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Un echilibru fragil

Recunosc ca ma surprinde
placut increderea pe care
companiile active local o
au in Romania. Pentru ca,
pe langa faptul ca este un
pol de dezvoltare, Romania
mereu isi revine sau, asa
cum a descris-o recent un
executiv, ,este ca un boxer
bun care da un knockdown
in ultimul moment.”

Alina Dragomir
Editor in Chief
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2023 a fost un an al schimbatrilor,
dar si al redresarii vanzarilor de bu-
nuri de larg consum catre un trend
pozitiv. Pentru prima data dupa
aproape doi ani, in ultimul trimestru
al anului trecut, volumele FMCG au
revenit pe un trend ascendent. Si,
chiar daca dupa o perioada lunga de
provocari si instabilitate pare ca se
vede luminita de la capatul tune-
lului, intrebarea de 100 de puncte
este Tn ce masura trendul ascendent
va continua in 2024. Pentru ca, daca
ne raportam la valoare, cu siguran-
ta 2024 va fi un an de crestere, in
contextul in care inflatia ramane
una ridicata. Poate ca raspunsul ar
fi fost mai simplu daca lipsa de pre-
dictibilitate nu ar fi ramas pe masa
siinceputul de an nu ar fi venit cu
noi provocari.

Cu toate acestea, cred ca e impor-
tant sa nu uitam ca 2024 sta sub
semnul alegerilor, Romania avand in
fata patru tururi electorale. Cum se
traduce acest lucru in piata de retail
si FMCG? Cu siguranta companiile nu
se vor lovi de noi modificari legis-
lative, Tnsa acest lucru nu inseamna
ca pericolul a trecut.

Dincolo de seria de necunoscute

cu care jucatorii din piata se vor
confrunta, ecuatia cresterii are in
spate mai multe variabile, iar stra-
tegia companiilor de a-si maximiza
rezultatele pare sa graviteze intre
inovatie si ajustare de portofoliu,
prudenta in expansiune si investitii
atent calculate alocate dezvolta-

rii. Recunosc insa ca ma surprinde
placut increderea pe care compani-
ile active local, indiferent ca vorbim
despre businessuri antreprenori-
ale sau despre mari jucatori, o au

in Romania. Pentru ca pe langa
faptul ca este un pol de dezvoltare,
Romania mereu isi revine sau, asa
cum a descris-o recent un executiv,
,este ca un boxer bun care da un
knockdown in ultimul moment.”
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Actualitate

Promotiile in piata FMCG, din ce in
ce mai frecvente

Pentru prima oara in aproape doi ani pe plan

local, volumele pietei FMCG au revenit pe un

trend ascendent in trimestrul al patrulea al

anului trecut, iar media inflatiei s-a redus.

Conform analizelor NielsenlQ, cresterea

medie a preturilor bunurilor de larg consum

in trimestrul al patrulea a fost de doar 8,4%,

comparativ cu cea din primul trimestru, de

23,2%. Valoric, piata FMCG din Romania a crescut cu 10% in T4 2023
si cu 15% la nivelul intregului an 2023, macrocategoriile cu cea mai
insemnata crestere fiind bauturile non-alcoolice si produsele de
menaj sau ingrijire personald. Aceste doua industrii si-au schim-
bat in ultimul trimestru al anului strategia promotionala, ambele
trecand la o promovare mai agresiva fata de aceeasi perioada a
anului trecut. Bauturile alcoolice au fost promovate in medie cu 5%
mai mult decat in trimestrul al patrulea din 2022, iar produsele de
ingrijire personala si a locuintei, cu 3% in plus fata de aceeasi pe-
rioada. O alta strategie la care romanii au recurs frecvent in ultimii
ani a fost achizitionarea produselor marca privata ale retailerilor,
lucru ce mentine cota de piata a acestora la 18,3% per total 2023.

Lidas, investitie de
80 de mil. euro

Lidas face pasul catre urmatorul ni-
vel si investeste 80 de milioane de
euro intr-o noua unitate de produc-
tie la Cataloi, Tulcea, reprezentand
una dintre cele mai mari facilitati
de productie din sud-estul Europei.
Fabrica este complet automatizata
siva folosi unele dintre cele mai
noi tehnologii din domeniu. Sunt
instalate doua linii de productie,
una pentru patiserie si una pentru
panificatie. Complexul are o supra-
fata de peste 170000 metri patrati,
iar parcul industrial cuprinde inclu-
siv un depozit automatizat pentru
ingrediente si un depozit pentru
produse finite congelate, complet
automatizat, cu o capacitate de
11.000 de paleti, fiind unul dintre

Pretul alimentelor,
redus inainte de
data expirarii

Proiectul de lege pentru modifica-
rea si completarea Legii nr. 217/2016
privind stoparea risipei alimentare
obliga magazinele sa reduca pretul
alimentelor inainte de data expira-
rii. Totodata, va simplifica proce-
dura prin care ONG-urile pot primi
alimente care nu au grad mare de
perisabilitate. Potrivit legii, va exista
o platforma nationala de rapor-
tare a datelor cu privire la risipa
alimentara de la operatori, creata si
gestionata de Ministerul Agriculturii.
lar magazinele, restaurantele,
cantinele si autoritatile care gesti-
oneaza alimente vor fi obligate sa
aplice cel putin doua masuri dintre
cele enumerate de lege Tnainte sa
arunce alimentele la gunoi. Printre
masurile care pot fi implementate
de operatorii economici sau autori-
tati se numara: reducerea pretului
la alimente Tnainte de data expirarii,
donarea acestora, transferul lor
pentru a putea fi refolosite pentru
mancarea animalelor si folosirea
alimentelor la compost.
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cele maiinalte din Europa.

Carrefour Romania, pe podiumul cresterii
la nivel de grup in 2023

Carrefour Romania a incheiat 2023 pe
plus, bifand o cifra de afaceri cu 2,9
miliarde de euro, in crestere de 7%
prin comparatie cu anul precedent.
Rezultatul plaseaza piata locala pe
locul al treilea Tn topul tarilor cu cea
mai buna dinamica la nivel de grup,
dupa Argentina si Belgia, tari in care
Carrefour si-a majorat businessul
anul trecut cu 151,9%, respectiv 9%,
potrivit raportului financiar publicat
de companie.

Tn ceea ce priveste performanta ra-
portata in T4, Carrefour a inregistrat
o cifra de afaceri de 868 de milioane
de euro, in crestere cu 4,7% fata de

aceeasi perioada a anului trecut,
rezultat care vine dupa o crestere de
17,8% n T4 2022 versus T4 2021.

Peste 7 mil. ambalaje, colectate prin SGR

In primele doua saptamani din luna februarie au fost returnate de con-
sumatori aproximativ cinci milioane de ambalaje SGR, conform ultimelor
informatii transmise de RetuRO, compania care administreaza Sistemul de
Garantie-Returnare. Astfel ca, de la momentul demararii SGR, 30 noiembrie
2023, aproximativ 7,3 milioane de ambalaje au fost recuperate din piata.
Doar prin intermediul RVM-urilor, SGR a sarit de la 31.000 de ambalaje retur-
nate in decembrie 2023 la 2,24 milioane in ianuarie si mai mult decat dublu
in primele doud saptamani din februarie. intre timp, producatorii au pus pe
piata aproximativ 180 de milioane de ambalaje cu garantie.



Nestlé Romania,
crestere organica
de 18,8% in 2023

Nestlé Romania, parte a celei mai
mari companii de produse alimenta-
re si bauturi din lume, a inregistrat o
crestere organica de 18,8% in 2023.
La nivelul Grupului Nestlé, cresterea
organica a atins 7,2%, cu pricing de
7,5% si o crestere internd reala (RIG)
de -0,3%. Cresterea a fost extinsa

in toate geografiile si categoriile.
Vanzarile totale raportate au fost de
93 milioane de franci elvetieni, mar-
cand o scadere de o scadere de 1,5%.
JInflatia fara precedent din ultimii
doi ani a crescut presiunea asupra
multor consumatori. Privind catre
anul 2024, ne concentram pe cres-
terea volumului si mixului cu sprijin
sporit pentru branduri, in timp ce
imbunatatim valoarea pentru con-
sumatori prin inovatie si renovare,
calitate premium, accesibilitate

si optiuni mai nutritive. Suntem
increzatori ca avem strategia,
portofoliul si resursele potrivite
pentru a atinge obiectivele noastre
pentru anul 2025", a explicat Mark
Schneider, CEO Nestlé.

Coca-Cola, scadere de 8% a
volumelor pe piata locala

Stiri interne

Serpico Trading a incheiat 2023 cu afaceri
in crestere cu 32%

Serpico Trading, companie detina-
toare de branduri proprii si distri-
buitor de marci internationale, a
incheiat anul trecut cu o crestere a
cifrei de afaceri de 32% comparativ
cu 2022, pana la 30,94 milioane lei.
,Consistenta, adaptabilitatea la
piata, flexibilitatea, inovatia si
mentinerea unui optim in materie
de investitii in brand, in comuni-
care, toate acestea ne-au ajutat sa
obtinem aceasta crestere a cifrei
de afaceri. Optimizarea portofoli-
ilor, deschiderea de noi categorii
au fost plusuri care au contribuit la
obtinerea acestor rezultate si ne-au
ajutat sa crestem in mod sanatos”,

a declarat Gabriel Simion, Director
General Serpico Trading.
Portofoliul Serpico Trading este
impartit, in mod echilibrat, in 47%
produse ambientale (conserve) si
53% produse cu temperatura con-
trolata (congelate si refrigerate).

Inflatia a depasit din nou pragul de 7%

Tn prima luna a acestui an, media preturilor din Romania a crescut fata de
decembrie cu 1,1%, alimentele si serviciile fiind cele care au contribuit cel
mai mult la aceasta crestere. Potrivit Institutului National de Statistica,
alimentele s-au scumpit cu 1,34% in ianuarie 2024 fata de decembrie 2023,
marfurile nealimentare cu 0,74%, iar serviciile au avut tarife cu 1,55% mai
mariin perioada analizata. Raportat la ianuarie 2023, datele INS arata ca
marfurile alimentare au avut un pret mediu cu 5,64% mai mare, marfurile
nealimentare s-au scumpit cu 7,36%, iar tarifele pentru servicii au crescut
cu 10,9%.

Vanzarea
energizantelor catre
minori, interzisa

Coca-Cola HBC Romania, liderul pietei locale

de bauturi, a raportat pentru anul 2023 volume

de 186,8 milioane de unit cases. Rezultatul

marcheaza un declin de 8% prin comparatie cu

anul 2022, cand volumele comercializate s-au

ridicat la 203,7 milioane de unit cases, potrivit

raportului financiar publicat de companie. ,Volumele din Romania
au scazut cu 8,3%, reflectand un consumator care se confrunta

cu provocari si un consum care a scazut in primele noua luni ale
anului. Trendul s-a imbunatatit in trimestrul al patrulea, volumele
revenind pe un trend ascendent. Categoria bauturilor carbonatate
s-a redus cu mid single digits (in jur de 4-6%), in ciuda faptului

ca brandul Coca-Cola Zero a crescut cu low single digit (sub 5%),
iar categoriile de energizante si cea de cafea au avut o crestere
de peste 10% (strong double digit). Bauturile necarbonatate au
scazut cu highteens (15-19%)”, se precizeaza in raportul citat.
Regiunea pietelor emergente, care include si piata locala, a rapor-
tatin 2023 o cifra de afaceri de 4,73 miliarde de euro, in crestere
cu 5,2% prin comparatie cu anul anterior.

Camera Deputatilor, for decizional,
a votat pentru interzicerea vanzarii
de bauturi energizante catre mi-
nori. Masura interzicerii se aplica
inclusiv in institutii de invatamant
sau sanitare si vizeaza, pe langa
magazine, si automatele cu produ-
se alimentare. De asemenea, este
interzisa oferirea ,cu titlu gratuit” a
energizantelor catre minori. Firmele
care comercializeaza bauturi ener-
gizante risca amenzi de pana la
20.000 lei, dar acestea pot creste la
30.000 lei daca vanzarea acestora
are loc in scoli sau institutii medi-
cale. In cazul abaterilor repetate,
se dispune masura suspendarii ac-
tivitatii operatorului pe o perioada
cuprinsa intre 10 si 30 de zile.
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Actualitate

Agricola International
isi consolideaza echipa
comerciala

Agricola International l-a numit pe Viorel lonescu in
functia de Director Comercial. Acesta este specialist
in management si remodelare de business, acu-
muland experienta in companii precum Coca-Cola,
KB-FMCG. Pe langa consolidarea echipei, Agricola
International vrea sa consolideze si strategia in zona
operatiunilor comerciale ale companiei. Ruta strate-
gica pe care Agricola doreste sa o urmeze se sprijina
pe cativa piloni importanti pentru business,
respectiv o abordare consistenta in vederea cres-
terii eficientei operationale a echipei de vanzari
(avand n vedere competitivitatea din ce in ce mai
mare in piata de profil), precum si cresterea con-
tributivitatii echipei din zona comerciala, in sensul
eficientizarii investitiilor in media si comunicare.
Printre primele masuri luate Tn vederea consolidarii
echipei comerciale au fost infiintarea unei a doua
pozitii de Director Vanzari Retail Modern, care a fost
adjudecata de Radu Popescu. De asemenea, Raluca
Simion - pana de curand Category Manager carne
pasare - a fost numita Trade Marketing Director al
acestei categorii, pozitie alocata in special zonei de
trade, pentru a contribui direct la cresterea calitatii
executiei actului de vanzare, planificarea riguroasa
a promotiilor si asigurarea unei imagini consistente
si unitare la raft, la nivelul intregii piete.

Aquila, profitabilitate-record
anul trecut

Aquila a incheiat anul trecut cu afaceri in crestere

si un profit net de 97 milioane de lei, cu 14% peste
anul 2022, cel mai mare de la infiintarea companiei.
Rezultatele obtinute vin in contextul cresterii veni-
turilor societatii cu 14%, pana la 2,5 miliarde de lej,
sustinute in principal de segmentul de distributie,
care reprezinta aproximativ 94% din cifra de afaceri a
companiei. In structura veniturilor, in 2023, segmen-
tele de afaceri distributie si logistica au nregistrat
cresteri de 14%, respectiv 11%, in timp ce segmentul
de afaceri transport a inregistrat o usoara scadere de
4%. Veniturile aferente brandurilor proprii, Gradena,
LaMasa si Yachtis, au avut un avans de 31% in 2023,
pana la 88 milioane de lei.

Estimari pentru piata locala
de e-commerce in 2024

PayU GPO Romania estimeaza ca valoarea pietei de
e-commerce (produse si servicii comandate online)
se va situa in jurul a 11,5 miliarde de euro n 2024.
Cresterea estimata pentru 2024, atat din calculele
proprii, cat si din datele raportate de McKinsey si
Statista, se situeaza la aproximativ 16% fata de anul
recent incheiat, cu un avans de aproximativ 30% pe
segmentul de servicii. Potrivit previziunilor PayU, in
2024 procesul de plata va reprezenta, in continuare,
unul din pilonii importanti in ceea ce priveste cres-
terea veniturilor pentru comerciantii din online. Desi
platile cu cardul - in special platile cu cardul salvat
(Google Pay, Apple Pay si alte portofele digitale) - Tsi
vor mentine cresterea constanta de 15-20%, anul
acesta vom asista cu siguranta la folosirea in
e-commerce a optiunilor de plata Account-to-Account,
cum sunt Open Banking sau Instant Payments.

x www.revistaprogresiv.ro
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Actualitate

Subiectul lunii

Piata FMCG, prinsa in
vartejul luptei cu inflatia

Desi un an al schimbarilor, 2023 a fost marcat de reducerea inflatiei, generand astfel o
redresare a vanzarilor FMCG. Concret, vorbim despre un plus de 12,3% in valoare, in timp
ce declinul volumic a fost de doar 1,3%. in acest context, merita mentionate interesul tot
mai mare pentru promotii si faptul ca marcile proprii nu au mai gasit un teren de crestere

confortabil. De Alina Dragomir

2023 a fost un an al schimbarilor, dar si al redresarii
vanzarilor FMCG catre un trend pozitiv al consumului.
Incepand cu cel de-al doilea semestru, anul trecut a adus
valuri de schimbari si de reglari de ritm ori de vanzari,

pe fondul reducerii inflatiei. Astfel, evolutia consumului
din ultima parte a anului a inregistrat un salt pozitiv al
vanzarilor cantitative chiar din luna septembrie, in special
pentru magazinele de proximitate, de tip minimarket si
supermarket, atat in retelele internationale, cat siin cele
locale. ,Doar luna noiembrie a avut un parcurs diferit,
prin usoare scaderi de volume Tn magazinele de format
mare si in retelele locale”, puncteaza Bogdana Gheorghe,
Managing Director RetailZoom Romania.

16 | Martie 2024

Inflatia, principala responsabila pentru cresterea
vanzarilor valorice

Per total, Tn 2023, consumul reflectat de vanzarile inre-
gistrate in lanturile internationale de retail si local key
accounts a raportat o evolutie de 12,3% in valoare si un
declin de 1,3% in cantitati vandute, date care marchea-
za tendinta de recuperare a ritmurilor anterioare ale
vanzarilor. La o privire granulara, in topul categoriilor
care au crescut atat in valoare, cat si in volum regasim
produsele de infrumusetare (+25% valoare, +11% volum),
tigarile (+16% valoare, +10% volum), mancarea semi si gata
preparatd ambalata (+17% valoare, +6,2% volum), cafea,






12,39%

cresterea valorica a pietei FMCG in IKA
si LKAin 2023

-1,3%

scaderea raportata de piata FMCG in IKA
si LKA Tn 2023

18,1%

ponderea valorica a produselor marca proprie
in totalul vanzarilor FMCG in IKA, in 2023

ceai si cacao (+12%, respectiv +2,8% volumic) si bauturile
nealcoolice (+22% valoare, +1,5% volum).

Tn ceea ce priveste evolutia valorica, inflatia este prin-
cipalul motor de crestere. ,Inflatia preturilor la raft s-a
estompat semnificativ incepand din luna august 2023,
ajungand in luna decembrie la un nivel similar inflatiei
oficiale, pentru prima data dupa mai mult de 14 luni in
care a depasit-o din ce in ce mai alarmant. Maximul de
crestere a inflatiei in magazinele din comertul modern

a fost in lunile ianuarie - februarie 2023 (23% fata de
aceeasi perioada a anului anterior), dar diferenta cea mai
mare fata de inflatia oficiala a fost inregistrata in aprilie
2023 (+7,5 puncte procentuale versus inflatia oficiald)”,
sustine reprezentanta RetailZoom Romania.

Mai exact, inflatia din magazine a scazut progresiv, cu o
reducere accentuata de la jumatatea anului, volumele inre-
gistrand un salt pozitiv abia in lunile septembrie, octom-
brie si decembrie 2023, cand cantitatile vandute au fost
usor mai mari (+3%) decat in 2022, in IKA, dar si in LKA.
Chiar siin context de inflatie redusa, cumparatorul a
ramas in stare de alerta, fiind chibzuit cu bugetul gospo-
dariei, si a continuat sa alterneze mecanisme de adap-
tare pentru mentinerea ori echilibrarea calitatii vietii.
,Veniturile consumatorilor nu au crescut in acelasi ritm cu
inflatia ori cu dinamica preturilor, iar discrepantele intre
evolutia acestora nu vor fi acoperite prea curand. Chiar
daca inflatia la raft a scazut semnificativ spre sfarsitul
anului, ajungand la acelasi nivel cu inflatia nationala, pre-
turile, in general, au avut o medie de crestere de 14% fata
de anul anterior”, explica Bogdana Gheorghe.

Promotiile, din ce in ce mai frecvente in 2023

Cum au evoluat insa preturile, daca ne raportam la
macrocategoriile de bunuri de larg consum? Cele mai
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mari cresteri de pret au fost raportate in categoriile
de produse nealimentare. Concret, in categoria de
produse pentru ingrijire personala, cresterea pretu-
rilor a fost de 15,8%, urmata de categoria de produse
pentru ingrijirea casei, unde preturile s-au majorat

cu 15,4% pe parcursul anului 2023, prin comparatie cu
anul 2022. Tn ceea ce priveste alimentele, aici vorbim
despre o crestere a preturilor de 13,9%.

Daca ne raportam la dinamica preturilor pe articol in
topul celor mai vandute categorii alimentare per total
an, berea, iaurtul si bauturile racoritoare conduc topul
cresterilor de pret, cu un plus de 7%, respectiv 6% si
5%. De partea cealalta, scaderi au fost raportate in
dreptul categoriei de ulei pentru gatit, care si-a con-
tinuat trendul de reducere a preturilor (-27% in 2023
versus 2022). Scaderea de pret s-a accentuat in a doua
parte a anului, in perioada ianuarie - iulie 2023 versus
acelasi interval din 2022 scaderea fiind de 9%. In cazul
acestei categorii, actiunile promotionale au avut o
contributie majora n acest demers, 56% din vanzarile
categoriei fiind realizate in promotie.

Scaderi de preturi au raportat si cafeaua, zaharul,
ouale, laptele dulce si branza, insa in cazul acestor
categorii vorbim despre produse vizate de ordonanta
de limitare a adaosului comercial. Demn de mentio-
nat este si faptul ca in primele sapte luni ale anului
trecut, zaharul si ouale raportasera o crestere de 66%,
respectiv 43% a pretului versus aceeasi perioada a
anului trecut.

Cat despre produsele nealimentare, in top 15 cele mai
vandute categorii nealimentare vorbim despre cresteri
pe linie la nivel de pret in 2023 versus 2022, cele mai
mari majorari fiind Tnregistrate de detergentii pentru
rufe (+28%), detergentii pentru vase (+26%) si deodo-
rante (+25%).

,Cresterile preturilor la nivel de produs au fost mai mari
pentru produsele nealimentare din topul achizitiilor din
retail. in mod similar produselor alimentare, reducerea
inflatiei a fost mai evidenta spre sfarsitul anului. In acest
context, toate tipurile de actiuni promo au cunoscut o
revigorare speciala odata cu inceperea lui 2023, sprijinind
estomparea cresterii preturilor. In contextul scaderii nu-
marului de produse din cosul de cumparaturi, promotiile
au reluat rolul de stimulent pentru incurajarea achizitiilor
si retentia clientilor”, spune Bogdana Gheorghe.

Formatele mici recastiga frecventa de cumparare

2023 a venit cu un avans valoric de 12,8% pentru marile
lanturi de retail, vedeta din perspectiva cresterii fiind
segmentele de proximitate si cel de supermarketuri, care
au raportat un plus de 18,1%, respectiv 16,5% din punct
de vedere valoric, prin comparatie cu anul precedent. De
cealalta parte, formatele mari au inregistrat o crestere
valorica de 9,7%, in timp ce retelele de local key accounts
au bifat un plus de 8,9% in 2023 versus 2022. Canalul

de proximitate si supermarketurile raman pe podium si
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Sursa:

Subiectul lunii

daca ne raportam la evolutiile volumice, acestea fiind de
altfel singurele segmente pe plus, cu un avans de 1,6%,
respectiv 1,5% fata de 2022. La polul opus se afla forma-
tele mari ale retailerilor internationali, unde volumele
de bunuri de larg consum comercializate au inregistrat o
scadere de 2,8%.

Jnincercarea de a-si controla sau mentine bugetele

de cheltuieli, compromisul general a fost impartit intre
downtrading (orientarea catre produse mai ieftine - n.r))
si reducerea cantitatilor achizitionate. Avand in vedere
aceste alternante intre alegeri si numar de produse achi-
zitionate, magazinele de tip minimarket si supermarket
sunt cele care au reusit sa mentina consumul pe plus.
Concret, valoarea cosului de cumparaturi in supermar-
keturi a crescut cu 5,4% pana la o medie de aproximativ
35 de lej, in timp ce, volumic, cosul din acest canal de
vanzare a ajuns la o medie de cinci produse per achizi-
tie”, puncteaza reprezentanta RetailZoom Romania.

Tot la capitolul retail merita mentionat faptul ca ruralul
este segmentul care a crescut cel mai mult Tn ultimii ani,
preponderent ca rezultat al deschiderilor de magazine.
Concret, vorbim despre un plus de 29% in valoare in
2023 versus 2022 (in contextul in care Tn 2022 versus
2021 avansul a fost de 26%). Pentru vanzarile in volume
(cantitate Tn bucati), este singura zona ce creste cu 7% vs
2022, 1n timp ce toate celelalte tipuri de localitati scad.
Pentru analiza like-for-like, vanzarile din rural scad si
ele cu 1,4%, mai putin pentru topul de categorii aflate in
crestere generala. Cantitativ, categoriile de produse ce
cresc cel mai mult in rural sunt mancarea semipreparata
si gata preparata (+21%), gustarile dulci si sarate (+11%),
tigarile (+11%) si produsele pentru bebelusi (11%).

Marcile proprii nu au gasit un palier
de crestere confortabil

Marcile proprii si-au mentinut ponderea valorica (18,1%)
si cantitativa (19%) in totalul vanzarilor din comertul mo-
dern, aratand astfel ca nu au gasit un palier de crestere
confortabil in vremuri de permacriza. Per total, datele
RetailZoom indica un trend ascendent doar la nivel de
valoare. Mai exact, marcile proprii au crescut cu 9,2% in
2023 versus 2022, in timp ce in cantitati au scazut cu 1,7%.
,Chiar daca, per total, media preturilor marcilor proprii
ale retailerilor este mai mica decat cea a producatorilor
cu 10-15%, acestea nu sunt intotdeauna percepute ca o
alternativa oferita de lantul de magazine, ci ca marca na-
tionala, ce nu este specifica doar comerciantului la care
isi fac cumparaturile”, puncteaza Bogdana Gheorghe.
Care sunt categoriile care vand cel mai mult produse marca
proprie? Produsele pentru bebelusi (unde marcile retaile-
rilor au o cotd de 53%), fructele si legumele conservate si
congelate (50%), mancarea pentru animale (43%) si produ-
sele din carne si peste (33%). La polul opus, marcile private
nu au castigat prea mult teren in categoriile de cafea, ceali
si cacao si in categoria de bauturi alcoolice, grupe de pro-
duse unde cota de piata a marcilor private este sub 10%. g
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Strategia Coca-Cola HBC Romania in

noua normalitate din piata racoritoarelor

Dupa doi ani care au pus o presiune uriasd asupra businessului si au deter-
minat o crestere masivd a preturilor, Coca-Cola HBC Romania nu depune
armele si continud investitiile. Pe agenda liderului pietei de bauturi rdcori-
toare se numdrd protejarea core businessului, pariul pe categoriile noi, dar si
pe lansarea de parteneriate, formate noi si pe segmentul B2B online, spune
Jovan Radosavljevic, General Manager Coca-Cola HBC Romania.

De Andra Imbrea Palade

Pentru Coca-Cola HBC Romania, 2023 a venit
cu o scadere de 8% a volumelor. Cum arata
bilantul, din perspectiva valorica?

Poate fiinselator sa privesti performanta din perspec-
tiva valorica. Tn 2022 ne-am confruntat cu perturbari in
lanturile de aprovizionare, ceea ce a dus la majorarea

preturilor la energie, la cresterea preturilor si la inflatie.
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Asa ca anul trecut am incercat sa nu ne lasam pacaliti de
veniturile bune pe care le-am inregistrat si am incercat
sa privim lucrurile in ansamblu. La nivelul volumelor

am avut o scadere de 8,1%. A fost un an foarte greu.
Veniturile au crescut fata de anul anterior, dar nu atat de
mult cat prevazuseram in planul de afaceri. Am fost sub
0 presiune mare in Romania.



Care au fost factorii care v-au pus piedici in
atingerea obiectivului setat?

Tnca din 2020 nu am mai avut un an cu stabilitate. A fost
un roller-coaster continuu. Lucrurile s-au imbunatatit
dupa pandemie, ca apoi in 2022 sa inceapa declinul. Am
fost nevoiti sa luam masuri, insa cresterea preturilor la
energie, inflatia si-au spus cuvantul, iar piata a inceput
sa scada cu adevarat. In ianuarie 2023, a urmat creste-
rea TVA de la 9% la 19% pentru bauturile racoritoare. Si,
desi vorbim de o crestere de doar zece puncte procen-
tuale, la raft preturile au crescut cu cel putin 15%. Am
crezut ca anul 2020 a fost groaznic pentru business, dar
daca ma uit in spate, cred ca 2023 a fost mult mai com-
plex si mai dificil. Au fost prea multe lucruri imprevizibi-
le si ne-a luat ceva timp sa izolam acele lucruri care au
dus la declinul volumelor. Dar, in general, a fost aceasta
crestere a TVA, inflatia alimentara, pe care am simtit-o
mai mare decat cea comunicata in cifrele oficiale, peste
30%. In a doua parte a anului trecut am inceput sa ve-
dem o crestere a increderii consumatorilor, iar volumele
si-au revenit in trimestrul patru. A fost ca si cum am
iesit brusc cu capul la suprafata. lar acum, inceputul de
an a venit cu noi provocari (taxa pe zahar - n.r.) si am
luat-o de la capat.

Cum arata estimarile pentru acest an, luadnd in
calcul intrarea in vigoare a taxei pe zahar?

Sunt foarte ingrijorat in legatura cu acest an, cred ca va
fi un an mai rau decat 2023, cel putin pentru businessul
nostru. Pentru ca este deja al doilea an cand avem
masuri legislative care afecteaza masiv industria in care
activam. Din exterior, toti spun ca industria racoritoa-
relor va supravietui, dar unii nu-si dau seama ca vorbim
de unintreg ecosistem, de la producatori la distribuitori,
pana la consumatori care sunt afectati. De aceea sunt
ingrijorat. Inflatia continua, venitul disponibil se reduce,
increderea consumatorilor scade, in timp ce noi cres-
tem preturile produselor din cauza acestei taxe. Daca
anul trecut preturile la raft au crescut cu 15%, acum,

cu taxa pe zahar, s-a mai adaugat un procentaj similar,
chiar 20%. Acum devine un lux sa-ti cumperi un produs
pe care inainte poate il consumai zilnic. Asa ca nu sunt
deloc optimist pentru acest an. Pe de alta parte, daca
ma uit la piata romaneasca, mereu isi revine. Este ca un
boxer bun care da un knockdown in ultimul moment. Asa
ca imi pastrez speranta pentru ultima parte a anului.
Mereu se intampla lucruri bune, asa ca nu vreau inca sa
ridic steagul alb. Stiu ca vom ajunge acolo unde trebuie,
intrebarea este insa cu ce cost.

Ce am Tnvatat este ca intr-un mediu imprevizibil nu poti
avea o tinta reald, fixa, ci una in continud adaptare. n
ultimii ani am lucrat cu diverse scenarii de business,

de la cele mai bune la cele mai rele, desi planul realist
incepe acum sa devina optimist. Ne-am proiectat o
scadere a categoriei de racoritoare cu 15%, dar acum
vedem o crestere rapida a declinului. A fost -6%, a ajuns
la -8%, acum este la -13%. Cred ca la finalul lunii martie

Interviul lunii

vom ajunge la -20%. Acestea sunt datele de piata cu care
lucram in acest moment. lar in a doua parte a anului ar
trebui sa vedem o revenire a volumelor. Dar ca tinta fixa
a noastra nu as putea spune un procentaj fix pentru

ca este unulin continua miscare, bazat pe asumptii si
prognoze. Piata locala este insa foarte importanta pen-
tru Grup. Contributia Romaniei la rezultatele Grupului
este una semnificativa, fie pozitiva, fie, in ultimii an, cu
impact negativ. Asadar, beneficiem de multa atentie si
suport din partea Grupului.

Credeti ca implementarea SGR pune si mai
multa presiune pe bugetul consumatorului?
Dupa atatia ani aici, ma consider mai mult roman decat
sarb. Noi, romanii, avem tendinta de a trece totul prin fil-
trul emotional si ne plangem cand are loc o schimbare. In
realitate, cred ca este prea devreme pentru a vedea ade-
varatul impact al implementarii SGR la nivel national. Cred
insa ca nu va avea impact asupra vanzarilor. Consumatorii
trebuie doar sa inteleaga ca nu pierd bani, ci ii recuperea-
za daca recicleaza. Si e timpul sa trecem de la dorinta de a
recicla la actiunea propriu-zisa, fara sa ascultam zgomo-
tul si rezistenta de la inceput. Trebuie doar sa construim
acest obicei, iar asta dureaza.

Urmeaza si alte cresteri de pret in acest an, daca
contextul le va impune? Cum arata strategia?
Am operat majorarile necesare conform planului. Cred
ca ar fi sinucigas sa facem majorari suplimentare. Deja
vedem efectele asa-zisei taxe pe zahar, in realitate
acciza doar pentru bauturile racoritoare cu zahar. Pe de
alta parte, niciodata nu stii exact ce se poate intampla.
Daca are loc din nou ceva impredictibil, poate din zona
materiilor prime sau a preturilor la energie, atunci cu
siguranta ne putem gandi la noi majorari de pret pentru
ca orice companie are propriile obligatii de onorat. Dar
daca nu se mai intampla nimic, clar nu avem de gand

sa operam majorari de pret. Acum, principalul aspect
pe care ne concentram este accesibilitatea produselor.
De aici si investitiile noastre in promo, al caror buget

a crescut masiv din 2018, de cand sunt la conducerea
Coca-Cola HBC Romania, pana in prezent.

Exista totusi vreo posibilitate ca preturile ,sa
revina la normal”, sa coboare la pragul din
ultimii ani?

Nu poate exista o intoarcere la normal cata vreme exista
taxa pe bauturi racoritoare cu zahar si cresterea cotei TVA.
Am trecut peste acel prag psihologic, in care o bautura
racoritoare de 2,5 litri costa 12,5 lei. Consumatorii vor fi
nevoiti sa accepte si sa-si ajusteze bugetul. Acestea sunt
preturile actuale, aceasta este noua normalitate. Ceea ce
va duce, cu siguranta, la o scadere a volumelor comerciali-
zate si, implicit, a pietei de racoritoare. Vom incerca sa ne
descurcam cat mai bine, sa luam decizii pe baza datelor
pe care le avem despre nevoile consumatorilor pentru o si
mai mare accesibilitate.
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Dincolo de promotii, cum arata strategia de

a face produsele cat mai accesibile? Planuiti
lansari, optimizari?

Tn ultimii ani, am avut multe lansari, in jur de 70 de SKU-uri
noi anual. Dar acum, pentru ca piata este sub presiu-

ne, trebuie sa ne protejam businessul. Cand oamenii

nu dispun de un buget mare de cheltuieli, nu vrem sa
riscam sa incerce ceva nou si sa nu le placa. Asa ca din
2020 incoace am redus numarul experimentelor. Acum
ne concentram mai degraba pe ce fel de ambalaj, la ce
pret, sub ce forma sa le oferim consumatorilor produse-
le Coca-Cola. In foarte scurt timp vom pune in piata un
nou format, Coca-Cola la 300 ml, in ambalaj din plastic
reciclat (rPET), la un pret mult mai bun decét cel de la
sticla. De asemenea, lansam cocktailurile Jack Daniel’s
x Coca-Cola, in urma unui parteneriat global cu produ-
catorul Jack Daniel’s, Brown Forman. Existau astfel de
cocktailuri in piata, doar ca nu erau cu bautura noastra,
Coca-Cola. Aceasta este varianta originala. Apoi, daca
supravietuim taxei pe zahar, si consumul isi revine, vom
scoate din arsenal si alte inovatii.

Cum a aratat dinamica la nivel de
macrocategorii si cum va adaptati strategia
pentru a maximiza cresterile in categoriile noi?
Carbonatatele au scazut cu pana la 10% anul trecut, insa
ce m-a surprins au fost faptul ca necarbonatatele si cate-
goria de ceai (ice tea) au Tnregistrat un declin Si mai mare,
de 14%. Categoria de apa a crescut usor, cu 2%. Bauturile
energizante sunt categoria cu cea mai mare crestere in
ultimii cinci ani, de peste 10%, la fel si cafeaua. Bauturile
spirtoase au performat si ele bine: din a doua jumatate

a anului trecut, am avut un avans de 20%; cred ca am
atinge rate si mai bune de crestere daca am avea toate
produsele din portofoliul Grupului. Anul trecut, Grupul a
cumparat Finlandia, o achizitie mare pentru noi, care se
potriveste strategiei noastre de a oferi bauturi 24/7. In
luna mai vom incepe distributia Finlandia si in Romania.
Vom miza pe bauturi energizante si cafea, apoi pe spir-
toase, care vor fi siin acest an in topul cresterii. Dar 2024
este si despre a ne proteja core businessul, care este
reprezentat de carbonatate, cu 75% din vanzarile locale.

Cum arata bilantul daca ne raportam la
branduri si cum evolueaza segmentul de bauturi
cu zero zahar?

Coca-Cola ramane brandul nostru numarul 1, dar

Fanta este foarte populara in Romania, in contextul in
care este in top zece la nivel global si numarul patru

in Europa. Dar mai avem un as in portofoliu, si anu-

me Schweppes, care creste foarte frumos. Cat despre
bauturile cu zero zahar, in Romania, spre deosebire de
celelalte piete europene, balanta nu inclina spre ele.
Daca n Europa de Vest Coca-Cola Zero este undeva

la 55%, in Romania reprezinta doar 10%, desi facem
eforturi constante de a promova aceste bauturi. Si cand
spun eforturi constante ma refer la faptul ca 90% din
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bugetul nostru de marketing este alocat bauturilor cu
zero zahar. Tn ultimii cinci ani am investit si am promovat
masiv aceasta categorie, dar lucrurile se misca incet, e
nevoie de timp pentru a sparge barierele perceptiei si a
construi acest obicei de consum.

Daca ne raportam la importanta canelelor

de vanzare, ce schimbari majore ati sesizat?
Importanta si performanta canalelor de vanzare se
schimba de la un trimestru la altul. Tn 2023, formate-

le mari au fost puternic afectate, fiind sub o presiune
imensa; am vazut-o si in perioada Covidului. Acum, cand
consumatorii nu mai au buget mare de cheltuieli, nu vor
sa intre intr-un format mare, sa cumpere mai mult decat
au planuit. De aceea, formatele mici au performat foarte
bine, alaturi de comertul traditional, benzinarii -

in ciuda marjelor foarte mari. Comertul online creste:
daca in perioada pandemiei, odata cu boomul, ajunsese
la 1% din business, acum se situeaza la 0,3% din business,
dar creste si cu siguranta este un canal al viitorului.

Ce impact a avut pentru Coca-Cola HBC
Romania intrarea in actionariatul Stockday si
cum v-a ajutat in consolidarea vanzarilor?
Pentru zona B2B lucrurile stau cu totul altfel.
Parteneriatul nostru cu Heineken in Stockday a evolu-
at puternic: la finalul anului trecut Stockday a devenit
al treilea mare distribuitor din Romania. Se intampla
multe lucruri in cazul Stockday, urmeaza si o investitie in
aceasta directie. Are un potential enorm in continuare,
mai ales ca ceea ce am facut in Romania este un model
de business unic. In B2B online tendinta merge catre
marketplace-uri. Pentru Stockday este un drum greu de
parcurs, dar in aceasta zona vrea sa se indrepte, sa se
deschida catre alti producatori si sa devina un market-
place B2B national in urmatorii doi, trei ani. Momentan,
Stockday este in discutii cu cativa producatori. Este clar
ca aceasta zona va creste foarte mult, iar metoda tradi-
tionala de a face distributie, vizitand zeci de magazine
zilnic, luand comenzi, nu va mai fi eficienta.

Ce buget de investitii ati alocat pentru acest

an si in ce directii va merge?

Bugetul nostru anual din ultimii doi ani a fost de apro-
ximativ 45 de milioane de euro; in jurul acestei sume ne
invartim in fiecare an. In ciuda scaderii pietei, continuam
sa investim in capacitatile fabricii, in productie si suste-
nabilitate. Avem o investitie de 12,5 milioane de euro in
fabrica din Ploiesti, intr-o noua linie de imbuteliere sti-
cle rPET. De asemenea, planuim extinderea depozitului
logistic din fabrica de la Ploiesti in urma unei investitii
de peste 30 de milioane de euro. Acesta este cel mai
mare proiect de investitii pentru 2024 si cred ca va fi
operational spre finalul anului viitor. Pe langa acestea,
investim si in sustenabilitate, echipamente, panouri
solare, masini electrice pentru a reduce amprenta de
carbon, in linie cu obiectivul nostru global. g
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Vremea cresterii accelerate pentru

Elan-Trio

Dupa mai bine de 30 de ani in care dezvoltarea a urmat politica pasilor marunti, Elan-Trio,
unul dintre cei mai mari jucatori din regiunea Transilvania, este pregatit sa accelereze
ritmul de crestere. Tinta pentru urmatorii cinci ani? Dublarea numarului de magazine si
atingerea pragului de 100 de milioane de euro cifra de afaceri. De Alina Dragomir

u o experienta de peste 30 de ani pe piata
locala de retail, Elan-Trio este unul dintre cei
mai importanti comercianti independenti,
atat prin prisma veniturilor, cat si ca numar
de magazine. Concret, retailerul opereaza
19 magazine impartite in patru clustere ca suprafata de
vanzare, sub brandurile Merkur, Szuper si C+C. JIn ceea
ce priveste veniturile, am incheiat 2023 cu o cifra de
afaceri de 279,2 milioane de lei, rezultat care marcheaza
o crestere de pana in 10% fata de anul precedent. Din
perspectiva profitului, trendul a fost unul descendent,
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dar am investit in modernizarea locatiilor existente, in
remodelare si achizitii de noi spatii comerciale. Totusi,
acestea sunt investitii pe termen lung, care vor da
roade in perioada urmatoare”, puncteaza Attila Fazakas,
Director Comercial Elan-Trio.

Remodelarea, pilon de crestere

De investitii in modernizare a beneficiat si supermar-
ketul Merkur, situat pe Bulevardul 1 Decembrie, din
Odorheiu Secuiesc. Deschis initial in 2005, magazinul
face parte dintr-un complex care este proprietate priva-
ta Elan-Trio si are o suprafata de 2088 de metri patrati
din care spatiul comercial depaseste 1600 de metri pa-
trati. ,Este cel mai mare magazin pe care il detinem, din
perspectiva suprafetei de vanzare. Avem listate 11.000
de articole care din punct de vedere ERP sunt impar-
tite in 15 megagrupe si 268 de subcategorii. Produsele
alimentare reprezinta peste 80% din sortimentatie,
delicatesele, carnea proaspata, mezelurile, legumele

si fructele fiind categoriile care se vand cel mai bine.
Practic vorbim despre cinci categorii care genereaza
40% din vanzari”, sustine reprezentantul companiei.

De altfel, daca ne raportam la cifre, vitrina asistata din
cadrul magazinului ocupa circa 3% din totalul suprafetei
comerciale, iar raftul pentru legume si fructe circa 1%.
,Am mizat pe o sortimentatie variata pentru ca magazi-
nul este privit ca o locatie de stocare de catre cumpara-
tori. Ne concentram pe categoria de legume si fructe, am
integrat o zona de pescarie, avem un portofoliu extins
de vin din import si am extins considerabil categoria de
petfood”, adauga Attila Fazakas.

Pe langa diversitatea la nivel de portofoliu de produse,
cumparatorii se bucura si de o experienta de cumpa-
rare in linie cu cea oferita de marile lanturi de retail.
,Investitia s-a ridicat la 1,7 milioane de euro, magazinul
fiind regandit de la zero. Am ales sa comandam mobili-
erul si sistemul de iluminat din Germania, iar pe partea
de layout, colegii nostri din departamentul de marketing
si design au facut echipa cu specialisti din Ungaria”,
explica managerul.



Cum s-a tradus investitia in rezultate? Numarul de cosuri
zilnice s-a majorat cu 10%, in timp ce valoarea medie a
bonului de cumparaturi a crescut cu 20% dupa remode-
lare. ,Acum valoarea medie a bonului de cumparaturi
este undeva intre 98 de lei si 110 lei. Este magazinul cu
cea mai mare valoare la nivel de retea. Fiecare locatie

in sine are particularitati, dar aici este o zona intens lo-
cuita si clientii opteaza pentru cumparaturi de volume”,
adauga Attila Fazakas.

Strategia de fidelizare, concentrata pe promotii

Cu o populatie de circa 31.000 de locuitori, Odorheiu
Secuiesc gazduieste, pe langa cele sapte magazine
operate de Elan-Trio, si cate un magazin Kaufland, Lidl,
Penny, Profi si doua magazine MyAuchan, ceea ce face
ca lupta pentru fidelizarea cumparatorului sa fie tot mai
apriga. Cu toate acestea, Attila Fazakas considera ca
magazinul Merkur are toate atuurile retailului modern.
,Avem o strategie de diferentiere pe care IKA nu o poate
implementa. Atuurile pe care le avem sunt brandurile
proprii Gobe si Elan si importurile directe pe care le
facem din Ungaria. in cazul Gobe, vorbim despre un por-
tofoliu de 270 de articole, 64 de producatori romani si o
valoare de achizitie la nivel anual de peste trei milioane
de euro. Pentru Elan, produsele sunt realizate la nivel
european pentru a gasi un raport bun calitate-pret.

Magazinul lunii

Astfel, acestea reprezinta o alternativa la produsele de
prim pret comercializate de marile lanturi de retail. lar
cel de-al treilea pilon in strategia de diferentiere sunt
importurile directe pe care le facem din Ungaria si alte
tari europene”, spune acesta.

Tn plus, In contextul Tn care n ultimii ani a existat o pre-
siune suplimentara pe cumparator, retailerul si-a adap-
tat strategia promotionala. ,Am luat decizia sa extindem
perioada in care clientii pot achizitiona produsele in pro-
mo de la 0 saptamana la doua saptamani, decizie care
ne-a adus rezultate foarte bune”, sustine Attila Fazakas.

Obiective ambitioase pentru viitor

Daca pana acum Elan-Trio a mizat pe o extindere
calculata, obiectivul pentru perioada urmatoare este

de a accelera ritmul de dezvoltare. Astfel, pentru anul
acesta, retailerul are pe lista extinderea in judetul Cluj,
dar si testarea unui nou canal de vanzare. In2023 au
fost mai multe achizitii de imobile fapt pentru care anul
acesta siin 2025 vor fi deschideri de magazine. Vom bifa
o inaugurare in Mures si vom finaliza deschiderea de la
Floresti (judetul Cluj). Tn plus, mai avem pe lista cate-
va proiecte, insa este prematur sa vorbim despre ele”,
spune Attila Fazakas.

Tn ceea ce priveste diversitatea la nivel de canale de
vanzare, pe langa supermarketurile Merkur si magazine-
le de tip cash&carry C+C, retailerul va inaugura pana in
luna mai si o platforma pentru achizitii online. ,Vom in-
cepe cu optiunea de click & collect din trei magazine din
Mures, Odorheiu Secuiesc si Miercurea Ciuc. Dupa ce ne
asiguram ca totul merge perfect, vom demara si livrarile
la domiciliu”, explica managerul.

Astfel, pentru anul acesta retailerul si-a bugetat inves-
titii de pana la trei milioane de euro, dar planurile de
dezvoltare nu se opresc aici. ,Ambitia si optimismul nu
lipsesc si depunem eforturile necesare ca sa crestem
profitabilitatea si sa mentinem cresterea cifrei de afa-
ceri peste inflatie. Nu avem o misiune usoara, avand in
vedere provocarile care vin la pachet cu SGR si instabili-
tatea economica”, sustine reprezentantul Elan-Trio.
Care sunt pilonii de crestere n acest context? ,Avem pe
lista inca trei magazine strategice din Covasna si Mures
n care vrem sa investim in remodelare. in plus, pe viitor,
vom continua sa deschidem noi magazine si nu excludem
eventuale preluari. Spre exemplu, in acest moment nu
acoperim zona Gheorgheni si ne dorim sa fim prezenti in
toate orasele din Harghita cu peste 10.000 de locuitori.
Totodata, ne dorim sa gasim oportunitati de dezvoltare
in Mures, un judet care este mai mare decat Harghita si
Covasna la un loc”, puncteaza Attila Fazakas.

Tn plus, retailerul ia n calcul scalarea businessului prin
dezvoltarea diviziei de distributie. JIn urmatorii cinci ani
vrem sa ajungem la o cifra de afaceri de 100 de milioa-
ne de euro si sa dublam numarul de magazine. Avem
sustinerea patronatului si suntem increzatori ca putem
atinge acest obiectiv”, concluzioneaza Attila Fazakas. P

revistaprogresiv.ro | 25















Tehnologii in retail

Piata de retail si FMCG online,
intr-un punct de tranzitie

Desi ritmul de crestere al pietei de e-commerce din Romdnia a scazut raportat la
anii de pandemie, 2023 s-a incheiat cu un plus de 8-9% pe acest segment. In acest
context, nevoia de eficientd operationald a devenit cruciald, investitiile in tehno-
logie fiind esentiale pentru a ramdne competitivi si pentru a asigura succesul pe
termen lung, considerd Doina Vilceanu, Director de Marketing ContentSpeed.

De Simona Popa

Cum ati caracteriza 2023 pentru piata de
e-commerce din Romania?

Despre 2023 s-ar putea spune ca a fost un an in care rit-
mul de crestere pentru piata de e-commerce din Romania
a incetinit prin comparatie cu anii precedenti, cand
rezultatele inregistrate au fost spectaculoase. Mai mult,
am observat ca 2023 a adus o noua realitate, filtrand initi-
ativele temporare din perioada pandemiei si evidentiind
businessurile serioase, care au investit cu adevarat in ca-
nalele lor de vanzare online si in transformarea digitala.

De unde au venit cele mai multe cereri pentru
deschiderea de magazine online?

S-au mentinut solicitarile din partea retailerilor tradi-
tionali, care comercializeaza bijuterii si parfumerie. De
asemenea, au crescut mult verticale din categoria FMCG -
produse de ingrijire personala, de uz casnic, dar si din
domeniul agroalimentar. Surpriza a venit din partea ni-
selor mult mai tehnice - materiale de constructii, utilaje,
ambalaje, componente, care aduc la pachet tocmai acele
nevoi tehnice, foarte specifice, pentru a putea vinde
online. O crestere considerabila o sa avem si din
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domeniile care vor incepe sa beneficieze de Fondul
European de Dezvoltare Regionala (FEDR) sau de fondu-
rile pentru digitalizare prin Programul National pentru
Redresare si Rezilienta (PNRR). Astfel, avand si un stimu-
lent financiar, jucatorii acestor verticale sunt mult mai
predispusi la investitii considerabile in automatizare si
in transformarea digitala a companiei.

In ce punct se afld industria locala de retail &
FMCG in ceea ce priveste transformarea digitala?
Tn 2020 am facut un salt de cel putin patru—cinci ani

in evolutia comertului electronic. In ceea ce priveste
industria locala de retail si FMCG, situatia este intr-un
punct de tranzitie. Cu alte cuvinte, retailul online a
inregistrat o crestere semnificativa in timpul pandemieli,
in special pe segmentul de produse de uz indelungat,
DIY (do it yourself) si home&deco sau pe segmentul
dermatocosmeticelor si produselor de ingrijire per-
sonala, in timp ce alte categorii, precum fashion, au
inregistrat scaderi. in 2023, aveam deja o cu totul alta
situatie. Cresterea preturilor a contribuit la mentinerea
veniturilor la niveluri comparabile cu cele din perioada






e

pandemiei, insa numarul de comenzi nu a mai crescut
conform estimarilor initiale, in majoritatea niselor.
Problemele legate de razboi si perturbarile din lanturi-
le de aprovizionare au afectat industria anul trecut, in
special productia la nivel european. Cu toate acestea,
exista oportunitati in continuare in domeniul comer-
tului electronic, deoarece piata locala trebuie sa se
alinieze la piata europeana, aflata in evolutie. De altfel,
cresterea segmentului de e-commerce autohton este
inevitabila, iar jucatorii care investesc inca de pe acum
in acest canal de vanzare vor prinde valul si vor creste
odata cu piata.

Daca platformele B2C sunt deja o obisnuinta,
cum arata situatia in cazul B2B?

Tn domeniul B2B exista aplicatii specializate pentru
companiile de distributie, care devin esentiale pentru
automatizarea fortei de vanzari si pentru simplificarea
interactiunii cu revanzatorii. Aceste tipuri de aplicatii
sunt indispensabile pentru agentii de vanzari, deoarece
permit gestionarea comenzilor si prezentarea produselor
in mod eficient si usor accesibil, fara necesitatea

de a avea echipe mari de vanzari, care sa actioneze

pe teren cu cataloage fizice. Avem o intreaga divizie
dedicata solutiei noastre - ,Portal B2B”, diferentele
dintre B2C si B2B fiind considerabile. n continuare, as
enumera: conditiile comerciale, limita de credit, soldul
restant, preturile si stocurile, precum si schemele de
comisionare pentru agenti si bonusul targetat pentru
clienti. lar cand aducem in discutie si aplicatiile de
mobil de tip SFA (Sales Force Automation), rutele de
aprovizionare ale agentilor sau CRM-ul (Customer
Relationship Management), totul devine si mai complex.
Tnsa acest lucru inseamna ,transformarea digitala” a
unui jucator din distributie. Atunci cand vedem jucatori
pe platforma ContentSpeed care genereaza vanzari
online de peste un milion de euro pe luna, este clar care
e polul de dezvoltare in e-commerce.

Care considerati ca sunt factorii ce contribuie
major la procesul de fidelizare a clientilor?
Fidelizarea clientilor este un aspect crucial in dome-
niul comertului. Desi pretul este un factor important,
reducerea constanta a preturilor si promotiile frecvente
nu sunt sustenabile pe termen lung. Pentru a construi
loialitatea clientilor, este esential sa implementam
strategii specifice industriei, oferind beneficii reale si
personalizate. Acestea pot include servicii, consultanta,
oferte exclusive, vouchere pentru achizitii viitoare sau
alte instrumente de marketing, precum recuperarea
cosurilor abandonate si colectarea de recenzii, functio-
nalitati pe care noi deja le avem implementate si ,ready
to go”. Intr-o piata competitiva, fidelizarea clientilor
devine esentiala pentru profitabilitate. Avand costuri
tot mai mari pentru atragerea de clienti noi, este crucial
sa ne concentram pe transformarea acestora in clienti
fideli si recurenti, care sa aduca multiple achizitii in
viitor. Aplicatiile de mobil reprezinta inca un instrument
eficient pentru a construi si gestiona relatii solide cu
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clientii, oferind functionalitati avansate si o comunicare
directa si personalizata.

In conditiile unei inflatii mari, s-a resimtit
scaderea consumului si in zona de online?

In mod sigur, inflatia ridicatd a avut un impact asupra
comportamentului de consum, inclusiv in mediul online.
Totusi, privind in ansamblu, segmentul de e-commerce
nu este n scadere, ba din contra. in 2023 s-au inregistrat
cresteri de 8-9%. Insa comerciantii si-au planificat si bu-
getat cresteri mult mai mari. In aceste vremuri incerte,
intelegem importanta adaptarii rapide la schimbarile din
mediul economic si geopolitic. Nevoia de eficienta ope-
rationala a devenit cruciala, iar investitiile in tehnologie
sunt esentiale pentru a ramane competitivi si pentru a
asigura succesul pe termen lung. Majoritatea proiecte-
lor amanate au reinceput cu forte proaspete inca de la
finele anului trecut, canalul de vanzari online ramanand
unul mult mai eficient si cu ROI (Return on Investment)
mult mai rapid decat orice investitie offline.

Care sunt serviciile pe care le puneti la
dispozitia partenerilor ContentSpeed?

Inca din anul 2003, am lansat platforma de e-commerce
ContentSpeed si ne-am specializat in furnizarea de
solutii tehnice adaptate companiilor de distributie prin
intermediul Portalului B2B si Premium B2C - dedicate
comertului traditional. Oferim o gama completa de ser-
vicii, inclusiv design personalizat, integrare cu software
de gestiune POS si ERP, integrare cu cardurile de fideli-
tate si functionalitati avansate precum Click & Collect.
Pe langa acestea, oferim si servicii de postlansare mult
mai importante - mentenanta si garantie, suport tehnic,
consultanta si dezvoltare personalizata pentru a sprijini
cresterea afacerilor partenerilor nostri. Ne-am con-
centrat in mod constant pe investitiile in tehnologii de
ultima generatie, precum Headless, API si Vue.js, chiar si
in contextul dificultatilor financiare intampinate recent
in piata. Angajamentul nostru fata de inovatie si adap-
tare ramane neschimbat, reflectat in proiectele noi siin
rezultatele pe care le obtinem.

Care considerati ca sunt cele mai mari provocari
pentru 2024?

Riscurile geopolitice si necesitatea de a aborda strategii
inovatoare prin tehnologie, intr-un mediu de afaceri inter-
national incert, reprezinta aspecte esentiale. Este vital sa
gestionam aceste provocari cu prudenta si sa fim prega-
titi pentru posibilele schimbari. Apoi, presiunea crescuta
pentru transformarea digitala in industria de distributie
si retail reprezinta un alt factor major. Companiile trebuie
sa fie pregatite sa investeasca in tehnologie pentru a se
adapta si a ramane competitive in fata evolutiei tehnolo-
gice continue. Pentru a face fata acestor provocari, este
esential ca investitiile in tehnologie sa fie insotite de
servicii de consultanta specializate in implementarea si
adoptarea eficienta a acestora in cadrul companiei. g






Promotii/Campanii/Lansari

Campanie promotionala de la Finuu

In perioada 01.03.2024 - 01.05.2024 se desfasoa-
ra campania promotionald ,incearca Finuu gra-
tuit”, care ofera tuturor consumatorilor de unt
si amestec tartinabil ocazia de a experimenta
produsul gratuit. Delicat si cremos, Finuu este
un produs unic care poate transforma chiar si
o felie obisnuita de paine proaspata intr-un
preparat extraordinar, care se topeste in gura. Cu un continut de 47% unt
si ulei de rapita, este o sursa naturala de Omega 3, fiind benefic pentru
echilibrul nutritional zilnic. Consistenta este una usoara, cremoasa, fara
coloranti si fara arome adaugate, fiind astfel potrivit pentru tartinat, copt
sau prajit. Campania se desfasoara pe teritoriul Romaniei in limita unui
stoc de 3.000 de bucati. Pentru a intra in campanie, consumatorii trebu-
ie sa cumpere din magazine Finuu, sa intre pe site-ul www.finuu.ro si sa
completeze formularul si vor primi contravaloarea produsului.

Jidvei, in Top 100 de producatori de vinuri
premium din intreaga lume

Jidvei este primul producator de vin din Romania
inclus in elita celor mai prestigiosi 100 de pro-
ducatori de vinuri si distilate premium din lume,
in Top Luxury Lifestyle Awards 2023. ,Suntem
onorati ca o companie 100% romaneasca este
recunoscuta printre cei mai buni 100 de produ-
catori de vinuri si bauturi spirtoase premium,
alaturi de cele mai renumite si apreciate branduri
globale. Suntem singurul producator de vin din tara noastra prezentin
topul Luxury Lifestyle Awards, si dincolo de aceasta performanta, suntem
mandri sa contribuim activ la consolidarea imaginii Romaniei ca tara cu
o0 bogata traditie vitivinicola, fiind pentru prima oara cand un producator
roman de vinuri este inclus in acest top, alaturi de cei mai prestigiosi pro-
ducatori din Franta, Italia, Spania, Argentina, Chile, Australia, Irlanda etc.’,
a declarat Ana Necsulescu, Director de Comunicare Jidvei.

Kaufland lanseaza campania ,,Romania
stie sa gateasca”

Kaufland Romania lanseaza campania
,Romania stie sa gateasca”, un proiect la nivel
national, cu misiunea de a-i inspira pe romani
sa gateasca acasa. Astfel, Kaufland Tsi pro-
pune sa uneasca emotiile si traditiile fiecarei
regiuni ale Romaniei, avand in vedere motivatia
oamenilor de a gati pentru ca ,Merita fiecare
emotie”. ,Ne-am decis sa initiem campania Romania stie sa gateasca din
dorinta de a celebra toate motivele pentru care merita sa gatesti. in primul
rand, pentru toate sentimentele pozitive si pentru apropierea pe care o
genereaza intre oameni. In plus, pregatirea mai multor mese acasa are si
un impact benefic asupra sanatatii si bugetului unei familii. «<Romania stie
sa gateasca» este un demers pe termen lung si ne dorim sa inspire fiecare
roman, din orice generatie, indiferent de rolul sau intr-o familie”, spune Alina
Golopenta, Director Marketing Kaufland Romania si Republica Moldova.
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Noutati de la Meggle

Piata de produse vegane

a crescut semnificativ

in ultimii ani. Brandul

Meggle a inteles aceasta
tendinta si s-a adaptat

noului tip de consu-

mator, care isi bazeaza

alegerile alimentare nu

doar in functie de gust

si compozitie. Crema

pentru gatit vegana, un

produs nou, pe baza de

plante, adus in completarea ga-
mei Meggle Vegan, este potrivita
in bucatarie, oricare ar fi reteta
la care este folosita.

Crema pentru gatit vegana
Meggle are o consistenta neteda
si delicioasa, fiind perfecta
pentru sosuri, supe, paste sau
legume. Disponibila in varianta
de 250 ml, gata de folosit, se va
potrivi usor cu retetele consuma-
torilor, sarate sau dulci.

Aqua Bilbor
relanseaza Bilbor

Aqua Bilbor, companie

a carei activitate este

concentrata pe valori-

ficarea celor mai bune

surse de apa minerala

naturala si de izvor din

zona Muntilor Calimani,

judetul Harghita,

relanseaza brandul

traditional Bilbor. Apa

minerala naturala plata Bilbor,
filtrata timp de zece ani prin rocile
vulcanice din Muntii Calimani, este
0 apa oligominerala cu un reziduu
sec de doar 52 mg/l. Apa minerala
naturala carbogazificata Bilbor
este o apa bicarbonatata alcaling,
contine Ca si Mg si este imbogatita
cu CO2 natural, desavarsindu-si
temperamentul vulcanic. incepand
cu luna martie, apa minerala na-
turala Bilbor va fi disponibila la
vanzare, atat in varianta de apa
minerala naturala plata (500 ml,
11,1512, 51), catsiin varianta
de apa minerala naturala carbo-
gazificata (500 ml, 11, 1,5 1).












Antreprenoriat

Afacerea cu miere care asteapta gustul

dulce al profitului

Roi este un business care a pornit din dorinta Alexandrei si a lui Andrei
Muresan de a crea ceva cu propriile mdini, dincolo de ecranele in fata cd-
rora cei doi isi desfdsoard meseria de designeri. O alternativd la mierea
de import, afacerea celor doi antreprenori a pornit la drum cu 10.000

de euro si asteaptd ca, dupa 2024, sd gaseasca si gustul profitului dupd
investitii in productie si extinderea portofoliului. De Alina Stan

lexandra este designer de meserie, atat
designer de branduri, cat si designer
intr-o companie de IT, in timp ce sotul sau,
Andrei, este designer 3D. ,Stam amandoi
foarte mult in fata ecranelor, desi aman-
durora ne place sa facem lucruri cu mainile. Ideea a
pornit de la a crea ceva propriu, facut de noi. Parintii lui
Andrei au stupina in judetul Mures si ne tot ziceau ca eli
au mierea, dar nu stiu ce sa faca cu ea. Atunci noi am
zis ca daca tot avem experienta cu atatea companii, sa
incercam sa dezvoltam ceva al nostru. in toamna anului
2022 am venit cu aceasta idee si cam jumatate de an am
tot testat produse si am creat retete. Cand am vazut ca
e valida ideea, ne-am hotarat sa deschidem o firma”,
povesteste Alexandra.
Daca initial directia a fost aceea de a crea produse cos-
metice, cei doi antreprenori s-au confruntat cu provocari
pe partea birocratica si s-au reorientat spre produse
din miere cruda si creme tartinabile. In Romania se
consuma foarte putina miere, cu toate ca se produce
foarte multd. Suntem printre primii in tarile europene la
productie si ultimii la consum. Romanii aleg de multe ori
produse pe baza de zahar pentru ca sunt mai ieftine si
mai la indemana, le gasim peste tot in magazine. Atunci
cand aleg sa consume miere o cumpara deseori din
supermarketuri, acolo unde gasim de cele mai multe ori
miere importata, iar riscurile ca aceasta sa fie contra-
facuta, potrivit unui studiu facut de EFSA (Autoritatea
Europeana pentru Siguranta Alimentarad), sunt de 50%.
Cu brandul Roi, incercam sa facem mierea mai atracti-
va si mai vizibila pentru un public care nu are contact
direct cu lumea apicultorilor, nu participa la targuri
traditionale si nu frecventeaza piete unde gasesti, in
general, genul acesta de produse, la calitate superioara”,
mai spune Alexandra.
Cei doi antreprenori nu au batut pasul pe locin ceea de
priveste ritmul de dezvoltare a businessului. Astfel, daca
n toamna anului 2022 au inceput sa testeze si sa perfec-
tioneze diferite retete, in primavara lui 2023 au continuat
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cu infiintarea firmei, iar in toamna anului trecut au lan-
sat magazinul online. Investitia initiala in brand, materie
prima, utilaje si packaging a fost de aproximativ 10.000
de euro, sustinuta din fonduri proprii.

,Cele mai mari provocari pe care le-am intampinat pana
acum au tinut in principal de procesele birocratice si de
contactul cu statul. Ni se pare ca este destul de dificil sa
fii antreprenor in Romania, deoarece calci pe un teren
instabil si e greu sa iti faci planuri pe termen mediu si
lung. Tn afara de asta, provocarile ce vin cu logistica,
ambalarea, productia ne pun mintea la treaba, dar ne
place sa gasim solutii si sa incercam lucruri noi, asa ca
luam fiecare zi ca atare si incercam sa ne bucuram de
proces”, explica Alexandra.

Mierea este extrasa manual din stupina familiei situata
intr-un sat din judetul Mures, care s-a dezvoltat de la pa-
tru stupi la 40 in prezent. Daca la inceput sortimentatia
era formata din sase produse, in decursul unui an Roi a
ajuns la un portofoliu de 12 produse, incluzand si cutii de
cadou premium sau alte obiecte de design. Producatorul
are in acest moment colectia Esentiale, care cuprinde
diferite sortimente de miere cruda (miere de salcam,
miere de rapitd, miere poliflora si miere de tei), si Rasfat
(crema de miere cu fistic si vanilie bourbon, crema cu
arahide sarate si afine, cu nuca si scortisoara, cu alune
de padure si cacao, cu migdale si roscove).

,Cele mai populare produse sunt cremele tartinabile din
miere cruda din colectia Rasfat, in special crema de mie-
re cu fistic sarat si vanilie bourbon. Preturile de vanzare
variaza intre 28 si 34 lei pentru produsele individuale si
intre 92 si 120 de lei pentru cutii cadou premium sau alte
pachete”, puncteaza antreprenoarea.

Pe langa magazinul online, produsele Roi pot fi achizi-
tionate in prezent si din cafenele, bacanii sau magazine
de specialitate din Bucuresti, Cluj si Satu Mare. Pe ma-
sura ce numarul parteneriatelor a crescut, si capacitatea
de productie s-a majorat, de la 20 de produse pe lot la
50-100 de borcane de miere pe luna. Cat priveste media
vanzarilor lunare, aceasta se situeaza in jurul valorii de



1.000 de euro. ,Afacerea a inceput sa mearga de la sine
si am inceput sa ne recuperam investitia initiala. E un
lucru la care nu ne-am gandit si suntem foarte multumiti
ca bifam acest indicator. Avand in vedere ca 2023 nu a
fost un an intreg, nu vreau sa ne pronuntam ca suntem
pe profit. Vom vedea la finalul lui 2024, dar ma astept sa
fim pe profit”, crede Alexandra.

Daca ar fi sa realizeze un profil al consumatorului, fon-
datoarea Roi il incadreaza in intervalul 25-45 de ani, cu
responsabilitate fata de mediu si sustinator al produ-
selor locale. ,Este dispus, de asemenea, sa plateasca si
un pret mai mare pentru un produs calitativ. Activam pe
o piata competitiva, cu multi apicultori si foarte multe
branduri. Dar in zona mai premium nu sunt foarte multi.
Noi ne diferentiem prin atentia la detalii, prin brandul
modern, atent conturat, sau prin inovatia de care am dat
dovada cand am creat brandul si portofoliul. Pentru noi
este un plus faptul ca interesul pentru produse locale si
cererea cresc tot mai mult in ultima perioada si credem
ca este loc pentru toata lumea. Acest trend reprezinta
un plus: si pentru economia locala, si pentru oameni -
cumpara si consuma produse mai bune -, asa ca e
win-win pentru toata lumea”, adauga Alexandra.

Pentru anul acesta fondatorii Roi isi propun in primul
rand sa directioneze investitiile spre extinderea ca-
pacitatii de productie, sa consolideze relatiile B2B pe
care le au si sa dezvolte unele noi. Totodata, antrepre-
norii isi propun sa investeasca in zona de marketing
si sa isi consolideze pozitia in piata. Mai mult, pana la
final de an Roi isi va completa portofoliul cu o noua
colectie. Vorbim, per total, de un buget de investitii de
circa 10.000 de euro.

Pe de alta parte, cei doi tineri au pe lista de obiecti-
ve dezvoltarea colaborarilor si dincolo de granitele
Romaniei. Tn acest moment, Roi colaboreaza cu un
brand care vinde online produse locale romanesti pe
piata din Marea Britanie.

Cat despre o posibila colaborare cu zona IKA,
Alexandra nu o exclude, prin prisma beneficiilor cu
care vine la pachet - rulaje mai mari, proceduri mai
clare -, insa nu crede ca businessul lor se potrives-
te ca valori cu acest canal de vanzare. ,Cred ca am
avea mai degraba oportunitati in zona lanturilor de
magazine care comercializeaza produse organice,
produse artizanale. Ar exista mai multa concordanta
cu valorile si cu identitatea brandului nostru”, com-
pleteaza antreprenoarea.

Pentru acest an, Alexandra se asteapta la provocari ce
vor veni pe fondul modificarilor legislative constante.
,incercam sa nu ldsam garda jos pe acest plan, deoa-
rece ultimul an a fost destul de instabil din punctul
acesta de vedere. Dar in lista de provocari includem si
gestionarea cresterii afacerii, mentinerea focusului pe
calitate si sustenabilitate”, conchide Alexandra.

Ni se pare ca este

destul de dificil sa fii
antreprenor in Romania,
deoarece calci pe un teren
instabil si e greu sa iti
faci planuri pe termen
mediu si lung. In afara de
asta, provocarile ce vin
cu logistica, ambalarea,
productia ne pun mintea
la treaba, dar ne place sa
gasim solutii.
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Strategii de piata

»~suntem in continuare atenti la
oportunitati de fuziuni si achizitii in piata”

Pentru Maresi Romania, 2023 a fost un an de crestere sustinutd, preluarea Enigma
Trading generand practic o dublare a businessului. Dezvoltarea ramane pe lista de
prioritati si pentru anul acesta. Astfel, dincolo de extinderea portofoliului, compa-
nia nu exclude alte achizitii, spune Harald Bock, General Manager Maresi Romdnia.

De Simona Popa

2023 a fost anul in care ati preluat Enigma
Trading si ati dublat businessul. Cum se traduce,
mai exact, aceasta investitie?

As sublinia faptul ca Maresi Romania inregistreaza cresteri
anuale constante, de mai bine de zece ani, iar rata de cres-
tere a fost, de multe ori, double digit. In 2023 am facut un
pas mare si am dublat businessul. Concret, pentru Maresi
Romania, 2023 s-a incheiat cu vanzari de aproximativ 105
milioane lei, iar in cazul Enigma Trading, de 95 de milioane
lei. Deci putem vorbi de o dublare a cifrei de afaceri. Dar,
dincolo de acest lucru, cel mai important este faptul ca, in
acest moment, putem vorbi de o echilibrare a portofoliului
intre food si non-food, pentru ca, daca in cazul Maresi cea
mai mare parte a businessului era in legatura cu produse-
le alimentare, si doar aproximativ 10% in non-food, Enigma
are un portofoliu exclusiv non-food. Mai mult decat atat,
inseamna si 0 mai mare pondere a brandurilor proprii

din portofoliu, atat Maresi, cat si Enigma avand branduri
proprii puternice in segmentele in care activeaza.

Cum arata bilantul la nivelul anului 2023, prin
prisma brandurilor pe care le aveti in portofoliu?
2023 a fost un an foarte bun, am avut branduri care au
performat bine, iar lucrul cel mai important este faptul
ca au crescut in volum, cifra de afaceri nemaiputand fi
un indicator din cauza cresterilor de pret cu care ne-am
confruntat in ultimii ani. HiPP este un exemplu in acest
sens. Mancarea pentru bebelusi este una dintre catego-
riile care au avut o evolutie foarte buna, fiind mai putin
afectata de contextul ultimilor ani. HiPP este lider de
piata in ceea ce priveste produsele pentru diversifica-
re, cu o cota de aproape 40%. Totodata, Siviero Maria,
brandul nostru de gelato autentic italian, a inregistrat
o evolutie foarte buna, cresteri in volum de peste 20%.
Castiga teren si mancarea etno, segment in care suntem
prezenti cu brandul Shan’shi, si suntem chiar lideri de
piata in segmentul de mancare asiatica. In ceea ce pri-
veste brandurile din portofoliul Enigma, brandul epack
este pe unul din primele locuri in segmentele de bureti,
lavete, pungi alimentare si saci de gunoi.

Cum v-ati adaptat strategia de business pentru

a maximiza vanzarile intr-un context instabil?
In primul rand, trebuie sa subliniem faptul ca, desi putem
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sa ne laudam cu o crestere continua a businessului, exista
si branduri sau produse cu evolutie mai putin favorabila.
Dar succesul unei companii in domeniul distributiei este dat
de mixul de produse din portofoliu, de atentia la trendurile
pietei, aducerea de produse noi sau branduri noi si de in-
vestitia constanta si sustenabila in campanii de marketing.
Dar toate acestea tinand cont de contextul in care ne aflam.
Pentru ca trebuie sa nu uitam de faptul ca ne aflam intr-un
context inflationist, suntem intr-un an in care se resimt
efectele majorarilor de taxe siin care downtradingul il
simtim in cele mai multe categorii de produse.

Credeti ca vom mai vedea reduceri de preturi?
Preturi mai mici vom vedea doar daca marfa va stagna la
raft, daca, din anumite motive, consumatorul nu mai cum-
para. Eu nu vad ca acest lucru sa se intample acum pentru
ca exista disponibilitate financiara in piata. Nu sunt
suficienti bani, dar nici nu mai suntem in situatia din 2009.
Si cata vreme nu va exista o scadere brusca a consumului,
nu va exista nici o ajustare semnificativa a preturilor.

In prezent, cum se impart vanzarile Maresi
Romadnia pe canale de vanzare?

Aproximativ 80% din vanzarile realizate sunt generate de
modern trade. Celelalte canale, intre care comertul inde-
pendent, pe care il deservim in mare parte prin distribu-
itori, magazinele specializate si online, genereaza impre-
una in jur de 20%. Ne dorim sa ne extindem prezenta in
TT siincercam sa fim prezenti si in HoReCa cu produsele
non-food, prin intermediul distribuitorilor. Vorbim despre
produse utile in bucatarie, aflate in portofoliul Enigma.
Tn prezent, noi deservim HoReCa doar indirect, prin in-
termediul cash&carry, adica Selgros si Metro.

Aveti pe lista branduri noi pe care va doriti sa le
aduceti in Romania?

Suntem in cautare permanenta de branduri noi si pri-
mim foarte des oferte de la diversi producatori care vor
sa fie prezenti in Romania. In acest moment, avem patru
proiecte in lucru si sunt sanse foarte mari ca anul acesta
sa porneasca macar doua dintre ele. Este foarte impor-
tant pentru noi sa cream parteneriate pe termen lung, nu
aducem niciun produs care poate genera doar un benefi-
ciu pe termen scurt. Ne dorim sa dezvoltam piata alaturi



de producatori, stabilitatea businessului este un criteriu
principal. Si, evident, ne uitam la potential. Daca nu ne
vedem vanzand acel produs si peste cinci ani, nu are rost
sa incepem. Am dovedit de multe ori ca punem mare pret
pe puterea parteneriatului, am luat branduri de a zero si
am ajuns astazi sa fim lideri de piata, am preluat branduri

care erau deja in Romania si am continuat sa le dezvoltam.

Care sunt segmentele de piata unde considerati
ca inca exista spatiu de dezvoltare?

Sunt multe astfel de segmente. Din datele noastre,
categoria produselor pentru bebelusi, care au o cota
mare din businessul Maresi Romania, are potential bun
de dezvoltare, in ciuda faptului ca numarul nasterilor
scade. Doar ca parintii, sau o buna parte a lor, sunt tot
mai informati. Mancarea pentru bebelusi, produsele

de puericultura, cosmeticele pentru copii reprezinta
categorii cu potential de crestere. Pentru ca in Romania
piata este inca dominata de formulele de lapte, ceea ce
nu ar trebui sa fie cazul. Si vedem deja de la an la an
cum cota de piata de lapte scade si creste cea de pro-
duse pentru diversificare. lar noi avem marele avantaj
ca avem o gama completa, de la formule de lapte la
snacksuri si meniuri. Apoi, piata de inghetata are mare
potential; suntem in continuare una dintre tarile cu cel
mai mic consum de inghetata pe cap de locuitor, pentru

ca in Romania consumul de inghetata este legat de vara.

Dar vedem an de an cum asta se schimba si inghetata
este tot mai mult perceputa ca un desert si nu ca un

racoritor. Si, nuin ultimul rand, mancarea etno creste.
Calatorim tot mai mult, avem rude care locuiesc in stra-
inatate si invatam de la ele ca bucataria internationala
este nu doar despre a-ti potoli foamea, cat, mai ales,
despre timp de calitate petrecut in familie.

Daca ar fi sa vorbim despre provocari, care
considerati ca este riscul major in prezent?

Pe termen scurt, principalele riscuri sunt generate de
modificarile recente de taxe pentru ca acestea vor impac-
ta consumatorii si probabil ca volumele pentru anumite
categorii de produse vor scadea in continuare. In general,
incertitudinea duce la scadere de consum. Cand nu are
siguranta zilei de maine, consumatorul nu mai este dispus
sa cheltuie, si uneori nu este neaparat un lucru atat de
rau, pentru ca reducerea bugetului il poate face mai atent
la cum cheltuie. De aici deriva si un alt risc, acela al extin-
derii cotei de piata in cazul marcilor private din anumite
segmente care, in mod traditional, erau dominate de
branduri. Si vedem deja ca marcile private au inceput sa
creasca puternic. Asta, din nou, schimba comportamentul
consumatorului. Dar, totodata, sa nu uitam ca 2024 este
un an electoral. Astfel ca riscurile despre care vorbeam ar
putea sa fie estompate daca sunt pompati mai multi bani
in piata, daca statul investeste in economie. Pare a fi o
veste buna, dar, de fapt, nu este, pentru ca, daca nu va fi
afectat 2024, conform situatiei economice curente, atunci
va fi afectat 2025, si poate chiar mai rau.

Intr-o nota mai optimista, mai exista spatiu de
crestere pe piata locala?

Avem destule marci care au potential de crestere in
Romania si am estimat pentru 2024 o crestere in jurul
valorii de 10%. Am ales sa ramanem in zona precauta

si sa facem o estimare doar like-for-like, fara sa luam

in calcul proiectele noi. Pentru noi urmeaza un an de
integrare a celor doua businessuri si asta presupune un
proces destul de anevoios si de lung. Insa nu vom opri
investitiile in campanii de marketing si de educare a
consumatorului. Comunicarea este extrem de importan-
ta pentru noi, acesta este ADN-ul businessului nostru.
Suntem aici pe termen lung si, daca sunt turbulente de
moment, cum ar putea fi anul acesta, scaderi de consum
din cauza preturilor mai mari generate de cresteri de
taxe, de cresteri de costuri legate de materia prima sau
de costuri de transport, acestea sunt trecatoare.

Cum arata planurile daca privim dincolo de
orizontul lui 2024?

Suntem in continuare atenti la oportunitati in piata. Am
preluat Enigma Trading, dar cel mai probabil aceasta

nu va fi ultima achizitie pe care am facut-o in Romania.
Chiar daca acum suntem ocupati cu integrarea, suntem
in continuare interesati sa ne extindem sau sa crestem
si prin fuziuni si achizitii. Crestem, desigur, si organic,
incercam sa facem acest lucru in ritm cu piata sau putin
peste piata. g
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Despre leadership si succes

in supply chain

Dacd vorbim despre lantul de aprovizionare, cu sigurantd vorbim despre un con-
text in continud evolutie. Radu Palamariu, Managing Director pentru Europa si
Asia-Pacific la Alcott Global, este unul dintre cei care recruteazd candidati pentru
pozitiile de top din supply chain in cadrul celor mai importante companii la nivel
global. Intr-un interviu acordat exclusiv Progresiv, el explica abilitdtile pe care un
lider din supply chain trebuie sa le detind, dar si provocdrile cu care sectorul se
confruntd in prezent. De Bogdan Anghelutd

Ati lansat Alcott Global in urma cu cinci ani, dar
parcursul dvs. in domeniul recrutarii a inceput
in urma cu 12 ani. Care sunt cele mai importante
aspecte pe care le vizati atunci cand trebuie sa
recrutati experti pe zona de supply chain?

Tntr-un studiu efectuat de Alcott Global in 2023, la care
au participat peste 300 de directori si vicepresedinti din
industria lantului de aprovizionare din intreaga lume, s-a
observat ca 50% din respondenti au recunoscut exis-
tenta unei penurii de candidati potriviti cu contextul in
continua evolutie al lantului de aprovizionare. Care sunt
cele mai importante abilitati tehnice specifice si inter-
personale pentru astfel de roluri? n primul rand, este
necesara stapanirea abilitatilor tehnice specifice lantu-
lui de aprovizionare pentru a naviga prin complexitatile

42 | Martie 2024

operationale ale acestei industrii. Abilitatile tehnice
esentiale comune care sunt necesare pentru rolurile de
varfin lantul de aprovizionare sunt intelegerea operati-
unilor intregului lant de aprovizionare, care este vitala
si fundamentala pentru luarea deciziilor eficiente si
optimizarea proceselor; stapanirea analizei datelor este
de asemenea un element esential in aceasta perioada,
caracterizata de transformari digitale ale lanturilor de
aprovizionare. Tehnologia este un catalizator pentru
inovatie, iar un lider pregatit sa ia decizii informate si
inovatoare este acela care e la curent cu tehnologiile re-
volutionare din lantul de aprovizionare. Complementar,
abilitatea de gestionare a riscurilor le permite liderilor
sa se activeze si sa raspunda rapid la evenimente neas-
teptate, cum ar fi intreruperile in lantul de aprovizionare,






Supply hain

dezastrele naturale sau schimbarile geopolitice, gestio-
narea eficienta a inventarului prin mentinerea nivelurilor
optime de stocuri, minimizarea costurilor si maximizarea
satisfactiei clientilor, care este una din verigile impor-
tante din lanturile de aprovizionare globale.

Daca ar trebui sa evidentiati un singur lucru pe
care fiecare CEO din supply chain ar trebui sa il
cunoasca inca de la inceput, care ar fi acela?
Intelegerea intregului proces al unui lant de aprovizi-
onare, de la un capat la celalalt (end-to-end), este una
dintre abilitatile-cheie pentru navigarea in mediul de
afaceri dinamic de astazi. Procesele care suntin functiu-
ne in fiecare zi, prin perfectionare, devin cheia stabilita-
tii si durabilitatii unei organizatii. Rezilienta liderilor din
organizatie si pregatirea lor constanta vor proteja orice
afacere, o vor face mai agila si usor de adaptat unui
viitor ce este din ce in ce mai disruptiv.

Privind la nivel global, care sunt in prezent

cele mai importante vulnerabilitati de-a lungul
lantului de aprovizionare?

Un lider de succes al lantului de aprovizionare nu numai
ca gestioneaza operatiunile zilnice ale organizatiei si are
cunostinte solide Tn domeniu, dar se concentreaza si pe
construirea relatiilor si promovarea unei culturi a cola-
borarii - colaborare intre membrii echipei si diferitele
departamente din cadrul organizatiei. Una dintre pro-
vocarile comune cu care se confrunta liderii atunci cand
construiesc o cultura a colaborarii este complexitatea
de a gestiona simultan departamente diferite, cu un
obiectiv comun care implica toate grupurile ce alcatu-
iesc organizatia lantului de aprovizionare a unei compa-
nii, intinzandu-se uneori pe diferite regiuni si cu anumite
particularitati culturale. Pentru a asigura o astfel de
cultura, liderii de succes se gandesc la implementarea
de solutii ce asigura transparenta tuturor operatiuni-
lor folosind platforme si procese integrate prin solutii
digitale. Acest lucru duce la vizibilitatea operatiunilor
lantului de aprovizionare si aliniaza partile interesate cu
aceeasi sursa de informatii. In formatul lor brut, datele
pot fi coplesitoare; prin urmare, acest pas trebuie sa fie
realizat alaturi de o comunicare constanta cu partile
interesate pentru a extrage informatiile relevante care
vor influenta luarea deciziilor.

Considerati ca o astfel de perioada, marcata de
conflicte si incertitudine, poate aduce si oportunitati
pentru jucatorii din zona de supply chain?
Conflictele si perturbarile de natura geopolitica au
reprezentat provocari pentru lanturile de aproviziona-

re globale, dar, in acelasi timp, au fortat companiile sa
evolueze in directii care au si laturi pozitive. De exemplu,
diversificarea lanturilor de aprovizionare a condus la
solutii ce implica mai multa rezilienta, deci expunere
redusa la riscuri si costuri suplimentare. Prin scurtarea
lanturilor de aprovizionare, exista beneficii in directia
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sustenabilitatii. Pe masura ce ne uitam catre viitor, rolul
capitalului privat in lanturile de aprovizionare va con-
tinua sa evolueze. Principalele tendinte susceptibile sa
contureze aceasta evolutie includ cresterea digitalizarii,
concentrarea pe tehnologii precum Al, 10T si blockchain,
care conduc la o mai mare eficienta si transparenta.
Sustenabilitatea va ocupa de asemenea un loc central,
cu investitori care prioritizeaza companiile ce demon-
streaza practici etice si prietenoase cu mediul. Tn plus,
continuarea concentrarii pe rezilienta si diversificare

la nivel global a lanturilor de aprovizionare va atrage
capitalul privat catre solutii inovatoare in logistica si
distributie. Aceste tendinte nu numai ca reflecta natura
dinamica a sectorului lantului de aprovizionare, dar
subliniaza si importanta strategica a capitalului privatin
modelarea peisajului sau viitor.

Ati punctat, in mai multe randuri, ca modul in
care este prezentata zona de supply chain nu este
suficient de atractiv. Cum ar trebui schimbata
discutia si ce lucruri ar trebui evidentiate?

Dupa cum am elaborat in cartea mea From Source to
Sold, scrisa impreuna cu Knut Alicke, Partener McKinsey,
un lider de succes in lantul de aprovizionare are abi-
litati de colaborare, o intelegere holistica a afacerii,
este adaptabil, poate influenta intreaga organizatie si
reuseste sa comunice eficient rolul esential pe care
lantul de aprovizionare il are in companii, nu doar prin
functia sa operationala, ci si in parametri de eficientizat
costuri si contribuit la strategii financiare de maximi-
zare a profitabilitatii (CHAIN - collaborative, holistic,
adaptable, influential and narrative). In calitate de lider
in lantul de aprovizionare, trebuie sa fii pregatit sa
aduci perspective relevante catre colegi, catre consiliul
de administratie sau directorul financiar si, in acest fel,
sa contribui la succesul companiei. Desi nu este vorba
despre o alta limba, managementul lantului de aprovizi-
onare se bazeaza in mare masura pe acronime si detalii
pentru operatiunile sale interne, care nu sunt cele mai
bune modalitati de comunicare in afara organizatiei.

In timpul pandemiei, liderii din lantul de aprovizionare
au fost nelipsiti din ,comisiile de urgenta” ale compa-
niilor, deoarece rezilienta a fost un factor determinant
in gestionarea eficienta a asteptarilor clientilor. Astfel,
cei care s-au remarcat au fost cei care au reusit sa
prioritizeze strategiile de rezilienta, dar si comunicarea
concisa, adaptata la obiectivele echipei de conducere,
pe marginea implementarii acestora. in contextul actu-
al, insighturile din lanturile de aprovizionare, relevante
pentru conducerile companiilor, graviteaza in jurul opti-
mizarilor care pot fi implementate in operatiuni pentru
a minimiza costurile. Liderii lantului de aprovizionare
pot simti ca toate privirile sunt indreptate catre ei - si
in situatia actuala, da, chiar asa este. Utilizand modelul
CHAIN ca un compas, liderii pot conduce si transforma
lantul lor de aprovizionare in ceva chiar mai puternic,
rezistent si performant. g
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Resurse umane

,O responsabilitate majora a managementului

va fi sa-si ajute angajatii sa gaseasca sensul

in ceea ce fac”

Caracterizata de doud extreme, piata resurselor umane din Romdnia se
confruntd in continuare cu multe pietre de incercare. La baza multor proble-
me se afld, de fapt, lipsa de constientizare a adevdratelor surse care gene-
reazd frustrare, lipsd de motivatie si performante slabe in organizatii. In
acest sens, managerii si angajatii din HR trebuie sd inceapd sd orchestreze
culturile organizationale astfel incat oamenii sd poatd vedea rostul muncii,
considerd Andra Pintican, Founder & Trainer Scoala de HR.

De Andra Imbrea Palade

Cum a fost ultimul an din perspectiva
organizationala, cum ai caracteriza piata muncii?
Daca ne uitam la piata muncii, as zice ca e bipolara.
Poate chiar schizofrenica. Pe de o parte, sunt organizati-
ile care fac multe lucruri pentru oameni, au strategii de
wellbeing, iar la extrema cealalta sunt companiile care
nu dau nici macar bonuri de masa. Vorbim de organizati-
ile In care managementul este trimis la cursuri, evolu-
eaza, invata despre leadership, dar si de companii unde
inca se mai tipa in birouri si oamenii functioneaza prin
raspuns la amenintare. Vorbim despre faptul ca suntem
in criza. Nu mai suntem, am fost in criza acum cativa ani.
Asta este noua stare de drept pe care nu o acceptam,

si pentru ca nu o acceptam, nu facem lucruri la nivel
colectiv. Exista o realitate diferita in fiecare industrie si
nimeni nu crede ca mai exista si o alta in afara de cea in
care e. Avem multinationale care platesc salariul la timp
in fiecare luna, cu precizie de ceas elvetian, in timp ce

in provincie baronii locali dau spagi la autoritati sa nu
primeasca investitori din afara ca sa nu le strice piata
salariala. Sunt orase unde baronii locali se intalnesc
pentru a decide o majorare salariala. Sunt sate unde
copii de 14 ani care, pe langa faptul ca isi tin gospodaria,
au grija de animale, de livada, de vie, mai au si job si nu
se duc la scoala pentru ca trebuie sa munceasca, sa faca
bani. Companiile vor sa vada studii despre piata de HR,
care oricum nu sunt 100% reale pentru ca se bazeaza pe
perceptii; ele sunt foarte valoroase pentru ca ne dau un
punct de plecare, dar nu pot constitui un adevar suprem,
iar incapacitatea noastra ca indivizi de a contine ade-
varuri multiple ne face sa avem acest handicap in piata
muncii filndca nu stim care e adevarul gol-golut.

Ce s-a schimbat in aceasta piata si cum s-a

reflectat asupra angajatilor din generatiile
Baby Boomers?
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Generatiile anterioare au invatat ca ele au venit pe lume
CU UN SCOp unic - sa-si gaseasca 0 meserie si sa iasa la
pensie din ea. Si-au setat acest obiectiv si apoi viata lor
a intratin ralanti. Majoritatea nu stiu ce inseamna ,long
life learning”. Ei nu stiu sa tina pasul cu actualitatea. Au
fost stricati de un sistem total inapt care nu i-a pregatit
pentru zilele acestea. Inteleg si reticenta organizatiilor
de a-i angaja pentru ca multi dintre ei nu sunt dispusi
sa faca eforturi. In adevarul lor, ei si-au facut datoria, au
invatat o meserie si acum suntin stare de soc ca dupa
20 de ani ceva se intampla si ei nu mai pot fi acolo. Cand
ei stiau clar ca trebuie sa iasa la pensie de acolo. | s-a
intors lumea cu susul in jos unei generatii care nu a fost
antrenata pe adaptare in evolutie. Pentru ca ei au alt
adevar decat al nostru. Pacat ca adevarul lor expira si ei
nu sunt pregatiti si nu au resursele necesare sa faca fata
acestei expirari. lar noi, in loc sa cream niste spatii in
care sa intelegem prin ce trec oamenii acestia, ii lasam
blocati in autosuficienta. Adevarul e undeva la mijloc.
Pentru ca nu este doar vina companiilor, ci si a cameni-
lor. Pentru ca in IT nu am vazut discriminare de varsta. In
IT este nevoie de profesionisti atat de mult, incat nu se
face discriminare de varsta. Ce vreau sa spun prin asta
este ca nu din cauza varstei nu Ti angajeaza, ci a lipsei
de skilluri. lar noi, Millennials, ar trebui sa ne gandim ce
putem face astazi pentru ca in 10-15 ani sa avem skilluri
de care piata sa aiba nevoie.

Cum stau lucrurile cadnd ne raportam la
generatiile tinere care au intrat recent sau
urmeaza sa intre in piata muncii?

Daca Millennials au fost generatia lui ,cum sa fac?”, cei
din Generatia Z sunt generatia lui ,de ce sa fac?”. Noi
nu am intrebat niciodata ,de ce sa fac asta?”. Ei sunt
generatia lui ,de ce” si habar nu au cum, in timp ce noi
habar nu avem de ce. Daca am avea un pod construit



intre generatiile astea doua si ne-am da voie sa ne
invatam reciproc, sa intrebam ,de ce”, am ajunge intr-un
punct ideal. Millennials au ajuns in burnout pentru ca
nu au intrebat niciodata de ce. Noi am fost executanti.
Dar pentru Gen Z este important sa ne intrebe pe noi
,cum” fiindca avem experienta. Mi se pare ca aceste
doua generatii - Millennials si Gen Z - pot face generatia
perfecta daca s-ar pune de acord sa colaboreze. Si sunt
organizatii in care un Millennial sau un Baby Boomer
face schimb de experienta cu un Gen Z si invata unul de
la altul, ceea ce mi se pare fabulos.

lar daca noi, Millennials, avem un prag exagerat de mare
la frustrare, suportam mai mult decat trebuie, pare ca

in cazul generatiilor mai mici pragul lor foarte scazut de
toleranta la frustrare ne va ridica probleme. Pentru ca
noi ne-am dorit sa facem lucrurile diferit de ai nostri, am
creat un mediu lipsit de frustrare pentru copiii nostri. Nu
mai zic despre relatii - ei au invatat un meta entitlement.
Si cum zona organizationala merge si in cea de dezvol-
tare umana, nu poti sa-ti gasesti calea pana cand nu
traiesti extremele. Nu ai cum sa stii cine vrei sa devii
pana cand nu ai explorat cine nu vrei sa fii. Si are sens
deoarece noi am fost si in extrema in care ne-am facut
pres, acum ne vedem copiii care sunt niste mici narci-
sisti, niste egocentrici. Ne intrebam unde e echilibrul si
0 sa tot facem testare pana il gasim. Problema este ca
nu facem testare constient pentru ca 80% din populatia
Romaniei are o mentalitate de victima si traieste pe
pilot automat. Daca nu esti intr-o stare constienta a tes-
tarii vietii, nu poti sa-ti extragi concluzii in baza carora

sa-ti educi mai departe algoritmul din cap care ia decizii.
Si atunci, avem tot felul de toxicitati. lar pentru ca in
organizatii avem oameni ce nu constientizeaza aceste
toxicitati, ei le dezvolta si mai mult.

Care sunt cele mai mari pietre de incercare ale
pietei muncii in prezent?

Tn piata muncii, astazi, una dintre cele mai mari proble-
me este ca birourile sunt pline de parinti si de copii. Nu
de adulti. Managerul se poarta ca parintele autoritar
sau ca parintele grijuliu, angajatul - ca un copil lipsit de
putere sau, din contra, supraperformant, care vrea sa-si
faca parintii mandri. Avem aceasta dinamica lipsita de
constientizere in organizatii, dar nu avem adulti. Adultii
zic: ,Eu sunt responsabil de patratica mea, contractul
asta e semnat de mine si ce scrie pe hartia asta trebuie
sa imi asum. Eu sunt responsabil, eu stiu sa iau decizii
chiar daca nu e nimeni in jurul meu sa ma ghideze, am
incredere in capacitatea mea de profesionist, imi exercit
skillurile, stiu sa comunic asertiv si stiu sa spun ce am
nevoie si sa ii intreb pe ceilalti de ce au nevoie”. Adultul
isi asuma vina. In loc sa-si considere managerul dificil
sau ca il chinuie cu diverse taskuri, adultul isi asuma

ca el insusi creeaza spatiul prin care permite sa i se
faca asta. Daca el ar veni si ar impune limite, situatia
s-ar schimba. lar daca limitele nu 1i sunt respectate, el
poate pleca din companie. Dar oamenii sunt inghetati
de frica, sunt in postura unui copil, se intreaba daca vor
fi intelesi, daca vor fi respinsi, daca vor fi dati afara. E
mai simplu ca managerul sa fie vinovat, decat sa fie el,
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Resurse umane

cel care creeaza spatiu pentru agresiune. Pare un efort
personal, dar o persoana care nu stie ca are o problema
poate sa o rezolve? Cand ai o cultura a societatii creata
in asa fel incat tu sa nu vezi ca ai o problema in orga-
nizatie, pe umerii cui pui responsabilitatea? Familia si
sistemul educational aveau o responsabilitate centrala
fata de tine sa se asigure ca te dezvolti intr-un adult
complet constient de sine. In schimb, ce au creat? Un
copil lipsit de incredere in sine, convins ca nu merita ni-
mic, sau un agresor, ambii cu aceleasi credinte la baza,
dar care aleg sa reactioneze diferit. lar apoi te-a preluat
un angajator care multi ani a profitat de handicapul

tau social. Nu simteai oboseala pentru ca erai disociat
de corpul tau. Si cand credeai ca nu mai poti, intrai in
supraadaptare si supracompensare si mai puteai. De
ce? Pentru ca stia sa-ti apese butoanele. Nu ai cum sa
fii roman si sa nu fii afectat emotional de cultura asta.
Organizatiile suntintr-un punct de cotitura maxima.
Edelman Trust a facut anul trecut un studiu la nivel
mondial, potrivit caruia oamenii au acum mai multa
incredere in colegii de munca decat in vecini. Stalpii
societatii au disparut - invatamantul, religia, comuni-
tatea si aparatul de stat. Atunci cautam urmatoarea
structura, doar ca aceasta e profesionala. Organizatiile
trec acum intr-un rol fara precedent. Avem o viteza, o
dinamica pe care nu le-am mai avut pana acum, oame-
nii spun ce vor - dezvoltare, vor si sanatate mintala, si
viata sociala, si beneficii pentru familie. Deodata, de la
o firma care trebuia doar sa ne plateasca, vrem si pe
mama si pe tata.

Si faptul ca vrem asta e bine sau e rau?

Total eronat. Avem nevoie de structuri sociale, nu de
fiinte profesionale. Nu este in regula sa le inversam. Pe
de alta parte, apare reversul medaliei: este corect faptul
ca pana acum aceste companii doar profitau? Nu, deci
poate ca acum a venit momentul sa plateasca. Totusi, nu
e firesc sa inlocuim tribul cu munca. Si o alta problema a
pietei este faptul ca la nivel organizational departamen-
tele de HR propun si implementeaza solutii, dar la nivel
individual nu se constientizeaza ca avem o problema.

Ce poate face o companie pentru a promova
constientizarea, care sunt pasii si ce ai
recomanda?

Noi incercam sa rezolvam de fapt niste probleme care
sunt simptome la suprafata. Vedem relatii toxice si ba-
gam oamenii in traininguri de comunicare. Dar radacina
o reprezinta toate trigerele subconstientului fiecarui om
aflat la masa si capacitatea lui de a fi self-aware. Mie nu
imi trebuie training de comunicare, mie imi trebuie trai-
ning de decontaminare culturala. Si cate companii sunt
dispuse sa faca asta? In primul rand, iti trebuie o dia-
gnoza la nivel de neuroceptie, nu de perceptie. Trebuie
sa ii ajutam pe oameni sa fie constienti de ce nu stiu ca
simt, sa ne uitam la dinamica echipelor si sa aflam care
sunt credintele inconstientului colectiv. Pentru ca bazat
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pe el se construieste cultura, nu pe ce ai scris tu pe
perete. Degeaba avem transparenta ca valoare daca 60%
din noi nu au avut libertatea de a se exprima liber cand
erau mici. In faza diagnozei, vedem ce isi doreste compa-
nia ca business, dar si ca angajator, si cum poti ajunge

la acele obiective. Apoi incepe procesul de invatare
organizationala, iar angajatii trec prin transformarea pe
care o vizeaza. Dar ca sa se intample asta - si are loc in
foarte putine companii - e nevoie de oameni extrem de
constienti de sine in top management.

Cum arata profilul liderului local si care ar fi
varianta optima?

Leadershipul in Romania abia incepe sa fie inteles, noi
am vorbit foarte mult despre managementul autocra-
tic. Dar daca ar fi sa vorbesc de un profil al unui lider
congruent cu viitorul muncii si cu acest update pe care
umanitatea si-l face - in care noi suntem mai constienti
de sine, nu mai credem ca munca e totul pe lume -, m-as
uita la un om care nu este blocat in autosuficienta: nu
doar ca are inteligenta emotionala, dar o si sincronizea-
za cu cea logica; are inteligenta spirituala, dar si capaci-
tatea de autoreglare emotionala. Ceea ce inseamna ca el
stie ce simte, e alfabetizat emotional, stie sa acceseze ce
simte, stie sa contina ce simte si va sti sa integreze in el
totul, fara sa-i bulverseze pe ceilalti.

Care sunt trendurile ce se prefigureaza in acest
an? Spre ce se indreapta piata resurselor umane?
O tendinta sunt angajatii bumerang: vad tot mai multe
persoane readuse in organizatie dupa ce au plecat
intr-un mod amiabil. Zona de diversitate si incluziune
mi se pare ca devine tot mai importanta si mai relevan-
ta. Dar in continuare suntem foarte in urma din punctul
de vedere al resurselor umane. Cred ca oamenii de HR
incep sa constientizeze ca trebuie sa isi ridice mult
standardele de munca atat pentru ei, cat si pentru cei-
lalti. Si ceea ce mie mi se pare imperios este ca oamenii
de HR sa iasa din rolul de salvator. Una dintre respon-
sabilitatile noi ale HR-ului si ale managementului este
aceea de a orchestra culturile organizationale astfel
incat oamenii sa inceapa sa gaseasca sens in ceea ce
fac. Oamenii stiu sa spuna cu subiect si predicat ce fac,
dar nu stiu sa spuna de ce fac si cum impacteaza orga-
nizatia. De aici porneste rostul muncii, cum ne aducem
in starea de flux, de bunastare mentala, emotionala,
fizica, pentru ca de acolo se naste performanta. Lipsa
de sens este cea mai joasa stare umana ca vibratie in
corp. Este sub rusine. Si nu ai cum sa astepti ca oame-
nii sa fie implicati, inovatori, creativi, sa-si depaseasca
norma cand ei nu au niciun sens in ceea ce fac si sunt
blocati fie in inertie, fie in hiperactivitate. De aceea,
unul dintre obiectivele majore ale HR-ului va fi sa i
ajute pe oameni sa isi gaseasca rostul in organizatie.
Gasirea rostului e un proces in sine. E o intoarcere si o
revendicare a identitatii tale.

E un proces vital pentru individ in urmatorii ani. g






Obiectivele publicului-tinta,
esentiale pentru a determina
investitiile si strategiile de inovare

De la tehnologie la greenwashing si valoare adaugata, studiul anual ,Consumer
Trends”, publicat de Euromonitor, arata care sunt cele mai importante tendinte ce vor
marca piata de retail in 2024, dar si dincolo de acest orizont. De Bogdan Angheluta

Ask AI - un trend care poate redefini experienta
de cumparare

Inteligenta artificiala generativa provoaca o resetare

a ecosistemului, iar noile instrumente - asa cum ar fi
asistentii virtuali - se transforma in colaboratori pentru
consumatori, influentandu-le alegerile si remodelandu-le
perceptiile legate de interactiunile cu marcile, explica
expertii Euromonitor International. Aceasta tehnologie
va continua sa se integreze in rutinele noastre zilnice,
obligand companiile sa foloseasca IA generativa pentru
0 mai buna personalizare si noi experiente pentru clienti.
IA generativa a avut un impact semnificativ, asa cum
demonstreaza atingerea rapida a ChatGPT de 100 de mi-
lioane de utilizatori in doar doua luni de la lansare, mar-
cand-o drept una dintre aplicatiile de consum cu cea mai
rapida crestere din istorie. Aceasta etapa a fost urmata
rapid de o crestere a aplicatiilor similare. Adoptarea pe
scara larga a acestor platforme poate fi atribuita accesi-
bilitatii lor, dand putere consumatorilor sa genereze con-
tinut divers fara a necesita competente tehnice extinse.
Prin convergenta algoritmilor sofisticati si a LLM-urilor cu
interfete usor de utilizat, capacitatile invatarii automate
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au fost, practic, democratizate. Potrivit Euromonitor,
consumatorii folosesc aceste instrumente pentru diverse
sarcini, inclusiv redactarea CV-urilor, inventarea de retete
sau planificarea vacantelor. Pe masura ce consumatorii
exploreaza potentialul acestei tehnologii, ei se asteapta
ca si marcile sa o faca. Valorificarea eficienta a tendintei
Ask Al ar putea conferi un avantaj competitiv atat in ope-
ratiunile interne, cat siin interactiunea cu clientii. Pe de
alta parte, solutiile generative sustin procesul de inovare,
ceea ce se poate traduce n accelerarea strategiilor de in-
troducere pe piata. In plus, companiile care valorifica abi-
litatile acestei tehnologii pot sintetiza datele utilizatorilor
pentru a grabi dezvoltarea de noi produse. De asemenea,
integrarea contributiilor clientilor va ajuta companiile sa
personalizeze campaniile de marketing. Folosind integrari
IA generative pentru a intelege mai bine clientii, retailerii
pot crea experiente unice pentru utilizatori. De exemplu,
se poate dezvolta un asistent virtual mai inteligent care
organizeaza raspunsurile la intrebari individuale, astfel
incat cumparatorii sa poata gasi imediat ceea ce cauta,
se arata in studiul Euromonitor. Impactul potential al
acestei tehnologii nu poate fiignorat, iar companiile

care au acordat prioritate automatizarii sunt inaintea



celorlalti. O zona inca sensibila, totusi, este cea a regle-
mentarii. Companiile trebuie sa inteleaga implicatiile

IA generative si sa stabileasca standarde clare pentru
implementarea responsabila in organizatie. Spre exem-
plu, retailerul francez Carrefour a integrat tehnologiile
OpenAl pentru a lansa un nou asistent de cumparaturi
online numit Hopla. Consumatorii pot cere chatbotului
sugestii de produse in limitele bugetului lor sau pe baza
restrictiilor alimentare. Pe de alta parte, Coca-Cola a
creat Coca-Cola Y3000 Zero Sugar cu ajutorul IA. Bautura
in editie limitata s-a inspirat din inteligenta umana si a
masinilor pentru a dezvolta un profil unic de aroma care
descrie un viitor utopic.

Tn 2024, companiile trebuie sa evalueze procesele in-
terne, identificand oportunitatile pentru tehnologia IA
generativa, astfel incat aceasta sa isi imbunatateasca
rezultatele. Aceste instrumente trebuie adoptate pentru
a automatiza si optimiza experienta clientilor prin
chatboturi sau anunturi personalizate. In fine, datele
utilizatorilor obtinute din integrarile Al trebuie analizate
si valorificate pentru un marketing personalizat si dez-
voltarea de noi produse.

Distractii binevenite

Consumatorii simt nevoia sa uite de grijile zilnice, iar
asta poate fi o mare oportunitate pentru retaileri,
explica analistii Euromonitor International. Mai exact,
brandurile care gasesc oportunitati de a aduce momente
de buna dispozitie - fie ca vorbim de puncte de contact
sau intregi campanii — vor construi conexiuni puternice
cu clientii. Distractiile binevenite sunt, de fapt, momen-
te care trezesc sentimente pozitive. Aceste interactiuni
ajuta la starnirea bucuriei si la eliberarea tensiunii,
permitand consumatorilor sa-si lase grijile in urma, chiar
daca doar pentru cateva minute. Cumparatorii vor cauta,
de asemenea, produse care trezesc acele emotii pline de
satisfactie sau experiente care servesc la o evadare tem-
porara. Mesajele inteligente sau creative vor implica si
mai mult publicul, iar marketingul emotional vine si aici
in prim-plan. Brandurile ar trebui sa se concentreze pe
legarea produselor lor de aceasta dorinta de optimism.
Astfel de tactici pot schimba in bine starea clientilor, iar
acel sentiment pozitiv va fi asociat cu brandul in cauza.
Produsele in editie limitata sau colectiile care prezinta
modele inedite vor continua sa ajunga pe piata. Culorile
stralucitoare si imaginile iesite din comun capteaza
atentia atunci cand sunt utilizate strategic, dar pot gene-
ra si o suprastimulare a simturilor. De asemenea, eveni-
mentele elaborate care combina tehnologia, povestirea
brandului si ceva divertisment vor captiva publicul.

Tn 2024, companiile trebuie sa incorporeze mesaje po-
zitive Tn interactiunile cu clientii. Ele trebuie sa adauge
note de culoare, efecte vizuale sau audio in branding si
un design de produs care trezeste simturile. Pe scurt,
retailerii trebuie sa creeze momente memorabile pentru
a construi legaturi mai puternice cu publicul lor.

Consumator

Povara greenwashingului

Desi consumatorii nu pot aborda singuri criza climatica,
ei au luat masuri pentru a trai sustenabil, intrebandu-se
in acelasi timp daca companiile si guvernele folosesc
toate resursele posibile pentru a schimba ceva. In timp,
aceste griji au dus la o suprasaturare a acestui concept

- consumatorii stiu ca alegerile lor ajuta intr-o anumi-

ta masura, dar schimbarea reala trebuie sa se produca
printr-un efort colectiv. Prin urmare, responsabilitatea
este transmisa inapoi companiilor, iar acestea trebuie sa
isi asume amprenta de carbon si sa dovedeasca impactul
pozitiv pe care masurile luate l-au generat. Datele arata
ca peste 60% din consumatori au incercat sa aiba un
impact pozitiv asupra mediului in 2023. Dar catastrofele
climatice nu au incetinit, iar evenimentele meteorologice
extreme, cum ar fi incendiile, secetele severe si inundati-
ile devastatoare, fac ravagii in comunitatile din intreaga
lume. Pe masura ce temperaturile continua sa creasca, la
fel creste si scepticismul consumatorilor, explica expertii
Euromonitor. Chiar si in aceste conditii, unii consumatori
vor continua sa faca alegeri durabile in limita posibilitati-
lor lor, in timp ce altii care se simt descurajati s-ar putea
sa nu faca un efort atat de mare. Bariere precum accesibi-
litatea si neincrederea sunt provocari mari care impiedica
actiuni ulterioare. Nu trebuie uitat nici faptul ca anumite
companii au facut afirmatii inselatoare sau nu au mai
avut initiative de sustenabilitate de ani de zile. Reducerea
emisiilor ar trebui, astfel, sa fie punctul de plecare pentru
organizatii. Cartografierea cu precizie a amprentei de
carbon este complexa, avand in vedere ca trebuie ma-
surate atat emisiile directe, cat si cele indirecte, inclusiv
cele generate de lantul de aprovizionare. Partea buna,
explica cei de la Euromonitor, este ca investitia in masuri
eficiente din punct de vedere energetic pe termen lung
poate fi o strategie de reducere a costurilor. Transparenta
completa este, de asemenea, esentiala aici: companiile
trebuie sa prezinte dovezi concrete ale practicilor respon-
sabile de afaceri, validandu-si astfel progresul. Daca pro-
dusul dvs. este fabricat din materiale reciclabile, puneti
pe ambalaj cantitatea de deseuri care a fost economisita
in productie. Spre exemplu, daca un produs este fabricat
din materiale reciclabile, cantitatea de deseuri care a
fost economista trebuie trecutd pe eticheta. in acest fel,
cumparatorii stiu imediat ca decizia sau comportamentul
lor de cumparare vor face diferenta. Anul acesta, retailerii
trebuie sa dezvolte parteneriate strategice pentru a redu-
ce amprenta de carbon si pentru a deveni parte a econo-
miei circulare. Toate aceste initiative trebuie prezentate
clar consumatorilor, iar veniturile ar trebui reinvestite
pentru a aduce pe piata produse durabile,

dar accesibile.

Din ce in ce mai divizati

Miscarile sociale si politice continua sa genereze
dezbateri controversate la nivel global. Odata cu
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Anaisi

apropierea alegerilor majore din 2024, tensiunile se
vor intensifica. Natura adesea dezbinatoare a aces-
tor probleme va amplifica fenomenul de polarizare.
Intrebarea care se pune este ,Cum vor reactiona
consumatorii la pozitionarea unui brand fata de
aceste probleme?”. Companiile trebuie sa abordeze
subiectele sensibile cu prudenta, pastrandu-si valorile
intacte. Problemele politice si sociale sunt profund
legate de identitatile personale, prioritati si atitudini.
Consumatorii sunt fermi in convingerile lor, peste o
treime anticipand o crestere a tulburarilor politice in
urmatorii ani, in special odata cu viitoarele alegeri de
anul acesta. In timp ce unii consumatori sustin in mod
activ marcile aliniate cu valorile lor, altii pot ramane
indiferenti fata de pozitiile corporative sau pot acorda
prioritate unor factori precum pretul, calitatea sau uti-
litatea fata de responsabilitatea sociala sau afilierea
politica. Desi este posibil ca opiniile sociale si politice
sa nu influenteze puternic deciziile de cumparare,
consumatorii nu ezita sa isi exprime opiniile. insa chiar
si in aceste conditii, companiile risca reactii negative
daca exploateaza subiecte controversate in eforturile
lor de marketing. La polul opus, cei care navigheaza cu
pricepere printre aceste probleme sunt capabili sa in-
tareasca loialitatea clientilor. Inainte de a lua o pozitie,
este imperativ de analizat unde se afla publicul-tinta.
Cercetarile ample, inclusiv focus-grupuri, pot oferi
informatii nepretuite asupra sentimentelor si prefe-
rintelor consumatorilor intr-un mediu din ce in ce mai
divizat. Evident, este imposibil sa multumesti pe toata
lumea, iar brandurile care doresc sa fie vocale trebuie
sa accepte atat potentialele riscuri, cat si recompense-
le asociate cu abordarea unei probleme controversate.
Heineken, spre exemplu, si-a vandut operatiunile din
Rusia pentru 1 euro - inregistrand pierderi de 300 de
milioane de euro - dupa ce s-a angajat sa iasa de pe
piata ca raspuns la invazia Ucrainei.

Tn 2024, retailerii si brandurile trebuie sa se foloseas-

ca de instrumente precum sondaje pentru a urmari
sentimentul in legatura cu problemele controversate
care le pot afecta businessul. in mod ideal, se va efectua
o cercetare amanuntita a publicului pentru a intelege
gradul Tn care cauzele sociale sau afilierile politice le
influenteaza deciziile de cumparare.

Value hackerii

Inflatia a insuflat o noua mentalitate financiara, dar
consumatorii nu se vor zgarci atunci cand vine vorba
de ceea ce isi doresc cu adevarat. In schimb, ei vor
vana cele mai bune oferte, iar asta se extinde dincolo
de pret, explica cei de la Euromonitor. Value hackerii
gasesc modalitati inteligente de a-si maximiza bu-
getele fara a sacrifica calitatea. Si chiar daca inflatia
scade, efectele Tnca reduc puterea lor de cumparare.
Economisirea banilor ramane o prioritate, dar shoppe-
rii vor cauta modalitati noi de a-si utiliza bugetul. In
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acest sens, value hackerii cauta in mod activ produse
similare unora de brand, platesc cu puncte de recom-
pensa, trec la marci private premium si participa la
activitati gratuite. Cu alte cuvinte, consumatorii adopta
noi trucuri financiare pentru a profita la maximum de
veniturile lor. Tn acest caz, comunicarea este critica;
daca shopperii nu inteleg propunerea de valoare, vor
trece la un concurent sau vor gasi alternative. Retailerii
trebuie sa distribuie informatiile corecte, care vor
influenta deciziile de cumparare. De asemenea, com-
paniile trebuie sa ofere stimulente suplimentare si

sa gaseasca echilibrul intre cost si calitate pentru a
atrage Value Hackerii.

Tn 2024, companiile trebuie sa ofere optiuni la preturi
accesibile, asa cum ar fi modele la preturi reduse sau pa-
chete la discount. Mai mult, trebuie implementate progra-
me de loialitate sau de recompense cu avantaje exclusive.
In fine, retailerii trebuie sa isi demonstreze propunerea
de valoare si sa comunice clar beneficiile acesteia.

Pragmatici atunci cand vine vorba de sanatate

Sanatate fara batai de cap - asa privesc pragmaticii
ideea de ingrijire. Consumatorii doresc solutii rapide si
eficiente care sa le imbunatateasca corpul si mintea,
iar eficacitatea produselor va influenta alegerile de
cumparare. Aici, companiile ar trebui sa ofere opti-

uni practice care sa evidentieze puterea stiintei si a
tehnologiei, pentru ca acesti pragmatici au o abordare
realista: se indeparteaza de regimurile in mai multe
etape, de procedurile invazive sau de tratamentele care
consuma timp. Tn schimb, ei opteaza pentru solutii con-
venabile care ofera rezultate imediate. E important de
retinut, arata cei de la Euromonitor, ca acesti consuma-
tori isi stabilesc obiective de bunastare mai realizabile.
Ei nu se asteapta la schimbari radicale peste noapte,
dar vor sa vada imbunatatiri vizibile, chiar daca pasii
sunt marunti. Progresele in stiinta si tehnologie conti-
nua sa imbunatateasca inovatiile in materie de sanata-
te si frumusete, iar cumparatorii sunt dispusi sa testeze
aceste optiuni noi, chiar neconventionale, pentru a
atinge rezultatele dorite. Evident, solutiile accesibile
care ofera imbunatatiri fizice sau mentale vizibile sunt
la mare cautare. Mai mult, ei doresc produse care se si
integreaza in rutinele lor actuale. Spre exemplu, felurile
de mancare personalizate, bogate in nutrienti, care
necesita o pregatire minima, continua sa se infiltreze in
sectorul alimentar.

Tn anul in curs, companiile trebuie sa inteleaga obiec-
tivele publicului-tinta, astfel incat sa poata determina
unde sa investeasca si sa isi concentreze eforturile de
inovare. Organizatiile trebuie sa creeze solutii functiona-
le, simple, care sunt usor de adoptat. Tn fine, din punctul
de vedere al comunicarii, ideal ar fi sa se prezinte
demonstratii pentru a educa consumatorii cu privire la
beneficiile si eficacitatea produsului, concluzioneaza
analistii Euromonitor International. g
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O categorie in care pofta invinge
cresterea preturilor

Cu o crestere sustinuta in valoare, dar si cu un avans moderat in volum, categoria
snackurilor sarate a demonstrat rezilienta in fata fenomenului inflationist.
Consumatorii, de altfel mult mai pragmatici, nu au renuntat sa se bucure de
placerea oferita de un snack savuros si mai sanatos, in ciuda majorarilor de pret.
Pentru acest an, scenariul cresterii se mentine si va fi influentat, in principal, de
ritmul inovatiilor si de modul in care acestea se vor plia pe trendul de ,all day

snacking”. De Alina Stan

M n ciuda unui pret mediu per kilogram cu 15% mai
mare, categoria snackurilor sarate s-a bucurat de
o crestere de aproape 17% in valoare si circa 2% in
volum in perioada MAT Noiembrie 2023 compara-
tiv cu MAT Noiembrie 2022, arata datele Consumer
Panel GfK. Avansul volumic vine din faptul ca gospoda-
riile au cumpéarat mai des astfel de produse. In schimb,
volumul mediu per act de cumparare s-a redus cu 1,5%.
De altfel, snackurile sarate se numara printre categoriile
cu cea mai mare penetrare in randul gospodariilor din
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Romania: in cele 12 luni cuprinse in MAT Noiembrie 2023,
98% din gospodariile din Romania au achizitionat
snackuri sarate cel putin o data. Vorbim despre o ca-
tegorie in care brandurile de producator au reusit sa
performeze mai bine decat marcile private, desi acestea
din urma au atras cumparatori noi in perioada analizata,
raportand un plus de 3,6% in penetrare, mai arata datele
Consumer Panel GfK. Mai mult, brandurile se mentin pe
o pozitie de fortd, cu o cota de piata de 67% in valoare.
Cele mai mari segmente din categorie raman fructele
uscate (precum arahide, seminte de floarea-soarelui/
dovleac prajite, caju, migdale) si chipsurile. Astfel,
chipsurile au avut un avans de 15% in valoare in MAT
Noiembrie 2023, insa au fost in scadere din punct de ve-
dere volumic (-2,7%), pe fondul pierderii unor cumpara-
tori, dar mai ales ca urmare a scaderii volumului mediu
per act de cumparare cu 3,3%.

Mai mult, pufuletii raman segmentul cu cea mai mare
penetrare in consumul casnic, dupa fructele uscate. n
MAT Noiembrie 2023, aproape una din opt gospodarii din
Romania a cumparat pufuleti cel putin o datd, iar pro-
centajul a fost in crestere usoara fata de MAT Noiembrie
2022. Avansul valoric a fost de 15%, in timp ce volumele
au stagnat. Brandurile de producator au performat mult
mai bine decat marcile private, in acest segment.

Datele Consumer Panel GfK sunt confirmate si de re-
zultatele celui mai mare producator roman de pufuleti,
PhoenixY, ale carui vanzari au inregistrat un salt de
peste 30% anul trecut, ajungand practic la cea mai mare
valoare de pana acum din istoria companiei, potrivit lui
Eliodor Apostolescu, General Manager. ,in 2021 Si 2022,
pe fondul cresterii necontrolate a tuturor preturilor, am
decis sa pastram preturile de vanzare nemodificate fata
de valoarea contractata. Aceasta politica ne-a intarit co-
laborarea cu clientii, iar acestia au listat un numar mare
de produse noi Gusto. Am creat produse noi si am intrat
pe noi piete”, argumenteaza executivul.

Si Pringles, brand distribuit de Orbico Romania, a
raportat anul trecut o crestere valorica a vanzarilor de
20%, conform datelor NielsenlQ. Au contribuit la aceasta
evolutie promovarea activa si campaniile de marketing,



extinderea gamei de arome si optiuni de gust, potrivit
lui Andrei Cotet, Business Unit Manager Orbico Romania.
,Sianul acesta, Pringles aduce pe piata din Romania
zece arome noi, dintre care patru vor face parte din sor-
timentatia permanenta, iar sase arome vor fi disponibile
pentru o perioada limitata. Cu aceste noi lansari vizam
iubitorii de gusturi neobisnuite, care cauta experiente
de gust intense si neobisnuite, tinerii care sunt deseori
deschisi sa incerce gusturi noi si inovatoare sau cei care
sunt deschisi sa incerce combinatii inedite de arome”,
afirma Andrei Cotet.

Despre o ,crestere sanatoasa” vorbeste si Denisa
Ardeleanu, Sales Operation Manager Mogyi, companie
care a inregistrat anul trecut un avans de peste 10%

in toate canalele de vanzare, pe fondul cresterii pietei
in valoare, precum si al extinderii gamei de produse.

Evolutie 2023 versus 2022

Valoare (in lei

Chipsuri 241% -2,6%
Biscuiti sarati 21,5% 7.1%
Creveti 16,1% 9.3%
Extruders 22,1% -0,7%
< . .. Cotade piata MAT
Top marci chipsuri Valoare
Marci private 3,5% 6,3%
Chio
Doritos
Lay's 91,8% 89,1%
Pringles
Viva
Total 95,3% 95,4%
Top marci biscuiti  Cota de piata MAT
sarati Valoare
Marci private 9,.0% 15,0%
Boromir
Chio
Croco 54,7% 57,0%
Toortitzi
Tuc
Total 63,7% 72,0%
. Cota de piata MAT
Top brands creveti Valoare Volum
Asian Flavours
Bich Chi
Malita 98,9% 99,6%
Shan' Shi
Spolem
P Cota de piata MAT
Top marci extruders Valoare
Marci private 5,6% 9,0%
Chio
Gusto
Lotto 80,0% 75,3%
Pom-Bar
Star
Total 85,6% 84,3%

*Marcile si companiile sunt asezate in ordine alfabeticg;
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

Snackuri sarate

,Consumatorul roman a devenit mai pragmatic. Am
observat o mai mare atentie la preturi, insa fara com-
promisuri in privinta calitatii. A continuat sa se bucure
de micile placeri oferite de un snack savuros, poate si un
pic mai sanatos. De aici provocarile pentru orice jucator
din categorie”, spune Denisa Ardeleanu.

Segmentul de produse ,Better for you” a depasit bariera
de 10% n valoare din total piata de chipsuri. Intersnack
a contribuit la evolutie prin lansarea gamei Chio Oven la
cuptor, cu 70% mai putine grasimi, si a extins acest con-
cept si in categoria de specialitati prin Chio Lentil Chips,
un produs cu linte si cu un continut de grasimi redus cu
30% fata de varianta clasica, sustine Alma Dinu, Senior
Brand Manager International Brands Intersnack Romania.

Provocari si strategii castigatoare

Atunci cand vine vorba de provocari, Eliodor Apostolescu
nominalizeaza eficienta pe care o au produsele la raft.
,Produsele care genereaza profitul cel mai mic nu rezis-
ta la raft si suntinlocuite cu produse noi. Pentru a face
fata abundentei de oferte, calitatea trebuie permanent
imbunatatita si trebuie create variante de produse noi
respectand ultimele tendinte de consum. Am lansat
game de produse extrudate pe baza de cartofi, orez si
alte ingrediente care nu se regaseau pana acum in rete-
tele traditionale Gusto”, explica fondatorul PhoenixY.

La capitolul provocari, Andrei Cotet mentioneaza gasirea
de modalitati pentru a satisface cererea crescuta pentru
produse mai sanatoase in aceasta categorie, cu un con-
tinut redus de grasimi, sare si aditivi, respectiv mentine-
rea unui portofoliu diversificat, cererea crescuta pentru
produse fara gluten, vegane sau vegetariene si chiar
aspecte ce tin de sustenabilitate (ex.: gestionarea amba-
lajelor si a resurselor utilizate in procesul de productie).
La randul sau, Vlad Vladescu, East Balkans Snacks
Marketing Manager PepsiCo, considera ca principala
provocare a companiei pe care o reprezinta este cres-
terea penetrarii produselor si a ocaziilor de consum. Jn
ultimul an am lansat doua noutati in portofoliul Lay's -
Rosii si Usturoi. Tn acelasi timp, am incercat sa punem

in prim-plan brandul Doritos, acordand si mai multa
atentie popularizarii aromelor-cheie, precum si noutatii
Sweet Chilli”, detaliaza Vlad Vladescu.

Pe de alta parte, Paul Mihai, Brand Manager Ficosota
Marketing Romania, Divizia Food, sustine ca una dintre
principalele provocari in categoria analizata este repre-
zentata de plasarea si vizibilitatea produsului. ,Cu cat
este pozitionat mai strategic pentru audienta-tinta si cu
cat devine mai vizibil in magazine, cu atat cresc semni-
ficativ sansele ca acesta sa fie achizitionat. Mai mult,
avand n vedere situatia economica si accentul tot mai
mare pus pe un stil de viata sanatos, clientii devin din ce
in ce mai atenti la ceea ce consuma si la pretul pe care
il platesc pentru produsele lor. Analizand tendintele din
Europa de Vest, unde piata se concentreaza in principal
pe produsele ambalate Tn gramaje mai mari, incepand
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cu primavara anului 2023, am introdus in Romania, atat
pentru Kubeti, cat si pentru Maretti, produse in gramaje
mai mari. Pe langa aceste doua lansari de anul trecut,
compania noastra pregateste lansarea unui nou brand
anul acesta, care va cuprinde doua game de produse,
ambele din orez expandat: o gama de chipsuri si una de
prajituri”, spune Paul Mihai.

Nu in ultimul rand, pretul apare pe lista principalelor
provocari mentionate de Irina Ganea, Senior Category
Brand Manager Salted Baked Snacks Romania&Export
Alka. ,Provocarea este de a gasi echilibrul intre pretul
competitiv si calitatea produsului. La acesta se adauga
si loialitatea scazuta a consumatorului. Piata snackurilor
sarate este foarte competitiva, iar existenta unui numar
mare de branduri si produse ar putea genera dificultati
in diferentierea si crearea unei identitati distincte pen-
tru un produs. Alka se implica in mod constant in pro-
iecte de inovatie in divizia snackurilor coapte si sarate.
Printre proiectele noastre din 2023 se numara Meteoritzi
Maple Glazed Barbecue si Meteoritzi Tzatzki, arome
inspirate din zona de street food, extrem de atractive
pentru consumatorii tineri”, declara Irina Ganea.

Mix atractiv intre canale de distributie

O crestere puternica in aceasta categorie o are si cana-
lul de comert online, care va reprezenta in viitor marele
concurent al retailerilor, considera Eliodor Apostolescu.
,Sunt canale aflate Tn expansiune rapida, in curand

vor acoperi peste 90% din piata si vor ramane practic
singura optiune de distributie pentru majoritatea pro-
duselor. Categoria de snackuri a oscilat intre cresteri si
scaderi, insa in ultimii doi ani are o crestere constan-
ta. Aceasta categorie va continua sa creasca datorita
stilului modern de viata si a diversificarii produselor.
Oamenii vor gati din ce in ce mai putin acasa si vor opta
din ce in ce mai mult pentru produse «ready to eat»”,
crede executivul.

Si pentru SanoVita, unul dintre cei mai importanti
producatori de alimente sanatoase plant-based din
Romania, prezenta in comertul modern si online devine
din ce in ce mai importanta, desi ponderea cea mai mare
de distributie o reprezinta in continuare comertul tradi-
tional, spune Alexandra lonescu, Senior Brand Manager.
,Desi comertul traditional este in scadere, continua sa
fie o parte importanta a vanzarilor Pringles, reprezen-
tand aproximativ 30% din vanzarile totale. In multe piete
se observa o schimbare a preferintelor de cumparare
catre retailul modern si online, cu o crestere a comer-
tului electronic si a lanturilor de magazine. Cresterea
cumparaturilor online si schimbarile in obiceiurile de
consum pot necesita adaptari in strategiile de distribu-
tie si promovare”, adauga Andrei Cotet.

Pe de alta parte, Denisa Ardeleanu afirma ca, in ciuda
faptului ca segmentul traditional trade pierde teren din
perspectiva numerica in favoarea jucatorilor mari, con-
sumul continua sa creasca. ,Categoria la raft se mentine
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Snackuri sarate

in aceiasi parametri din ultimii ani, ceea ce a impins
producatorii sa gaseasca noi solutii de plasare produse.
Vanzarile de proximitate sunt inca foarte importante.

Tn ceea ce priveste semintele, de exemplu, comertul
traditional inca domina vanzarile. Ca atare, acest tip

de magazine ramane in preocuparile noastre”, sustine
Denisa Ardeleanu.

Proiectii pentru 2024

,Segmentul va creste anul acesta, iar in viitor creste-
rile vor veni din diversificarea uriasa a produselor din
categorie si din schimbarea permanenta a obiceiului de
consum”, sustine Eliodor Apostolescu (PhoenixY).
,Avand in vedere contextul inflationist actual si creste-
rea costului vietii, ne uitam cu atentie la estimarile pri-
vind tendintele din categorie. Inflatia are impact asupra
puterii de cumparare, deci consumatorii pot deveni mai
precauti in ceea ce priveste cheltuielile, acordand priori-
tate articolelor esentiale si fiind mai selectivi cu achiziti-
ile discretionare”, puncteaza si loana Pana, Country
Manager Lead Mondelez International Romania.

Despre un trend ascendent vorbesc si reprezentantii
Orbico Romania si PepsiCo Romania. ,Anticipam ca
segmentul de snackuri va inregistra o crestere solida in
volum in acest an. Exista mai multi factori care contribu-
ie la aceasta evolutie, printre care stilul de viata agitat
al consumatorilor moderni. Cresterea interesului pentru
produse adaptate unui stil de viata activ va determina o
expansiune a segmentului de snackuri «better-for-you».
Inovatia va juca un rol crucial, prin lansarea continua a
unor produse care sa sparga tiparele si sa raspunda ne-
voilor si preferintelor in schimbare ale consumatorilor”,
explica Vlad Vladescu (PepsiCo Romania).

Cu toate acestea, ,unul dintre lucrurile pe care am fost
nevoiti sa le invatam in ultimii ani a fost ca trebuie
constant sa ne pregatim sa intdampinam imprevizibilul

si ca planurile facute pot fi intotdeauna influentate de
schimbari neasteptate”, spune reprezentantul Ficosota
Romania. ,Anticipam o crestere semnificativa atatin
volum, cat siin valoare, pe masura ce piata incepe sa-si
revina. Este clar ca flexibilitatea si capacitatea de adap-
tare vor juca un rol crucial in navigarea prin schimbarile
care se petrec constant”, adauga el.

Tn categorie sunt insa si jucatori mai putin optimisti.
LAnticipam o stagnare a volumelor cauzata de infla-

tie. Esential este sa surprindem trendurile de consum
relevante pentru contextul local si sa stim sa le trans-
formam n oportunitati de crestere”, spune Irina Ganea
(Alka Group).

,Piata de snackuri sarate va continua trendul ascendent
siin perioada urmatoare, chiar daca la un nivel probabil
mai scazut fata de anii precedenti, prin prisma nevoii
consumatorilor de a avea diversitate de arome si de tex-
turi pentru momentul lor de snacking”, concluzioneaza
Alma Dinu, Senior Brand Manager International Brands
Intersnack Romania. g
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Locul brandurilor, greu de detronat in
piata produselor pentru igiena orala

Cand vine vorba despre igiena orala, consumatorii se indreapta catre numele
consacrate din industrie si, chiar daca si aceasta categorie a fost afectata de
scumpiri in ultimul an, downtradingul nu isi face simtita prezenta, ba chiar din
contra. Castiga teren produsele terapeutice si, totodata, tehnologia isi face loc in
rutina consumatorilor, piata produselor electronice de ingrijire orala fiind in
continua crestere. De Simona Popa

ersatil si provocator — asa descriu anul
2023 principalii jucatori din piata produ-
selor pentru igiena orala. Consumatorii
romani au devenit din ce in ce mai intere-
sati de igiena orala, intelegand importanta
ei in ceea ce priveste starea generala de sanatate. Drept
urmare, piata de produse de igiena orala a inregistrat
cresteri constante. A fost insa nevoie de adaptare la
conditiile de piata, la inflatie, la obiceiurile de cumpara-
re, la modul in care oamenii privesc ingrijirea dentara,
dar si la recomandarile medicilor stomatologi.
,In conditiile de piata ale anului 2023, in care inflatia si-a
spus cu siguranta cuvantul, Haleon cu portofoliul total
de igiena orala, incluzand categoria de pasta de dinti si
cea de ingrijire a protezelor dentare, a reusit sa creasca
atatin valoare, cat siin volume, inregistrand un avans
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valoric de peste 16% fata de anul anterior, in timp ce in
volume cresterea este mai temperata, de 2%, dar trendul
este unul Tmbucurator, observand in ultimele luni ale
anului trecut o crestere mai accelerata a volumelor,
conform datelor furnizate de NielsenlQ si IQVIA”, explica
reprezentantii Haleon, companie care are in portofoliu
branduri precum Sensodyne (brandul cu cea mai inalta
cotd de piatd din portofoliul companiei), Paradontax,
Aquafresh, Carsodyl ori Corega.

2023 a fost un an bun si pentru Farmec, companie activa
in categoria produselor pentru igiena orala cu gama
AslaMed. ,Rezultatele obtinute Tn aceasta categorie de
produse sunt foarte bune. Ne bucuram de cresteri con-
stante de circa 10% la produsele dedicate igienei orale,
pentru care observam un interes in crestere din partea
consumatorilor. Punctual, in 2023, cresterile valorice

au fost de peste 20%", declara Natalia Maria Jidavu,
Manager de Produs in cadrul companiei Farmec.

Per ansamblu, produsele de igiena orala se numara
printre categoriile cu evolutii bune in MAT Nov. 23 ver-
sus anul anterior (decembrie 2022 - noiembrie 2023 vs
decembrie 2021 - noiembrie 2022). Atat pasta de dinti,
catsi apa de gura, ata dentara si periutele de dinti au
inregistrat cresteri de volum, arata si datele Consumer
Panel GfK.

Pasta de dinti a fost cumparata de mai multe gospodarii
in perioada analizata, comparativ cu perioada anterioara,
penetrarea acestei categorii inregistrand o crestere de 9%.
Si frecventa de cumpadrare s-a majorat cu 6%, in timp ce
volumul mediu per act de cumparare (exprimat in kilogra-
me) a avut un avans usor, de 1,1%, arata datele Consumer
Panel GfK. Astfel, volumul de pasta de dinti achizitionat de
gospodarii in perioada analizata a crescut cu 17% fata de
anul anterior. Categoria a crescut cu 37% in valoare.

Chiar daca Romania continua sa se numere printre
tarile cu cele mai multe probleme de sanatate orala
netratate, pana la 55% din populatia cu varsta de peste
cinci ani prezentand carii netratate, conform studiului
Global Burden of disease collaborative network 2019,
,alte studii de piata de care beneficiem ne arata faptul
ca au fost mai multi romani care au cumparat pasta de
dinti in anul 2023. De asemenea, aceleasi studii ne arata
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orientarea consumatorilor catre o pasta de dinti terape-
utica, pentru tratarea sensibilitatii dentare si a proble-
melor gingivale”, adauga reprezentantii Haleon.

Tn ceea ce priveste apa de gura, acest produs este la
aproximativ o treime din penetrarea pastei de dinti in
randul gospodariilor, iar ca valoare, reprezinta sub 20%
din categoria pastei de dinti, conform datelor Consumer
Panel GfK. Segmentul a avut o dinamica usor pozitiva
din punct de vedere volumic (+2,5%), ce vine din faptul ca
a recrutat cumparatori noi (+10% in penetrare). Valoric, a
crescut cu 8% in MAT Nov. '23 vs MAT Nov. '22.

Ata dentara a atins pragul de 5% penetrare in randul
gospodariilor din Romania, dupa o crestere de 10% a
numarului de cumparatori in perioada analizata, arata
datele Consumer Panel GfK. Segmentul s-a majorat cu
26% in valoare si 17% in volum in perioada analizata.
Jnanii recenti, consumatorii au inceput sa acorde un in-
teres deosebit produselor complementare de igiena orala
(ata dentard, apa de gura etc.). De asemeneag, la fel ca si
in cazul altor produse din portofoliul nostru, observam
un interes crescut in privinta ingredientelor pe care le
contin produsele. In ceea ce priveste produsele de igiena
orald, consumatorii nostri prefera ingrediente simple, cat
mai naturale, cu beneficii testate si efecte rapide. Drept
urmare, gama AslaMed contine ingrediente cum sunt
extractul ecocertificat de musetel, carbunele actiy, stevia,
salvia sau argila speciala, apreciate de consumatori si
recomandate de specialisti in igiena orala in tratarea
unor probleme specifice ale pacientilor”, sustine Natalia

Produse pentru igiend orala

Maria Jidavu. Potrivit datelor furnizate de companie, atat
pastele de dinti, cat si apele de gura din gama AslaMed se
bucura de cresteri importante. Cea mai mare cerere este
pentru pasta de dinti recomandata in tratamente ho-
meopate, care contine peste 96% ingrediente de origine
naturala. Acest produs a inregistrat o crestere de peste
130%, pe locul al doilea fiind pasta de dinti cu carbune
activ, cu un avans de peste 100%.

Tendinte la nivel de comportamente de consum

La nivel de trenduri de consum, jucatorii din piata obser-
va ca, in 2023, au castigat teren produsele pentru albirea
dintilor, ingrijirea gingiilor si segmentul dedicat copiilor.

,O alta surpriza placuta a anului trecut este cresterea
accentuata a categoriei de ingrijire a protezei dentare,
unde brandul Corega care este lider de piata, a crescut cu
33% in valoare fata de anul precedent. Totodata, inovatiile
au condus cresterea categoriei de igiena orala si in anul
2023, un exemplu valid din cadrul portofoliului nostru fiind
brandul Parodontax, unde segmentul de ingrijire a gingiilor
a beneficiat de o crestere semnificativa. Nu putem sa nu
mentionam si faptul ca, odata cu mediul economic curent,
observam tendinta consumatorilor de a se indrepta si
catre pastele de dinti de tipul «family oral care», unde
brandul nostru Aquafresh a atins o cota de piata record de
5,8% in valoare”, explica reprezentantii Haleon.
Hipermarketul ramane canalul preferat pentru achizitio-
narea produselor de igiena orala din portofoliul Haleon,
insa si discounterii au penetrat aceasta categorie

prin extinderea sortimentatiei. Tn acelasi timp, pentru
ingrijirea protezelor dentare, consumatorii raman fideli
canalului de farmacii. in ceea ce priveste canalul online,
rezultatele Tnregistrate sunt unele foarte bune, Haleon
raportand o crestere de 66% in 2023 fata de 2022 la nivel
de vanzari nete pe acest canal. In cazul Farmec, vanzari-
le online inregistreaza rezultate aproximativ constante,
fara sa fie vorba despre cresteri substantiale. Compania
are insa evolutii bune in IKA, unde vanzarile au crescut
cu 10% anul trecut.

Evolutia in retail

1n 2023, piata produselor pentru igiena oralé a inregis-
trat o crestere valorica de 12,7%, dar a scazut, raportat la
volumele vandute, cu 1,7%, potrivit datelor de retail audit
furnizate de NielsenlQ. La nivel de vanzari volumice, anul
trecut doar minimarketurile au generat cifre mai bune
(+9,4%), hipermarketurile, supermarketurile si discounterii
raportand scaderi. In ceea ce priveste piata producatorilor
de pasta de dinti, Colgate-Palmolive, Dr. Theiss, Haleon,
Procter&Gamble si The Himalaya Drug deservesc aproape
integral piata. Concret, cei cinci jucatori au o cota de piata
de 93,6%, raportata la volume. Tn materie de branduri,
Aquafresh, Colgate, Lacalut, Parodontax si Sensodyne au o
cota volumica de 87,4%, potrivit datelor NielsenlQ.
Produsele pentru igiena orala reprezinta o categorie
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Segmentarea categoriei pe canale de vanzare 2023 vs 2022

Evolutie Importanta canalului

Valoare  Volum Valoare  Volum
Romania 12,7% -1.7% 100,0% 100,0%
Hipermarket [9.2% -3,4% 41.2% 34,5%
Sopermarkel g luen s [89%
Minmatket s oaw  wm [132%
Discount 18,4% -0,6% 16.2% 19.4%
Romania tt 9,7% -53% 15,1% 23,7%
Evolutia principalelor categorii 2023 vs 2022

Evolutie Cota de piata

L Valoare Volum  Valoare Volum
Ingrijire orala 12,7% -1,7% 100,0%  [100,0%
Pastd de dinti 14,7% -1.9% 58,8% 55,3%
Apa de gura 3,9% -91% 10,8% 8,1%
Periute manuale [11,8% -12% 17.3% 24,8%
Periute electrice  [9,7% 7,0% 7,7% 1.2%
Produse pentru o o o o
dantuns " 184%  [56%  [27% 1,5%
Altele 16,7% 42% 2,5% 9.2%

Top producatori pasta de dinti, 2023*

Cota de piata
Valoare

Colgate-Palmolive
Dr. Theiss

Haleon 95,9%
Procter&Gamble
The Himalaya Drug
Marci private
Top producatori periute manuale, 2023
Cota de piata
Valoare

Colgate-Palmolive
Curaden
Dr. Theiss 81,0% 68,1%
Haleon
Procter&Gamble
Marci private

13,1%

Top marci apa de gura, 2023*

Cota de piata
Valoare

Colgate
Lacalut
Listerine 82,7%
Oral B

Parodontax

69,4%

s N1Q

dinamica, ce isi extinde sortimentul in fiecare an cu
lansari de produse in concordanta cu trenduri si inovatii.
Tn cazul dm drogerie markt, categoria este in conti-

nua crestere de la an la an, produsele apreciate fiind
accesoriile dentare (ata dentara de tip stick, periutele
interdentare) si produsele pentru albirea dintilor (pasta
de dinti, kituri, benzi de albire).

Analizele de piata au aratat grija romanilor pentru pre-
turi, in contextul socioeconomic actual, dar categoria de
igiena orala nu sufera foarte mult in decizia de cumpa-
rare. Criteriile de care tin cont clientii difera de la o cate-
gorie de produse la alta, spun reprezentantii dm drogerie
markt. Astfel, pentru categoria pasta de dinti, criteriile

Marcile si companiile sunt asezate
in ordine alfabetica.
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sunt: brandul, beneficiile, pretul, aroma. Daca vorbim
despre periute, brandul este cel mai important, urmat de
pret. In ceea ce priveste apa de gura, beneficiile aceste-
ia, brandul si aroma sunt cele mai importante criterii.
,Pasta de dinti pentru diverse afectiuni sau pentru pre-
ventia afectiunilor gingivale consideram ca va ramane

in topul preferintelor de achizitie. Urmatoarea catego-
rie care creste in pondere este categoria de produse
cosmetice pentru albire (pasta de dinti, kituri, benzi, apa
de gurd)”, spune Daniela Jordanovski, Director Marketing,
Achizitii si Regiune Vanzari dm drogerie markt Romania.
Ce rezultate a raportat insa retailerul in aceasta catego-
rie? Concret, vorbim despre un plus de 28% in cantitate,
respectiv cu 33% in valoare. Cel mai cautat produs din
aceasta categorie este ata dentara de tip sticks, marca
dm Dontodent. Totodata, categoria cu crestere sem-
nificativa in cantitate si valoare o reprezinta pasta de
dinti pentru albire. Aceasta a inregistrat un plus de 49%
datorita preturilor avantajoase si sortimentului variat.
,Totodata, am observat o crestere considerabila, de 33%,
in ceea ce priveste categoria de produse de igiena orala
pentru copii. Actiunile noastre de responsabilizare, pe
care le intreprindem pentru aceasta categorie, au con-
tribuit cu siguranta la satisfacerea nevoii de informare
asupra importantei sanatatii orale a adultilor si, impli-
cit, a celor mai mici. De asemenea, prezenta campaniei
«Dintisorii Veseli» in gradinite reprezinta o actiune prin
care dorim sa aducem mai aproape informatii legate de
igiena dentara, atat pentru copii, cat si pentru parinti”,
adauga Daniela Jordanovski.

Oportunitati de crestere

Avand in vedere obiceiurile de consum pe piata locala,
companiile care activeaza in categoria produselor pen-
tru igiena orala se asteapta la evolutii pozitive, acestea
fiind sustinute si de investitiile in educarea continua

a populatiei cu privire la importanta unei igiene orale
complete. Cu toate acestea, Romania este in continuare
cu mult in spatele altor tari europene la acest capitol.
,Oportunitati clare de dezvoltare raman in zona destina-
ta albirii dentare, a pastei de dinti pentru copii, dar si in
zona de periute de dinti, intrucat ne lovim in continuare
de o frecventa redusa de schimbare a periutei de dinti,
fata de recomandarea de a utiliza o periuta noua la
fiecare trei luni”, declara reprezentantii Haleon.

,Cele mai bune oportunitati de crestere stau in intelegerea
nevoilor consumatorilor si adaptarea produselor la aceste
nevoi. In ceea ce ne priveste, incercam sa integram con-
stant cele mai bune solutii si ingrediente in noile produse.
Studiem permanent nevoile curente ale consumatorilor,

pe care le transmitem colegilor nostri din Departamentul
Cercetare-Dezvoltare, cu scopul de a testa si de a le integra
in produse. Totodatd, incercam sa ne indreptam atentia

si catre zona sustenabild, iar in urmatorii ani ne dorim sa
integram solutii eco-friendly pentru produsele din aceasta
categorie”, declara Natalia Maria Jidavu (Farmec). g






Profil de manager

»,Curajul este esential pentru

d Crea
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ceva transformational”

Deschidere, rezilientd, smerenie si curaj. Acestea sunt trasdturile pe care
Roxana Tisdianu le considerd necesare pentru un lider si la care se
raporteazd in prezent in relatie cu echipa. La inceputul acestui an a
acceptat rolul de Managing Director pentru businessului FrieslandCampina
Romania, unde, pe langd obiectivul de a gasi parghii de crestere profitabild,
vrea sd creascda oamenii. De Alina Dragomir



unt peste 20 de ani de cand Roxana
Tisaianu a interactionat pentru prima data
cu industria bunurilor de larg consum. Si
chiar daca a fost tentata la un moment dat
sa incerce si altceva, fix in acel moment a
aparut o pozitie ,senzationala” in FMCG. ntotdeauna
m-a atras faptul ca interactionezi cu viata oame-
nilor de zi cu zi si ai senzatia ca le impactezi viata.
Dinamica e mare si te creste mult ca om. Ai perma-
nent cate un nou prag de trecut — nu prea exista un
varf al muntelui, pentru ca, de fiecare data cand ai
impresia ca te apropii de el, vezi deja urmatoarea
colina de urcat”, sustine Roxana.
Coincidenta sau nu, cariera Roxanei este legata de
multinationale, pe care le-a preferat pentru ca sunt o
sursa reala de invatare, dar si pentru ca poti con-
strui pe un sistem foarte bine echipat. ,Cred ca mi
se potriveste mai bine acest rol pentru ca iti ofera
oportunitatea sa pleci de la un anumit nivel si sa
tintesti mereu mai sus. Asta nu inseamna insa ca nu
poti avea destula libertate in corporatie. Poti plia
businessul si poti extinde scopul jobului in functie de
ce iti place sa faci, de ce consideri tu ca e important.
Adica poti sa iti pui amprenta si intr-o multinationala
daca iti doresti acest lucru. Si daca esti intr-o compa-
nie care iti da mana libera, mi se pare extraordinar”,
spune managerul.
Tn aceasta categorie se incadreaza si FrieslandCampina
Romania, companie la conducerea careia se afla de la
inceputul acestui an. Si, chiar daca la nivel personal
vorbim despre un pic de confort si de ,dor” satisfacut,
profesional, noul rol o tine in priza in fiecare zi. ,Este
0 provocare prin prisma contextului de business si
al companiei la nivel global. Vorbim despre o piata
extrem de competitiva, in care marca privata detine
o pondere extrem de mare in business, si avem si
impactul statului care vine cu masuri restrictive. Pe
plan local, bilantul anului trecut nu arata stralucit din
perspectiva profitabilitatii. Daca ne uitam in spate,
Napolact si FrieslandCampina au reusit an de an sa
mentina investitii in productie, programe pentru anga-
jati si parteneri, lucru deloc usor in contextul dat. Nu
este atat de evident cum poti sa fii pozitiv din punctul
de vedere al profitabilitatii daca luam in calcul toate
aspectele care impacteaza businessul”, explica Roxana.
Cum arata lista de prioritati a Managing Directorului
FrieslandCampina Romania, in acest context? ,in
primul rand, este vorba despre reasezarea funda-
mentelor in partea de business, despre simplificare si
despre a pune bazele unei strategii solide pe termen
lung pentru a creste si pentru a aduce un impact
pozitiv in categorie”, completeaza aceasta.
Desi misiunea nu este deloc usoara, executivul
FrieslandCampina Romania considera ca aceste
provocari care apar frecvent si in alte businessuri
reprezinta si un moment bun in care poti pune un
diagnostic pe ceea ce faci, pe modul in care lucrezi,

si sunt o modalitate foarte buna sa te conectezi cu
oamenii. ,Acest proces este foarte mult despre ce faci
cu oamenii si cum reusesti sa 1i tii cu tine in barca si
cum ai grija de ei intr-o perioada de tranzitie. Exista
momente cand trebuie sa scuturi copacul, important
este sa te asiguri ca nu o faci rapid si cu singurul
obiectiv de a reduce costurile”, spune Roxana.

Amprenta noului rol

Pe langa dorinta de a aduce businessul in zona de
crestere sustenabila pe termen lung, executivul se
focuseaza pe echipa. ,Organizatie sanatoasa fara
oameni fericiti nu se poate. Daca suntem cu totii
foarte clari, avem incredere unii in altii si ne apreciem
reciproc, avem toate premisele pentru a ne indeplini
obiectivele setate”, adauga Roxana.

Ce atribute caracterizeaza insa un lider, din perspec-
tiva sa? ,Deschidere, rezilienta, smerenie si curaj. E
nevoie de deschidere pentru ca e important sa le per-
miti celorlalti sa contribuie si sa isi aduca valoarea in
cadrul echipei si sa te provoace daca ei simt ca o idee
sau o decizie nu este potrivita. E nevoie de rezilienta
pentru ca businessul e tot mai dificil. Companiile trec
frecvent prin schimbari si tranzitii si este important
sa revii, sa ai rabdare si sa insisti pe lucrurile cu ade-
varat importante. Smerenia e importanta pentru ca
trebuie sa pleci intotdeauna de la ideea ca nu le stii
tu pe toate si ca ceilalti au o contributie importanta”,
sustine executivul FrieslandCampina Romania. Cat
despre curaj, ,acesta este esential pentru a crea ceva
transformational”, adauga Roxana.

Astfel, mesajul pe care eaisi doreste ca oamenii
din echipa sa-l aiba in minte este ca ,depinde de
fiecare dintre noi sa facem diferenta”. ,Sunt foarte
recunoscatoare pentru echipa pe care am gasit-o.
Avem o comunicare deschisa, cu dezbateri cura-
joase si, de foarte multe ori, idei foarte diferite.

lar partea frumoasa este ca avem rabdare sa ne
ascultam si sa intelegem perspectivele diferite, iar
la final luam o decizie care nu vine dintr-o singura
directie”, considera Roxana.

Organizatie sanatoasa
fara oameni fericiti nu
se poate. Daca suntem cu
totii foarte clari, avem
incredere unii in altii si
ne apreciem reciproc,
avem toate premisele
pentru a ne indeplini
obiectivele setate.
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De altfel, colaborarea bazata pe respect si curiozi-
tate i s-a parut intotdeauna mai importanta decat
structurile ierarhice sau de orice fel. ,Performanta
este Tn stricta legatura cu bucuria pe care o punem in
munca. Si succesul de echipa este mult mai puternic
si aduce satisfactii mai mari decat cel individual”, mai
spune ea.

O perioada de invatare

In spatele acestei deschideri stau insa lectiile invatate
in cadrul fiecarei companii in care a lucrat, dar si oa-
menii care au inspirat-o pe acest traseu al dezvoltarii.
,La Tnceputul carierei mele nu am avut intotdeauna
modele care sa semene cu ce am descris mai sus, dar
cred ca lucrurile mi-au iesit bine pentru ca am avut

si mentori si sefi care au fost capabili sa ma ghideze.
Intotdeauna partea de conexiune la nivel uman mi s-a
parut foarte importanta, dar la fel de mult conteaza
si disciplina de a face lucrurile structurat, pentru ca
oricat de mare ar fi presiunea pe termen scurt, scopul
nu scuza mijloacele”, spune Roxana.

Performanta este in stricta
legatura cu bucuria pe care o
punem in munca. $i succesul de
echipa este mult mai puternic si
aduce satisfactii mai mari decat
cel individual.

De altfel, pentru Roxana are foarte multa valoare sa
simta ca toti oamenii din echipa se simt confortabil
sa spuna ce gandesc. ,Acest lucru vine cu puterea de
a stabili o relatie de incredere. Atunci cand lucrurile
nu merg bine, sa invatam din greseala respectiva si
sa nu stam sa discutam despre cine a fost vinovat.
Toate greselile si insuccesele au un rol important in
a te dezvolta si ca individ, si ca echipa. Mi se pare
important sa putem vorbi despre ele”, adauga ea.
Cat despre lectiile nvatate in roluri de conducere in
cadrul a doua multinationale importante (Reckitt si
Coca-Cola Company n.r.), Roxana spune ca a invatat
foarte mult despre ea, despre mediul in care perfor-
meaza si ce Ti trebuie Tn ceea ce priveste cultura orga-
nizationala. JIntotdeauna am avut satisfactia jobului
bine facut. Am nvatat ca imi place schimbarea, dar
mi-a placut sa ma intorc acasa si sa ma inconjor de
oameni foarte dragi. Anii petrecuti dincolo de grani-
tele tarii, in roluri regionale, m-au ajutat sa definesc
ce fel de lider vreau sa fiu. Apreciez foarte tare atunci
cand reusim sa cream un mediu de proximitate, de
incredere reciproca la nivel de echipa, in care fiecare
are o voce. De asemenea, am invatat ca trebuie sa
tinem competitia in exteriorul echipei. Dezbaterile au
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loc la nivel de echipa, dar in exterior trebuie sa fim
aliniati”, puncteaza Roxana.

Bariere si reusite

Cei peste 20 de ani de experienta 1i dau Roxanei o
relaxare aparte in discutie, insa de-a lungul timpului
aceasta si-a pus multe bariere. ,Fiecare provocare
profesionala a venit cu multa temere, dar si cu avant
ca o pot depasi. Spre exemplu, la inceputul carierei,
cand inca eram studenta, am fost pusa sa vorbesc

in fata a o suta de oameni. Timp de trei zile am fost
in priza sa imi repet speechul care nu avea mai mult
de trei fraze pe marginea carora trebuia sa vorbesc
20 de minute. A iesit bine si atunci am realizat sa
poti suprima temerea printr-o pregatire minutioasa.
Apoi, cand am primit propunerea de a fi Regional
Sales Manager, sa ies pe teren, am acceptat pozitia
nu pentru ca aveam incredere in mine, ci pentru ca
managerul meu avea incredere in mine. Si atunci am
realizat ca oamenii fac lucrurile si pentru tine ca om,
nu doar pentru ca jobul le-o cere”, adauga executivul
FrieslandCampina Romania.

Care au fost proiectele ce i-au adus satisfactie?
,Atunci cand am reusit sa depasim un prag. Cand am
reusit sa strangem echipele, sa venim cu solutii bune
si sa avem rezultate extraordinare. Unele au tinut de
performanta mea ca lider si altele au tinut de business
si de echipa. Mi-au fost foarte dragi proiectele de
strategie si cele care tineau de oameni pentru ca de
aici Imi iau energia”, spune Roxana.

De altfel, printre proiectele care i-au ramas aproape
de suflet se numara si momentul cand a mostenit o
echipa dezbinata, in care fiecare membru era con-
vins ca este foarte diferit de celalalt si singura cale
de a castiga era sa se certe unii cu ceilalti. ,Nu se
simtea conexiunea si aceasta discrepanta venea
dintr-o structura diferentiata a obiectivelor. Mi-a
consumat mult timp si resurse, dar cu mult timp
petrecut in coaching, in discutii cu echipa si one to
one, am inceput sa vad rezultatele. Poti sa ai foarte
multa dreptate, insa trebuie sa fii inteles de ceilalti si
trebuie sa iti pese de celalalt. Trebuie sa ai grija si de
sentimentele celuilalt si sa nu crezi ca detii adevarul
absolut. Suntem cu totii, de cele mai multe ori, foarte
buni profesionisti si trebuie sa ne acordam incredere.
lar cand oamenii au o parere diferita de a ta, trebuie
sa iti dai timp sa o intelegi”, subliniaza Roxana.
Privind Tn urma, Roxana sustine ca nu ar schimba
nimic in traseul profesional. ,Poate as deveni acto-
rul propriei mele cariere putin mai repede. De la un
moment dat, trebuie sa joci tu rolul principal, totul
tine de tine. Si cred ca ajuta sa faci putin zigzag, sa
nu ramai doar in zona de strategie sau in operati-
onal. Acest lucru te dezvolta si poti sa te misti mai
usor intre detaliu si a bigger picture”, concluzionea-
za managerul. gu






Stiri externe

Aldi are pe lista investitii de peste

600 mil. euro in UK

Discounterul german Aldi si-a bugetat
investitii de peste 550 de milioane de
lire sterline (644 milioane de euro) in
extinderea retelei de magazine si retea-
ua de distributie in Regatul Unit. Planul
pentru anul acesta presupune crearea a
peste 1.500 de locuri de munca in toata

tara, cu oportunitati de angajare atat in magazinele care vor

fi deschise, cat si in magazinele actuale, centrele regionale de
distributie si birourile din Marea Britanie. Aldi opereaza Tn pre-
zent peste 1.000 de locatii, iar tinta pe termen lung este atinge-
rea pragului de 1.500 de unitdti comerciale pentru a raspunde
cererii din piata. Pentru extindere, retailerul targeteaza spatii
n centru sau la marginea orasului, care pot gazdui magazine de
circa 1800-2000 de metri patrati si unde pot fi construite 100 de

locuri de parcare..

Parteneriat intre
L’Oréal Groupe si
Prada

L'Oréal Groupe si Prada S.p.A.
anunta semnarea unui acord de
licentiere pe termen lung, la nivel
global, pentru crearea, dezvoltarea
si distribuirea produselor de in-
frumusetare de lux marca Miu Miu.
Ca urmare a colaborarii de succes
cu Prada, Miu Miu se alatura acum
diviziei LOréal Luxe, pentru un nou
capitol de frumusete. Parteneriatul
dintre L'Oréal Groupe si Miu Miu
marcheaza inceputul unei noi

ere. Primele parfumuri Miu Miu ca
parte din divizia L'Oréal Luxe sunt
asteptate sa fie lansate in 2025.

Danone are fabrica
noua de bauturi
plant-based

Zabka isi reorganizeaza structura interna

Grupul Zabka, intrat la finalul
anului trecut pe piata locala prin
preluarea pachetului majoritar
de actiuni al distribuitorului DRIM
Daniel Distributie FMCG, a creat o
noua unitate de business, Zabka
International, care va oferi suport
operational entitatilor Grupului
de pe pietele externe, inclusiv din

Danone a inaugurat noua sa

Romania. Grupul polonez Zabka va
implementa modificari la nivel de
structura interna si management,
ca urmare a intrarii companiei

Zabka International, care va fi con-
dusa de Anna Grabowska, in calita-
te de Vicepresedinte al Consiliului
de Administratie si Director

unitate de productie din
Villecomtal-sur-Arros, in sud-vestul
Frantei, care a fost transformata
intr-o fabrica de bauturi pe baza
de plante. Unitatea va deveni un
nou punct de referinta in Europa
pentru productia de bauturi pe
baza de ovaz sub brandul Alpro.
Danone a precizat ca transforma-
rea unitatii de productie a durat
aproape doi ani si a necesitat o
investitie de capital de ordinul mi-
lioanelor de euro. Fabrica dispune
de doua linii de productie, una din-
tre ele functionand la viteza mare,
ceea ce inseamna ca productia de
bauturi ar putea ajunge la peste
300000 de litri pe zi pentru a fi dis-
tribuita in Franta si pe alte 26 de
piete europene. 90% din productia
totala sunt destinate exportului.
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intr-o noua etapa de dezvoltare. in
cadrul grupului a fost infiintata o
noua unitate organizationala -

General. Unitatea va oferi suport
operational entitatilor Grupului de
pe pietele externe.

Harta comertului mondial, redesenata
odata cu incetinirea cresterii globale

Pe masura ce economia globala se adapteaza la presiunile si perturbarile
economice si geopolitice, rutele clasice care au definit harta comertului
mondial sunt redesenate, iar culoarele comerciale regionale joaca un rol tot
mai important in comertul mondial. Acesta creste la o ratd mai lenta decat
economia mondiala, o schimbare fundamentala fata de tendinta de globa-
lism condus de comert pe care lumea a avut-o in cea mai mare parte a anilor
de la sfarsitul Razboiului Rece. Comertul mondial cu bunuri este prognozat
sa creasca cu 2,8% pe an, in medie, pana in 2032, in comparatie cu o rata
estimata de crestere a PIB-ului global de 3,1% in aceeasi perioada, conform
unei noi analize realizate de Boston Consulting Group (BCG). Aparitia si cres-
terea importantei culoarelor comerciale regionale au ca efect diminuarea
dominatiei rutelor comerciale traditionale, cum ar fi China=SUA si China-UE.



Stiri externe

Ahold Delhaize, sub
presiune in 2023

Grupul Ahold Delhaize, care
detine in Romania brandul Mega
Image, a inchis anul 2023 cu o
scadere semnificativa a venitu-
rilor nete. Dupa cum raporteaza
retailerul, vanzarile nete, inclusiv
operatiunile din Europa si SUA,
au crescut cu 3,8%, pana la 88,7
miliarde de euro in ultimul an.
Acestea au inclus vanzarile online,
care au avansat anual cu 6,1%,
pana la 9 miliarde de euro.
Veniturile operationale au scazut
Cu 1,2%, pana la 3,6 miliarde de
euro. Acest lucru s-a tradus intr-o
reducere a marjei operationale
de la 4,3% la 4,1% la nivel de grup.
Venitul net a scazut cu 24,9%, la
1,9 miliarde de euro de la un an la
altul, rezultand o marja de venit
net de 2,1% fata de 2,9% in anul
precedent. Pentru 2024, Ahold
Delhaize vizeaza o marja operati-
onala de sau peste 4%.

Carrefour si Glovo, serviciu
rapid de livrare in Italia

Carrefour Italia si Glovo au semnat un parte-
neriat pentru a lansa un serviciu de comert
rapid, Carrefour Sprint, care ofera livrari de

Coca-Cola HBC, investitie masiva in Italia

Coca-Cola HBC Italia a anuntat ca
va investi peste 42 de milioane de
euro in fabrica Oricola din Abruzzo,
scrie esmmagazine.com.

Investitia va fi directionata spre
introducerea a doua noi linii de
productie doze pana la finalul aces-
tui an. Fabrica Oricola va produce in
premiera doze, dupa ce, pana acum,
unitatea a fost specializata in pro-
ductia de bauturi in ambalaje rPET.
Una dintre cele doua linii va pro-
duce bauturi energizante. in plus,
investitia vizeaza reducerea costuri-
lor cu energia cu peste 25%. Odata
implementata aceasta investitie,
fabrica isi va dubla volumele si

va crea pozitii pentru 50 de noi

angajati. Incepand cu aceasta lung,
Coca-Cola HBC Italia preia distri-
butia brandului de vodca Finlandia,
acesta alaturandu-se unui portofo-
liu de alte 70 de marci de spirtoase,
printre care rom, tequila, mezcal,
whisky, gin, vermut, bitter si lichi-
oruri dulci. Un alt brand adaugat

in portofoliu este Three Cents, o
marca premium de apa tonica.

Vanzarile de marci private au depasit
valoarea de 236 miliarde dolari in 2023

Produsele private label au inregistrat o crestere valorica de 4,7% a vanzari-
lor, pana la 236,3 miliarde de dolari in 2023, comparativ cu anul precedent,
potrivit raportului PLMA 2024 Private Label Report. Pe parcursul anului
trecut, vanzarile pe acest segment de piata au crescut cu 10,1 miliarde dolari
fata de 2022. Performanta marcilor private a depasit marcile nationale, care
au crescut cu 3,4% in perioada analizata, potrivit studiului. Raportul anual
analizeaza vanzarile marcilor proprii si ale marcilor nationale n volum si in
valoare in categorii-cheie si se bazeaza pe cifrele de vanzari din portalul de
date de piata PLMA/Circana Unify+.

Vanzari organice
in crestere pentru
Henkel

Producatorul de bunuri de larg
consum a raportat o crestere

produse alimentare in 30 de minute. Operat

de Glovo, primul magazin de tip dark store

Carrefour Sprint din Italia a fost deschis in Florenta, permitand
livrari prin intermediul aplicatiei, sapte zile pe saptamana, potri-
vit ESM Magazine. Serviciul de livrare rapida a cumparaturilor la
domiciliu va fi operat de Glovo prin intermediul depozitului sau
din Florenta, unul dintre cele 13 dark store-uri gestionate la nivel
national. Prin intermediul platformei Glovo, clientii pot alege din
peste 3.500 de produse din supermarket, inclusiv marcile private
ale Carrefour, cum ar fi Carrefour Bio si Terre d'ltalia, aldturi de
produse proaspete, articole locale, produse alimentare, cosme-
tice, articole de ingrijire personala si produse de uz casnic.

organica a vanzarilor de 4,2% n
exercitiul financiar 2023, vanzarile
grupului ridicandu-se la 21,5 mili-
arde de euro. Henkel a precizat ca
aceasta evolutie a fost determina-
ta de cresterile de pret implemen-
tate de companie. Producatorul

a raportat si o crestere de doua
cifre a profitului operational ajus-
tat de 10,2%, pana la 2,6 miliarde
de euro, determinata de imbuna-
tatirea eficientei productiei si a
lantului de aprovizionare.
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Produse noi

Inovatie in gama V6BBQ by Fuchs

Fuchs Condimente lanseaza in
gama V6BBQ by Fuchs peletii din
lemn aromatizati natural cu ier-
buri aromatice si condimente. ,Cu
patru sortimente distincte -
foi de dafin, rozmarin, salvie si
usturoi -, aducem la viata aromele
rafinate si subtile in fum la gratar: fie ca acesta este un gratar electric, un
smoker sau chiar o afumatoare traditionala pentru preparate afumate”, au pre-
cizat reprezentantii Fuchs Condimente. Peletii din lemn cu foi de dafin sunt per-
fecti pentru preparatele pe baza de peste sau carne alba. Sortimentul cu rozma-
rin confera o savoare intensa si proaspata, ideala pentru carnea de miel, pui sau
legume la gratar, in timp ce peletii din lemn cu salvie aduc o nota de prospetime
si complexitate la orice preparat, in special la fripturile de porc sau de vita. Cu
aromele puternice si caracteristice ale usturoiului, peletii cu usturoi sunt alege-
rea perfecta pentru cei care iubesc aromele intense. Potriviti pentru orice tip de
carne, acesti peleti adauga profunzime si autenticitate fiecarui preparat.
Logistica: Pungd 500 g
Distribuitor: Fuchs Condimente Ro SRL
Adresa: Str. Nordului, Curtea de Arges, Romania
Contact: fuchs.ro; office@fuchs.ro

Voila Professionnel sustine creativitatea
profesionistilor din gastronomie si cofetarie

Gama Voila Professionnel reprezinta alegerea per-
fecta pentru profesionistii din cofetarie si gastro-
nomie. Cele doua produse de inalta calitate si de
origine frantuzeasca sunt esentiale pentru creatiile
culinare ale profesionistilor. Autenticitatea si ver-
satilitatea caracteristice Voila Professionnel sunt
reflectate in fiecare produs din portofoliu, aducand
un plus de savoare fiecarui preparat. Smantana si
Laptele integral Voila Professionnel incurajeaza

curiozitatea si imaginatia profesionistilor pentru care nu a fost niciodata mai

usor sa se exprime, fie in gastronomie, fie in cofetarie.

Distribuitor: Nordic Import Export CO SRL

Adresa: Green Court, Cladirea C, Etaj 7, Str. Gara Herastrau nr. 4, Sector 2,

020334 Bucuresti, Romania

Tel: +40 21 346 45 57 Fax: +40 21 346 45 56

E-mail: office@nordic-food.ro

Tchibo relanseaza Eduscho

Tchibo revitalizeaza Eduscho cu o noua ima-
gine indrazneata pentru o cafea cu gust ex-
ceptional la un pret corect. Gama de cafea
prajita si macinata Eduscho este disponibila
in doua sortimente - Strong si Traditional,
pentru toti iubitorii gustului extra puternic

si pentru cei care isi pregatesc cafeaua in mod traditional, la ibric. Ambele sor-

timente sunt disponibile in ambalaje de 250 de grame si 500 de grame.

Promovare: Online, Print, OOH si in magazine

Producator: Tchibo GmbH, Uberseering 18, 22297 Hamburg, Germania

Distribuitor: SC Tchibo Brands SRL

Adresa: Str. Calea Floreasca, Nr. 55, Et. 3, Sector 1, Bucuresti

Tel.: +4021 318 97 06 Fax: +4021 318 97 09

Contact: office@tchibo.ro
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Ambalaje in editie
limitata pentru Raffaello

Pentru a sarbatori oamenii speciali
din vietile fiecaruia, specialitatile
Raffaello vin in ambalaje noi, in
editie limitata. Noile ambalaje au
ilustratii care transmit, mai presus
de cuvinte, dragostea pentru cel
iubit, prietenia sincera, afectiunea
pentru mama, aprecierea pentru
un mentor sau recunostinta pentru
vecina care are grija de motan.
Producator: Ferrero

Distribuitor: Ferrero Romania
Adresa: Str. Barbu Vacarescu, nr.
201, Bucuresti, cod postal 020276

Noutati in portofoliul
Waterdrop

Waterdrop adauga in portofoliul
permanent cea mai apreciata
aroma, sub numele de Microdrinks
Blackberry. Acest sortiment era an-
terior cunoscut drept SNOW, insa,
in urma unui proces de rebranding,
compania a decis sa 1i ofere o noua
denumire care sa reflecte perfect
autenticitatea sa. Creata exclusiv
din ingrediente 100% naturale

si fara adaos de zahar, gama de
Microdrinks Blackberry reprezinta
optiunea ideala pentru cei care do-
resc sa-si imbunatateasca nivelul
de hidratare, sa-si creeze o rutina
sanatoasa si sa se bucure de o
bautura delicioasa.

Producator: Waterdrop CEE

Tel: +40 373804721

E-mail: romania@waterdrop.com









