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umitorul comun pentru jucatorii din
piata de retail a fost, la inceput de 2023,
optimismul pentru un an mai bun. Acest
sentiment s-a mai temperat pe parcursul
anului si datele financiare pentru 2023
sunt o proba clara a impactului pe care inflatia si
provocarile nelipsite ale ultimului an financiar le-au
avut la nivelul mediului de business. Concret, vorbim
despre un plus de 12 miliarde de lei in contul marilor
lanturi de retail, care marcheaza un avans mediu de
13% si o scadere de 17% a profitului. Prin comparatie cu
anul anterior, paharul pare si mai gol, mai ales ca 2022
a fost un an-record din punctul de vedere al profiturilor
raportate, avansul mediu inregistrat de retelele interna-
tionale de retail fiind de 43%, in timp ce pentru top 20
Local Key Accounts, cresterea a fost de 40%.
Tmi amintesc ca un executiv imi spunea la acel moment
ca 2022 este un an al banilor albi pentru zile negre. Si
chiar daca jucatorii din piata au pariat pe cartea opti-
mismului, iata ca realitatea ne-a aratat impactul scade-
rii puterii de cumparare, al neincrederii consumatorilor

EDITORIAL

Un an al
constantei

in viitor si Th mediul economic. 2023 a fost un an care a
continuat sa testeze viteza de reactie a companiilor din
piata de retail si FMCG si puterea de adaptare. Care sunt
jucatorii ce au reusit sa faca totusi din 2023 un an de
crestere? dm drogerie markt se detaseaza clar in topul
cresterii cifrei de afaceri, cu un avans de 50%, urmat de
Lidl si Penny, care au reusit sa marcheze un plus de 18%,
respectiv 16%. Daca ne raportam insa la profit, Artima,
Columbus si Mega Image ocupa podiumul, cu cresteri
cuprinse intre 1429% si 57%. Ceea ce cred insa ca merita
mentionat, daca privim imaginea de ansamblu, este
faptul ca 2023 a fost un an al constantei, topul marilor
jucatori fiind neschimbat, prin comparatie cu 2022.

Nu cred Tnsa ca vom putea spune acelasi lucru si des-
pre 2024, care va fi primul an de la preluarea magazi-
nelor cora de catre Carrefour si anul in care intreaga
piata asteapta decizia Consiliului Concurentei privind
preluarea magazinelor Profi de catre proprietarul Mega
Image. Vorbim despre doua tranzactii importante care
vor da cu siguranta o noua fata pietei locale de retail.
Cum vor incerca ceilalti jucatori sa se diferentieze Tn
acest peisaj? Prin concepte noi, cu amprenta digitala
puternica, sau printr-un retail mai uman, mai aproape
de shopper? Ramane de vazut care va fi pariul pentru
viitor, Tnsa fara doar si poate loializarea cumparatoru-
lui va continua sa reprezinte o prioritate, mai ales in
contextul in care acele mecanisme pe care cumparatorii
le-au adoptat pentru a face fata crizei inflationiste par
sa devina obiceiuri pe termen lung.

Alina Dragomir
Editor in Chief

»Rdmdne de vdzut care va fi pariul pentru viitor, insd fard
doar si poate loializarea cumpdrdtorului va continua sd
reprezinte o prioritate, mai ales in contextul in care acele
mecanisme pe care cumpdrdatorii le-au adoptat pentru

a face fatd crizei inflationiste par sda devind obiceiuri pe
termen lung.”

revistaprogresiv.ro | 7



Adrian Ariciu pleaca de la conducerea METRO
Romania pentru o noua pozitie in cadrul grupului

Dupa aproape patru ani la conducerea METRO Romania, Adrian Ariciu a fost promovat
Executive Vice President pentru Europa de Est in cadrul grupului si va fi, totodata, Mem-
bru al Comitetului Executiv al Boardului, roluri din care se va implica activ in stabilirea
strategiei regionale a companiei in urmatorii ani. Adrian Ariciu este primul executiv
roman care ocupa o pozitie de top Tn ierarhia globala a companiei. El va asigura interi-
matul la nivel local pana la numirea noului CEO al METRO Romania.

La final de mandat, executivul a facut un bilant al celor patru ani in care a condus ope-
ratiunile companiei. Potrivit executivului, in cei patru ani vanzarile METRO Romania au
crescut de la 1,2 miliarde de euro la peste doua miliarde euro, cota de piata in TT a cres-
cut cu 5%, iar in HoReCa cu 3%. Evolutia afacerilor METRO Romania a fost generata si de
focusul pentru dezvoltarea francizei de proximitate LaDoiPasi, care astazi numara peste
2.300 de magazine, reprezentand cea mai mare comunitate de antreprenori din tara, de

transformarea multicanal a businessului si de dezvoltare a celor 4.000 de angajati.

Purcari, venituri in crestere
in T1, dar profit in scadere

Purcari Wineries PCL, principalul producator de vin din
Europa Centrala si de Est, a incheiat primul trimestru
din acest an cu venituri in crestere, raportul financiar
al companiei indicand un plus de 11% raportat la peri-
oada similara a anului trecut.

JVeniturile grupului au ajuns la 81,6 milioane lei in
primele trei luni din acest an, in pofida bazei de com-
paratie ridicate din aceeasi perioada a anului 2023,
precum si a unui Paste ortodox mai tarziu. in primele
patru luni ale anului 2024, normalizand astfel pentru
perioada Pastelui, veniturile au crescut cu 18% fata

de perioada similara din 2023. EBITDA a crescut la

23,1 milioane lei in T1'24, cu o marja de 28%", conform
raportului financiar.

in perioada analizatd, profitul net inregistrat de grup a
scazut cu 15%, de la 12,7 milioane de lei, cat era in pri-
mul trimestru din 2023, la 10,8 milioane lei in primele
trei luni din acest an.,,Am avut un inceput de an bun si
suntem bucurosi sa vedem cererea in crestere pentru
marcile noastre, reflectatd in castiguri consistente ale
cotei de piata in regiunile noastre cheie. Pe masura ce
presiunile inflationiste se atenueaza si efectele recol-
tei bogate din 2023 incep sa se resimta, observam, de
asemenea, mai mult spatiu pentru imbunatatirea mar-
jelor”, a adaugat Victor Bostan, CEO Purcari Wineries.

*
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Numarul comenzilor eMAG
la nivel regional, triplate in
ultimii trei ani

La capatul celor trei ani marcati de investitii in lo-
gistica de e-commerce, tehnologie si antreprenoriat,
in valoare de 3,2 miliarde de lei, grupul eMAG si-a
consolidat prezenta in Europa de Sud-Est, in Roma-
nia, Bulgaria, Ungaria si Grecia, tripland numarul de
comenzi la nivel regional.

La nivelul anului 2023, eMAG Romania a inregistrat

o cifra de afaceri 5,979 miliarde lei, in crestere cu

11% fata de anul precedent. Dante International SA,
compania care cuprinde eMAG Romania, Fashion Days
Romania si realizeaza vanzari pentru eMAG Bulgaria si
eMAG Ungaria, a inregistrat o cifra de afaceri de 7,824
miliarde de lei, in crestere cu 8,3% fata de 2022.

->—

Adrian Pascu, numit la varful
Danone CEE

Danone Romania a anuntat numirea lui Adrian Valentin
Pascu in functia de Director General Danone Europa
Centrala si de Est, incepand cu data de 1iunie 2024.
Pe langd noul rol, Adrian Valentin Pascu pastreaza si
pozitia de Director General Danone Ucraina.

Adrian Valentin Pascu si-a inceput cariera la Danone
Romania in 2004, in calitate de Manager Regional de
Vanzari. De-a lungul carierei sale a ocupat diverse
pozitii de conducere, inclusiv Country Manager pentru
Romania, Bulgaria, Moldova si Tarile Adriatice. Tn 2020
a fost numit Director General Danone Ucraina, iar din
ianuarie 2024 ocupa functia de Director General Dano-
ne Ucraina si Vicepresedinte Vanzari pentru Europa
Centrala si de Est.

*



JTI si-a majorat profitul cu 6% in 2023

Afacerile JTI cumulate pentru cele doua entitati care isi desfasoara activitatea in Romania, JTI Trading

si JTI Manufacturing, depasesc 8,5 miliarde lei (peste 1,7 miliarde euro). Profitul celor doud entitati JTI in
2023 este de peste un miliard de lei, in crestere cu circa 6% fata de 2022.

Valoarea cifrei de afaceri include acciza si este in crestere cu circa 15% fata de 2022. Pe langa accize, JTl a
mai virat la buget si TVA, plus alte taxe si contributii, reprezentand in total peste 75% din cifra de afaceri,
si anume circa 6,5 miliarde lei (1,3 miliarde euro), cu 19% mai mult fata de anul precedent.

JTl este una dintre primele multinationale stabilite local, Tnca din 1993. Compania a investit pe piata
locala peste 300 milioane de euro, la care se adauga circa 30 de milioane de euro in proiecte sociale si

culturale destinate comunitatii.

Tn momentul de fata, aproximativ 75% din productia fabricii de pe platforma Pipera din Bucuresti este
exportata in peste 60 tari. Conform INS, Tn 2023 totalul exporturilor de tigarete si produse din tutun a
fost de 1,68 miliarde de lei, contributia pozitiva a industriei tutunului la balanta de plati fiind de 1,2 mili-

arde de euro.

-

Villa Vinea, investitii de doua
mil. euro in crama

Producatorul de vinuri Villa Vinéa anunta extinderea
cramei din localitatea Mica, judetul Mures, prin cres-
terea suprafetei cu cca. 600 de metri patrati, dispusi
pe trei trepte de inaltime. Astfel, suprafata totala a
spatiilor de productie, de stocare si de degustare a
vinurilor ajunge la 2100 de metri patrati. Procesul de
constructie a fost completat si de o parte de tehnolo-
gizare, prin care au fost achizitionate echipamente de
productie de ultima generatie. Investitia se ridica la
doua milioane de euro si vine dupa ce producatorul a
inregistrat afaceri de 4,4 milioane de euro, in crestere
cu 18% fata de anul anterior.

Lucrarile pentru modificarea si tehnologizarea cramei
fondate in 2011 de antreprenorul tirolez Heiner Oberra-
uch au durat 13 luni si au presupus o investitie de 2 mi-
lioane de euro, dintre care jumatate a venit din fonduri
proprii si jumatate din subventii acordate de Agentia de
Plati si Interventie pentru Agricultura (APIA).

*

Macromex vrea afaceri de
peste 800 mil. lel In 2024

Macromex, lider Tn industria locala de produse alimen-
tare pe segmentul de produse congelate, estimeaza o
cifra de afaceri de peste 800 de milioane de lei pentru
anul acesta. In 2023 compania a inregistrat o cifra de
afaceri de 775 de milioane de lei, marcand o crestere
de 5% fata de anul precedent.

,Ne asteptam ca 2024 sa fie un an bun, mai ales in
contextul in care vorbim despre un an electoral. Tn
categoria de inghetata am avut un start bun pentru ca
au fost mai multe zile cu soare si cu temperaturi mai
mari, iar retailerii au deschis sezonul mai devreme”, a
declarat Albert Davidoglu, CEO Macromex.

Macromex are o gama larga de peste 1.400 de produse
n 17 categorii, fiind lider pe piata pe segmentele de
produse congelate: legume, fructe si semipreparate. in
portofoliul Macromex se regasesc brandurile proprii
Edenia, Corso, La Strada, Azuris, Casa Gruia si Food
Glory, lansat anul trecut.

*

Bringo Mall, peste 6.400 de comenzi in sase

luni de la lansare

La sase luni de la lansare, Bringo anunta rezultatele serviciului Bringo Mall, dezvoltat
sub conceptul ,0 comanda, mai multe magazine, o singura livrare”. Astfel, peste 6.400
de comenzi au fost inregistrate de la lansarea Bringo Mall, valoarea medie a unei co-

menzi fiind de 340 lei. Comenzile includ, de obicei, produse din cel putin doua magazi-

ne, maximul fiind bifat de cinci magazine intr-o singura comanda.

Lansat in decembrie 2023, Bringo Mall este un serviciu care le ofera clientilor posibili-
tatea de a cumpara din mai multe magazine listate n aplicatie, din cadrul unui centru
comercial. Indiferent de specificul magazinelor, clientii se pot bucura de cumparaturi
rapide printr-o singura comanda si cu costul unei singure livrari. In prezent, sunt

30 de orase in care serviciul Bringo Mall este disponibil, cu 48 de malluri din cadrul
carora clientii pot comanda, beneficiind de aceleasi preturi si oferte promotionale ca
in magazine.

revistaprogresiv.ro | 9
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Schimbari in conducerea
Carrefour Romania

Carrefour Romania anunta o serie de numiri strategice
in Comitetul Executiv al companiei, menite sa opti-
mizeze operatiunile in toate sectoarele de activitate.
incepand cu 3 iunie, Jagoda Zientara, anterior Chief
Operating Officer (CO0), este numita Director Comer-
cial si Aprovizionare. Catalin Samara, fostul CEO al
Bringo International, se intoarce in Carrefour in rolul
de Director Business Unit Hipermarket. Roxana Cerni-
ca preia responsabilitatea formatelor mici din functia
de Director, dupa o experienta de 20 de ani in cadrul
companiei. Toti trei fac parte din Comitetul Executiv
Carrefour Romania.

Odata cu achizitia operatiunilor Romania Hypermarche
SA, Carrefour ajunge la aproximativ 450 de magazine
in 113 orase din tara si se afld in top trei jucdtori de pe
piata de retail din Romania, fiind un angajator de top
certificat (2023, 2024) pentru peste 17.000 de angajati.
Tn 2022, Carrefour Romania a fost un important con-
tributor la sustinerea economiei, cu peste 681 milioa-
ne de lei in taxe aduse la bugetul de stat. Furnizorii
Carrefour de anul trecut au provenit in proportie de
peste 93% din Romania, iar acum retailerul continua
sa isi extinda in permanenta reteaua de producatori
locali si ultralocali, care Tnsumeaza peste 1.300 de
parteneriate, pentru furnizarea de produse proaspete.
Carrefour Romania opereaza in Romania prin cinci
entitati juridice: Carrefour SA, Artima SA, Columbus
Operational SRL, Supeco Investment SRL si, din noiem-
brie 2023, Romania Hypermarche SA.

->—

Auchan mizeaza pe conceptul
Atac Hiper Discount

Retailerul francez Auchan continua investitiile in
extinderea noului concept de hipermarket Atac Hiper
Discount. Astfel, magazinele Auchan Discount Calea
Sagului din Timisoara si Auchan Discount Ploiesti au
fost remodelate sub formatul Atac Hiper Discount. Re-
tailerul ajunge astfel la trei unitati sub acest concept,
dupa ce primul hipermarket Atac a fost deschis la
Brasov in luna aprilie.

Tn cele doua noi magazine Atac Hiper Discount clientii
au acces la peste 15.000 de produse, atat proaspete
(brutarie, legume si fructe), cat si de bacanie, deter-
genti si produse de curatenie, produse cosmetice si de
ingrijire, bauturi alcoolice, racoritoare si produse
nealimentare sezoniere si de prima necesitate, la
preturi avantajoase.

*

Reteaua Profi, extmsa cu
sapte magazme in mai

Profi Rom Food, comerciant aflat pe locul trei in topul
retailerilor din Romania, a inaugurat sapte locatii noiin
luna mai, focusul fiind pastrat pe formatul Loco. Cinci
din cele sapte magazine noi au fost inaugurate sub acest
format dedicat zonelor rurale, cel mai mare dintre ele, cu
o suprafata de vanzare de 347 metri patrati, fiind in satul
Odobesti din judetul Dambovita. Compania a mai ada-
ugat un Profi Loco in judetul Braila, comuna Baraganul,
judetul Bihor, comuna Les, judetul Dolj, comuna Gangio-
va, si in Timis, comuna Padureni. Tot in luna mai, retaile-
rul a mai deschis un Profi Super in lalomita, la Manasia,
locatie cu o suprafata de vanzare de 419 metri patrati, si
inca un Profi GO la Timisoara, locatie cu o suprafata de
vanzare de 141 metri patrati. Profi a incheiat anul 2023

cu o cifra de afaceri de 12,92 miliarde de lei, in crestere
cu 1,3 miliarde de lei fata de anul precedent, insa vorbim
despre un ritm de crestere mai lent, prin comparatie cu
2022, cand retailerul a bifat un avans de 22% fata de 2021,
pana la pragul de 11,6 miliarde de lei.

*

Next events 2024

ReTech&Digital
Bucuresti, Romania
retechdigital.ro

rewstaprogresw ro Exclusiv online

i t Coca-Cola, Pepsi si Dr. Oetker, printre
r . marcile preferate de romani

Coca-Cola s-a mentinut pe prima pozitie in
clasamentul celor mai alese marci FMCG de catre SIAL

cumparatorii romani, arata raportul CPS GfK Brand Paris, Franta
Footprint Europa 2024. Jumatate dintre marcile sialparis.com
din Top 10 au reusit chiar sa-si mareasca baza

Trade Round Table

de shopperi in ultimul an: Pepsi, Dr. Oetker, Chio,
Borsec si Boromir. Acesta din urma este singurul
brand nou intrat in top Tn editia 2024 a raportului. trt.ro

Bucuresti, Romania
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2023, UN AN IN CARE INFLATIA
PUNE FRANA CRESTERII
MARILOR RETAILERI

Cu un plus de peste 12 miliarde de lei in cont la finalul lui 2023,
marile lanturi de retail active pe piata locala au reusit sa bifeze

o crestere medie de 13%, sub nivelul raportat anul trecut si usor
peste rata inflatiei, conform datelor oficiale raportate la Ministerul

de Finante. Situatia nu sta mai bine nici daca ne raportam la profit.
Concret, vorbim despre o scadere medie de 17%, prin comparatie
cu anul 2022, doar sase jucatori din cei 14 prezenti in top reusind
sa bifeze cresteri la capitolul profit net. De Alina Dragomir
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nul 2023 a fost unul deloc comod pentru

piata de retail si acest lucru se reflecta

si in rezultatele raportate de lanturile in-

ternationale active pe plan local. Concret,

vorbim despre un plus de 12,62 de miliar-
de de lei n conturi Tn 2023, rezultat care marcheaza un
avans mediu de 13%, prin comparatie cu 2022. Dincolo
de rata de crestere sub dinamica raportata in 2022
(+19%), 2023 va rdmane in istorie drept anul in care cele

14 companii de retail alimentar active in Romania au
depasit pragul de 100 de miliarde de lei cifra de afaceri.
Similar cu anul trecut, toti retailerii si-au majorat
veniturile, singura exceptie fiind, din nou, cora, care a
bifat o scadere de 8% a cifrei de afaceri. Daca pastram
in minte rata inflatiei, care anul trecut a fost de 10,4%,
situatia este insa mai putin roz. Astfel, doar opt retaileri
din cei 14 prezenti in top au reusit sa bifeze o crestere a
cifrei de afaceri de peste 10%.

Liderul pietei locale din perspectiva dinamicii de
crestere este, pentru al treilea an consecutiv, dm dro-
gerie markt, cu un avans de 50% al cifrei de afaceri,
pana la pragul de 1,24 miliarde de lei. A doua pozitie
in topul cresterii procentuale este ocupata de Lidl,
care a bifat o crestere de 18%. Retailerul a raportat

o cifra de afaceri de 21,76 de miliarde de lei pentru
compania Lidl Discount - operatorul magazinelor
Lidl, in timp ce la nivel de grup (Lidl Discount SRL,
Lidl Romania SCS, Lidl Romania SRL si Lidl Imobiliare
Romania Management SCS) retailerul a incheiat anul
calendaristic 2023 cu o cifra de afaceri consolidata de

peste 22,4 miliarde de lei net, in crestere cu 18% fata
de anul precedent. Clasamentul este completat de
Rewe - operatorul Penny -, care a incheiat 2023 cu o
cifra de afaceri de 8,32 de miliarde de lei, marcand un
plus de 16% fata de anul precedent. Astfel, 2023 este
al noualea an consecutiv in care Romania a inregis-
trat cel mai bun rezultat financiar la nivel de grup
pentru Rewe.

Cresteri double-digit au fost inregistrate si de Kaufland
(+15%), Artima (+15%), Metro (+13%), Mega Image (+13%)
si Profi (+11%). Profi a raportat un salt de 1,3 miliarde de
lei Tn 2023 fata de anul precedent, insa vorbim despre
un ritm de crestere mai lent, prin comparatie cu 2022,
cand retailerul a bifat un avans de 22% fata de 2021,
pana la pragul de 11,6 miliarde de lei.

Pe plus, dar cu o crestere sub rata inflatiei, sunt si
Carrefour SA (compania care opereaza hipermarketu-

rile Carrefour), Auchan, Selgros, Columbus si Supeco
Investment (operatorul magazinelor Supeco). Defalcat,
Carrefour a inregistrat anul trecut o cifra de afaceri de
11,35 miliarde de lei, in crestere cu 8% fata de anul prece-
dent. Dupa un avans de 5%, Auchan a ajuns la o cifra de
afaceri de 7,25 miliarde de lei, in timp ce Selgros, care a
avut acelasi ritm de crestere cu francezii de la Auchan, a
raportat o cifra de afaceri de 4,49 miliarde de lei. in cazul
Columbus, avansul raportat a fost de doar 4%, in timp
ce Supeco a inregistrat o crestere a cifrei de afaceri de
8%, sub nivelul raportat de ceilalti jucatori care activea-
za pe segmentul de discount, vedeta anului trecut.

Ce a stat insa la baza cresterii pentru jucatorii din pia-
ta? Pe langa expansiune, care a fost, fara doar si poate,
un pilon in ecuatia de crestere, 2023 a fost si un an al
consolidarii in noi canale de vanzare, dar si al optimi-
zarii. Pentru Penny, de exemplu, avansul a fost sustinut
de deschiderea celor 40 de magazine noi, cel mai mare
numar de unitati inaugurate de la intrarea pe piata,
precum si de extinderea serviciilor de livrare la domici-
liu prin parteneriatele cu Glovo, Bringo si Tazz, canalul
de home delivery generand incasari de peste 1 milion
de euro lunar pentru retailer. Si pentru Kaufland 2023 a
fost un an-record din perspectiva expansiunii, retailerul
bifand 13 noi hipermarketuri.

Tn ceea ce priveste liderul pietei, cresterea a fost
sustinuta prin loializarea si atragerea de noi clienti.
,2023 a fost un an Tn care am continuat sa crestem si
avem convingerea ca acest lucru s-a datorat faptului

ca nu ne-am abatut de la esenta modelului nostru de
business: produse la cel mai bun raport calitate-pret.
Desi au fost cresteri de costuri in intreaga piata si pe
ntreg lantul valoric, acest lucru nu s-a reflectat semni-
ficativ in cosul de cumparaturi al clientului Lidl. Ne-am
asumat partial aceste cresteri, iar amortizarea acestora
a avut loc in marja noastra. Acest lucru se vede in rezul-
tatele financiare — am continuat sa fim prima alegere a
clientilor si am inregistrat o cifra de afaceri mai mare cu
18% fata de anul precedent, dar rata de profitabilitate
este in scadere fata de anul anterior, de la 5,3% la 4,7%",
a explicat Marco Giudici, CEO Lidl Romania.
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Topul marilor retele, neschimbat in 2023

Daca 1n 2022 vorbeam despre schimbari semnificative in
clasamentul marilor retele de retail, 2023 a fost un an al
constantei. Astfel, Lidl ramane pe primul loc si chiar si-a
consolidat pozitia de lider, situandu-se la o distanta de 34
miliarde de lei fatd de Kaufland. Kaufland a inregistrat anul
trecut o cifra de afaceri de 18,34 miliarde de lei, marcand

o crestere de 15% fata de anul precedent, in timp ce Profi
ramane pe pozitia a treia, cu o cifra de afaceri de 12,92
miliarde de lei. Demn de mentionat la acest capitol este
si faptul ca, odata cu preluarea cora de catre Carrefour,
retailerul francez va urca pe podium. Acordul autoritatii
de concurenta a venit Thsa la finalul lunii octombrie 2023,
astfel ca am considerat potrivit sa privim cora ca entitate
comerciala separata in cadrul acestei analize. De altfel,
daca ne raportam la cele patru entitati cu care Carrefour
opereaza pe plan local, Artima este singura companie din
grup care a bifat un avans de doua cifre. Concret, vorbim
despre o crestere de 15% a cifrei de afaceri, pana la 2,78
miliarde de lei.

2023 a fost si un an al consolidarii, daca ne raportam la
cifrele de afaceri ale marilor jucatori. Mai exact, primii
trei jucatori - Lidl, Kaufland si Profi — au Tnregistrat o cifra
de afaceri cumulata de 53,02 miliarde de lei, ceea ce re-
prezinta circa jJumatate din valoarea totala a rulajelor ra-
portate de cele 14 companii active pe piata din Romania.

Profit in crestere pentru doar sase retaileri in 2023

Daca in 2022 profitul net cumulat de cele 14 companii
active local a fost de 3,15 miliarde de lei, 2023 a adus
o scadere medie de 17%, pana la 2,63 miliarde de lei.
Campion la capitolul crestere a rezultatului net este
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Profit net/pierdere
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Artima, care a reusit performanta de a ajunge la un
profit net de 53,49 de milioane de lei, Tn conditiile in
care in 2022 rezultatul a fost 3,49 de milioane de lei. Si
Mega Image si Penny au raportat o crestere remarcabila
a profitului net. Concret, in cazul Mega Image vorbim
despre un plus de 57%, pana la 218,63 milioane de lei,
in timp ce Penny a inregistrat un plus de 47%, pana la
224,46 de milioane de lei.

De partea cealalta, Profi, cora si Supeco sunt companiile
care au raportat pierderi in 2023. Tn cazul Profi, retaile-
rul si-a diminuat considerabil pierderile, raportand un
rezultat net de -213,02 milioane de lei, fata de -285,96
de milioane de lei in 2022.

+Asa cum mentionam n fiecare an, pentru noi rezultatul
net nu este semnificativ, fiind influentat de factorii spe-
cifici unei companii care a trecut prin valuri succesive
de M&A, cu un goodwill foarte mare, care doar conform
standardelor locale de contabilitate se amortizeaza si
impacteaza artificial negativ rezultatul net, cu sute de
milioane de lei. Rezultatul este influentat totodata de
modul nostru de finantare si de cresterea accelerata

a ROBOR din ultimii doi ani, care este de 2-3 ori mai
mare fata de anul 2021, ceea ce genereaza cheltuieli
semnificative cu dobanda. Tn orice caz, subliniez inca o
data faptul esential ca Profi este 0 companie sanatoasa,
care plateste impozit pe profit’, a declarat Andrei Bica,
Director Financiar Profi.

Si Supeco si-a redus pierderile, rezultatul net raportat
in 2023 fiind de 3,21 de milioane de lei, fata de 5,50
milioane de lei Th 2022. Tn cazul cora vorbim insa de o
dublare a pierderilor in 2023 fata de 2022. Concret, daca
in 2022 pierderile raportate de companie au fost de
33,96 de milioane de lei, Tn 2023 retailerul a inregistrat
pierderi de 67,09 milioane de lei.
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CEL MAI MARE PROIECT DE
ECONOMIE CIRCULARA, INTRE
REUSITA SI CRITICA

La sase luni de la demararea Sistemului Garantie-Returnare in
Romania, mare parte dintre ambalajele recuperate de la consu-
matori sunt colectate automat, cu ajutorul RVM-urilor, colecta-
rea manuala fiind inca o problema la nivel national. Aproximativ

80% din retaileri s-au inscris in platforma si aproape jumatate
dintre acestia au semnat contractul cu Retu RO, putand astfel
stabili puncte de returnare. inrolarea micilor comercianti este
un proces care se deruleaza mai lent, sustine administratorul
sistemului, pentru ca acestia sunt mai reticenti in integrarea
acestuia in activitatea lor de zi cu zi. De Simona Popa
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espre Sistemul Garantie-Returnare s-a
spus de fiecare data, atat de catre admi-
nistratorul sistemului, RetuRO, cat si de
catre Ministrul Mediului ca este un sistem
Lperfectibil”, ce va fi modificat de fiecare
data cand realitatea din piata o va cere. O astfel de
modificare a fost adoptata la finalul lunii mai si vizeaza
bauturile Tn cazul carora rotatia stocurilor nu este atat
de rapida ca in cazul apei, spre exemplu, si care Tnca
nu au logoul SGR pe eticheta. Prin Hotarare de Guvern
a fost modificat termenul pana la care produsele fara
marca SGR pot fi comercializate. Astfel, acestea vor pu-
tea fi introduse pe piata, respectiv comercializate, dupa
caz, cel tarziu pana pe 31 decembrie 2024, data dupa
care introducerea acestora pe piata nationala, respectiv
comercializarea lor sunt interzise.
,Producatorii ar fi fost pusi in situatia Tn care sa retraga
de pe rafturi acele bauturi, insa ele se afla in termenul
de valabilitate, si as mentiona bauturile spirtoase si
vinurile, care se pot comercializa ani de zile dupa data
fabricatiei. Noi am considerat ca nu este necesar un
astfel de efort. Retragerea acelor produse de pe rafturi,
reetichetarea lor la punctul de fabricatie, ar fi fost o
chestiune costisitoare si nu ne dorim in niciun fel, prin
Sistemul de Garantie-Returnare, sa aducem atingere
mediului de afaceri, fie ca discutam despre producatori,
fie ca discutam despre comercianti”, a explicat Mircea
Fechet, Ministrul Mediului.
Tn ceea ce i priveste pe retaileri, daca IKA si LKA si-au
permis investitii consistente in aparate de tip Reverse
Vending Machine, micii retaileri s-au lovit de problema
colectarii manuale, pe care, chiar si in acest moment,
unii dintre ei o refuza in ciuda obligatiei legale.
,Sa percepi garantie, si atunci cand o persoana vine sa
inapoieze acel recipient, sa o trimiti la primul supermarket
care s-ar putea sa fie la cativa kilometri departare, este
profund gresit. Le-am spus colegilor de la Garda de Mediu:
mai intai explicati, poate apreciati ca se impune un aver-
tisment. Eu cred ca am depasit faza in care trebuia sa in-
vatam ceea ce aveam de invatat. Am depasit primele sase
luni de functionare ale Sistemului de Garantie-Returnare.
Si ceea ce le propun colegilor mei este ca in masura in
care identifica astfel de practici, in care magazinele isi bat
joc de cetateni, sa sanctioneze acei operatori economici”,
a adaugat ministrul Mediului, cuantumul sanctiunii pentru
o astfel de situatie fiind de pana la 50.000 lei.
»Micii comercianti au o reticenta mai mare in adoptarea
sistemului, provocarile lor fiind mai mari si specifice.
Tn interactiunile pe care le-am avut pana acum ne-am
bucurat sa vedem deschidere din partea comerciantilor
si o dorintd reala de a fi cat mai bine informati si a inte-
lege toate detaliile sistemului si aspectele cat mai con-
crete pe care le presupune integrarea SGR in activitatea
lor. Ca parte a initiativelor de suport si informare adre-
sate acestora, am demarat de curand seria «intalnirile
SGR by RetuROw», in care ne propunem sa avem interac-
tiuni constructive si suport concret pentru comercianti
in parcurgerea pasilor necesari, de la inregistrarea in
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platforma pana la semnarea contractului cu RetuRQ”,
adauga reprezentantii RetuRO.

Estimari la sase luni de SGR

Tn cele sase luni de functionare, Sistemul de Garantie-
Returnare a evoluat permanent si continua, sa se
dezvolte pe masura ce creste participarea consumato-
rilor in sistem, dar si a comerciantilor, care finalizeaza
procesul de inrolare, astfel incat sa integreze SGR in
activitatea lor si sa poata organiza puncte de colectare
pentru clienti. Pana in prezent, aproximativ 80% din co-
mercianti s-au nscris in platforma si aproape jumatate
dintre acestia au semnat contractul cu RetuRO, putand
astfel stabili puncte de returnare.

,Totodata, sistemul s-a imbunatatit continuu, pe baza
sugestiilor primite atat de la operatorii economici, cat
si de la consumatori, iar acest proces va continua in ur-
matoarele luni. Experienta altor tari care au implemen-
tat un sistem de garantie-returnare ne arata ca este
nevoie de 10-12 luni pentru ca acesta sa devina stabil si
sa se maturizeze”, sustine administratorul SGR.

Tn cele sase luni de la momentul in care SGR a de-
venit obligatoriu in Romania, peste 500 de milioane

de ambalaje SGR au fost returnate de consumatori,
arata estimarile RetuRO, peste jumatate dintre acestea
fiind recuperate doar in luna mai. Aproximativ 11% din
cantitatea totala de ambalaje SGR colectate provine din
colectare manualg, restul fiind recuperate cu ajutorul
aparatelor de tip RVM.

»Cadrul de reglementare al SGR ofera flexibilitate micilor
comercianti in ceea ce priveste organizarea si amenaja-
rea punctelor de returnare pentru clienti. Astfel, acestia
pot opta pentru colectare automata (prin RVM-uri) sau
manuala. De asemenea, comerciantii care dispun de
spatii de vanzare cu suprafete limitate, sub 200 de metri
patrati, se pot asocia cu alti comercianti pentru amena-
jarea si gestionarea punctelor de returnare Th comun.
Punctele de returnare trebuie organizate in cadrul struc-
turii de vanzare sau in imediata vecinatate a acesteia, la
o distanta maxima de 150 de metri in zona urbana si 500
de metri in zonele rurale”, explica reprezentantii RetuRO.
Cea mai mare parte a acestor ambalaje a fost deja
directionata catre unitati de reciclare, ultima etapa a
acestui mecanism, confirmand astfel functionarea efici-
enta a Sistemului de Garantie-Returnare.

.Cel putin in ceea ce priveste PET-ul, plasticul reciclat,
pentru prima oara dupa Revolutie, marii procesatori
de PET au decis ca nu mai e cazul sa importam acest
material. in anul 2020, cdnd am vizitat o astfel de
fabrica de reciclare, am putut observa pe platforma
acesteia baloti cu PET-uri din Australia, din Germania,
din Marea Britanie, din aproape toata lumea. lar as-
tazi, afland ca nu mai suntem nevoiti sa importam si
ca SGR furnizeaza suficienta materie prima, ma bucur
sa constat ca nu doar facem Romania mai curata, dar
contribuim si la balanta comerciala a statului roman”,
a declarat Mircea Fechet.
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Totodata, uitdandu-ne in trecut, in luna decembrie au
fost colectate doar 31.000 de PET-uri, sticle sau doze de
aluminiu, in luna ianuarie numarul acestora a ajuns la
2,2 milioane, in februarie au fost colectate 21 de milioa-
ne, in martie cifra a depasit 78 de milioane, iar in aprilie
a fost atins pragul de 165 de milioane de ambalaje
recuperate de la consumatori.

,Pentru luna mai estimam sa depdsim pragul de 200 de
milioane, ceea ce confirma faptul ca SGR se afla pe tra-
iectoria pe care ne-am propus-o, ca ne atingem tintele
si indicatorii”, a adaugat ministrul Mediului.

Sistemul Garantie-Returnare in 2024

»Rezultatele de pana acum sunt incurajatoare si ne
dau incredere ca Sistemul Garantie-Returnare va
aduce o schimbare durabila atat in ceea ce priveste
obiceiurile consumatorilor legate de reciclare, cat si in
modul Tn care vor arata natura si mediul din jurul nos-
tru. Romanii doresc sa se implice si sa recicleze, iar
SGR le ofera un instrument eficient prin care pot face
acest lucru. Analizand experienta altor tari, Tn primele
luni de functionare Sistemul Garantie-Returnare nu a
fost perfect, ci s-a imbunatatit permanent, pe masura
ce a crescut participarea in sistem, a crescut intelege-
rea intregului mecanism si a beneficiilor si pe masura
ce impactul a devenit tot mai vizibil. Tnsa toate state-
le care au adoptat mecanismul garantie-returnare au
ajuns la o rata de colectare de 80-90% dupa doi-trei

800 de ori

5000
31.000 ambalaje

160 de milioane de ambalaje

ani de functionare a sistemului”, explica reprezentan-
tii RetuRO.

Luand in calcul dinamica buna a sistemului, vor fi
deschise noi centre de sortare si numarare, pe langa
cele patru deja existente (Cluj, Timis, Brasov, Ilfov),
acestea fiind o componenta esentiala in evolutia
sistemului si una dintre prioritatile RetuRO in aceasta
perioada. Tn urmatoarele trei luni vor fi deschise alte
centre la Bacau, Ploiesti si Dolj. Capacitatea de pro-
cesare a ambalajelor SGR din Romania este, in acest
moment, de peste 2,6 miliarde de ambalaje, incluzand
si centrul din Otopeni deschis la jumatatea lunii mai.
»Estimam ca vom avea un varf privind colectarea in
luna iulie, poate chiar si in luna august, dupa care
sunt convins ca lucrurile vor intra in normal. Toate
aceste probleme pe care le avem astazi, legate de
anumite coduri de bare care nu sunt citite de RVM-uri,
legate de timpii lungi de asteptare pana la ridicarea
acestor ambalaje, fie din sistemul de colectare auto-
mata, fie din cel de colectare manuala, sunt probleme
pe care le-am preconizat. Din acest motiv, lucrurile se
imbunatatesc de la o zi la alta si sunt foarte optimist
ca anul acesta asezam acest sistem pe o fundatie
extrem de solida, ca n-o sa mai avem niciun tip de
problema”, sustine ministrul Mediului.

Studiile de caz arata ca n tarile in care a fost im-
plementat sistemul de garantie-returnare, ratele de
colectare au crescut pana la 90%, intr-un interval de
doi pana la trei ani.
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Cand devine profitabila achizitia unui RVM

Sistemul Garantie-Returnare a adus in fata
retailerilor din Romania o noua provocare:
obligativitatea de a prelua ambalajele SGR
de la consumatori si restituirea garantiei de
50 de bani pentru fiecare in parte. Cum poti

transforma o obligatie legislativa intr-un
plus pentru businessul tau, aflam de la

Bogdan Tranca, Director Comercial Envipco

Romania. De Simona Popa

Cum a evoluat cererea pentru RVM-uri dupa momentul in care
Sistemul Garantie-Returnare a intrat in vigoare?

Pe parcursul anului trecut, am vazut o evolutie rapidd a atitudinii
comerciantilor fatd de SGR. M refer aici in special la comerciantii mici
si medii (traditional trade). Pentru acestia, SGR este un sistem greu de
acceptat, fiindca reprezinta un cost in plus, fie ca este vorba despre
faptul ca trebuie sa cumpere un RVM, fie ca trebuie sd asigure forta
umana pentru a colecta manual. Dupa 30 noiembrie, data intrdrii in
functiune a SGR, o parte dintre ei au inteles nevoia de a avea un astfel
de aparat in magazinele lor. Au inteles cd ii degreveaza de efortul
colectdrii manuale si cd le oferd siguranta cd ambalajele colectate sunt
valide, inregistrate in sistem. Am vazut o crestere clard a interesului
pentru fenomen, o crestere a nivelului de informare. Fie ca isi doreau
sd colecteze automat sau nu, cu sigurantd comerciantii au inceput sa
inteleagad impactul asupra afacerii lor. Cei care au avut resurse
financiare au achizitionat RVM de la inceput (sau RYM-uri, in cazul
retelelor independente).

Cum poti transforma o obligatie legislativa intr-un plus pentru
business mizand pe tehnologie?

Tn acest caz concret, referindu-md la SGR sila colectarea
automata prin tehnologia Reverse Vending Machines, colectarea
automata elimina sau scade cateva riscuri pe care comerciantii le
infruntd prin colectarea manuald. RVM-urile fac parte dintr-un
circuit inchis prin care se elimind eroarea umana, cel mai bun
exemplu fiind faptul ca aparatul respinge ambalajele care nu sunt
inregistrate in SGR. De asemenea, procentajul de frauda este
mult mai mic decat in cazul colectarii manuale. Apoi, colectarea
manuald implicd recrutarea sau alocarea de personal care sd se
ocupe exclusiv de colectarea ambalajelor returnate de clienti, iar
pentru a asigura continuitatea pe toata durata de functionare a
magazinului e nevoie de mai multe persoane. Dacd e sa vorbim
despre plusuri pentru business, clientii care vin sd returneze
ambalajele vor face decontarea in magazin si, in majoritatea
cazurilor, vor alege sd foloseascd voucherele facand cumpdraturi,
nu vor cere banii inapoi. i, daca experienta de cumparare este
bund, vor reveni si astfel pot deveni clienti fideli.

De ce achizitia unui RVM poate fi o reald investitie si nu o simpla
cheltuiala ca urmare a unei obligatii legale?

T primul rand, trebuie s lamurim aspectul cheltuielii. Tehnic
vorbind, comerciantii urmeaza sa isi recupereze costurile legate de
colectarea ambalajelor prin tariful de gestionare: pentru fiecare
ambalaj colectat, comerciantii primesc de la administratorul SGR
(RetuR0) o sumd care este diferentiata in functie de modul de
colectare si de tipul de ambalaj. Cat despre aspectul investitiei, el este
legat de faptul ca, atunci cdnd vin sa returneze ambalajele, clientii vor
face cumparaturi cu voucherele primite si, de cele mai multe ori,
valoarea cosului de cumpdraturi va fi mai mare decat valoarea
voucherului. Clientii preferd colectarea automata, fiindcd este mai
rapida si mai confortabila.




Cum poate deveni un RVM un avantaj competitiv pentru retailer?

Vad doud aspecte prin care un RVM poate deveni un avantaj competitiv. Unul
este crearea unei imagini bune in fata consumatorilor, de business modern,
profesionist, preocupat de experienta bund a clientilor sdi. lar al doilea,
valabil in comunitdtile mici, este legat de impactul primului venit (early
adopter). Primul magazin care instaleaza un RVM intr-o comunitate fsi
creeazd reputatie, notorietate si, mai ales, atrage dlienti din intreaga
comunitate.

Care sunt intervalele de pret pentru un RVM in oferta Envipco?
Tehnologia RVM nu trebuie evaluatd in functie de pret, fiindcd, asa cum am
spus, nu este o cheltuiala, ci o investitie, personalizabila pentru fiecare
categorie de clienti, in functie de numarul de ambalaje colectate. De aceea,
trebuie sd mentionez si asta, existd cazuri de magazine in care nu se justifica
colectarea automatd, iar noi nu ne sfiim sa le spunem asta clientilor nostri.

Cate ambalaje ar trebui sa vanda un comerciant, astfel incat sa fie
justificata investitia intr-un RVM?

Simplu spus, e nevoie de cel putin 300 de ambalaje colectate pe zi
(aproximativ 10.000 de ambalaje lunar) pentru a amortiza cel mai mic model
de RVM. Atentie, nu este vorba despre ambalajele vandute, ci de cele
colectate. Calculul ia in considerare o duratd de viata a aparatului de sase ani:
patru ani pentru amortizarea prefului RVM-ului si doi ani pentru amortizarea
costurilor conexe (consumabile, personal etc.). Dar aparatul poate functiona
si 0 perioadd mai lunga, dacd este intretinut cu grijd, ceea ce inseamnd profit
pentru comerciant.

Ce tipuri de RVM din oferta Envipco puteti recomanda retailerilor mici?
Cum spuneam, nu sunt importante volumele comercializate, ci cele colectate.
In functie de asta, noi consideram potrivite pentru traditional trade doud
formate din portofoliul Envipco: Triflex si Optima. Ambele au aceleasi
functionalitati; difera spatiul de stocare si dimensiunea aparatelor. Nu au
nevoie de intretinere speciald, sunt plug & play (usor de instalat). Aparatele

noastre sunt validate de administratorul sistemului ca fiind perfect compatibile
cu SGR. Envipco este unul dintre producatorii de RVM-uri recomandat de
RetuRO0.

Ce solutii financiare puneti la dispozitia comerciantilor mici?

Unul dintre demersurile pe care le-am facut incd de la inceput a fost sd
incheiem parteneriate cu mai multe band si institutii financiare care au creat
produse de finantare pentru achizitionarea de RVM-uri. Astfel, comerciantii au
acces usor si rapid la finantare avantajoasd, fie cd este vorba despre credite,
leasing financiar sau operational. Comerciantii decid ce tip de finantare se
potriveste cu nevoile lor.

Odata achizitionat RVM-ul, cum arata relatia pe care o aveti cu retailerul
in materie de mentenanta si service?

Mentenanta si service-ul sunt doud elemente vitale pentru durata de viatd a
masinii. Dat fiind cd SGR presupune colectarea de deseuri, una dintre implicatii
este cd acestea, de multe ori, nu sunt curate. De aceea, buna intretinere, unde
un rol important l are si personalul magazinelor, are impact in doud aspecte. In
primul rand, asigurd continuitate in colectare, lucru vital pentru comercianti.
larin al doilea rand, curatarea si mentenanta aparatului cresc durata de viatd a
acestuia si, implicit, creste profitabilitatea. Revenind la mentenantd, avem
capacitate de mentenantd remote si on-site. Facem asta ca sa ne asigurdm cd
magsinile sunt functionale continuu (sau ca sd reducem la minimum perioadele
de nefunctionare). Tehnologia noastra de ultimd generatie permite accesul de
la distantd, atat pentru interventii, cat si pentru monitorizare.

inloc de concluzie. Sistemul Garantie-Returnare este extrem de complex. Nu
este nici pe departe perfect, dar este perfectibil. De aceea, sunt esentiale
flexibilitatea, atitudinea constructivd, colaborarea, si ma refer aici la toate
partile implicate, inclusiv la consumatori, deoarece avem ocazia sa construim si
sd contribuim la cel mai mare proiect de economie circulard din tara noastra.
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DANONE, FATA

IN FATA CU

PROVOCARILE UNEI

CATEGORII CARE

VREA SA-SI MENTINA
ATRACTIVITATEA

Pe o piata a lactatelor care a inregistrat in primul trimestru o crestere
single-digit in valoare, dar care inca ,se zbate” din punctul de vedere al vo-
lumelor vandute, principala provocare identificata de producatorul francez
Danone consta in mentinerea atractivitatii categoriilor in care activeaza, in
conditiile in care cumparatorii fac alegeri in functie de un buget limitat, sus-
tine Oana Bejan, Country Lead al companiei, in cadrul primului interviu de
business acordat din noul rol. De Alina Stan

2023 a fost un an deloc comod pentru piata FMCG. Cu ce
rezultate financiare a venit primul trimestru din acest
an pentru Danone Romania, comparativ cu aceeasi
perioada a anului trecut?

Inceputul de an a fost greoi. Piata de lactate fermentate a
scazut in volum in ultimele trei trimestre, pe fondul unei
presiuni evidente pe bugetul din gospodarii si abia in luna
februarie 2024 s-au vazut primele semne de revenire din
punct de vedere volumic. Daca ne uitam doar la valoare,
cifrele ar putea fi inca inselatoare. Si atunci atractivitatea
sau performanta din punctul de vedere al relevantei in gos-
podarii o da si aceasta dimensiune a evolutiei de volum.
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Piata are o crestere single-digit in valoare pentru
primul trimestru si inca se zbate Tn ceea ce priveste
volumele. Danone este peste evolutia valorica a pietei,
nsa variaza in functie de activitatile noastre de anul
trecut, spre exemplu, daca am facut campanii in retail
cu o luna mai devreme. De asta as zice ca perspectiva la
sase luni este mai relevanta.

Ce elemente au contribuit la aceasta revenire a pietei?
Tn piata de lactate fermentate sunt cateva segmente
care Tsi continua cresterea constanta. Vorbim despre
segmentele care raspund unor nevoi privind o dieta
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mai sanatoasa. Spre exemplu, inregistram in continuare
cresteri frumoase la Actimel, la Activia, iaurtul pentru
copii este Tntr-o crestere constanta. Exista si cateva
segmente care sunt intr-o reconstructie dupa un prim
trimestru din 2023 situat foarte sus la capitolul vanzari.
As zice ca scaderea de volum la nivel de piata este o
continuare a ceea ce vedem n ultimele trei trimestre,
care constituie un context diferit fata de ce vedeam in
prima parte a anului. Piata este Tntr-o revenire, vedem
ca exista o contributie din ce Tn ce mai mare a niselor
pe care am inceput sa le dezvoltam n ultimii doi ani.
Concret, ma refer la segmentul produselor bogate in
proteine, reconfirmam trendul fara zahar adaugat,

pe fondul unui consumator din ce in ce mai informat
atunci cand Tsi face alegerile. Per total, contextul acesta
de piata are ca umbrela un comportament mult mai
rational de alegere din partea consumatorului, care este
mai selectiv din cauza faptului ca bugetul este limitat.
Nu in ultimul rand, primul trimestru pe zona de produ-
se vegetale arata o scadere fata de anul trecut, dar asta
este 0 consecinta a postului Pastelui. In general, intr-o
luna de post categoria aproape isi dubleaza valoarea.
Si atunci vedem un prim trimestru in scadere, dar o
revenire spectaculoasa in luna aprilie. Per total, reve-
nim la o performanta stabila. Traim niste vremuri mai
degraba impredictibile, Tnsa ce se confirma, si este un
plus pentru noi, este ca atentia si grija pentru sanatate
sunt foarte importante. lar pe acest teritoriu categoriile
in care activam se potrivesc foarte bine.

Care au fost provocarile cu care v-ati confruntat si cum
le-ati transformat in oportunitati de crestere?

Noi suntem lideri de categorie pe zona de lactate
fermentate, iar pe zona de iaurt avem 46% cota de
piata si continuam sa crestem. Pe zona de produse pe
baza de plante, aproape 60% cota de piata. Cumva, cea
mai mare provocare pe care 0 avem este sa mentinem
atractivitatea categoriilor in care jucam, in contextul

in care maturitatea acestor doua categorii - lactate si
produse vegetale - este foarte diferita si in contextul in
care cumparatorii fac alegeri in functie de bugetul limi-
tat, achizitioneaza cantitati mai mici sau chiar sunt situ-
atii in care renunta la anumite segmente neesentiale.

in acest context, reprezinta promotiile

un instrument tactic?

Pe termen lung, promotiile reprezinta un instrument
care poate fi tactic. Noi nu avem neaparat in strategie
zona promotionala. Fiind constructori de branduri, ne
bazdm foarte mult pe valoarea adaugata. in acelasi
timp, instrumentele pe care le folosim pentru pastra-
rea atractivitatii in lactate si in produse vegetale sunt
foarte diferite. Cea mai mare provocare cred ca este in
zona de produse vegetale, unde categoria este imatura,
penetrarea este mica - sub 27% din gospodarii cum-
para cel putin o data pe an categoria aceasta. Atunci
strategia de mentinere a atractivitatii a fost sa comu-
nicam din ce in ce mai mult versatilitatea portofoliului
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nostru si potrivirea perfecta cu momentele de consum.
Acceleram investitiile pentru Alpro in comunicarea rele-
vantei pe momentele de consum si pe asocierea cu un
moment de consum sau cu categorii-tractor mult mai
relevante pentru gospodarii — spre exemplu, un cappu-
ccino cu lapte de migdale. Pe zona de lactate fermenta-
te piata este mult mai matura, mai dezvoltata, si atunci
strategia noastra este sa continuam sa comunicam
mult mai relevant pe brandurile care ne diferentiaza in
piata si sa subliniem permanent valoarea adaugata pe
care o aduc aceste produse. Pe de alta parte, suntem
fideli strategiei de inovatii si cream perspective noi cu
produsele fara zahar adaugat si cu adaos de proteina.
Tntr-o categorie atat de dezvoltata si matura, contribu-
tia inovatiilor la crestere nu este la fel de semnificativa
precum este in zona de vegetale.

Ce trenduri dicteaza acum in industria lactatelor si cum
isi va adapta Danone Romania sortimentatia pentru a
se plia pe aceste tendinte?

Cel mai mare atu pe care il are Danone este porto-
foliul variat. Suntem furnizorul universal de lactate
fermentate, oferim un portofoliu foarte variat: de la
iaurturi foarte simple la produse foarte sofisticate.
Jucam tactic si in segmentul de smantana si bauturi
traditionale. Si atunci ne adaptam prin agilitate,
vedem care este sortimentul cel mai relevant la un
moment dat. Promotiile au crescut n preferintele
consumatorilor, ei le cauta In magazine si pot influen-
ta punctual decizia de cumparare. Si noi am crescut
numarul promotiilor, am testat de anul trecut dis-
counturi promotionale accelerate. Din cifrele noastre,
volumele suplimentare generate de promotii nu au
compensat dimensiunea discountului promotional.
Ceea ce Tnseamna ca exista segmente in care va-
loarea categoriei s-a deteriorat, a crescut volumul,
dar valoarea nu a venit in aceeasi masura. Cum este
cazul iaurturilor simple. Este foarte greu sa justifici
valoarea adaugata la un produs simplu, care contine
doar lapte si fermenti. Tn contextul in care penetrarea
categoriei este foarte mare, 96% din gospodariile din
Romania cumpara din zona de iaurt, iar un discount
suplimentar nu i determina pe consumatori sa cum-
pere cu 15-20% mai mult. Tn al doilea rand, categoria
de lactate fermentate este totusi o categorie destul
de accesibila ca pret. Si atunci cand dai un discount
de 30%, beneficiul in valoare absoluta nu face ca
oamenii sa cumpere cu 30-50% mai mult. Vedem Tnsa
o crestere Tn cazul pachetelor promotionale de tip opt
la pret de sapte. Folosim aceste pachete ca instru-
ment de a educa acest consum zilnic.

Cu ce noutati veti veni in piata anul acesta si pe ce
categorii de produse veti miza pentru a va asigura o
crestere sustenabila?

Din aceasta vara vom incepe sa producem la Bucuresti
gama Yopro de baut. Pana acum am importat, insa pe
fondul unei investitii de peste patru milioane de euro



la linia de tetra pak, am reusit sa aprobam aceasta
productie. Practic, acest lucru creeaza premisele unui
nou Tnceput pentru acest iaurt cu adaos de proteina.
Ne intereseaza toate segmentele care cresc in rele-
vanta pentru consumator. lar atunci cand acest lucru
vine Tmpreuna cu un proiect suplimentar de productie
locala, totul capata o alta dimensiune. Vom realiza
astfel un produs de nisa, dar care creste in relevanta si
il vom putea pozitiona mai bine la nivel de pret. Va fi o
propozitie mai avantajoasa pentru consumatori.

Ce alte investitii pregatiti pentru acest an si ce buget
ati alocat in acest sens?

De fiecare data cand facem alegeri — ce mancam sau
bem -, decidem cum va arata viitorul in care vrem sa
traim cu totii. Pe zona de programe sociale, as mentiona
doua - unul este investitia in parteneriatele cu fermierii.
Producem in Romania de 25 ani, doar cu lapte romanesc.
Amprenta pe care ne propunem sa o avem in societate
porneste de la modul in care colaboram cu fermierii

si cum ne alegem ingredientele. Am investit aici sapte
milioane de euro, impreuna cu partenerii nostri.

A doua zona strategica Tn care investim este in educatia
pentru o alimentatie sanatoasa. Dezvoltam proiectul
,Sanatos de mic”, iar in toate proiectele de educatie am
investit peste cinci milioane de euro. Vrem sa educam
copiii, inca din primii ani de viata, pentru a intelege
importanta unei alimentatii sanatoase, a piramidei
nutritionale.

Cu ce scenarii de business lucrati pentru acest an?
Mizam pe crestere, investim mai mult in suport de cate-
gorie si de branduri. In principiu, ramanem fideli viziunii
la nivel de categorie si pariem pe crestere de volum. La
momentul acesta, mai ales ca venim dupa trei trimes-
tre de scadere la nivel de total piata, mizam pe un
avans de o singura cifra, care incepe cu o stabilizare a
volumelor dupa o perioada hiperinflationista. Vedem ca
exista segmente care trec printr-o perioada mult prea
accelerata de promotii, in care volumele vin sau nu vin,
dar valoarea se deterioreaza. In ultimul an financiar am
avut o crestere de 17,8% a cifrei de afaceri fata de 2022,
iar profitul a fost mai mare cu 6%.

Privind retrospectiv, care sunt cele mai interesante
insighturi acumulate in cei 25 de ani de prezenta pe
piata locala, in ceea ce priveste consumatorul roman,
relatia cu retailerii si parteneriatele cu furnizorii locali?
Am inceput acum 25 de ani cu 21 de angajati si am ajuns
sa producem astazi un milion de iaurturi pe zi in fabrica
din Bucuresti si sa procesam 60.000 de tone de lapte pe
an. Tn 25 de ani noi am evoluat, ne-am transformat,
ne-am adaptat in functie de nevoile de consum si
obiceiurile consumatorilor. Pietele au crescut si s-au
diversificat foarte mult. in materie de produs, vedem
foarte clar transformarea de la produs simplu la solutie
pentru o anumita nevoie. Consumatorul este acum

unul foarte informat si constient de alegerile sale.

»Singura constanta este cine
suntem. Exista zona aceasta
de calitate a produselor,

strategia de a investi in zo-
nele in care ne diferentiem
pe piata si acolo unde exis-

ta parghii de crestere.”

Daca ma uit la modul in care a evoluat piata de retail
din Romania, accesibilitatea la produse tot mai vari-
ate este din ce in ce mai facila. Pe masura ce stilul de
viata al oamenilor a evoluat, timpul devine un asset
fata de acum 25 de ani. Multe dintre nevoi au evoluat si
datorita modului in care au evoluat retailul si strategi-
ile producatorilor. Pe pietele mature este din ce in ce
mai dificil sa vii cu parghii de crestere. Pe de alta parte,
aceasta poate este cea mai frumoasa provocare.

Ce cuvinte-cheie vor marca evolutia Danone in Romania
pentru urmatorii cinci ani?

Sunt cateva aspecte care nu se vor schimba la Danone
nici Tn urmatorii cinci ani, nici in 25 de ani. Mai mul-

te lucruri sunt negociabile, dar niciodata calitatea,
selectia ingredientelor si a partenerilor. Apoi, zona de
educatie si inovatia.

Vorbim de o schimbare de tactica intr-un peisaj tot

mai competitiv?

Singura constanta este cine suntem. Exista zona
aceasta de calitate a produselor, strategia de a investi
in zonele in care ne diferentiem pe piata si acolo unde
exista parghii de crestere. Urmeaza investitiile in soci-
etate si educatie. Acestea nu se vor schimba. Este foar-
te bine pentru categorie ca exista un peisaj competitiv:
cresc relevanta si atractivitatea. Dincolo de acestea,
exista capacitatea de adaptare a companiei la mediul
de afaceri din Romania, care este cel putin impredic-
tibil, pe alocuri si din cauze externe producatorilor.
Strategia noastra nu este batuta in cuie, dar stim ce

ne diferentiaza.
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Magazinul lunii

MAGAZINUL CARE A PUS
PROMOTIILE IN CENTRUL

STRATEGIEI COMERCIALE

Deschis in aprilie 2023, magazinul Universal Le Big din Ramnicu
Sarat, judetul Buzau, a trecut printr-un proces de remodelare ce-
rut de profilul clientilor din zona. Gandita initial ca un concept Le
Big standard, locatia a fost remodelata pe model discount, numa-
rul produselor disponibile fiind redus, iar promotiile, puse in cen-
trul strategiei comerciale. De Simona Popa
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u peste 20 de ani expe-
rienta pe piata locala de
retail, Universal Le Big
reuseste sa se extinda pe
0 piata puternic concu-
rentiald mizand pe proximitate si
intelegerea nevoilor clientilor. Este
si exemplul locatiei situate pe Aleea
Rozelor din Ramnicu Sarat, deschisa
in luna aprilie a anului 2023 si remo-
delata un an mai tarziu pentru a se
plia pe cerintele cumparatorilor din
zona. ,Ramnicu Sarat este, in sine, un
oras cu un venit mediu mai mic. Drept
urmare, puterea de cumparare la nivel
de oras este scazuta, iar noi ne-am
adaptat oferta in functie de aceste
date”, precizeaza Catalin Ciucanu,
directorul de retea Universal Le Big.
Magazinul din Ramnicu Sarat are o
suprafata de 300 de metri patrati si,
initial, a avut o sortimentatie de 6.000
de SKU. Dupa primul an de functio-
nare, compania a decis sa reduca la
jumatate numarul produselor dispo-
nibile si s-a indreptat spre modelul
de discount. ,Nu cred ca mai mira pe
nimeni faptul ca aproape toti clientii se
indreapta spre produse mai ieftine, isi

modifica alegerile la raft in functie de
pret. Inflatia crescuta a dus consu-
matorul Tn acest punct si, cum nu ne
vom mai intoarce la preturile de acum
cativa ani, trebuie sa gasim solutii
aplicabile in prezent. Aici intervine pu-
terea de adaptare a unui retailer, dar si
aceasta adaptare are niste costuri”, de-
clara reprezentantul Universal Le Big.
Tn cazul companiei, deschiderea
locatiei de pe Aleea Rozelor s-a ridicat
la suma de 80.000 euro, iar pentru
remodelare au fost folosite unele din
facilitatile initiale. Cumulat, investitia
totala in acest magazin s-a ridicat la
100.000 de euro. In ce a constat insa
remodelarea? ,Concret, ne-am dus
mai degraba catre un discounter, adi-
ca mai multe amplasamente promoti-
onale si mai putine articole. Totodata,
am eliminat asistenta la vanzare. Nu
as putea sa fac un top al celor mai
vandute produse. Se vinde tot ce

este la promotie. Si, din momentul

in care am adoptat aceasta strategie,
am nregistrat o crestere de 20% a
vanzarilor fata de anul trecut’, spune
Catalin Ciucanu. Aceasta politica pro-
motionala agresiva este aplicata de

100.000

de euro, investitie totala in locatia din

Ramnicu Sarat

Media zilnica a clientilor

600....

Valoarea medie a bonului de cumparaturi

20.
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companie doar in cazul acestui magazin din cele opt pe
care le numara reteaua Universal Le Big, tocmai pentru
ca profilul de client este diferit.

n prezent, magazinul se bucura de aproximativ 600

de clienti zilnic, persoane cu venituri reduse, valoarea
medie a bonului fiind de 20 de lei.

~Avem trei categorii de magazine: magazinele din
Buzau, care au deja un istoric, magazinele din mediul
rural, care au o evolutie foarte buna, de +30% versus
anul trecut, si magazinul acesta din Ramnicu Sarat, care
vine Tntr-un oras cu putere de cumparare scazutd, pen-
tru care noi am conceput acest model de tip discount.
Dar am facut acest lucru abia dupa ce am realizat ca
modelul din Buzau nu este unul fezabil”, sustine exe-
cutivul. Tn ceea ce priveste noul concept, acesta este
momentan Tn faza de dezvoltare, dar, daca va genera
beneficii notabile, compania ia in calcul replicarea sa
siin alte orase din judetul Buzau cu acelasi tipar de
consum ca in Ramnicu Sarat, adica putere de cumpara-
re scazuta si multi pensionari.

Rezultate bune in mediul rural

Universal Le Big este prezent in mediul rural din ju-
detul Buzau cu trei magazine, in Parscov, Vadu Pasii si
Zarnesti. Spre deosebire de locatiile din Buzau, acestea
au o gama mult mai extinsa de produse nealimentare
si, totodata, o oferta mai mare de carne proaspata.
,Sortimentatia a fost adaptata unui consumator care nu
se deplaseaza la oras. Si atunci am gandit oferta diferit.
Toate magazinele pe care le avem in mediul rural per-
formeaza foarte bine”, spune reprezentantul companiei.
Drept dovada, in acest moment se poarta negocieri
pentru inca o locatie Universal Le Big in mediul rural,
locatie care va fi deschisa fie la finalul acestui an, fie in
primavara anului viitor.
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Cat despre provocarile intampinate in actualul context
economic, reprezentantul retailerului considera ca une-
ori piata locala de retail este prinsa intr-o capcana.

,Pe de o parte, mediul extern, cu scaderea puterii de
cumparare, ceea ce a impins retailerii, indiferent de
tipul lor, sa intre intr-o lupta de promotii. Deci, pe de

o0 parte, scade adaosul, iar de cealalta parte, cresc
cheltuielile prin prisma cresterilor de salarii minime cu
personalul angajat. Si atunci, intr-un fel, suntem prinsi
intr-o menghina. Magazinele au vanzare, doar ca la pro-
fitabilitate este aceasta contradictie intre lupta pentru
promotii si cresterea salariului minim. Si toate modifi-
carile legislative, cum este si SGR, adica toate acestea
au adaugat cantitate de munca personala, o munca

<n

neproductiva”, explica acesta.

Estimari pentru 2024

Fiind un an electoral, nimeni nu se asteapta ca 2024 sa
vina cu noi taxe, desi in mediul public se discuta deja
despre o posibild crestere de TVA in toamna acestui an.
Pana atunci Tnsa, Guvernul a decis cresterea salariului
minim pe economie, care vine cu multe costuri supli-
mentare pentru companii. ,Daca maresti salariul minim,
pe baza principiului echitatii, maresti toate salariile din
companie. Pentru noi, concret, o companie cu 130 de
salariati, Tnseamna o cheltuiala in plus de 400 de lei
per angajat. O cheltuiala pe care nu am luat-o in calcul
la inceputul acestui an”, spune Catalin Ciucanu.

Pentru a mentine costurile sub control, retailerul

a analizat din nou toate vanzarile magazinelor si a
delistat ce si-a pierdut din cota, pentru ca, din cauza
inflatiei, o buna parte din articole nu au mai avut
cerere. De partea cealalta, a decis sa aduca la raft
articole similare cu un pret mai mic pentru a veniin
intdmpinarea nevoilor consumatorilor. ,Am purtat si
foarte multe negocieri cu furnizorii pentru a verifica si
controla cresterile de pret care, In astfel de perioade,
sunt haotice, ele nu mai sunt neaparat controlate.
Adica un furnizor poate sa creasca in mod normal cu
5%, dar incearca 7%. Am petrecut foarte mult timp in
negocierile de game si stim c4, la final, clientul ne va
recompensa. Pe de alta parte, este concurenta mare
la pretul de vanzare, ceea ce te obliga vrand-nevrand
sd te aliniezi. E ca un cerc vicios: pretul de achizitie
creste, dar pretul de vanzare nu creste pe masura
pretului de achizitie si totul apasa asupra modelului
economic”, spune Ciucanu.

La nivel de business general, compania a incheiat 2023
cu o cifra de afaceri de aproximativ 11 milioane de euro
pentru cele opt magazine si trei petshopuri. Tn ceea ce
priveste 2024, in actualul context economic, compania
estimeaza o crestere de 4-5%.

JIn ciuda contextului actual, vom continua investitiile,
vom fi atenti la oportunitati si, acolo unde situatia o

va cere, vom remodela magazine astfel incat sa vina in
intdmpinarea noilor comportamente de consum”, con-
cluzioneaza directorul de retea Universal Le Big.
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PENNY AUTONOM, CONCEPTUL
INOVATOR IN CARE TEHNOLOGIA

ESTE LA EA ACASA

Dupa multi ani in care magazi-
nele autonome pareau o ficti-
une pentru piata locala, luna
trecuta PENNY a lansat un con-
cept inovator pentru retailul
din Romania. Primul magazin
autonom PENNY din tara, ce
ofera o experienta de cumpa-
raturi 100% digitala, este pariul
retailerului german pe tehno-
logia care promite sa schimbe
fata industriei de retail.

De Andra Imbrea Palade
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agazinul autonom PENNY este situat
in zona Politehnica din Bucuresti, are
o suprafata de vanzare de aproxi-
mativ 400 de metri patrati si este
deschis nonstop. La nivel de sorti-
mentatie, magazinul autonom are listate aproximativ
2.400 de SKU-uri, o pondere mai mare avand-o produ-
sele food decat cele non-food. Articolele selectate de
clienti sunt recunoscute automat la cele trei case de
marcat de tip self-checkout, unde lista de cumparaturi
este verificata pentru acuratete Tnainte de finalizarea
platii cashless.

Magazinul PENNY autonom este primul de acest fel din
tara, dar si din lume, grupul REWE, din care face parte si
reteaua PENNY, avand inca doua formate de magazine
autonome, digitalizate, dar diferite. ,Magazinul auto-
nom PENNY este un concept propriu, dezvoltat de echi-
pa din Romania, in colaborare cu partenerul nostru de
tehnologie, Trigovision. De ce Romania si de ce aceasta
locatie? Romania este o piata importanta pentru grupul
REWE, iar performantele din ultimii ani ne-au permis
sa avem prioritate cand vine vorba de proiecte de




cercetare si dezvoltare. Noi ne-am dorit sa dezvoltam si
sa testam un astfel de proiect, iar grupul ne-a sustinut”,
explica Daniel Gross, CEO PENNY Romania.

Retailerul a avut cea mai buna performanta financiara
la nivel de grup pentru al noualea an consecutiv, dupa
ce a incheiat anul 2023 cu o cifra de afaceri de peste
8,32 miliarde de lei, ceea ce Tnseamna un avans de 16%
fata de anul anterior. Totodata, compania se situeaza
pe locul al treilea Tn ceea ce priveste dinamica de cres-
tere din ultimul an, dupa dm drogerie markt si LidLl.

Rolul tehnologiei in cadrul PENNY Autonom

Mircea Bucur, directorul IT PENNY Romania, a fost cel
care a condus dezvoltarea conceptului autonom, ala-
turi de o echipa de aproximativ 50 de colegi din cadrul
companiei. ,Am petrecut aproximativ 8000 de ore
dezvoltand acest format. Inca ne referim la el ca fiind
un concept test & learn pentru ca vrem sa nvatam

de la clienti si sa Tmbunatatim experienta in-store”,
explica acesta.

Magazinul autonom PENNY are integrate cele mai avan-
sate tehnologii de la momentul actual, protectia date-
lor fiind un aspect-cheie n dezvoltarea si functionarea
sistemului. Tn tavanul acestuia sunt instalate peste 523
de camere video care inregistreaza fiecare miscare din
magazin, din mai multe unghiuri. Magazinul dispune

de 200 de unitati de procesare a imaginilor, cu ajuto-
rul carora se analizeaza datele si care conduc astfel

la automatizarea cosului de cumparaturi. Practic, din

»Romania este o piata im-
portanta pentru grupul
REWE, iar performantele
din ultimii ani ne-au per-
mis sa avem prioritate

cand vine vorba de pro-
iecte de cercetare si dez-
voltare. Noi ne-am dorit sa
dezvoltam si sa testam un
astfel de proiect, iar grupul
ne-a sustinut.”

momentul Tn care un client a luat de la raft un produs
si pana l-a pus n cos, sistemul de supraveghere video
al magazinului a adaugat articolul in cosul virtual al
vectorului. Vectorul este ceea ce reprezentantii PENNY
numesc clientul din magazin, deoarece in momentul in
care acesta intra in incinta, pentru sistemul tehnologic
persoana este anonimizatd, nu este utilizata recunoas-
terea faciala si nici nu colecteaza date personale.

»Am integrat sistemul propriu cu cel al partenerului
nostru de tehnologie, Trigovision. Este cumva
nava-amiral a digitalizarii in cadrul PENNY Romania.
Acest sistem de supraveghere nu targeteaza per-
soanele, este un sistem bulletproof din perspectiva
GDPR. Clientul devine un vector cu un ID unic care
este urmarit in cursul experientei de shopping din
cadrul magazinului. Nu colectam date. Acest sistem
ajuta tocmai la digitalizarea achizitiilor: cand vectorul
ajunge la casa nu mai este nevoit sa scaneze produse-
le pentru ca deja stim ce are in cos, el trebuie doar sa
plateasca”, explica Mircea Bucur.

Pe langa camerele video ce supravegheaza traseul
clientului, rafturile pe care sunt asezate produsele au
montate senzori de miscare. in magazinul de 400 me-
tri patrati sunt montati aproximativ 5.000 de senzori.
Acestia detecteaza momentul in care un produs este
luat de la raft sau pus Tnapoi.

.Ne bazam foarte mult pe planograme si pe asezarea
marfii la raft, astfel incat stim exact, in fiecare locatie,
ce produs avem si ce a fost ridicat pentru a fi achiziti-
onat”, explica Mircea Bucur.
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Cat despre reumplerea rafturilor sau aranjarea marfii
in magazin, acestea vor fi realizate de angajatii
PENNY, care, pe langa asigurarea disponibilitatii pro-
duselor, vor putea analiza datele Tn timp real pentru
a asigura acuratetea si chiar vor putea oferi sprijin
clientilor care intampina dificultati. In total, maga-
zinul autonom dispune de un colectiv de 11 oameni,
dintre care trei se ocupa doar de servisare pe partea
tehnica. ,Intr-un magazin standard avem in jur de
13-14 colegi. Apropo de disparitia angajatilor din ma-
gazinele de retail, ei nu vor disparea, ci doar se vor
specializa Tn alte arii. Practic, se diminueaza munca
repetitiva, iar clientii beneficiaza de o experienta mai
buna”, explica Daniel Gross.

Mai mult, pentru a oferi o experienta full digitala, ma-
gazinul autonom dispune de digital signage, pe moni-
toare ruland informatii actuale si promotiile din ziua
respectiva. In final, experienta de shopping se incheie la
cele trei case de marcat cashless, fiind disponibile doar
optiunea de plata cu cardul si cea prin tehnologia NFC.

Un concept care se adreseaza unui public diferit

Cui se adreseaza conceptul autonom PENNY? Tn pri-
mul rand, persoanelor tinere, dornice de a testa si de
a interactiona cu noile tehnologii. Un segment vizat
este si cel al consumatorilor care sunt in criza de
timp, care nu vor sa petreaca mult timp la casa sau sa
interactioneze cu casieri. Nu in ultimul rand, dato-
rita formatului de proximitate, magazinul se pliaza

pe cumparaturile de convenienta, desi sortimentatia

destul de extinsa permite un cos chiar saptamanal.
De altfel, locatia magazinului autonom a fost alea-
sa tinand cont de segmentul de clienti, Tn zona de
birouri din proximitatea Politehnicii, unde, pe langa
universitate, isi au sediul multe corporatii. ,Vrem sa
usuram cat mai mult experienta de cumparaturi si
am dezvoltat acest magazin astfel Tncat sa ajutam
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clientul si sa fim cat mai eficienti. Am avut alaturi de
noi sase studenti de la Politehnica ce ne-au ajutat sa
testam conceptul si pentru ca sistemul de operare sa
invete. Am testat n jur de 1.000 de actiuni de cumpa-
rare pe zi, timp de mai multe saptamani. Rezultatele
ne-au aratat ca am avut cosuri cu trei produse, dar si
cu 30 de produse. Deci nu exista o limita superioara ",
explica Mircea Bucur.

Cat despre valoarea investitiei, reprezentantii PENNY
spun ca este greu de cuantificat, avand in vedere ca

la bugetul normal pentru deschiderea unei noi locatii
se adauga suma necesara tehnologiei si sistemului de
operare. ,Este o investitie mare, dar vorbim despre un
prototip. Este un proiect de cercetare si de dezvoltare.
Este un proces on going si, clar, nu ne vom opri la acest
magazin, vom incerca si alte solutii si abordari”, explica
Mircea Bucur.

Tn medie, termenul de maturitate al unui magazin
PENNY este de trei ani, iar reprezentantii lantului

de retail spun ca cel putin in acest interval vor testa
conceptul pentru a vedea daca si cum poate fi extins in
mai multe locatii. ,La un astfel de prototip, obiectivul
nu este return on investment, ci mai degraba return

on knowledge, cum poti disemina ce ai invatat si cum
poate deveni prototipul ceva standard. Este prematur
sa vorbim acum de extindere. Magazinul este pentru

a invata si pentru a primi feedback, sa vedem cum se
raporteaza clientii la el, si pe masura ce invatam, ne
ducem mai departe”, adauga Daniel Gross.

Cat despre pietrele de incercare pe care un concept
autonom le poate ridica, surprinzator, reprezentantii

magazinului nu considera frauda ca fiind principala
provocare, problemele venind din faptul ca unii clienti
s-ar putea sa nu se descurce sau sa nu inteleaga
complet sistemul, iar aici intervine zona de consiliere
din partea angajatilor din magazin, la fiecare casa de
marcat de tip self-checkout existand un buton prin care
acestia pot solicita ajutor din partea angajatilor.






Supply chain

ROMANIA, ZONA STRATEGICA
PENTRU NEARSHORING

Sectorul logistic european a
trecut prin transformari re-
marcabile in ultimul deceniu,
iar una dintre cele mai impor-
tante tendinte este cresterea
fenomenului de nearshoring.
Aceasta abordare strategi-
ca remodeleaza lanturile de
aprovizionare si creeaza noi
oportunitati pentru compani-
ile din intreaga Europa.

De Bogdan Angheluta

earshoringul se refera la strategia
companiilor de a-si reloca partial sau Tn
intregime lanturile de aprovizionare si
productia in tari cat mai apropiate geo-
grafic de piata lor de desfacere. Aceasta
tendinta a luat amploare in ultimii ani, cdnd jucatorii au
cautat modalitati de a-si consolida si optimiza lanturile
de aprovizionare dupa perturbarile cauzate de pan-
demia COVID-19 si alte crize globale. Prin nearshoring,
companiile pot beneficia de avantajele proximitatii ge-
ografice, cum ar fi timpi de tranzit mai scurti, costuri de
transport reduse si un control mai bun asupra calitatii
si proceselor de productie. Pentru industriile de retail si
FMCG, nearshoringul reprezinta o oportunitate semnifi-
cativa de a creste agilitatea lantului de aprovizionare si
de a raspunde mai eficient cerintelor venite din piata.
Tn trecut, multe lanturi de aprovizionare din aceste
sectoare au fost orientate catre optimizarea costurilor
prin externalizarea productiei; aceasta abordare a ridi-
cat insa provocari legate de timpii de livrare prelungiti,
stocurile mari si dificultati in gestionarea comenzilor
si a inventarelor. Nearshoringul le permite retailerilor
si companiilor din FMCG sa aiba o prezenta aproape de
pietele lor cheie, ceea ce le confera agilitate si flexibili-
tate sporite pentru a se adapta rapid la schimbari. Mai
mult, nearshoringul poate aduce beneficii suplimen-
tare pentru retail, prin reducerea amprentei de carbon



asociate transportului pe distante lungi. Prin relocarea
lanturilor de aprovizionare in apropierea pietelor finale,

companiile pot reduce emisiile de gaze cu efect de sera.

Acest aspect devine tot mai important pe masura ce
consumatorii devin mai constienti de impactul in mediu
al produselor pe care le achizitioneaza, iar companiile
cauta modalitati de a-si imbunatati sustenabilitatea
operatiunilor si de a-si atinge obiectivele legate de
schimbarile climatice.

Poarta pentru Asia

Pozitia Romaniei intre Asia si Europa, precum si apro-
pierea de Balcani si Orientul Mijlociu inseamna ca

tara poate juca un rol important in facilitarea utilizarii
unor porti alternative in si in afara Europei, precum

si pentru a servi productia si consumul Tn Europa de
Est, noteaza cei de la Maersk, companie specializata

in transporturi si operatiuni logistice, care analizeaza
potentialul Romaniei de a deveni o destinatie prefe-
rata de near-sourcing. Pe masura ce companiile din
Europa pivoteaza catre strategii de near-sourcing si
nearshoring, destinatiile de la periferia pietelor majore
ale continentului apar ca potentiale huburi. Aceste
locatii ofera un timp de lansare pe piata mai rapid si
un management simplificat al calitatii si durabilitatii,
mentinand totodata o structura de costuri competiti-
va. Romania, in special, a atras atentia ca optiune de
nearshoring, potrivit celor de la Maersk. Tara noastra

a devenit recent parte a spatiului Schengen, ceea ce a
dus la ridicarea controalelor la frontierele aeriene si
maritime ale tarii cu restul statelor membre. In ceea

ce priveste importul, principalii parteneri ai Romaniei
raman tarile UE, la care se adauga Turcia si China, o
dovada a importantei tarii ca punct de legatura intre
Europa si Asia. Pe masura ce tara continua sa lucre-

ze la eliminarea controalelor la frontiera terestra, se
asteapta ca relatiile cu principalii sai parteneri de
export - in mare parte alte tari din UE - sa se simplifice
in continuare. Deoarece Romania a inceput abia recent
sa puna bazele unei capacitati logistice, cea mai mare
parte a acesteia este concentrata in jurul Bucurestiului,
cu aproximativ 70% din stocul industrial modern al tarii
situat n jurul Capitalei. Pe de alta parte, transportul
terestru va beneficia de investitii de peste trei miliarde
de euro in infrastructura autostrazilor.

Reducerea distantei, element al strategiei
de sustenabilitate

Importanta sustenabilitatii Tn sectorul european de
logistica a fost explorata si de Reuters, in cadrul
studiului ,The state of European supply chains 2023".
Cresterile accentuate ale costurilor operationale
pentru depozite au evidentiat nevoia ca activele din
lanturile de aprovizionare sa devina mai eficiente
energetic. in plus, consumatorii devin din ce in ce mai
preocupati de ,valorile” ecologice ale achizitiilor lor,

iar Tn Europa exista un puternic accent legislativ pe re-
ducerea emisiilor. Conform studiului Reuters, accentul
pe sustenabilitate va fi orientat in principal catre doua
directii principale: reducerea consumului de energie, in
special a combustibililor fosili, si reducerea distantei
pe care marfurile trebuie sa o parcurga. Pe partea de
transport, 68% din respondenti urmaresc optimizarea
lanturilor de aprovizionare prin configurarea unor
retele de transport mai compacte, 51% intentioneaza
sa-si relocheze depozitele Tn locatii mai bune, iar alti
51% cauta sa eficientizeze procesele de tip last mile.
Aceste initiative promoveaza nu numai sustenabilita-
tea, ci ajuta si la atenuarea deficitului de capacitate Tn
transportul terestru. Doar 38% din cei intervievati au
raportat ca vizeaza electrificarea vehiculelor utilizate
in lanturile lor de aprovizionare; acest lucru poate fi
determinat de cresterea facturilor la energie, in special
pentru companiile din UE.

0 oportunitate ce trebuie fructificata

Tn ansamblu, trendul de nearshoring reprezinta o
oportunitate semnificativa pentru companiile europe-
ne de a-si eficientiza lanturile de aprovizionare si de
a se adapta mai bine la perturbarile si incertitudinile
din mediul de afaceri global. Tn acelasi timp, apropi-
erea geografica de furnizori si centrele de productie
ofera un control mai bun asupra calitatii si sustenabi-
litatii proceselor, permitand companiilor sa raspunda
mai eficient cerintelor venite de la consumatori. Tarile
din Europa Centrala si de Est, cum este si Romania,
sunt bine pozitionate ca sa profite de aceasta tendinta
datorita locatiei lor strategice si accesului la personal
calificat la costuri competitive. Pe masura ce guverne-
le continua sa investeasca in modernizarea infrastruc-
turii logistice si industriale, aceste state devin optiuni
tot mai atractive pentru implementarea strategiilor

de nearshoring.

din respondenti urmaresc optimizarea
lanturilor de aprovizionare prin configurarea

unor retele de transport mai compacte

0%

din stocul logistic

industrial modern al
Romaniei este situat
in jurul Bucurestiului
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O noua campanie de la Caroli

Caroli Foods Group, unul dintre cei mai importanti juca-
tori pe piata produselor de carne ambalata din Roma-
nia, a lansat o noua campanie de brand pentru carnatii
cabanos Caroli. Pe langa introducerea unui nou gramaj
de 450 g, produsul vine si cu un design modern de
ambalaj, imbogatit cu o schema coloristica unica. Noile
ambalaje ale carnatilor cabanos Caroli au fost conce-
pute special pentru a optimiza si a eficientiza procesul
de selectie a produselor in magazine. Noua campanie
de comunicare este proiectata pentru a sublinia si a
amplifica toate atributele-cheie ale produsului, printr-o
strategie de promovare integrata 360°, desfasurata in
perioada mai-iunie. Campania include un spot TV, ce va
fi difuzat pe parcursul acestor doua luni, consolidand,
astfel, imaginea brandului Caroli in piata.

- >—

Gama Yachtis, votata
Produsul Anului 2024

Gama de somon congelat
Yachtis, brand detinut de
Aquila Part Prod Com, cuprinde
sase produse inovatoare, care
redefinesc experienta culinara.
Fileurile portionate sunt gata
marinate si condimentate,
astfel incat sa fie direct intro-
duse in cuptor. Produsele sunt
ambalate individual in punga,
pentru a fi depozitate usor in congelator si dupa ce
ambalajul a fost desfacut si pentru a impiedica risipa
alimentara. Fileurile intregi sunt condimentate si ase-
zonate, pregatite pentru a oferi experiente gourmet in
bucataria de acasa. Creata pentru cei care apreciaza
gustul rafinat si confortul in bucatarie, gama de somon
a obtinut premiul Votat Produsul Anului 2024 pentru
inovatie, in categoria de peste congelat.

*
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Noutati de la Eduscho

Tchibo revitalizeaza

Eduscho, cu o noua ima-

gine indrazneata pentru o

cafea cu gust exceptional

la un pret corect. Gama de

cafea instant este dispo-

nibila cu trei sortimente -

Classic, Crema si Intense,

pentru toti iubitorii gustului aromat, pentru fiecare
jubitor de cafea. Eduscho Instant este o varianta ideala
pentru consumatorii care se grabesc, deoarece cafeaua
se dizolva complet imediat in combinatie cu apa si apoi
impresioneaza prin aroma sa intensa. Noua gama be-
neficiaza de promovare in online, print si in magazine.

*

Parmafood preia importul
brandului Kikkoman in Romania

Parmafood Group Distribution

devine importator al brandului

Kikkoman in Romania. Kikkoman

este prezent pe piata romaneas-

ca din 2009, fiind in prezent lider

in categoria sosurilor de soia,

cu o cota de piata de 56,2%,

conform AC Nielsen. Povestea

brandului Kikkoman incepe in

1603, in Noda, Japonia, unde familiile Mogi si Takanashi
au inceput productia de sos de soia prin procesul tradi-
tional de fermentatie naturala. Kikkoman este realizat si
acum dupa aceeasi reteta straveche, cu aceleasi ingredi-
ente: soia, grau, sare si apa. Kikkoman detine 11 fabrici
la nivel global si este lider atat la nivel international,
cat si european, cu 47,2 milioane de litri vanduti anul
trecut doar in Europa. Portofoliul actual al Parmafood
contine peste 40 de branduri de produse alimentare.

->—

Noutati in portofoliul Bergenbier

Bergenbier SA continua expansiunea
in segmentul mixurilor de bere fara
alcool si lanseaza Fresh 0.0 Rodie si
Grapefruit Roz. Acesta este al cincilea
sortiment al brandului pe care compa-
nia il produce in fabrica din Ploiesti.
Noua aroma Rodie si Grapefruit Roz
are un continut scazut caloric, nu con-
tine conservanti si coloranti artificiali.
Portofoliul Bergenbier SA contine, in
prezent, pe langa noul sortiment, si
aromele Fresh 0.0. Mar si Para, Lamaie si Portocala,
Zmeura si Afine.

*
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O POVESTE DE PIONIERAT IN
AGRICULTURA REGENERATIVA
ORGANICA

La trei ani de la momentul zero, Ferma Sol si Suflet, un pionier in agricultura
renegerativa din Romania, a ajuns la un model de productie autosustenabil.
Investitia de 1,2 milioane de lei sustinuta de Kaufland Romania a fost dublata
de entuziasmul si dorinta de a face bine a lui lonut Badica si a lui Alex Tudose,
doi specialisti care indraznesc sa viseze la mai mult. De Alina Dragomir

upa patru ani de parteneriat in care au for-
mat prima retea nationala de gradini urbane
comunitare, in 2021, Kaufland Romania si
Institutul de Cercetare in Permacultura

din Romania au pus bazele primei ferme
regenerative din Romania. ,Pe langa productia in sine, Sol
si Suflet a pornit la drum cu obiectivul de a fi un centru
educational ce Tsi doreste sa formeze noile generatii de
fermieri si sa promoveze un standard pentru agricultu-

ra sustenabila in Romania”, Tsi aminteste lonut Badica,
Presedinte al Institutului de Cercetare in Permacultura din
Romania. Ce a stat insa la baza dezvoltarii proiectului? ,La
nivel mondial, sistemul alimentar emite aproape 30% din
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gazele cu efect de sera din atmosfera, foloseste 70% din
resursele de apa potabila ale lumii si cauzeaza 78% din
poluarea si eutrofizarea apelor. Studiile arata ca agricultu-
ra conventionala are impact negativ asupra schimbarilor
climatice, genereaza pierderea biodiversitatii, degradarea
terenurilor si inechitate sociald. Am vrut sa reinventam

modul in care se face agricultura”, a punctat lonut.

Statusul actual

Pornita la drum cu o investitie de 1,25 milioane de lei,
ferma din judetul Dambovita i are n spate pe lonut Badica
si Alex Tudose, al caror obiectiv comun a fost sa faca bine.



,Cred ca aceasta a fost motivatia principala, dar si elemen-
tul care ne incarca cu energie, pentru ca, spre deosebire
de multinationale, unde programul este de la noua la cinci,
noi lucram pe cdmp de la cinci la noua si uneori pare ca nu
este suficient”, a explicat Alex Tudose, managerul fermei.
Desi ferma Sol si Suflet se intinde pe sase hectare, lonut
si Alex au pornit la drum cu circa 50 de soiuri diferite de
legume, printre care verdeturi, ceapa verde, telina, pas-
tarnac, varza Kale, mangold, gulii, dovlecei, rosii, obiec-
tivul pe termen lung fiind unul cat se poate de ambitios -
200 de culturi diferite. ,Ne-am dorit sa avem un porto-
foliu extins, insa nu am reusit sa avem succes cu toate
soiurile cultivate. Spre exemplu, nu stim sa crestem bine
broccoli, conopida, la porumb dulce cred ca mai avem
lucruri de Tnvatat. Tnsa dincolo de lectiile pe care le
fnvatam este important faptul ca am reusit sa crestem
constant baza de clienti”, a explicat Alex Tudose.

Si chiar daca programul este opusul celui din multinati-
onala, reteta reusitei este practic un triunghi care impli-
ca know-how, tehnologie si manopera. Astfel, productia
este gandita si ajustata in functie de numarul de clienti
pentru a reduce coeficientul de pierderi. ,Acum pro-
ducem pentru aproximativ 200 de clienti. incercam sa
avem mai mult decat mai putin pentru ca tendinta este
de crestere a cererii pentru produsele noastre. Astfel,
daca acum avem un hectar cultivat, speram ca pana la
finalul anului sa avem doua hectare si sa introducem
culturi noi, precum dovleac ghinda, pepene verde, pe-
pene Piel de Sapo si alte legume pe care ne dorim sa le
avem pe o durata cat mai mare din an”, explica acesta.
Pe langa extinderea suprafetei si a culturilor, una dintre
prioritati este obtinerea cat mai timpurie a legumelor.
~Obiectivul este sa avem dovleceii gata de recoltat in
mai, rosiile in iunie si asa mai departe”, mai puncteaza
Alex Tudose. Tn plus, pe ldnga cunostintele pe care le-
au acumulat, succesul fermei se bazeaza si pe indicato-
rul randament pe om. Practic este vorba despre timpul
pe care il aloca un om pentru fiecare activitate din
ferma. ,Ideea merge dincolo de modul in care cresti le-
gumele. E important sa inveti cum sa faci, de exemplu,
o legatura de marar astfel incat sa ai gata 250 de lega-
turi la ora 13:30 cand pleaca duba pentru livrare. Este o
lume care se manifesta in campul fizic. 30% din timpul
petrecut in ferma ca manopera este dedicat recoltarii si
conditionarii”, a mai explicat acesta.

Provocarile cresterii

Desi in momentul de fata ferma este autosustenabila, in
cei trei ani de la momentul zero parcursul cresterii nu a
fost lipsit de provocari. Cele mai mari provocari in pro-
cesul de dezvoltare? Know-how-ul, costurile investitiilor,
deschiderea unei piete de desfacere si, desigur, riscurile
naturii. ,Pana acum noi suntem mai lenti decat clientii.
Cererea este mai mare decat capacitatea de productie.
Sunt si sortimente care nu se vand la nivelul pe care ni-|
dorim, insg, in general, am putea vinde mai mult. Tocmai
de aceea anul acesta vom renunta la cateva culturi si,

»Prin extinderea acestui model,

ne propunem sa cream o retea de
ferme care sa produca fructe si
legume de cea mai buna calitate -
regenerativ organica -, intr-un
mod sustenabil si responsabil.’

din 50, vom ramane cu 43, dar acestor 43 li se vor adauga
culturi noi”, au punctat cei doi.

In ceea ce priveste listarea produselor, fondatorii
proiectului au pariat pe dezvoltarea in pasi mici, asa
ca in septembrie 2022 au lansat magazinul online care
le-a oferit clientilor, nca din primul moment, mai multe
optiuni pentru achizitie. Astfel, pe langa achizitia la
bucata, in shopul solsisuflet.ro au fost disponibile trei
variante de abonamente, dar si vouchere, prin care con-
sumatorii cumpara o parte din recolta in avans, cu re-
duceri considerabile, iar ferma castiga stabilitate. Parte
din teoria pasilor marunti a fost si selectia oraselor
pentru livrare, in acest moment livrarile fiind disponibi-
le pentru Bucuresti si Brasov. ,Ne dorim sa ajungem si
in Ploiesti, dar logistic nu am ajuns la un punct foarte
bun. Clientii dau comanda pana miercuri dimineata
pentru Bucuresti si pana joi dimineata pentru Brasov si
noi facem livrarile in sase puncte fixe”, a explicat lonut.
Cum arata statusul actual, din punctul de vedere al
segmentarii clientilor? Din cei 170-180 de clienti, 30 au
abonamente, 30 au achizitionat vouchere si restul sunt
comenzi de sine statatoare. ,Valoarea medie a cosului
este de 90 de lei. Obiectivul pentru anul acesta este sa
ne dublam numarul de clienti, iar media comenzilor sa
fie intre 70 si 110 lei”, a adaugat Alex.

Pe langa cresterea numarului de clienti, obiectivul celor
doi antreprenori este cresterea suprafetei de cultivare.
,Ferma are o capacitate limitata si nu o putem creste
doar din manopera. Asa ca avem nevoie de investi-

tii — climatizare n solarii, o drona agricola, un tractor
articulat, un iaz, sistem de irigare etc. Probabil vorbim
despre o investitie de 80.000 de euro. Dar noi visam

la mai mult intrucat credem ca se poate”, au subliniat
cei doi specialisti. Astfel, pana la finalul lui 2025 aces-
tia sunt increzatori ca pot ajunge la pragul de 800 de
clienti. ,Pana la finalul anului vom cultiva doua hectare
de teren si vom putea ajunge la 400 de clienti, iar pentru
anul viitor obiectivul este dublarea productiei si, impli-
cit, a clientilor”, au punctat acestia.

Cat despre listarea in retail, ferma nu si-a permis sa
faca acest pas pentru ca exista presiunea cantitatii.
,Primul pas ar fi sa ajungem la o productie care sa
satisfaca un magazin. Dar nu suntem inca in acest
punct’, a concluzionat lonut Badica.
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Business case

2024, UN AN CU ESTIMARE
DE CRESTERE DOUBLE-DIGIT

Cum s-a incheiat anul 2023 in termeni financiari

pentru International Bloemen si ce a stat la baza
rezultatelor inregistrate?

Anul 2023 a fost un an bun pentru International Bloemen,
am Tnregistrat o cifra de afaceri de putin peste sase
milioane euro, iar pentru acest an estimam o crestere de
20%. Rezultatele bune se datoreaza faptului ca am avut
0 gama de produse care a performat bine si, astfel, am
ajuns la un numar de 5.700 comenzi, cu un numar total de
produse livrate de 5.400.000 bucati. Tn primele patru luni
ale acestui an am avut o crestere de 15% fata de aceeasi
perioada a anului trecut. Eficientizarea lantului de distri-
butie ne-a permis ca aproximativ 40% din produse sa fie
livrate direct de la producatori catre retaileri. Ne propu-
nem ca, in urmatorii doi ani, sa ajungem la un procentaj
de aproximativ 60%. O alta strategie pe care am reusit

sa o implementam este scurtarea timpilor de livrare la o
medie de doua zile din momentul Incarcarii, astfel ncat
sa putem asigura calitatea si prospetimea produselor.
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Lunar, cate livrari asigurati catre retailerii cu care
colaborati si care este cel mai cerut produs?

Comentzile lunare difera n functie de sarbatori, media in
primele patru luni ale acestui an fiind de aproximativ 800
comenzi/luna. Infiintarea departamentului de creatie,
extinderea gamei de produse, faptul ca am adaugat in
portofoliul nostru de clienti inca doi retaileri anul trecut,
ajungand astfel la un numar de 11 comercianti interna-
tionali, relatia stransa cu fiecare, toate aceste atuuri au
ajutat la cresterea volumului de produse livrate, un lucru
important pentru noi, deoarece cifra de afaceri nu mai
poate fi un indicator din pricina cresterii preturilor din
ultimii ani. Tn privinta celui mai cerut produs, o crestere
semnificativa in acest an exista pentru Craciunitd, avand
deja comenzi pentru o cantitate de peste 500.000 bucati
in sase dimensiuni. Livrarile Craciunitelor vor incepe la
jumatatea lunii noiembrie. Aceasta crestere remarcabila
a fost rezultatul eforturilor depuse de intreaga echipa
International Bloemen, care s-a concentrat pe asigurarea



unei oferte variate si a unor servicii de logistica si de
livrare impecabile.

Cum arata in prezent oferta completa International
Bloemen pentru marii retaileri?

Principala gama de produse livrata catre retaileri este
formata din plante de interior si exterior, strans urmata
de aranjamentele din plante si flori taiate si formate de
noi. Tn ultimii doi ani am avut o crestere semnificativa atat
la gama de ghivece din ceramica personalizate, cat si la
substrat vegetal. incepand cu anul 2023, am adaugat in
portofoliul nostru si plante artificiale, fiind listati momen-
tan cu aceasta gama de produse intr-un lant de magazine
DIY. Etichetarea ocupa si ea un rol important n prezenta-
rea produselor, astfel ca ne mandrim cu faptul ca suntem
unicul reprezentant al companiei olandeze Elburg-Smit -
companie specializata pe etichetare si ambalare profe-
sionala Tn domeniul horticol. Scopul nostru este sa ne
adaptam in functie de trendurile existente pe piata si sa
aducem inovatie si creativitate in ceea ce priveste lumea
plantelor si a aranjamentelor florale. Un mare avantaj
pentru International Bloemen a constat in obtinerea
certificarilor Global Gap si FSC, astfel ca toate produsele
livrate din depozitul nostru detin aceste certificari. lar de-
partamentul de achizitii este permanent in cautare de noi
oportunitati si de produse. Participam anual la peste zece
targuri internationale din diferite tari: Italia, Germania,
Polonia, UK, China si chiar Ecuador, in anul 2024.

Cum s-a modificat activitatea International Bloemen pe
plan local dupa ce a fost gata noul centru logistic?

Prin mutarea sediului in noul centru logistic si investitia
in sistemul ERP SAP B1, am reusit sa crestem volumul
produselor livrate, sa eficientizam timpii de livrare si
cresterea profitabilitatii. Suprafata totala a centrului
logistic este de 2000 mp, acesta fiind singurul depozit din
Romania controlat termic pentru logistica si pregatirea
plantelor de transport catre marile magazine. in urma in-
vestitiei in acest ,hub florist”, asa cum ne place noua sa-1
numim, si a implementarii ERP SAP B1, avem un control
mult mai mare asupra calitatii produselor. Din punct de

~Ne-am gandit sa infiin-
tam o asociatie prin care
sa ajutam producatorii din

Romania sa ajunga pe raf-
turile marilor lanturi de
magazine, alaturi de noi.”

vedere logistic, am reusit sa scadem timpii de ambalare
si de livrare, iar prin introducerea modulului de warehouse
management, avem o vedere clara asupra stocurilor.
Centrul logistic ne permite, de asemenea, ambalarea zil-
nica a peste 50.000 de produse - formarea aranjamente-
lor sau a buchetelor, etichetare, ambalare. Ambalarea se
face intotdeauna conform specificatiilor fiecarui client in
parte. Livrarile se fac door to door sau in centre logistice.

Cum a evoluat numarul comenzilor primite de la marii
retaileri pe parcursul acestui an fata de anul trecut?

Tn primele patru luni ale anului 2024, am avut o crestere
cu 15% mai mare fata de aceeasi perioada a anului 2023,
numarul comenzilor pe partea de buchete si aranjamente
crescand cu aproximativ 50% fata de anul precedent. Cele
mai bune perioade de vanzari sunt sarbatorile de prima-
vara, zilele de onomastica, inceputul si sfarsitul scolii,
Pastele si Craciunul. Departamentul nostru de productie
analizeaza si urmareste indeaproape intreg lantul de
aprovizionare, incepand cu materii prime de calitate, con-
tinuand cu productia calitativa si in siguranta a plantelor
si culminand cu o distributie performanta a produselor
din portofoliul nostru. Fiind principalul furnizor de flori si
de plante din Romania, suntem listati in aproximativ toa-
te lanturile de supermarketuri, hipermarketuri si bricolaj.

Luati in calcul si alte proiecte de extindere

ale businessului?

Un proiect de suflet pe care dorim sa il implementam in
viitor este colaborarea cu micii producatori din Romania.
Ne-am gandit sa infiintam o asociatie prin care sa-i ajutam
sa ajunga pe rafturile marilor lanturi de magazine, alaturi
de noi. Daca negocierile sunt destul de simple in relatia

cu producatorii din UE, in Romania intampinam dificultati,
iar noi ne dorim sa facilitam aceasta cale de comunica-

re. Lipsa digitalizarii sau a implementarii certificarilor
reprezinta cel mai mare impediment de care se lovesc atat
majoritatea antreprenorilor la inceput de drum, cat si noi,
in momentul in care dorim sa stabilim o relatie de parte-
neriat cu acestia. Lucram deja cu producatori care au su-
prafete de productie de doar 1000 mp, dar care au inteles
importanta alinierii la standardele cerute de marile lanturi
de magazine. De asemenea, dorim sa semnalam o crestere
si in ramura de amenajare spatii verzi exterioare (peisagis-
ticd), un important client al nostru fiind GranVia (Lake View
si Marina), impreuna cu care avem in dezvoltare, in prezent,
trei proiecte: doua Tn Bucuresti si unul in Constanta.

Cum arata planurile pentru viitorul apropiat?

n acest moment, suntem in faza de proiectare a unui
parc de solarii cu o suprafata de 10000 mp, cu posibilita-
tea de extindere pana la 15000 mp. Constructia acestora
va incepe in prima parte a anului 2025, cu termen de
finalizare la jumatatea anului 2026, iar investitia initiala
se ridica la 1.100.000 euro. Vom produce plante sezoni-
ere precum Muscate, Petunii, Crizanteme si Craciunite,
cererea pentru astfel de produse in Romania fiind din ce
in ce mai mare.
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LLOCUL DE MUNCA IDEAL IN
VIZIUNEA ANGAJATILOR
DIN ROMANIA

Cand vorbesc despre locul de
munca ideal, romanii descriu
nevoi din sfere emotionale
diferite. Prima pe lista este
nevoia de explorare, urmata
de nevoia de apartenenta si,
nu in ultimul rand, nevoia de
status exprimata prin inde-
pendenta, arata datele stu-
diului Pareto realizat de AHA
Moments in colaborare cu
The Engine. De Simona Popa

rogres, independenta si grija ar fi cuvinte-
le-cheie prin care romanii descriu locul de
munca ideal in viziunea lor. Asta pentru ca
echilibrul este la fel de important atatin
viata personald, cat si la locul de munca,
unde capata valente precum nevoia de calm, nevoia de
echilibru, dar si cea de a avea un stil de viata disciplinat.
,Fiind rugati sa faca un exercitiu proiectiv si sa isi imagi-
neze locul de munca ideal, romanii au mentionat nevoi
din trei sfere emotionale: nevoia de explorare, manifes-
tata prin progres; nevoia de apartenenta, adica nevoia de
a avea un loc de munca ce le permite sa aiba grija de cei
dragi (avand ca principala valoare familia, constanta de-a
lungul celor trei ani in care am realizat studiul) si nevoia
de status, exprimata prin independenta”, explica Antonia
Stanica, Client Service Director AHA Moments, si Mihai
Barsan, cofondator The Pareto Report.

Datele studiului arata ca, din moment ce pentru an-
gajatii romani este important ca la locul de munca sa
imbine utilul cu placutul si sa 1si urmeze pasiunea, ei




doresc sa aiba sentimentul de placere n tot ceea ce fac.
Doar ca acest procentaj inregistreaza o usoara scadere
pe parcursul anului trecut raportat la 2022. Concret, daca
in urma cu doi ani 45% din cei chestionati sustineau ca
profesia trebuie sa fie o pasiune, in 2021 numarul aces-
tora a scazut cu patru puncte procentuale. Exista insa

0 usoara crestere a numarului celor care sunt constant
ingrijorati de alocarea timpului intre munca si familie
(41% Tn 2023 vs 37% in 2022).

,in plus, locul de munca ideal trebuie sa le satisfaca an-
gajatilor nevoia de validare, manifestata prin aprecierea
celorlalti, dar si recunoasterea meritelor si a realizari-
lor. Avand in vedere contextul social si macroeconomic
din ultimii ani, siguranta la locul de munca este si ea
prezenta Tn topul nevoilor emotionale”, declara realiza-
torii studiului.

Exista totusi cateva diferente pe diverse segmente
sociodemografice. in cazul femeilor, nevoia de pro-
gres, apreciere, siguranta, calm si independenta, dar si
nevoia de a avea grija de cei dragi sunt foarte impor-
tante. Tn ceea ce Ti priveste pe barbati, clasamentul
arata destul de diferit. Ei sunt vizionari, vor sa simta
ca au puterea de a schimba lucrurile din jurul lor, dar
simt foarte pregnanta si nevoia de a fi cei care au
grija de intreaga familie. Progresul si pasiunea, alaturi
de independenta, sunt alte nevoi importante pentru
barbati. Cei cu studii medii simt mai prezenta nevoia
de a avea grija de cei dragi, dar si de a fi independentj,
in acelasi timp.

Locul de munca ideal trebuie sa le asigure faptul ca
pot schimba lucrurile din jur, considera cei cu studii
medii. ,Spectrul nevoilor de la locul de munca e diferit
pentru cei cu studii superioare. Pentru ei nevoia de
progres si dezvoltare e de departe cea mai importanta,
mergand mana in mana cu cea de independenta. Fiind
persoane ambitioase, care isi doresc sa isi imbunata-
teasca performanta constant, acestia vor sa se simta
apreciati si respectati pentru realizarile lor. Mentinerea

unui stil de viata echilibrat face parte din prioritatile
acestui target, alaturi de nevoia de siguranta si calm”,
sustin realizatorii studiului.

Pentru cei cu copii sub 21 ani este foarte important ca
locul de munca sa le ofere apreciere, sentimentul de
calm, dar si progres constant si grija fata de nevoile
celor din jur, alaturi de placere in tot ceea ce fac. La
polul opus, cei fara copii au foarte dezvoltata nevoia de
progres, apreciere si securitate, apoi cea de grija fata
de ceilalti. ,Petrecand probabil mai mult timp la locul
de munca, acestia sunt mai preocupati de a gasi un
echilibru Tn viata”, subliniaza Antonia Stanica.

Locul de munca si venitul sunt piloni extrem de im-
portanti, cu impact Tn calitatea vietii, dupa starea de
sanatate. Impactul locului de munca in calitatea vietii
a devenit din ce In ce mai important in 2023 compara-
tiv cu anii precedenti (locul cinci in clasament n 2021,
locul trei Tn clasament Tn 2022 si locul doi Tn clasament
n 2023), fapt ce reconfirma ca angajatorii ar trebui sa
acorde o atentie sporita acestui pilon, in general.

,Desi are o importanta ridicata, satisfactia locului de
munca actual nu este in topul clasamentului pentru
populatia generala. Aceasta este depasita de locuinta
pe care o au romanii in prezent, de starea de sanatate
actuald, dar si de relatiile personale pe care le au cu cei
din jur. Satisfactia cu nivelul de siguranta din localitate
si cu locul de munca urmeaza in clasament, alaturi de
timpul liber pe care il au la dispozitie”, explica realiza-
torii studiului.

Analizand in detaliu raspunsurile celor care sunt multu-
miti cu locul de munca curent, se observa o predilectie
mai mare in cazul celor cu venituri mari si al celor care
lucreaza in domeniul public.
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Cariera mea trebuie sa fie 0
pasiune, ceva ce imi face placere
sa fac

Vreau mai multa independenta
financiard, sa am banii mei, fara
sa depind 'de altii

Sunt constant ingrijorat de
alocarea timpului intre munca
si familie

Vreau sa excelez n profesia mea,
sa ajung cat mai sus

Vreau sa am propria afacere,
sa am timpul meu, sa fac bani

pentru mine 28%
Sunt satisfacut de nivelul atins in
cariera, acum ma concentrez 20%

pe alte aspecte

Prefer sa am un angajator, sa nu
am stresul unei afaceri care sta
doar pe umerii mei

2021 2022 2023

In ceea ce priveste motivarea la locul de munca, pastra-
rea unui echilibru ntre timpul alocat muncii si cel alo-
cat familiei, alaturi de placerea reala pentru domeniul
de activitate si pasiune (mult mai prezenta in cadrul an-
treprenorilor), dar si dorinta de a beneficia de indepen-
denta financiara sunt cele trei credinte principale.
,Fiind constant preocupati de dorinta de a progresa,
romanii isi doresc in permanenta sa exceleze si sa fie
mai buni la locul de munca, tendinta mult mai pre-
zenta n randul celor care locuiesc in mediul urban, cu
venituri mari, care lucreaza in mediul public, dar si mult
mai mult Tn cadrul populatiei Pareto decat in cadrul
populatiei generale. Exista si o dorinta de a urma calea
antreprenoriatului pentru romani, totusi in scadere in
2023 fata de 2022 (28% vs 36%). Acest avant pentru a-si
crea propria afacere, de a fi stapani pe timpul lor si de
a munci pentru ei insisi e mult mai prezent in randul
populatiei tinere, 18-34 ani, cei care sunt la inceput de
drum in cariera”, declara Mihai Barsan.

Luitandu-ne la publicul comercial extins, observam ca
angajatii din domeniul privat sunt majoritari versus
celelalte categorii ocupationale, fiind urmati de cei din
sectorul public, alaturi de cei care nu sunt activi pe piata
muncii (incluzand Tn aceasta categorie persoanele casni-
ce, pe cele in concediu de crestere a copiilor sau someri).
Categoria din urma reuseste sa ii depaseasca numeric
pe cei care au decis sa aleaga calea antreprenoriatului.
Tn mod surprinzator, spiritul antreprenorial este prezent
in aceeasi masura atat in cadrul populatiei Pareto, cat si
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Sa simt ca progresez

Sa am grija de cei dragi
Sa ma simt independent
Sa ma simt calm

Sa simt placere in tot ce fac

Sa ma simt apreciat si respectat
Sa ma simt in siguranta

Sa am echilibru in viata

Sa simt ca am un stil de viata

disciplinat

Sa simt ca am puterea de a
schimba anumite lucruri

Sa stabilesc relatii

Sursa. AHA MOMENTS

in cadrul populatiei generale. Asa cum ne asteptam insg,
exista si diferente Tntre cele doua segmente: Pareto este
mult mai activ profesional (are o pondere de 1,5 ori mai
mare a celor care sunt angajati si una de 2,3 mai mica a
pensionarilor), trei sferturi din ei fiind angajati in dome-
niul privat (49%) sau public (26%).

Tn ceea ce priveste veniturile, acestea nu se distribuie
uniform in cadrul publicului comercial extins. Veniturile
mari sunt mai prezente in randul barbatilor (+1.000

lei in medie versus femei), in cadrul celor aflati in

plina ascensiune a carierei (35-44 ani), in Bucuresti/
Ilfov (+2.000 lei versus orasele mici, respectiv +1.000

lei versus celelalte mari aglomerari urbane), dar siin
randul celor cu studii universitare sau postuniversitare.
Aproape jumatate (43%) din populatia generala digitali-
zata are studii superioare (universitare sau postuniver-
sitare), fapt care atrage de la sine venituri mai mari, atat
la nivel personal, cat si la nivelul gospodariei. ,Angajatii
din domeniul public, dar si cei care conduc o echipa se
afla printre romanii ce reusesc sa acceseze venituri mai
mari. Atat caracteristicele legate de nivelul educational,
cat si cele despre venit sunt mult potentate in cadrul
segmentului Pareto”, concluzioneaza Antonia Stanica.

Metodologie: The Pareto Report este un studiu de tip
sindicalizat realizat de AHA Moments in colaborare cu
The Engine. Aflat la a treia editie, studiul se deruleazd

anual in ultimul trimestru si include 900 de respondenti
Pareto si 500 de respondenti din publicul comercial
general, populatie digitalizatd. Studiul are acoperire
nationald, vizand persoane cu vdrste cuprinse intre 18 si
65 de ani, utilizatoare de internet.






BERARII SI
TRIUNGHIUL
INFLATIE,
FISCALITATE,
VANZARI IN
SCADERE
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Dupa ce 2023 a reprezentat al doilea
an consecutiv in care volumele pie-
tei berii s-au contractat, inceputul

lui 2024 oscileaza intre un optimism
rezervat in ceea ce priveste evolutia
vanzarilor si cumulul de provocari ve-

nite in special din zona fiscalitatii. in

ciuda contextului dificil, producatorii
de bere mizeaza pe cateva atribute
pentru a reusi sa iasa din triunghiul
inflatie - fiscalitate — vanzari in sca-
dere. De Alina Stan
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iata berii din Romania a continuat sa

scada si in 2023, ajungand la un volum

de 15 milioane de hectolitri, cu 5% mai

mic raportat la anul anterior, pe fondul

majorarii accizei, care s-a reflectat in
preturi, si al acutizarii conflictului din Ucraina, ceea
ce a generat presiune pe furnizarea materiilor prime
si costuri mai mari pe lantul de productie. O situatie
similara s-a regasit si in tarile din regiune: Bulgaria
(-3%), Polonia (-7%), Ungaria (-10%), arata datele
Asociatiei Berarii Romaniei.
Cifrele arata mult mai bine cand vorbim despre valoa-
rea vanzarilor de bere, datele companiei de cercetare
RetailZoom indicand un avans de 13,3% pentru peri-
oada mai 2023 - aprilie 2024 versus mai 2022 - aprilie
2023. Daca analizam Tn detaliu, cea mai buna dinamica
a vanzarilor in valoare a fost raportata de berile fara
alcool, care au bifat un avans de 26,6%, in timp ce beri-
le cu aroma de lamaie si-au majorat vanzarile cu 15,1%.
Cele doua segmente au reusit insa sa aiba o perfor-
manta pozitiva si daca ne raportam la volume. Astfel,
berea cu lamaie a inregistrat un avans al volumelor
de 18,2%, in timp ce segmentul de bere fara alcool a
raportat o crestere volumica de 14,6%. Daca luam in
considerare segmentarea in functie de filtrare, berea
nefiltrata a fost pe trend pozitiv, cu o crestere de 9,5%
a vanzarilor n volum, arata informatiile RetailZoom.
Nu in ultimul rand, pe categorii de ambalaje, PET-ul a
marcat anul trecut cea mai mare scadere fata de 2022,
de 2,6%, pastrand insa, in continuare, cea mai mare
pondere in consum, de 374%, potrivit datelor Asociatiei
Berarii Romaniei. Totusi, aceasta categorie continua
trendul descendent pe care s-a inscris n ultimii ani,
coborand de la 54% 1n 2015. La polul opus, vanzarile
la doza au crescut la o pondere de 26,4% in 2023 fata
de 24,8% cu un an mai devreme, confirmand tendinta
ultimilor ani. Largind cadrul, piata berii este dominata
in continuare de cinci mari jucatori — Asahi, HEINEKEN,
Bergenbier SA, Romaqua Group si URBB - care au o
cota de piata cumulata in volum de 94,6%, respectiv
95,7% in valoare.

inceput efervescent de an

Reprezentantii acestor companii au declarat, la unison,
ca primele patru luni din acest an au fost mai pre-
dictibile fata de anii anteriori din punct de vedere
macroeconomic. ins3, chiar daca inflatia s-a stabilizat,
ea ramane relativ ridicata, iar acest lucru se reflecta

in puterea de cumparare a consumatorilor. ,Pentru
Bergenbier SA a fost cel mai efervescent inceput de an
din ultimul deceniu. Avand un portofoliu diversificat,
care acopera toate momentele de consum, primele
luni au adus rezultate bune, asezand un teren propice
pentru intrarea in sezon. Cred ca primele patru luni din
an au fost despre focus, dedicare si noutate, acestea fi-
ind cuvintele-cheie pentru noi”, a spus Victor Teiosanu,
Marketing Director Bergenbier SA.
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,Efervescenta” este termenul care defineste si vizi-
unea HEINEKEN Romania asupra pietei de bere si a
proiectelor companiei din primele luni ale anului,
alaturi de optimism si motivatie. ,Inceputul de an
s-a aflat sub semnul unor schimbari - vorbim despre
cele mai recente modificari fiscale, precum si despre
implementarea Sistemului Garantie-Returnare.
Suntem Tnsa optimisti Tn ceea ce priveste sezonul de
vara - cel mai important pentru industria de bere.
Am adus noutati in portofoliul de bere si ne prega-
tim cu experiente unice si oportunitati de conectare
cu consumatorii nostri, in magazine si in HoReCa”", a
declarat Cristina Radu, Marketing Director in cadrul
HEINEKEN Romania.

Potrivit Luminitei Martin, Managing Director Albrau,
scaderea volumelor vandute a continuat si in primele
patru luni din acest an, insa Tn a doua jumatate a
lunii mai a existat o revenire a consumului. ,,Daca
fiscalitatea nu ne ajuta, poate ne va ajuta vara. Si
brandurile noastre au suferit scaderi, dar avem si
surprize placute - Albrau fara alcool, gama Zimbru
si Zimbru Premium - sunt in continua crestere”, a
punctat aceasta.

Strategii in fata provocarilor

Pentru Bergenbier SA strategia castigatoare s-a axat
pe un portofoliu care atinge toate momentele de
consum, gusturi si experiente diferite. Astfel, produ-
catorul a investit Tn ultimii ani in lansari noi, extinderi
de gama, dar si in consolidarea brandurilor flagship.
JTendintele din piata berii au vizat trei directii: gusturi
noi, nevoia de echilibru si experiente premium. Prin
studiile pe care le-am facut, am remarcat ca peste
80% din consumatori isi doresc un ritm de viata mai
asezat. Suntem bucurosi sa observam c4d, in ciuda
contextului economic mai dificil, Tn continuare pri-
meaza calitatea si experienta de consum in alegerea
clientilor. Pretul ramane un factor important in alege-
rea de la raft, consumatorii se asteapta sa gaseasca
promotii pentru brandurile favorite, Tnsa nu sunt
dispusi sa renunte la calitate doar pentru un pret mai
mic”, a spus Victor Teiosanu.

O alta constanta a pietei de bere, identificata si de
Cristina Radu, este premiumizarea, consumatorii
dorindu-si mai multa valoare de la branduri. lar
presiunea inflationista din ultimii ani nu a facut decat
sa amplifice aceasta nevoie de valoare. ,in acelasi
timp, gusturile consumatorilor sunt intr-o diversifica-
re continud. Tsi doresc sa incerce gusturi si produse
noi. Chiar daca acest curent pune si presiune pe o
categorie in proces de maturizare, noi o vedem ca pe
o oportunitate de a propune noi experiente de gust
prin portofoliul nostru de Flavored. Consumatorii
locali sunt, totodata, atrasi de noutati - fie ca vorbim
despre gust, ambalaje sau experiente de brand -,

iar acest lucru deschide oportunitati interesante”, a
explicat Cristina Radu.






Segmentare in
functie de ambalaj

Cota de piata MAT
Valoare Volum

Dinamica MAT vs MAT-1
Valoare Volum

Doza 391% 41,2% 20,9% 6,5%

Segmentare in

Cota de piata MAT
functie de tip

Valoare Volum

Dinamica MAT vs MAT-1
Valoare Volum

Neagra 1,4% 1,0% 16,1% 7,2%

MAT = mai 2023 - apr. 2024; MAT-1 = mai 2022 - apr. 2023
Retaileri cooperatori: Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, Sursa:
Inmedio, Xpress, Metro, Penny, Profi

Rafinarea gusturilor, atu pentru producatorii
de bere artizanala

Inovatia este elementul care i-a pastrat pe consumato-
rii romani aproape si de segmentul berilor artizanale,
a precizat Marius Tucd, Managing Partner Artizanii
Berii, producatorul berilor artizanale lager Mesterul
Manole si Buchetul Anei, bere specialitate cu flori de
canepa. ,Cresterea consumului de bere cu 24% fata

de momentul 2010 a intervenit pe fondul mai multor
factori - incurajarea si promovarea segmentului prin
intermediul publicitatii, diversificarea sortimentatiei
prin lansarea de produse superioare calitativ si mai
gustoase. Berile artizanale au jucat un rol important

n segmentul de retail (sticld, dozd) si HoReCa (sticla,
doza, draught)”, a mentionat Marius Tuca.

Printre planurile producatorului se numara lansarea
a doua noi sortimente in zona berilor fara alcool si a
unei beri cu un gust amarui-fresh. in plus, compania
analizeaza si segmentul produselor tip radler, bere cu
gust de fructe. Aceasta strategie de dezvoltare ar pu-
tea genera o crestere a volumelor vandute de Artizanii
Berii cu 5% si a veniturilor cu 15% pentru acest an.
»Ne vom concentra si pe cresterea ariei de distributie
a produselor noastre. Pe langa extinderea portofo-
liului, vom aloca resurse crescute pentru a maximiza
sansele de a ne comercializa produsele in retail,
HoReCa, evenimente si festivaluri, e-commerce”, a mai
spus Marius Tuca.

Si Zaganu a mizat in acest an pe extinderea portofo-
liului de beri, lansand deja trei sortimente noi - unul
disponibil la draught (Zaganu Estival), respectiv doua
beri noi disponibile la sticld si draught (Zaganu New
England IPA si Double Rye IPA). ,Anul 2024 este unul al
contrastelor. Am avut oscilatii de vanzari intre lunile
din primul trimestru, o luna februarie buna, dar si o
luna aprilie foarte buna. Luna mai a inceput foarte slab
din cauza vremii nefavorabile, Tnsa acum ne bucu-

ram de vara si vedem cresteri in consumul de bere
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artizanala”, a declarat Laurentiu Banescu, cofondator
Fabrica de Bere Buna, producatorul Zaganu, cu afaceri
de 6,78 milioane lei la nivelul anului trecut.

Investitiile, constanta unui mediu impredictibil

n cazul Bergenbier SA, 2024 a adus ,probabil cea mai
importanta lansare din ultimul deceniu”, atat pen-

tru companie, cat si pentru segmentul core din piata
de bere, prin brandul Caraiman, a mentionat Victor
Teiosanu. La aceasta lansare se adauga extinderea de
gama in segmentul beyond beer cu Fresh 0.0 Grapefruit
si Rodie. ,Investim in mod constant in fabrica din
Ploiesti si in echipele noastre. Estimam pentru acest
an o crestere a cifrei de afaceri. Avem premise bune
de crestere prin lansarea Caraiman, consolidarea
Bergenbier si accelerarea portofoliului de marci pre-
mium”, a completat acesta.

Pentru HEINEKEN Romania investitiile in marketing
vor ramane solide anul acesta pentru a sustine noile
lansari din portofoliu si campanii inovatoare de mar-
keting. ,Continuam sa prioritizam investitiile Tn suste-
nabilitate - pana in 2030 ne propunem sa investim 35
de milioane de euro la nivel local doar pentru sustine-
rea agendei noastre Net Zero”, a spus Cristina Radu.

La randul sau, Albrau directioneaza investitiile pentru
acest an Tn zona sustenabilitatii, cu focus pe micsorarea
consumului de energie, recuperarea produselor reziduale,
dar si n zona diversificarii productiei pentru a asigura si o
crestere pe orizontala. ,Pentru 2024 estimam un avans de
10% al cifrei de afaceri”, a mentionat Luminita Martin.
Investitiile raman o prioritate si pentru Romaqua
Group, producatorul Albacher, pentru perioada ur-
matoare fiind alocat un buget de 20 milioane euro, a
sustinut Mihaela Draghici, PR Director al companiei.
,Brandurile noastre au Tnregistrat cresteri in vanzari,
Albacher performand foarte bine. Consumatorii cauta
n continuare un raport foarte bun calitate-pret”, a
adaugat aceasta.






]

O PIATA IN CARE INOVATIA SI
PREMIUMIZAREA INCEARCA SA
INVINGA SEZONALITATEA

n an cu cresteri remarcabile pentru cate-
goria de Tnghetata, care au venit atat din
majorarea preturilor, cat si din consum,
inclusiv in extrasezon - asa putem defini
ultimele 12 luni, in care volumele au cres-
cut cu 18,2%, in timp ce, valoric, piata a bifat un avans
de 44,9%, potrivit datelor de retail audit furnizate de
NielsenlQ pentru perioada mai 2023 - aprilie 2024 fata
de anul anterior. ,Piata de inghetata este in continua
crestere, consumul per capita fiind si el pe un trend
ascendent. Ne aflam intr-un moment foarte bun. in
ciuda inflatiei semnificative din 2023, doar o treime din
pietele de FMCG au crescut in volum, inghetata fiind
una dintre categoriile care s-au bucurat de un trend
pozitiv, segmentul multipack inregistrand cea mai mare
crestere”, explica Oana Boia, Marketing Manager Ice
Cream Unilever South Central Europe.
Daca Tn 2020 datele reflectau un consum de 2,7 litri de
inghetata/locuitor, in Romania, cifrele Euromonitor ara-
ta ca Tn 2022 acesta ajungea la 3 litri/locuitor. Tn acelasi
timp, estimarea pentru anul acesta este de 3,2 litri/cap
de locuitor, iar pentru anul urmator se asteapta o cres-
tere de pana la 3,3 litri de inghetata/cap de locuitor.
Pentru Alpin, 2023 a adus o crestere peste ritmul pietei,
de 30% in termeni valorici, motoarele fiind imbuna-
tatirea sortimentatiei si cresterea offtake-ului. ,Am
reusit sa ne imbunatatim rotatia datorita comunicarii
puternice pe care au avut-o brandurile noastre focus,
Transalpina si Ekselence®, explica Mircea Bdlan, Director
de Marketing in cadrul Alpin.
2023 a insemnat pentru brandul Ekselence o triplare a
vanzarilor fata de 2022, in ultimul trimestru al anului
producatorul aducand imbunatatiri produselor la nive-
lul intregului portofoliu.
2023 a fost un an bun si pentru Maresi Romania, G7,
producatorul de gelato pe care compania il reprezinta,
crescand mai mult de ritmul double-digit raportat de
piata. ,Am fost extrem de surprinsi cand am constatat
ca iarna anului 2023 a fost pentru noi cea mai buna
iarna din ultimii multi ani. Foarte posibil sa fi fost un
cumul de factori - oamenii care au inceput sa nu mai
asocieze inghetata doar cu vara, dar si temperaturile
care nu au fost atat de joase ca in altii ani. Din paca-
te insa, in continuare, magazinele impart foarte clar
produsele in functie de sezon”, explica Simona Niculae,
Brand Manager Maresi.
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Una dintre pietele cel mai putin afec-
tate de inflatie, inghetata s-a bucurat
de o evolutie remarcabila in ultimul an
datorita temperaturilor ridicate si a
inovatiilor. Dupa un an cu cresteri volu-
mice de circa 20%, producatorii mizea-

za pe mentinerea ritmului intr-o piata

in care premiumizarea si pozitionarea
inghetatei ca desert all season pot face
diferenta. De Andra Imbrea Palade




Eterna provocare in categoria de inghetata

Sezonalitatea ramane cea mai mare piatra de incer-
care in categorie, temperaturile determinand intr-o
madsura mai mare achizitia de inghetata decat preturile
sau promotiile. Insa datoritd temperaturilor ridicate
prezente pe o perioada mai lunga in ultimii ani, se
poate observa o crestere semnificativa a consumului
si in extrasezon. in lunile septembrie si octombrie,
vanzarile de inghetata au avut cresteri de peste 50%
fata de aceeasi perioada din 2022. Un alt trend pe care

il vedem este alegerea inghetatei ca desert pe tot par-
cursul anului, asa ca fabricile noastre au activitate ne-
intrerupta, iar produsele sunt mereu pe rafturi”, explica
Andreea Dicu, Ice Cream CSP Lead Unilever SCE.

Dintre toate pietele in care activeaza Food Union,
Romania bifeaza cea mai mare sezonalitate. ,Faptul ca
anul trecut ne-am bucurat de o vara mai lunga a facut

ca tranzitia catre off-season sa se faca mai tarziu, dar in
continuare exista un tipar de consum clar: inghetata este
vazuta ca un produs racoritor, specific perioadei calde,

si mai putin ca un desert. Totusi, este imbucurator sa
vedem ca exista un trend clar de crestere a consumului
in extrasezon, desi baza este Th continuare mica. Este im-
portant sa aratam consumatorilor nostri ca Transalpina
si Ekselence se pot consuma in perioada rece, motiv
pentru care 2023 a fost primul an n care am comunicat
cu cele doua branduri constant si in afara sezonului. Vom
continua sa facem asta si in 2024", explica Mircea Balan.
Pentru a mentine vanzarile pe tot parcursul anului,
Kaufland Romania pastreaza listate o parte din arti-

cole si in extrasezon, explica Valer Hancas, Director de

Cota de piata
Valoare Volum

Top 5 producatori

Marci private 32% 49%

MAT = mai 2023 - aprilie 2024,

: o S :
MAT-1 = mai 2022 - aprilie 2023 e

Comunicare si CA Kaufland Romania. De altfel, Th 2023,
vanzdrile de nghetata din cadrul Kaufland au depasit
nivelul din anul anterior, formatul multipack remarcan-
du-se Tn topul preferintelor clientilor, alaturi de marcile
private premium ale retailerului. Daca ne raportam la
Lidl, in schimb, al carui model de business presupune
preponderent marci private, sezonalitatea este comba-
tuta prin introducerea in sortimentatia permanenta a
produselor performante si a torturilor de inghetata.

In conditiile in care retailerii limiteaza spatiul de expunere
odata cu inceperea sezonului rece, jucatorii din e-grocery
pot reprezenta o solutie pentru a sustine consumul, desi
mic, din extrasezon. Desigur, vorbim de un public diferit

de consumatori, insa in crestere an de an. ,Desi tendintele
sezoniere raman evidente, diferentele dintre vanzarile din
lunile de vara si cele de iarna s-au redus semnificativ in
online. Atunci cand este livrata acasa, unde sunt, de regula,
in jur de 20 de grade, inghetata dobandeste rolul de desert,
nu mai este doar o simpla gustare racoritoare”, explica
Andreea Dicu. Pe langa parteneriatele cu platformele de
e-grocery, Unilever mizeaza pe livrarea de inghetata acasa,
vanzarile online ale companiei crescand cu 11%. Brandurile
cele mai achizitionate online fiind Magnum si Ben &
Jerry's. Si Alpin detine o platforma online D2C, ce livreaza
n Bucuresti, Ilfov si Cluj, si care a reusit performanta sa-si
dubleze comenzile in 2023 fata de 2022.

Pe de alta parte, Oana Stincel, Marketing Director
Macromex, considera ca magazinele online ajuta doar
intr-o oarecare masura la combaterea sezonalitatii.
,vorbim mai degraba de un consumator premium, pen-
tru care bariera sezonalitatii este ceva mai mica. Este
insa mult loc de Tmbunatatire Tn acest sens. Reducerea
sezonalitatii este de fapt o chestiune de educare, de
mentalitate, nicidecum una fiziologica. Dar combaterea
ei necesita mult timp si efort”, sustine aceasta.

inghetata, de la traditional la modern

Daca privim din perspectiva canalelor de vanzare, desi
producatorii declara ca e-commerce-ul devine tot mai
important, vanzarile pe acest segment reprezinta in jur
de 1-2%. Cea mai mare parte a volumelor tranzactiona-
te Tn piata de Tnghetata (peste 60%) are loc in comertul
modern, formatul cel mai performant fiind discounterii.
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Evolutie inghetata
Valoare

Segmentare pe

MAT = mai 2023 - aprilie 2024; MAT-1 = mai 2022 - aprilie 2023

Acestia sunt urmati de magazinele traditionale. Tn ultimul
an Tnsa, minimarketurile si supermarketurile au inregistrat
cele mai bune dinamici volumice (peste 20%), in timp ce,
la nivel valoric, in top s-au situat discounterii (peste 50%)
si comertul traditional (48%), potrivit NielsenlQ.

,Canalul traditional are in continuare o pondere sem-
nificativa din business, demonstrand cat de importanta
este proximitatea pentru consumator. in plus, odata

cu achizitia Betty Ice, Unilever a preluat si reteaua de
chioscuri de inghetata, locatii in care vanzarile cresc an
de an datorita consumului mai ales dupa pandemie. in
ciuda cresterilor double-digit pentru canalul tradi-
tional, ponderea acestui segment este diminuata de
expansiunea accelerata a canalului modern, partenerii
nostri dezvoltandu-si semnificativ reteaua de magazi-
ne”, explica Andreea Dicu.

Pentru Alpin, comertul traditional ramane cel mai im-
portant canal, cu aproximativ 75-80% din vanzarile de
inghetata si patiserie. 2024 a venit insa cu o crestere sana-
toasa in modern trade, Alpin listand un numar mai mare
de produse in retelele de retail si avand asteptari mult

mai mari in acest an. La fel se Tntampla si in cazul Ice Dyp,
unde 60% din vanzari se intampla in traditional trade, 38%
in modern trade, iar 2% in online. Tn cadrul Macromex, in
schimb, balanta inclina catre retailul modern (58%), in timp
ce comertul traditional este la 41% din business. Pentru
acesta, cele mai bune formate de magazine sunt cele mari,
precum hipermarketurile, insa producatorul noteaza un
shift catre supermarketuri si discounteri.
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Cota de piata

Cota de piata MAT
canale de vanzare Valoare

Dinamica MAT vs MAT-1  Evolutie

Valoare Volum pret

Dinamica MAT vs MAT-1
Valoare Volum

sursa:

Formatul, intre premiumizare si inovatie

La nivel de pret, categoria de Tnghetata a crescut cu
22,5%, cele mai notabile scumpiri remarcandu-se

pe segmentul de torturi (+24,6%) si pe cel de impuls
(+23,7%), acesta din urma fiind cel mai relevant pentru
intreaga categorie, cu o cota de piata de 60% in volum
si 72% 1n valoare. Este, de altfel, si zona care a bifat
cele mai semnificative dinamici in ultimul an: circa
22% crestere in volume si peste 50% in valoare.

,In continuare, vedem ca betele sunt cel mai popular
format Tn impuls, Tn timp ce in family cea mai mare
pondere o are formatul de 501-1000 ml. Dar cum
multipackurile si vafele au avut cele mai mari cresteri,
in 2023 am lansat vafele Transalpina si multipackuri
sub brandurile Tedi si Ekselence”, explica Mircea Balan.
Alpin a intrat si intr-un format nou, cu un moment de
consum diferit, bazat pe sharing, lansand pralinele Tn-
ghetate Transalpina. Mai mult, 2024 a venit cu intrarea
brandului Transalpina in segmentul de cornete, unde a
lansat Transalpina Trio Caramel si Trio Ciocolata.

Daca n trecut consumatorii Maresi preferau in principal
variantele multipack, in ultimul an categoria family a
inceput sa fie din nou foarte apreciata. Siviero Maria s-a
extins pe formatul caserolelor, ajungand la peste 25 de
arome de gelato, dintre care patru lansari noi in acest
an, trei in subcategoria Siviero Maria Gourmet. ,Dintre
produsele si formatele din portofoliu, cele mai impor-
tante vanzari au loc in segmentul family, de un litru.



Liderul absolut in vanzari este Siviero Maria cu aroma
de vanilie, cu performante duble fata de urmatoarea
aroma, cea de ciocolata”, sustine reprezentanta Maresi.
Producatorul Ice Dyp noteaza ca 2023 a adus o cres-
tere a vanzarilor premium pe formatele take home,
inclusiv pe multipackuri. Pe langa brandurile proprii,
producatorul a dezvoltat si marci private pe acest
segment, cu produse vegane sau keto. ,in ultimul an
am observat o crestere considerabild a vanzarilor de
marci proprii si cred ca acest trend se va mentine si in
2024, iar in acest segment vom inregistra cele mai mari
cresteri. In plus, avand in vedere participarile noastre
la targurile internationale, vom exporta si mai mult,
deci mizam pe un 2024 bun”, explica Adela Margean,
National Sales Manager Ice Dyp.

Pentru Serpico Trading, care activeaza in categoria
premium de Tnghetata cu brandul Tonitto, 2023 a adus
o crestere in volume de circa 30% datorata lansarii

de noi produse - inghetata proteica cu ciocolatd, cu
vanilie si cu alune de padure. Si segmentul de sorbet
Tonitto a bifat un avans, ceea ce arata ca trendul de
premiumizare si cel sanatos - bio, vegane, fara zahar,
fara adaosuri de arome sau coloranti - devin din ce in
ce mai importante pentru consumatorii romani.
~Premiumizarea vine din doua directii: cresterea mai
mult sau mai putin a preturilor si dezvoltarea unor
branduri premium, care se extind ca distributie si in-
vestitii. Apetenta romanilor pentru branduri este inca

una puternica, in ciuda avansului marcilor private”,
considera Oana Stincel. La nivel de inovatii, pe langa
extinderea portofoliului Corso, Macromex a demarat
un parteneriat cu 5 to go, un milion de inghetate Corso
Salted Caramel Coffee Latte fiind disponibile in locatii-
le 5 to go si in retelele de retail.

Pentru Unilever, formatele de impuls raman priorita-
re, aromele preferate de consumatori fiind ciocolata,
vanilia si fructele. Drept urmare, nu este de mirare ca
in topul produselor cel mai bine vandute se regasesc
Cornetto King Cone Vanilla, Magnum Gold Billionaire,
Napoca Cornet Scufita Rosie si Betty Blue Fructe de
Padure. ,Este, fara indoiald, un sector in crestere, lucru
confirmat si de datele de la nivel global, nu doar local.
Tnca din 2020 trendul a fost ascendent, prognoza de
consum pentru 2025, in Romania, fiind de 3,3 | pe
an/locuitor. Pentru ca ultimii ani au aratat o extin-
dere a sezonului cald pana in lunile de toamna, ne
asteptam ca aceasta estimare de crestere sa fie atinsa,
poate chiar depasita. Un factor important, desigur,
este si diversificarea constanta a portofoliului, prin
introducerea de noi arome, ca raspuns la preferintele
consumatorilor, tot mai exigenti. Asadar, vorbim des-
pre mai multi piloni de crestere: fluctuatia temperatu-
rilor, desezonalizarea consumului, cresterea penetrarii
categoriei, construirea de noi obiceiuri de consum

sau inovatia constanta ce creeaza curiozitate si creste
apetitul consumatorului”, incheie Oana Boia.
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ALPIN, FOCUS MAJOR PE
CATEGORIA DE INGHETATA, DUPA
O CRESTERE DE 30% IN 2023

Dupa ce a inregistrat o crestere valorica de
circa 30% in categorie, mult peste media
pietei, producatorul de inghetata Alpin mi-
zeaza pe mentinerea trendului ascendent
si in 2024. Printre factorii de crestere se

numara strategia de comunicare, precum si
lansarea de produse noi si extinderea dis-
tributiei in modern trade, sustine Mircea
Balan, Director de Marketing Alpin.

De Andra Imbrea Palade

Cum a evoluat categoria de inghetata in ultimul an si
cum a performat Alpin?

Tn 2023, categoria de inghetatd a crescut putin peste
20% in valoare, prin comparatie cu anul precedent,
cea mai mare parte din aceasta dinamica venind din
cresterea de pret si din imbunatatirea mixului, respec-
tiv din offtake. Alpin a raportat in aceeasi perioada un
avans de 30%, factorii principali care au sustinut acest
rezultat fiind imbunatatirea sortimentatiei si cresterea
offtake-ului. Am reusit sa ne imbunatatim rotatia
datorita comunicarii puternice pe care am avut-o cu
brandurile noastre focus, Transalpina si Ekselence,
avand o strategie media multi-touchpoint, cu prezenta
la TV si digital pentru Transalpina si digital-only pentru
Ekselence. Am reusit sa construim platforme noi de
comunicare, sa comunicam cross-channels intr-un
mod cat mai relevant pentru consumatori, facand ca
Transalpina si Ekselence sa fie cele mai cautate bran-
duri de inghetata din sezon pe Google.

Care au fost principalele modificari din
comportamentul de consum pe care le-ati remarcat?
Formatele impuls raman cele mai relevante pentru
piata locala, dar vedem o crestere in relevanta a forma-
tului multipack, care a ajuns la putin sub 15% din total
categorie, cu o crestere de aproape 40% fata de anul
anterior. O dinamica foarte buna a bifat si inghetata
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vafa, cu un avans de peste 40%, format sub care si
noile noastre produse, vafele Transalpina, au performat
extraordinar in 2023.

Cum arata segmentarea vanzarilor Alpin pe canale de
vanzare si unde vedeti cele mai bune dinamici?

La nivel national, traditional trade ramane cel mai
important canal pentru noi, cu aproximativ 75-80% din
vanzarile noastre de inghetata si patiserie. Crestem
foarte sanatos in modern trade, iar 2024 a venit cu un
numar mai mare de produse listate in acest canal si ne
asteptam la o performanta foarte buna fata de 2023.
Canalul online, desi inca are o pondere mica in cifra to-
tala de afaceri, a evoluat frumos in 2023, atat la numarul
comenzilor, cat si la valoarea tranzactiei. Avem o plat-
forma D2C, vreaualpin.ro, cu livrare in Bucuresti, Ilfov si
Cluj, si parteneriate cu Freshful si Sezamo - si am reusit
sa dublam acest canal in ultimul an fata de 2022.

Cum stau lucrurile daca ne raportam la intreaga piata?
Observati un shift in comportamentul de achizitie?
Comertul modern este aproximativ 60% din categoria
de inghetata, iar formatul discount este cel mai rele-
vant si care a avut cea mai buna dinamica, prin compa-
ratie cu 2022. Este clar ca performanta marcilor private
a ajutat mult in aceasta evolutie si vedem si n acest
an un focus al retailerilor pentru a-si promova marcile



private. La nivel national, marcile private au ajuns sa
reprezinte peste 50% din categorie. Cu sigurantd, acest
lucru creste consumul per total, ceea ce ne bucura.
Marcile private au un rol important in portofoliul orica-
rui retailer si, Tmpreuna cu brandurile cunoscute, care
vin cu propuneri diferite, duc la un mix foarte bun de
arome, formate, calitate si preturi pentru consumatori.
Scopul final este sa crestem categoria de Tnghetata si
cred ca Alpin, care a fost al doilea contributor bran-
ded la cresterea categoriei in 2023, poate sa aduca
multa valoare adaugata pentru orice retailer si orice
consumator. Pentru noi este important ca in hipermar-
keturi sa avem o prezenta solida, in care ne focusam
pe brandurile Transalpina, Ekselence si Tedi, in timp
ce dezvoltam cat mai mult distributia si prezenta cu
aceleasi trei branduri in supermarketuri.

Daca privim performanta la nivel de categorii si
segmente, ce branduri si tipuri de inghetata au fost

in top?

Din punctul de vedere al formatelor, in continuare
inghetata pe bat este cel mai popular format de impuls,
in timp ce n family vorbim de formatul de 501-1000 mL.
Multipackurile si vafele au cele mai mari cresteri, toc-
mai de aceea am lansat vafele Transalpina si multi-
packuri sub brandurile Tedi si Ekselence ca pregatire
pentru 2024.

Cum credeti ca va evolua piata de inghetata anul acesta
si de unde credeti ca vor veni cresterile pe viitor?

Cred ca n 2024 categoria va continua sa creasca,
multipackurile vor deveni din ce in ce mai relevante in
Romania si inovatiile vor avea un rol crucial in a anima
piata de inghetata. Cresterea TVA in categorie a dus

la majorarea preturilor de la raft fata de 2023, dar noi
am amortizat acest impact pentru a reduce impactul la
consumatori. 2024 este deja si va continua sa fie un an
foarte interesant: ne asteptam sa vedem o crestere se-
sizabila a brandurilor noastre si suntem siguri ca vom
continua trendul foarte bun din 2023.

Cum arata strategia de dezvoltare a Alpin in acest an?
Ce rol joaca inovatia in aceasta ecuatie?

Am inceput inca din 2023 sa ne intarim portofoliul, sa
devenim din ce in ce mai relevanti pentru consumatori.
Am lansat Tn ultimul trimestru din 2023 multipackuri
sub brandurile Tedi si Ekselence si am intrat intr-un
format nou, cu un moment de consum diferit, bazat pe
sharing, lansand pralinele inghetate Transalpina. 2024
a venit cu intrarea brandului Transalpina in segmentul
de cornete, unde am lansat deja doua produse noi:
Transalpina Trio Caramel si Trio Ciocolata. Am regandit
total betele Transalpina, venind anul aceasta cu retete
imbunatatite, glazura si format nou, totul pentru o
experienta superioara oferita consumatorilor.
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rocentajul consumatorilor romani din mediul

urban care considera ca micul-dejun este

cea mai importanta masa a zilei este de 29%,

net inferior celor care opteaza in favoarea

pranzului (50%) sau a cinei (18%). In schimb,
frecventa cu care acestia aleg sa consume micul-dejun
in fiecare saptamana este una ridicata (de sase ori pe
saptdamana), cu un procentaj mai ridicat in randul feme-
ilor (65%). Tn plus, aproape jumatate din respondentii
studiului iSense Solutions aleg sa ia micul-dejun intre
orele 8 si 10 dimineata (48%), iar 37% din acestia sunt
mai matinali, optand pentru intervalul 6-8.

In timp ce iau micul-dejun, romanii fac si alte activitati:

discuta cu familia si prietenii (32%), navigheaza pe in-
ternet sau pe retelele sociale folosind telefonul mobil

(32%), se uita la televizor (29%) sau asculta radio (20%).

Daca analizam locul ales pentru mic-dejun, in proportie
covarsitoare (noua din zece oameni din mediul urban)
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Chiar daca in viziunea roma-
nilor pranzul pare a fi cea mai
importanta masa a zilei, frec-
venta cu care acestia consuma
saptamanal micul-dejun incli-
na balanta spre acest moment
de consum, catalogat drept un
»obicei sanatos”. lar paleta ali-
mentelor consumate vine sa
sustina acest atribut, cerealele
fiind nelipsite din alimentatia
a peste 60% din consumatorii
din mediul urban, potrivit unui
studiu iSense Solutions realizat
pentru Progresiv. De Alina Stan

aleg sa consume aceasta masa acasa, 21% la birou/locul
de munca, in timp ce consumul on the go (pe strada, in
masind sau cafenea/bistrou) este nominalizat de doar 3%
din respondenti. Mai mult, aproape jumatate din cei inter-
vievati (49%) consuma singuri micul-dejun, in timp ce 47%
se bucura de compania familiei sau a partenerului (31%).
Care sunt cele mai importante caracteristici ale unui
mic-dejun? Pe primul loc in clasamentul romanilor este
atributul de sanatos (55%), urmat de gustul bun (53%)

si de ingredientele de calitate (46%). Fiindca timpul a
devenit foarte pretios pentru majoritatea consumatori-
lor, micul-dejun trebuie sa fie si usor de pregatit (41%) si
sa placa tuturor membrilor familiei (38%). De asemenea,
pentru 37% din participantii la studiul iSense Solutions
micul-dejun trebuie sa aiba un pret accesibil. La polul
opus, printre cele mai putin importante caracteristici ale
acestui moment de consum se afla: sa aiba un aspect
placut (26%) si sa poata fi transportat usor (24%).



n ceea ce priveste bugetul alocat saptamanal pentru
micul-dejun, cei mai multi romani (32%) cheltuie intre
51si 100 de lei, in timp ce 28% nu depasesc 50 de lei.
Exista si cazul consumatorilor care aloca un buget
,extravagant” de peste 200 de lei pentru micul-dejun
(10% din respondenti). Cand vine vorba de categoriile
de produse consumate, romanii mentioneaza lactate/
oua (85%), cereale si produse de panificatie (66%),

mezeluri (60%), legume (44%), tartinabile (40%), fructe
(40%) si shake-uri/smoothie-uri (14%). Proportia celor
care consuma cereale si produse de panificatie a cres-
cut semnificativ fata de anul trecut (51% in august 2023
versus 66% in mai 2024). Bauturile pe care le consuma
de obicei la micul-dejun sunt cafeaua (68%) si apa
(64%), urmate de ceai (40%), lapte (39%) si sucuri sau
smothie-uri de fructe/ legume (16%).

Cerealele rafineaza optiunile de consum

La o privire mai detaliata asupra celor care consuma
cereale si produse de panificatie la micul-dejun, opt
din zece consumatori prefera cereale/miusli, doua
treimi paine, in timp ce unu din doi includ in meniu
produse de panificatie (diferit de paine). Topul este
completat de seminte/nuci (38%) si 21% batoane cu
cereale/batoane cu fructe si seminte/nutritive (21%).

Cand vine vorba de tipul cerealelor/batoanelor cu
cereale, romanii prefera: musli clasic (57%), fulgi simpli
de ovaz (53%), cereale integrale dulci, sub diverse
forme (48%), fulgi simpli de porumb integral (41%),
fulgi simpli de grau integral (32%), batoane de musli
(31%), batoane cu fructe (28%), batoane de ovaz (25%),
batoane proteice (24%), granola (21%) si quinoa (14%).
47% din cei care opteaza pentru cereale/batoanele de

cereale la micul-dejun aleg aceste produse doar pentru
acest moment, in timp ce 36% le consuma intre mese,
ca gustare, iar 18% le folosesc pe post de desert, dupa
mesele principale (pranz/cind). Sunt insa si consuma-
tori care mananca cereale ca masa principala la pranz
(5%) sau la cina (9%).

Tn ceea ce priveste frecventa saptamanala cu care
romanii includ cerealele/batoanele de cereale in
micul-dejun, 47% le consuma de 2-3 ori pe saptamana,
in timp ce doar 8% le mentioneaza in dieta zilnica.
Aceste obiceiuri alimentare sunt impartasite si de
partener (46%) si copii (40%).

Principalele motive pentru care oamenii consuma cere-
ale sau batoane cu cereale la micul-dejun sunt ca repre-
zintd o variantd rapida de mic-dejun (55%), sunt usor de
preparat (53%) si au un aport ridicat de fibre, fiind bune
pentru digestie (51%), sunt satioase (46%), nutritive/contin
nutrienti esentiali (45%) si sunt o sursa bogata de
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Shake-uri/smoothie-uri

Altceva

carbohidrati, oferind energie (44%). In acelasi timp,
aceste produse reprezinta o varianta ieftina la mic-dejun
pentru doi din zece participanti la studiu.

Gustul si pretul, cei mai importanti factori
in alegerea cerealelor

Cum aleg consumatorii cerealele? 63% din acestia

pun pe primul loc gustul/aroma, pretul (60%), lipsa
aditivilor sau a E-urilor (51%), continutul de vitamine si
minerale (48%) si continutul de zahar (48%). In schimb,
sase din zece consumatori de cereale sau batoane de
cereale consuma produse care nu sunt din ingrediente
bio/organice. Doar 27% din acestia ar fi dispusi sa pla-
teasca mai mult pentru cereale care contin ingredien-
te organice/naturale.

Cand vine vorba de informatiile de pe ambalajele de
cereale/batoane de cereale, 40% din consumatori con-
sulta eticheta produsului de fiecare data, 45% o con-
sulta uneori, iar 15% o consulta rareori sau niciodata,
mai arata datele studiului iSense Solutions.

La micul-dejun, cerealele sunt combinate in principal
cu lapte de origine animala (64%), cu iaurt (58%), cu
seminte sau nuci (32%), cu fructe proaspete sau usca-
te (26%) si cu lapte vegetal (24%). Doar 6% din respon-
denti aleg sa le consume simple, fara sa le combine cu
ceva, sau sub forma de smoothie-uri (4%).

Dintre cei care consuma la micul-dejun cereale/miisli sau
batoane cu cereale/batoane cu fructe si seminte/nutritive,
acestia le cumpara de obicei din supermarket (80%), hiper-
market (64%), magazine mici de cartier (17%) sau farmacii/
plafar/magazine fizice specializate (12%). Doar 6% din res-
pondenti aleg magazinele online specializate pentru achizi-
tia acestui tip de produse sau 5% opteaza pentru piete.

Cercetarea este reprezentativa pentru populatia utiliza-
toare de internet din mediul urban. Studiul a fost efec-
tuat in perioada 9-13 mai 2024, pe un esantion de 506
respondenti, cu varste cuprinse intre 18 si 65 de ani. Din
acestia, 66% afirma ca mandnca de obicei la micul-dejun
cereale si produse de panificatie, marja maxima de
eroare fiind +/- 4,27%, la un nivel de ncredere de 95%.

LOCUL DE CONSUM AL MICULUI-DEJUN

Acasa

In masina/autoturism
n mijloacele de transport

La restaurant/cafenea/bistrou
La birou/loc de munca
Pe strada
Tn parc
La sala de fitness

60 | lunie 2024






Shoper )

PIATA FMCG,

FATA IN FATA CU
MECANISMELE

DE APARARE
CONTRA
INFLATIEI
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Dupa patru ani in care
cumparatorii au fost ne-
voiti sa faca fata unor
provocari multiple si sa
dezvolte strategii pen-
tru a economisi, in 2024
avem in fata un cumpara-
tor rezilient, cu un com-
portament adaptat noii
realitati. Si chiar daca
presiunea asupra bugetu-
lui se resimte, inovatia si
loializarea vor juca un rol
important in ecuatia de
cucerire a noului shopper.
De Alina Dragomir




,The night is darkest just before the dawn.” Sau, in
traducere, noaptea e mai intunecata inainte sa apa-

ra lumina, un citat care defineste zilele in care traim

si statusul pietei. ,Pentru prima data in ultimii patru
ani, exista optimism financiar. 34% din romani sunt de
parere ca situatia lor financiara va fi mai buna pana

la finalul anului, Tn timp ce la nivel european 46% din
consumatori au incredere ca vor fi mai bine din punctul
de vedere al situatiei financiare”, a punctat Radu Voicu,
CMI Manager NielsenlQ Romania si Bulgaria, in cadrul
evenimentului Shopper Trends.

Care este totusi mindsetul cumparatorilor? Similar cu
ce se intampla si la nivel european, principala grija a
romanilor este legata de cresterea preturilor. 88% din
cumparatori au perceptia ca preturile cresc si sunt
foarte atenti la toate aspectele care tin de pret, arata
datele studiului Shopper Trends. Concret, 44% din con-
sumatori stiu preturile pentru majoritatea produselor
si sunt constienti atunci cand acestea se schimba. Cum
raspund consumatorii la cresterile de pret? Principala
strategie este de a se concentra pe achizitiile strict
necesare (58%). Meritd insd mentionat cd, pentru prima
data, acest trend este in scadere de la 61% in 2022.

Mai mult, 6% din consumatori spun ca nu ii afecteaza
majorarile de preturi, in timp ce doar 33% (fata de 39%
n 2022) declara ca vor cumpara mai putin per total,
ceea ce reprezinta o oportunitate buna pentru branduri
in acest an.

,Prin comparatie cu anii precedenti, strategiile pe care
consumatorii le-au abordat in trecut pentru a gasi cel
mai bun pret au devenit obiceiuri pe termen lung. Din
ce in ce mai multi cumparatori aleg sa-si planifice ce
sd cumpere pentru a putea tine cosul sub control (74%
versus 68% Tn anul precedent). in plus, cauta cele mai
bune preturi si oferte si fac stocuri atunci cand gasesc
produsele pe care le voiau (62%) si compara brandurile
cu marcile private ale retailerilor (56%). Oportunitatea
vine din faptul ca odata ajunsi in magazin, cumparato-
rii vor pune in cos si produse care nu erau pe lista lor,
lucru care nu se intampla n trecut. Exista disciplina in
comportamentul de cumparare, dar consumatorii sunt
deschisi sa incalce aceasta disciplind”, a explicat repre-
zentantul NielsenlQ.

Cumparatorul, intre puterea promotiilor
si marcile private

Tn contextul in care gestionarea bugetului a devenit
0 necesitate, este clar ca shopperii cauta optiuni mai
accesibile, cum ar fi cumparaturile la discounteri,
orientarea catre marcile private, dar si cautarea activa
a promotiilor.

,In Romania promotiile sunt inca subdezvoltate, daca
ne comparam cu tari precum Cehia sau Bulgaria. Daca
in Romania doar 25% din vanzarile valorice provin din
promotii, in Cehia, de exemplu, 60% din vanzari sunt
la promotie si acestea reprezinta cea mai popula-

ra metoda de economisire. La nivel local, canalul de

Mecanisme ce devin obiceiuri

4

Planifica atent
cumparaturile

Fac stock up in
perioada promotiilor

0%
6%

hipermarket are o cota foarte mare de promotii, urmat
de supermarketuri, unde promotiile au crescut ca im-
portanta. Daca ne raportam la macrocategorii, in cate-
goria de bauturi alcoolice, berea este segmentul cu cea
mai intensa activitate promotionala si are cel mai mare
share de promo”, a adaugat lulia Pencea, Managing
Director NielsenlQ Romania.

La acest capitol merita punctat si faptul ca pentru

opt din zece cumparatori promotiile au puterea de a
schimba decizia de achizitie, indiferent daca ne rapor-
tam la alegerea magazinului sau la alegerea brandului.
Concret, 38% din cumparatori schimba magazinul, cas-
tigatorul fiind locatia care ofera cea mai buna oferta. In
plus, efortul depus pentru a alege cea mai buna oferta
si magazinul corect merita pentru 56% din respondenti.
,Suntem in punctul in care promotiile au puterea de a
schimba decizii de cumparare si de a determina cumpa-
ratorii sa astepte cuminti pentru a primi cea mai buna
oferta. Complementar, 42% din romani verifica online
preturile in timpul cumparaturilor in magazinele fizice
pentru a se asigura ca fac cea mai buna achizitie”, a
adaugat Radu Voicu.

In ceea ce priveste marcile private, cota de piatd a
acestor produse este de circa 18,3%, un market share
in valoare in stagnare prin comparatie cu anul pre-
cedent. ,Marcile proprii ale retailerilor au fost vedeta
ultimilor ani si interesul ramane crescut. Consumatorii
s-au obisnuit sa aleaga aceste produse si vedem clar ca
numarul respondentilor care au cumparat marci proprii
este stabil, si la fel si numarul celor care spun ca vor
cumpara la fel de mult si in viitor”, a mai spus reprezen-
tantul NielsenlQ.

2%

Depun efort sa
gaseasca cele mai
mici preturi

Compara private
label cu branduri

Ce s-a schimbat la nivel de comportament
de cumparare

66% din romani isi fac cumparaturile principale de
alimente saptamanal, in timp ce o patrime declara o
frecventa bilunara. Daca ne raportam la cumparaturile
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de completare, 23% din romani declara ca fac achizitii
zilnic, in timp ce 46% spun ca merg de doua-trei ori pe
saptamana la cumparaturi. ,Nu sunt schimbari semnifi-
cative, prin comparatie cu anul trecut, din acest punct
de vedere, insa constanta este un atribut important.
Practic, cumparatorii isi pastreaza ritmul exact ca la un
maraton pentru a ajunge cu bine la linia de finish”, a
punctat reprezentantul NielsenlQ.

Despre constanta vorbim siin cazul misiunilor de cum-
parare, principalele fiind cea de aprovizionare si achiziti-
ile pentru pregatirea mesei. Raportat la anii precedentj,
este insa interesant faptul ca oamenii merg sa cumpere
intr-o pondere mai mare atunci cand sunt promotii si fac
stocuri atunci cand gasesc produsele potrivite pentru ei.
Tn contextul dat, putem vorbi fara doar si poate des-
pre o lupta pentru cucerirea acestora si cardurile de
loialitate sunt un instrument pe care retailerii il au la
indemana. 96% din romani detin cel putin un card de
loialitate, iar media pe plan local este de patru carduri,
consumatorii cautand si fructificand in continuare be-
neficiile pe care retailerii le ofera. La o privire in deta-
liu, Lidl se bucura de cea mai mare penetrare a cardului
de loializare, sapte din zece cumparatori declarand ca
au un card Lidl, urmatoarele pozitii in top fiind ocupate
de Kaufland (60% din consumatori detin un card de
fidelizare) si Penny (43%).

Ce vor totusi sa obtina? Beneficiul imediat si, implicit,
preturile mai mici suntin topul cautarilor. ,Asteptarile
clientilor si strategia de loializare ar trebui privite

insa si din perspectiva generatiei. Pentru ca nevoile
cumparatorilor se modifica in functie de etapa vieti

in care se afla. Cumparatorii din Generatia Z cauta
constant inovatia si noutatea, insa pe masura ce avan-
seaza Tn varsta, notorietatea brandului devine cea mai
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importantd”, a explicat Radu Voicu. Unde Tsi fac romanii
cumparaturile, potrivit datelor Shopper Trends? Pe
scurt, raspunsul este in supermarketuri, la discounteri
siin hipermarketuri. La o privire in detaliu, se remarca
un interes in crestere, prin comparatie cu anul tre-
cut, pentru supermarketuri (89% din romani au facut
cumparaturi in acest canal - n crestere cu trei puncte
procentuale fata de 2022), pentru hipermarketuri (86%
versus 82% in 2022) si pentru farmaciile moderne (61%
versus 55%). La polul opus, pietele, magazinele online,
magazinele de cosmetice si retailerii cash&carry au
pierdut teren, prin comparatie cu anul trecut.

Cum pot retailerii sa ajunga la portofelul
cumparatorilor?

Cele mai importante atribute corelate cu brand equity
sunt programul de functionare, eficienta de la casele
de marcat self-checkout, dar si sa aiba un pret corect
pentru produsele pe care le cumpara. Desigur, si pretul
joaca un rol important. Astfel, pretul mic pentru majo-
ritatea produselor are un ind ex de 5,9,1n timp ce
oferirea de promotii si ,deal-uri bune” a scorat cu 5,4.
Daca ne raportam strict la cumparatorii din Bucuresti,
aici topul atributelor sufera modificari, primele pozitii
fiind ocupate de pret si varietatea de produse proas-
pete si carne.

Cum sunt perceputi retailerii? ,Nici aici nu sunt schim-
bari majore daca ne raportam la brand equity, un index
construit pe baza a trei indicatori — recomandare,
performanta si disponibilitatea de a plati un pret mai
mare. Astfel Lidl, Kaufland si Carrefour urca pe podium,
fiind urmati in clasament de Auchan, Profi si Penny”, a
concluzionat Radu Voicu.
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Stiri externe

Salariul CEO-ului Tesco s-a dublat in ultimul

an financiar

Salariul CEO-ului Tesco, cel mai mare jucator din retailul alimentar din Marea Britanie,
s-a dublat in ultimul an financiar, pana la 11,6 milioane euro.

Potrivit raportului financiar al companiei, remuneratia lui Ken Murphy a crescut de la
5,2 milioane de euro in anul financiar 2022-2023 pana la 11,6 milioane de euro in anul
financiar finalizat pe 24 februarie 2024. Pachetul salarial a fost format din salariul fix (1,9
milioane de euro), bonusul anual de 3,9 milioane de euro si un bonus de performanta de

5,7 milioane de euro.

Si salariul CFO-ului Tesco, Imran Nawaz, aproape s-a dublat la nivelul aceluiasi an finan-

ciar, pana la 5,8 milioane de euro.

Consumatorii britanici au asistat la o crestere a inflatiei la alimente pana la nivelul-re-
cord de 19,2% in luna martie 2023, cel mai ridicat din ultimii 45 de ani. Intre timp, inflatia
a scazut la 4% Tn martie 2024. Tesco a raportat o crestere de 11% a profitului anual, pana

la 3,2 miliarde euro.

Hell Energy extinde
capacitatea de productie
st imbuteliere din Ungaria

Producatorul brandului Hell Energy a deschis in
Szikszo (Ungaria) o noua unitate de productie dota-

ta cu tehnologie de ultima ora. Odata cu ridicarea

noii unitati, aflata in Parcul Industrial Hell, comple-
xul acopera o suprafata de 77,11 hectare, ceea ce a
propulsat activitatea de productie la un nou nivel, in
prezent putand gestiona un flux de productie de pana
la zece miliarde de cutii de bauturi pe an, adica patru
miliarde de cutii de aluminiu si sase miliarde de bucati
de produse finite (cutii umplute cu bauturi), valoarea
investitiei nefiind comunicata.

Hell Energy este unul dintre brandurile de larg con-
sum cu cea mai rapida crestere din lume. Brandul de
origine maghiara a fost creat in 2006, a devenit lider
de piata in Ungaria pana in 2010, iar pe piata interna-
tionala a bauturilor energizante - cu o piata de export
formata in prezent din peste 60 de tari — a devenit un
jucator determinant. Totodata, Hell Energy este liderul
pietei de bauturi energizante din Romania.

*

66 | lunie 2024

Zabka va deschide peste 140
de magazine sezoniere

Retailerul polonez Zabka intentioneaza sa deschida
peste 140 de magazine de sezon in Polonia, in aceas-
ta vara, pentru a oferi o experienta de cumparaturi
mai buna. Zabka va inaugura aproape 30 de magazine
amplasate in containere si 116 outleturi, majoritatea
fiind localizate n orase din apropierea Marii Baltice
(inclusiv 11 magazine in teba si noua in Mielno).
Compania a mai precizat ca outleturile vor functiona
in apropierea lacurilor si a complexurilor turistice
amplasate aproape de lagune.

Primul magazin sezonier a fost deschis de Zabka in
anul 2016. Conceptul s-a bucurat de popularitate in
randul consumatorilor, fiind ulterior francizat. Aproxi-
mativ 21 de magazine sezoniere s-au transformat intre
timp n locatii permanente.

*

Declin pentru productia
globala de boabe de cacao

Dupa ce a atins un nivel-record in aprilie (10.000 do-
lari/tond) departe de pragurile din 2009 si 2011 (3.700
dolari/t), pretul boabelor de cacao a scazut din nou la
7.000 dolari/t dupa incheierea sarbatorilor de Paste.
Cu toate acestea, preturile raman de trei ori mai mari
decat acum un an si se preconizeaza ca se vor pastra
la un nivel ridicat, potrivit unui studiu Coface. Creste-
rea, care poate fi explicata partial de speculatiile de
pe piete, reflecta, de asemenea, un deficit de oferta,
ceea ce este problematic pe termen mediu.

Numarul mic de tari producatoare face ca oferta sa fie
foarte vulnerabila. Concret, patru tari detin 75% din
productia mondiald de boabe de cacao, din care peste
60% se afla in Africa de Vest.

*



L'Oréal si-a majorat vanzarile cu 10% in T1 din acest an

Grupul francez L'Oréal a raportat pentru primul trimestru al acestui an un avans al vanzarilor de 9,4%,
pana la 11,24 miliarde de euro, divizia produselor mass-market inregistrand cea mai buna performanta.
Evolutia brandurilor Maybelline si Elséve a depasit estimarile analistilor, care preconizau o scadere
masiva a vanzarilor pe piete precum Statele Unite ale Americii sau China. La polul opus, brandurile

de lux din portofoliul L'Oréal au inregistrat un avans al vanzarilor de doar 1,8%. Vanzarile de produse
cosmetice din China nu dau semne de revenire, producatorii avand in fata o noua provocare: fenomenul
»daigou”. Consumatorii chinezi achizitioneaza branduri de cosmetice de lux din strainatate si le revand

in China la suprapret.

Scenariul unei recesiuni in SUA pare a fi nejustificat pentru moment, vanzarile majorandu-se cu peste
12% in America de Nord. O crestere similara a fost raportata si in Europa. Daca brandurile Maybelline si
Elséve au afisat o crestere a vanzarilor de 11,1%, o performanta si mai buna (21,9%) vine din partea marci-
lor de dermato-cosmetice precum La Roche-Posay si CeraVe.

-

Natalia Stroe, o noua pozitie
in cadrul Coca-Cola Company

Natalia Stroe, executivul roman care n ultimii doi ani
a ocupat pozitia de CEO al Coca-Cola Company Polo-
nia si statele baltice, a fost promovata, incepand cu
luna iunie, Tn functia de General Manager al operatiu-
nilor din Belgia si Luxemburg.

Jnurma cu cativa ani, alaturi de familia mea, planu-
iam prima noastra relocare in strainatate. Eram cu
totii incantati. Deruland anii si cateva tari - Bulgaria,
Cehia, Slovacia, Polonia, Tarile Baltice -, ma aflu in
fata unei noi calatorii, in calitate de Director General
Coca-Cola Company Belgia si Luxemburg, recunos-
catoare pentru experientele trecute si nerabdatoare
pentru ceea ce urmeaza”, a scris Natalia Stroe pe
pagina sa de LinkedIn.

Cumulat, Natalia Stroe are peste 20 ani de experienta
in cadrul companiei, ocupand functii de conducere

in marketing si vanzari in diferite tari din sud-estul
Europei.

*

Mondeléz International a
reluat productia in Ucraina

Mondeléz International a reluat productia din Ucraina
dupa ce fabrica sa din Trostyanets a fost grav avariata
in urma cu doi ani, in timpul razboiului declansat de
Rusia, scrie esmmagazine.com.

Unitatea a fost reconstruita integral, dupa ce anul
trecut a fost redeschisa partial pentru a produce
ciocolata.

Reprezentantii companiei au precizat ca biscuitii Oreo
si alte produse din ciocolata realizate Tn fabrica din
Ucraina nu vor fi exportate in Rusia. In schimb, pro-
dusele realizate la Trostyanets vor fi exportate atat
pe pietele din Georgia si Kazahstan, cat si pe piata
ucraineana.

Mondeléz detine trei fabrici in Rusia si continua sa
comercializeze pe aceasta piata biscuiti si snacksuri,
in ciuda criticilor si recomandarilor ca activitatea sa
inceteze. Si principalul rival al Mondeléz, Nestlé, conti-
nua sa comercializeze produsele sale pe piata rusa.

*

Coca-Cola ramane cel mai vandut

brand din lume

Coca-Cola ramane cel mai vandut brand din lume, fiind ales de pe raft de catre
consumatori de aproape 8,3 miliarde de ori, arata studiul Brand Footprint realizat
de Kantar. Coca-Cola si-a crescut si penetrarea - procentajul de gospodarii care au

achizitionat brandul - cu 2,6%, mai arata datele Kantar. Studiul a analizat comporta-
mentul de consum din 62 de piete, reprezentand 76% din populatia globala si 86% din
PIB mondial. Totodatd, conform datelor Kantar, bugetul alocat achizitiei de alimente
per gospodarie a crescut la peste 919 euro, o majorare de aproape 60% comparativ cu
cifrele Tnregistrate in urma cu zece ani.

Acelasi studiu mai precizeaza ca Red Bull este brandul FMCG cu cea mai mare cres-
tere (17,8%) in privinta frecventei de achizitie, pe fondul atragerii de noi consumatori
in piete precum Brazilia, China, Franta, Germania si SUA. in medie, cheltuielile unui
consumator pentru produse FMCG au crescut cu 8,6%, la 967 euro.
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o )
MANAGERUL
CARE SI-A INVINS

PERFECTIONISMUL

De la telecom la ridesharing si
e-groceries, Cristian Salceanu
este managerul care isi numa-
ra experienta profesionala in
proiecte de succes si oameni
valorosi in echipa. Considera
necesare invatarea, dezva-
tarea si reinvatarea si crede
in noi oportunitati cand in-
tervine rutina. Pentru el, cea
mai recenta provocare a venit
odata cu preluarea conducerii
Sezamo pe plan local.

De Andra Imbrea Palade

unt doar sapte luni de cand Cristian Sdlceanu

a acceptat provocarea grupului ceh Rohlik

si, daca il intrebi cum a ajuns sa activeze din

telecom in e-grocery, spune ca nu s-a pregatit

special si ca a fost cursul firesc al vietii. ,,Provin
dintr-o generatie in care toata lumea avea un singur job
pe parcursul carierei, studia din facultate pentru el, se
pensiona de la acea companie, spre deosebire de ceea
ce se intampla acum, cand oamenii isi schimba joburile
o data la cativa ani. Cumva, eu ma regasesc la intersectia
acestor doua modele”, explica Cristian.
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Dupa ce a terminat Facultatea de Management din cadrul
ASE, a ajuns sa lucreze pentru Orange Romania, timp de 17
ani avand diverse pozitii, de la departamentul de custo-
mer care pana la cel de frauda, si avansand la conducerea
unui departament financiar din aria de revenue assurance
si credit control. ,Dar eu nu sunt om de financiar. Tmi plac
cifrele, dar imi place sa ma uit la ele dintr-o perspectiva
macro, Tmi place sa intru in detalii si sa schitez strategii”,
explica Cristian. Tn momentul in care a realizat c& este
in pericol sa iasa la pensie din acea companie, suprapus
cu faptul ca nu se mai regasea in ceea ce facea, a decis
sa riste si a luat o pauza. ,Anterior acestei decizii, am
urmat un MBA la actualul Bucuresti International School
of Management, unde am pus prima caramida, sa zicem,
la disonanta care s-a creat in mintea mea: faptul ca in
Orange eram expus unei zone inguste pentru ca intr-o
corporatie te ocupi doar de o arie, nu ai o vedere holistica
asupra businessului, ceea ce imi doream eu, sa conduc un
business si mai putin sa fiu executantul”, explica Cristian.
Principala lectie pe care a invatat-o de la ,primul job” este
ca miscarile ,riscante” sunt binevenite in momentul in
care intervine rutina. Mai mult, daca ar fi sa schimbe ceva
in traseul sau profesional, ar fi timpul pe care [-a petrecut
la primul job. ,incerc s& ma iert si sa-mi dau seama ca
erau altfel de vremuri. Industria si cultura start-upurilor
in Romania a inceput, de fapt, in perioada in care am fa-
cut eu MBA-ul. Chiar si in primii ani am avut oportunitati,
dar am fost pragmatic, m-am ferit de risc. Exista acest
sindrom al impostorului, care te poate tine pe loc. Trebuie
sa ne constientizam imperfectiunile si sa le tinem in frau,
dar in acelasi timp sa fim dispusi sa gresim si sa incercam
alte lucruri. Nu trebuie sa stam pe loc”, spune Cristian.
Dupa un scurt contact foarte interesant cu mediul an-
treprenorial romanesc, la Clinicile Dr. Leahu, unde a fost
Deputy CEO si unde si-a stabilit benckmark-urile, limitele
si nivelul de responsabilitate pe care isi dorea sa il aiba,
pentru Cristian a urmat apoi jobul de la Bolt, unde, in
decurs de patru ani, a facut ca serviciul de ridesharing
sa devina lider de profil. ,Daca ar fi sa rezum, Bolt este
undeva la mijlocul celor doua medii in care activasem
pana acum, un fel de Goldilocks, o nisa intre corporatie si
antreprenoriat. Aici mi-am gasit locul perfect de desfasu-
rare si de crestere”, povesteste Cristian.
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Primul an la Bolt a fost o aventura, fiind marcat de
protestele taximetristilor si de pandemia de COVID-19.
Provocarile s-au transformat in oportunitati, astfel ca,
alaturi de echipa sa, a lansat Bolt Food si serviciul de
inchiriere de trotinete, iar Bolt a ajuns de la trei la 30 de
orase. Despre reteta succesului Bolt, Cristian spune ca

a fost un model de business validat de Bolt in intreaga
lume. ,Am avut oameni foarte buni in echipa, care au
avut si drive si dorinta de a creste si de a demonstra.
Oameni foarte tineri, cu foarte putina experienta, dar
care invatau foarte repede si aveau ambitia de a de-
monstra ca pot. Este un mix aici. Adica doar din intele-
gerea datelor nu o sa reusesti niciodata, doar din intele-
gerea tarii nu o sa intelegi, iarasi, daca nu ai finantarea
care sa-ti permita sa cresti”, sustine executivul Sezamo.

De la ridesharing la e-groceries, cu aceeasi filosofie

Cea mai recenta provocare pe care Cristian a acceptat-o

a venit din partea grupului ceh Rohlik. Astfel, dupa o
perioada zbuciumata in care Sezamo a schimbat doi CEOQ,
Cristian a fost numit in noiembrie la conducerea busi-
nessului local. ,,Businessul Bolt mergea de la sine, iar eu
intrasem in acea rutina care recomand sa fie evitata. Am
vrut sa vad daca ceea ce am realizat la Bolt este replicabil
si in Sezamo la nivel de metode si modul de a face lucruri-
le, chiar daca vorbim de un business total diferit, intr-o
industrie complet diferita”, puncteaza Cristian.

Din momentul in care a acceptat oferta, a avut la
dispozitie cateva luni pentru a face trecerea. S-a uitat
atent la ceea ce se intampla in piatd, la competitie si la
avantajele Sezamo. ,in general, acesta e modul meu de a
face lucrurile. Incerc sa inteleg intai, nu sunt genul care
vine si spune «aici nu e bine, de ce faci asa, fa cum zic
eu». Nu functioneaza asa. Adica sigur, poti veni sa faci
rascoald intr-o companie si sa schimbi lucrurile, dar asta
nu Tti garanteaza ca ai succes si cu siguranta nu iti aduce
sustinerea oamenilor din echipa, ceea ce este esential
pe termen lung”, explica Cristian. Despre cum se vede
povestea Sezamo dupa sase luni la conducere, Cristian
spune ca primele luni au fost cele mai grele, pentru ca e
vorba de o perioada de invatare accelerata, un onboar-
ding mai mult sau mai putin fortat. ,Sunt in general
motivat de invatare si crestere, si nu doar a businessului,
ci si a mea, personala. in momentul de fatg, pentru mine
inseamna sa ma adaptez la un mediu de business diferit,
la o industrie diferita, cu provocari si competitie diferite.”
De altfel, faptul ca traim permanent intr-o stare de in-
vatare, dezvatare si reinvatare este una din principalele
lectii pe care le-a deprins de-a lungul timpului. ,Trebuie
sa te uiti sa vezi ce stii, daca se mai aplica in momentul
actual, unde si cum, iar daca nu, sa inveti din nou. Mai
cred ca businessurile cele mai interesante sunt cele

in care, pe de-o parte, trebuie sa te misti repede, sa

fii pregatit intotdeauna sa pivotezi, dar in acelasi timp
trebuie sa ai predictibilitate, sa stii incotro te indrepti si
sa poti mentine acea directie pe o perioada suficient de
mare Tncat sa vezi rezultatele”, considera Cristian.



Un stil de management colaborativ

Nu crede ca managementul autoritar poate aduce
rezultate pe termen lung, ci doar o falsa senzatie de
autoritate si control. in realitate, colaborarea indea-
proape cu echipa, intelegerea motivatiilor fiecaruia si a
provocarilor cu care se confrunta sunt criterii primor-
diale pentru un lider modern. ,Nu sunt pe principiul ca
stiu eu mai bine, mai ales intr-un business nou. Cred

ca e important sa invatam unii de la altii. This is my way
of doing things. Si a functionat intotdeauna. Intr-adevar,
e un stil care poate parea foarte relaxat, dar de fapt
presupune mai putina presiune implicita si o dorinta
de a demonstra ca se poate, ca suntem toti in aceeasi
barca si ca tragem in aceeasi directie”, spune Cristian.
Pentru ca, pe langa rezultate, pentru un manager este
important sa se uite pe termen lung unde Tsi doreste
sa ajunga si alaturi de cine. Mai mult, toti stakeholderii
implicati, fiecare om din echipa, sa stie acest aspect:
incotro se indreapta si care este obiectivul. ,Este vorba
despre a gasi o sincronizare, pornind de la alinierea
valorilor si urmand cu executia. Executia nu poate sa
vina pe un fond Tn care exista valori diferite, poate doar
pe termen scurt”, explica CEO-ul Sezamo.

Un alt lucru pe care l-a invatat in timp, dupa multi ani
de activitate, este ca e absolut in regula sa gresesti, o
lectie importanta mai ales ca provenim dintr-o cul-
tura est-europeana a guilt-trippingului, a presiunii si

a comparatiei, nicidecum orientata spre intelegerea
resorturilor interioare, a capacitatilor si a talentelor pe
care le poate avea, a presiunii si a comparatiei, nicide-
cum orientata spre intelegerea resorturilor interioare,
a capacitatilor si a talentelor pe care le poate avea
individul. ,Ne concentram pe a imbunatati lucrurile
care merg mai putin bine sau in care suntem mai slabi,
si mai putin pe ceea ce stim sa facem mai bine si pe
talentele noastre naturale. Performanta nu va veni nici-
odata dintr-un nivel mediocru pe anumite zone, ci din
a folosi la maximum resursele dedicate zonelor in care
suntem foarte buni”. Managerul considera mult mai no-
civa incercarea de a fi perfect, pentru ca asta inseamna
sa ramai blocat — sa nu iei decizii, sa nu Tncerci, sa nu
risti. ,In timp ce, daca ai un mediu controlat, putem s&
punem niste limite in care sa poti sa experimentezi,

te poti juca si trage niste concluzii. Si este mult mai
valoros asa, decat sa stai cu teama ca gresesti si poti fi
penalizat. Deci da, incurajez experimentarea si greseala
care ne duce la invatare”, spune Cristian.

Atributele unui lider modern

Modestia e una dintre cele mai importante calitati ale
unui lider, alaturi de bunatate si empatie, care vin din

a intelege oamenii, de ce sunt cum sunt si unde sunt,
cum se desfasoara lucrurile Tn acel loc, inainte de a veni
cu propriile biasuri si a le implementa, explica Cristian.
Pe lista lui se regasesc apoi nevoia de invatare si
deschiderea de a discuta, de a fi disponibil oamenilor.

»EXista acest sindrom al
impostorului, care te poate
tine pe loc. Trebuie sa ne

constientizam imperfecti-
unile si sa le tinem in frau,
dar, in acelasi timp, sa fim
dispusi sa gresim si sa in-
cercam alte lucruri. Nu tre-
buie sa stam pe loc.”

,Exista Tn Romania, in general, discutia despre power
distance si ma bucur sa vad ca se diminueaza odata cu
generatiile tinere. Exista un respect poate chiar nemeri-
tat sau neindreptatit pe care oamenii il acorda autorita-
tii, cand, in schimb, vorbim de o colaborare si ar trebui
sa fie respect de ambele parti”, explica acesta.

Un lider trebuie sa fie pragmatic si sa-si indrepte echipa
spre directia buna, sa incerce sa aduca plusvaloare, nu
sa faca lucrurile Tntr-un anumit fel doar pentru ca asa
s-au facut dintotdeauna, ci trebuie sa fie capabil sa se
provoace pe el insusi si echipa sa evolueze constant. Nu
in ultimul rand, un lider trebuie sa accepte posibilita-
tea de a nu intelege totul - iar acest ultim aspect vine
mai degraba cu experienta si cu acea modestie care Tti
permit sa nveti sau sa primesti lectii de ceilalti. Cristian
recunoaste ca si-ar putea imbunatati toate aceste
atribute, mai ales ca intotdeauna se Tntreaba daca sunt
lucruri pe care le-ar putea face mai bine. ,,Provocarea
cea mai mare este in zona de interactiune umana: cum
pot sa trec peste anumite biasuri si sa reflectez la alte
opinii. Sunt foarte constient de mine, nu zic cd am o
reala problemd, dar cateodata as vrea sa fiu si mai
open-minded decat sunt. Este o balanta pe care trebuie
sa o echilibrezi constant. Dar asta e valabil nu doar in
business, ci si in viata, in general”, spune Cristian.

lar echilibrul managerului Sezamo vine din deco-
nectare, din incetinirea ritmului cand lucrurile incep

sa se aseze astfel incat sa ,ajunga la o altitudine de
croaziera”, din calatoriile atat din tara, cat si din afara.
Nu Tn ultimul rand, pe lista surselor de inspiratie se
regasesc si filmele si cartile de strategie, de psihologie,
de intelegere a resorturilor interioare, ale unor autori
precum Dan Ariely sau Daniel Kahneman. ,Am desco-
perit de cativa ani stoicismul, care cred ca este cea mai
buna religie. E 0 zona in care nu cauti fericirea, pentru
ca e iluzorie, ci cauti sa fii tu, sa fii aliniat cu tine insuti,
cu valorile tale, sa fii autentic. Si incerc sa aplic asta Tn
toate ariile din viata mea”, incheie Cristian Salceanu.
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