gabriela.
De altfel, aceasta aplecare spre ,ascultare” este una

dintre cele mai importante lectii pe care si le-a insusit.

,Ascult, descopar si incerc sa inspir. Este important sa
ai 0 zona empatica si mie imi este usor sa ma apropii
de oameni si sa gasesc povesti care sa ma inspire.
Am invatat o multime de lucruri de la oamenii din
jurul meu. De-a lungul timpului au fost multe lectii
«asa da» si am invatat si mai multe lectii «asa nu» pe
care le-am tinut aproape. Pentru mine greseala este
un proces de invatare si cred ca ceea ce conteaza
este modul in care te raportezi la esec. Nu incurajez
greseala, dar nu cred ca este o solutie sa ne inhibam
pentru ca am putea gresi. Prefer ca oamenii sa fie mai

repede indrazneti decat sa le fie frica sa greseasca.
Vreau sa si doreasca sa descopere si sa experimente-
ze” spune ea.

De altfel, Gabriela sustine ca niciodata nu i-au iesit
lucrurile pocnind din degete, nici personal, nici profe-
sional, intotdeauna fiind nevoie de efort si de dorinta
de a merge mai departe. ,intotdeauna am sustinut
proiectele in care am crezut, cu timp si energie. Si cred
ca este important, inclusiv in business, modul in care
ai fost educat. Eu am fost crescuta cu respect fata de
cei din jur si cu o dorinta de a lasa ceva bun in urma
actiunilor mele. Am aplicat aceste principii atat in viata
personala, cat siin cea profesionald”, spune Gabriela.
in linie cu acest principiu este si implicarea in proiec-

tul de transformare a businessurilor Perla Harghitei si
Apemin Tusnad. ,Nu as vorbi despre provocare, cat mai
degraba despre o presiune pe care mi-o impun singura
de a face lucrurile cat mai bine pentru un model de
business sanatos, construit cu munca si rabdare, cu oa-
meni cu valori pe care le impartasesc si care ma obliga
sa dau cea mai buna varianta a mea, in tot ceea ce fac.
Tn acest moment suntem in plina transformare organiza-
tionala si in dialog cu consumatorii nostri. Pe ambele le
sustinem cu onestitate, rabdare si intelepciune, specifi-
ce oamenilor care au dezvoltat businessul, dar si cu un
suflu proaspat, adus de nou-venitii in echipa”, explica ea.
O provocare o reprezinta insa distanta si munca
remote. ,imi petrec majoritatea timpului la Bucuresti,
dar fiecare vizita in zona celor doua fabrici pe care

le detinem ma Tncarca cu energia pe care oamenii de
acolo o impadrtasesc, in mod natural, cu mine si cu toti
cei din echipa mea”, spune Gabriela. g
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Stiri externe

PAG achizitioneaza Food Union

Europe

PAG Private Equity, fond de investitii

alternative, a convenit achizitia unui

pachet majoritar de control in Food

Union Europe, furnizor de inghetata si

produse congelate, prezent in sase tari

europene. Food Union detine compania

romaneasca de productie si distributie a

inghetatei Alpin (ALPIN 57 LUX SRL). Tranzactia, aflatd in astepta-
rea aprobarii finale din partea autoritatilor de reglementare, s-a
realizat prin achizitia de actiuni de la fondator si alti actionari
privati. Detaliile financiare specifice sunt confidentiale. Dupa
finalizarea tranzactiei, asteptata pana la finalul lunii martie,
controlul operational complet asupra productiei de lactate si
inghetata si distributia directa catre consumatori in Europa

vor trece la PAG, actionar existent si membru al Consiliului de
Administratie al entitatilor Food Union Europe.

Mars investeste
237 milioane dolari
intr-o noua fabrica

Producatorul de dulciuri Mars va
investi 237 milioane de dolari in-
tr-o noua fabrica pentru brandul
sau Nature's Bakery, localizata in
Salt Lake City, Utah. Tn noua uni-
tate de productie, cu o suprafata
de 339000 mp, vor lucra peste 190
de angajati, a anuntat compania.
Fabrica urmeaza sa devina ope-
rationala n iulie 2025. Nature's
Bakery, brand fondat in 2011 in
Nevada, face parte din portofoliul
Mars din anul 2020, fiind al noua-
lea cel mai bine vandut brand de
granola si batoane de cereale.

Robert Jasinski, recrutat in echipa ETi

Etichetele inselatoare,
interzise la IliVEl Robert Jasinski, managerul polonez
europeall care a condus businessul Danone

Afirmatiile generice referitoare la
mediu si alte informatii inselatoare
despre produse vor fi interzise,
potrivit unei noi legi adoptate de
Parlamentul European. Concret,
vor fi permise doar etichetele de
sustenabilitate bazate pe siste-
mele oficiale de certificare sau
stabilite de autoritatile publice.
Totodata, informatiile despre ga-
rantii trebuie sa fie mai vizibile si,
potrivit legii, se introduce o noua
eticheta de prelungire a garantiei.
Noile norme urmaresc, in principal,
sa imbunatateasca fiabilitatea si
claritatea etichetelor produselor
prin interzicerea utilizarii unor
declaratii de mediu inselatoare,
cum ar fi ,ecologic”, ,natural”, ,bi-
odegradabil”, ,neutru din punct de
vedere climatic” sau ,eco”, atunci
cand nu suntinsotite de dovezi.
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din Romania n ultimii doi ani, a
preluat, de la Tnceputul acestui

an, pozitia de Vicepresedinte piete
strategice (Europa, Orientul Mijlociu
si America de Nord) in cadrul pro-
ducatorului de dulciuri ETi.

Robert Jasinski are o experienta de
peste 19 ani in FMCG. El s-a alatu-
rat echipei Nutricia din Polonia in
anul 2011 si a gestionat cu succes
multe proiecte in cadrul companiei.

Tncepand cu luna ianuarie a acestui
an, Robert a fost recrutat de produ-
catorul turc de dulciuri ETi, ges-
tionand din Amsterdam strategia

Din luna octombrie 2021 a con-
dus operatiunile Danone pentru
Romania, Bulgaria si Zona Adriatica.

companiei pentru piete strategice
precum Europa, Orientul Mijlociu si
America de Nord.

Purcari se extinde in Turcia

Purcari Wineries a achizitionat participatia de 90% din compania nou-formata
HTA Danismanlik Turizm Dis Ticaret Limited Sirketi, devenind astfel prezent pe
piata din Turcia. Pachetul minoritar de 10% va fi pastrat de Husnu Tayanc, un
administrator de afaceri experimentat si partener local al Purcari. ,,Tnfiin'garea
companiei in Turcia este un pas inainte pentru a spori amprenta si pozitia
Purcari pe piatd, in regiunea Orientului Mijlociu si in Africa. Actuala achizitie
face parte din strategia comerciala a grupului de dezvoltare de noi piete,
dupa deschiderea unui birou necomercial de reprezentare in China in 2019 si a
unei companii comerciale in Ucraina Tn 2021, declara reprezentantii produca-
torului. La nivelul anului trecut, Purcari Wineries a raportat o crestere de 26%
a cifrei de afaceri dupa primele trei trimestre, fata de acelasi interval al anului
precedent. In Romania, Purcari Wineries a inregistrat o crestere de 37% a veni-
turilor in primele noua luni din 2023 fata de perioada precedenta.



Stiri externe

cora concediaza
250 de angajati

Retailerul belgian cora va renunta
la unul din opt angajati, in conditi-
ile in care compania mai opereaza
nca sapte magazine in Belgia, care
inregistreaza pierderi. Decizia de a
renunta la cei 253 de angajati din
Belgia vine dupa ce grupul a re-
nuntat la retelele Smatch si Match.
Grupul Colruyt a achizitionat 57 de
magazine, Carrefour, Delhaize si
Intermarché cumparand la randul
lor cateva locatii. Contractia Louis
Delhaize continua. Anul trecut,
subsidiara din Luxembourg a fost
vanduta catre E.Leclerc (incluzand
doua hipermarketuri cora), in

timp ce businessurile din Franta

si Romania au fost achizitionate
de Carrefour. cora a renuntat si la
operatiunile din Ungaria. In luna
noiembrie, Carrefour anunta fina-
lizarea tranzactiei cu Grupul Louis
Delhaize si preluarea tuturor activi-
tatilor brandului cora din Romania.

Lidl va investi 140 mil.
euro in cel mai mare hub
logistic din Spania

Discounterul Lidl a anuntat cea mai mare in-

vestitie logistica din Spania — 140 de milioane

de euro intr-un depozit nou, langa Barcelona.

Constructia, cu o suprafata de 66000 mp, va

fi inaugurata in 2025 si va completa depozitul logistic existent,

Aldi vrea 50 de noi magazine in Spania

Discounterul Aldi intentioneaza

sa inaugureze 50 de magazine noi
in Spania in acest an. Planurile de
expansiune din 2024 continua stra-
tegia ultimilor trei ani, timp in care
retailerul a inaugurat peste 100 de
magazine noi. Aldi sustine ca se va
concentra pe zone precum Insulele
Canare si nordul Spaniei (Galicia,
Cantabria, Castillay Leon si Tara
Bascilor). Pentru a sustine aceasta
expansiune rapida, Aldi va deschi-
de un nou centru de distributie in
Miranda de Ebro (Burgos) la ince-
putul acestui an, cu o suprafata de
40000 mp. Potrivit discounterului,
succesul Aldi Tn Spania se datoreaza
preturilor avantajoase, focusului

pe private label (86% din produse-
le vandute sunt marca proprie) si
originii locale a produselor (80% au
provenienta locald). Baza de clienti
a Aldi a crescut n ultimii trei ani cu
33%, depasind sapte milioane de
cumparatori. La finalul anului 2023
discounterul german avea 435 de
magazine in Spania.

Carrefour intentioneaza sa cumpere
31 de magazine de la Intermarché

Retailerul francez Carrefour a anuntat ca negociaza preluarea a 31 de maga-
zine de la Groupe Intermarché. Tranzactia urmeaza sa fie finalizata in al doi-
lea trimestru din acest an si implica 0,3% din spatiul total de retail alimentar
din Franta. Cele 31 de magazine au generat in 2022 vanzari de aproximativ
400 de milioane de euro. Carrefour a precizat ca va pastra toti angajatii care
lucreaza in magazine pentru o perioada de minimum 15 luni. Retailerul a mai
punctat faptul ca aceasta achizitie 7i va permite sa imbunatateasca vanzarile
si profitabilitatea businessului din Franta in urmatorii sase ani.

Sprite renunta la
etichetele clasice

Coca-Cola Marea Britanie a
renuntat la etichetele de pe
ambalajele Sprite si Sprite Zero
pentru a simplifica procesul
de reciclare si pentru a reduce
costurile. Compania a inlocuit

de 46000 mp, situat tot langa Barcelona. Depozitul, unul dintre
cele mai mari detinute de Lidl in Spania si in Europa, va avea 144
de porti de Tncarcare. Aceasta investitie completeaza recenta
inaugurare a unui depozit logistic in Granada, retailerul ajungand
la o retea de 12 platforme logistice. Lidl opereaza 670 de magazi-
ne si are 18.500 de angajati in Spania. In Catalonia, regiune care
va fi deservita de viitorul depozit, Lidl opereaza peste 120 de
magazine si vinde produse regionale de la 180 de furnizori, cu o
valoare de peste 820 milioane de euro.

etichetele clasice de pe sticlele
de 500 ml rPET de Sprite si Sprite
Zero cu un logo in relief pe par-
tea din fata a produsului, Tn timp
ce informatiile nutritionale vor

fi gravate cu laserul pe spatele
produsului. Ambalajele in editie
limitata vor fi disponibile in opt
magazine Tesco Express in peri-
oada ianuarie - martie 2024.
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Aplicatie online care ofera situatia
actualizata a magazinelor din
retelele internationale (IKA) si
locale (LKA).
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Repartizarea geografica a magazinelor in functie de
canal de vanzare, suprafatd de vanzare si data de
deschidere.

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

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

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

@ Beneficiaza si tu de acest instrument online complex
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