lulie-august 2024 | Nr. 295

PROGREDIVS

Interviul lunii

Onur Barim
Director General Grup Lactalis Romania

—

Subiectul lunii

Investitiile in concepte noi muta
expansiunea pe plan secund in retailul Local

- >—

Focus

Produse pentru gratar
Inovatia si diversificarea rafineaza
momentul de consum ,la gratar”

->—

Unleash
Power of Digital

ReTech&Dlgltal

retechdigital.ro









Cuprins

6 - Stiri interne

° 10 - Eveniment - INSPIRO editia a 14-a

“ Subiectul lunii - Investitiile in concepte noi
muta expansiunea pe plan secund in
retailul Local
22 - Actualitate - Zabka deschide primele
magazine din Romania. What's next?

Interviul lunii - Onur Barim,

Director General Grup Lactalis Romania
,Eficienta este un element critic pentru
supravietuirea in industria lactatelor”

30 - Magazinul lunii - Mercur
Retailerul Mercur indreapta busola spre
comertul din Moldova

32 - Magazin specializat - Bacinia Boiereasca
Un business care are autenticitatea
ca ingredient principal

Antreprenoriat - Unison
Definitia antreprenoriatului ca o cursa cu obstacole

0 42 - Promotii/Campanii/Lansari

44 - Business case - ,Intrarea pe piata din
Romania este un pariu castigat”

46 - Supply chain - 1A n supply chain:
numeroase beneficii, dar si riscuri majore

50 - Resurse umane - Corina Neagu, HR si
fondator DARE A
,Exista o rezistenta mare la schimbare. In
spatele ei se afla, de fapt, frica”

54 - Green - ,Tranzitia catre o societate
durabila necesita un efort concertat si colectiv”

y 2

58 - Focus - Produse pentru gratar
Inovatia si diversificarea rafineaza momentul
de consum ,la gratar”

Editor in Chief
Alina Dragomir
alina.dragomir@trade.media

Editor Coordonator
Simona Popa
simona.popa@trade.media

Senior Editor
Alina Stan
alina.stan@trade.media

Senior Editor
Bogdan Angheluta
bogdan.angheluta@trade.media

Senior Editor & Head of Digital
Andra Imbrea Palade
andra.imbrea@trade.media

Advertising Sales Director
Cristina Guta
cristina.guta@trade.media

Media Sales Manager
Ruxandra Petrea
ruxandra.petrea@trade.media

Production Manager
lulian Konig
iulian.konig@trade.media

Corectura
lonel Palade

Marketing & Events Manager
Alexandru Nastase
alexandru.nastase@trade.media

Art Director
Alexandru Vasile
alexandru.vasile@trade.media

Juridic
Av. Bogdan Lache

Manager distributie
Simona Ardeleanu
simona.ardeleanu@trade.media

Prepress & Tipar
EDS Romania

Executive Director
Raluca Mihaela Canescu
raluca.canescu@trade.media

Managing Director
Nicoleta Marasescu
nicoleta.marasescu@trade.media

°Trade Media Solutions srl

ROGRESLV

ISSN 1454-5810

Progresiv este o revista lunara gratuita, destinata
comerciantilor de produse alimentare si nealimentare
din Romania. Editorul isi rezerva dreptul de a
determina categoriile de cititori care primesc revista
gratuit. Nicio parte a revistei nu poate fi reprodusa
sau transmisa in orice forma sau pe orice dispozitiv
electronic sau mecanic, inclusiv fotografiere,
inregistrare sau informatie inmagazinata sau prin
sistemul de redare, fara acordul scris al editorului.

68 - Consumator - Deodorante
O categorie care nu poate depasi
granitele clasicului

Profil - Daniela Jordanovski, Director Marketing
si Achizitii, dm drogerie markt Romania

Pariu pe statornicie Trade Media Solutions srl
Intrarea lon Luca Caragiale, nr. 2
sector 2, cod 020048, Bucuresti.
Tel.: +40 21 315.90.31;
WWW.revistaprogresiv.ro

E-mail: office@trade.media

76 - Stiri externe
78 - Produse noi

4 | lulie-august 2024




SUB SEMNUL
VULNERABILITATII

16.135. Acesta este numarul total de firme di-
zolvate in primele patru luni ale acestui an. O
cifra-record daca ne raportam la ultimii 12 ani si
o cifra care ridica multiple semne de intrebare in
ceea ce priveste efectele cresterilor de taxe si ale
inflatiei inca mari, dar si ale scaderii increderii
investitorilor in dinamica economiei locale. Din
cele peste 16.000 de companii dizolvate, 4.389
activau in comert si servicii, ceea ce ma face
inevitabil sa ma intreb: ,Cine va ramane in joc

pe termen lung?” Si chiar daca retailerii care au
abandonat cursa fac parte din categoria ,,celor
mici”, este clar ca presiunea schimbarilor din ulti-
mii ani este mult prea grea. Si daca luam in calcul
si lipsa unei baze financiare solide si a unei stra-
tegii antisoc, atunci ecuatia devine si mai com-
plexa. Cat vor mai rezista in acest context micii
jucatori? Ce fata va avea piata locala de retail? Ce
ar putea asigura o dezvoltare sustenabila?
Desigur, raspunsul depinde de o multime

de factori. Realitatea ne arata ca numarul

EDITORIAL

comerciantilor independenti este pe o panta
descendenta, iar trendul va fi greu de inversat.
Pentru ca numarul antreprenorilor care aleg sa
parieze pe piata de retail este semnificativ mai
mic prin comparatie cu cei care aleg sa spuna
stop joc, iar expresia ,sustinem antreprenori-
atul romanesc” pare sa ramana doar la nivel
declarativ. Statul roman nu ofera niciun colac
de salvare, iar masurile luate in ultimii ani nu
fac altceva decat sa descurajeze investitiile.
Asa ca atunci cand vorbim despre viitor, vor-
bim in continuare si despre vulnerabilitate.
Cresterea taxelor, accentuarea blocajului finan-
ciar si efectele inflatiei sunt aspecte care creea-
za mari probleme in mediul de business, acolo
unde peste o treime din companiile romanesti
au deficiente masive de capitalizare. Fara un ca-
pital de lucru suficient, dependente de incasari,
multe dintre companii risca sa intre in zona de
risc, fapt care ar putea genera ample probleme
pe lanturile economice.

»Realitatea ne aratd cd numdrul comerciantilor indepen-
denti este pe o pantd descendentd, iar trendul va fi greu
de inversat. Pentru cd numdrul antreprenorilor care aleg
sd parieze pe piata de retail este semnificativ mai mic prin
comparatie cu cei care aleg sd spund stop joc, iar expresia
«sustinem antreprenoriatul romdnesc» pare sd ramdnd
doar la nivel declarativ.”

Alina Dragomir
Editor in Chief

revistaprogresiv.ro | 5



Grupul Lactalis inchide fabrica din

Miercurea Ciuc

Grupul Lactalis Romania anunta demararea procedurilor de inchidere a operatiunilor

de productie Tn unitatea sa din Miercurea Ciuc, Tn paralel cu o consolidare a investitiilor
sale in celelalte patru mari fabrici din Romania - Oiejdea (judetul Alba), Sfantu Gheorghe
(judetul Covasna), Campulung Moldovenesc (judetul Suceava) si Tunari (judetul Ilfov).

Tn unitatea din Miercurea Ciuc a Grupului isi desfasoara activitatea 95 de angajati. Ei

vor avea acces la masurile compensatorii si la toate beneficiile prevazute Tn contractul
colectivde munca pentru procedura concedierii colective. De asemenea, vor primi con-
siliere pentru reintegrare profesionala si suport pentru eventuala recalificare persona-
la. Pana la finalizarea procesului de oprire a activitatii unitatii, aceasta va continua sa

opereze la nivelul curent.

Tn urma cu patru ani, Grupul Lactalis a decis inchiderea unitatilor de productie Floreni
si Vatra Dornei din cadrul societatii Dorna Lactate, ca parte din planurile strategice de
consolidare a afacerilor in Romania, pe principii de organizare eficienta a activitatilor de

productie la standarde optime.

Schimbari la conducerea
Lidl Romania

Dupa trei ani petrecuti la conducerea Lidl Romania,
Marco Giudici preia o functie strategica in echipa
internationala de achizitii a Grupului Lidl, incepand

cu septembrie 2024. Noul CEO Lidl Romania va fi José
Alberto Chueca Val, profesionist cu o experienta

de aproape 15 ani in cadrul grupului Lidl. Tn timpul
mandatului de CEO al lui Marco Giudici, Lidl Romania
a continuat sa aiba o performanta financiara solida si
o cifra de afaceri in crestere si sa realizeze investitii
semnificative pe piata locala. De asemenea, compania
ainceput si un amplu proces de transformare orga-
nizationald, sub conducerea lui Marco fiind demarate
mai multe programe si demersuri centrate pe bunas-
tarea angajatilor, respectul fata de acestia ocupand un
loc central Tn strategia sa pentru echipa din Romania.
Totodata, in timpul mandatului sau au fost numite

in Consiliul de Conducere Lidl Romania Georgiana
Radu, in functia de Director National de Achizitii si
Marketing, Irina Musan, in functia de Director National
Servicii Centrale si Expansiune, ambele revenind in
Romania dupa ce au ocupat diferite pozitii in cadrul
Grupului, precum si lonela Sulugiuc, in functia de
Director National de Resurse Umane.

Cu o experienta de aproape 20 de ani in retail, Marco
Giudici a devenit membru al Consiliului de Conduce-
re Lidl Romania n 2015, detinand functia de Director
National Achizitii si Marketing pana in 2019. Ulterior,
si-a continuat activitatea in cadrul sediului central al
Grupului Lidl, fiind responsabil pentru divizia de mar-
keting, strategii promotionale si category
management la nivel de grup, iar din octombrie 2021 a
preluat rolul de CEO Lidl Romania.

*
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GreenGroup deschide o noua
fabrica la Buzau

GreenWEEE inaugureaza a treia fabrica de reciclare
DEEE in Buzau si o linie de reciclare pentru motoarele
electrice - o premiera nationala.

Noua fabrica, situata pe platforma industriala Frasinu
din Buzau, este dotata cu echipamente de ultima ge-
neratie, in urma unei investitii de 15 milioane de euro.
Odata cu extinderea liniilor de procesare, capacitatea
totala de reciclare a companiei a crescut la 140.000 de
tone pe an.

Din 2009, GreenWEEE a reciclat 400.000 de tone de
DEEE-uri prin cele trei fabrici, cele doua de la Buzau

si cea din Campia Turzii, recuperand peste 98% din
materiale, ulterior reintegrate in economie ca materii
prime secundare.

->—

PepsiCo Romania investeste
33,5 mil. dolari in logistica

PepsiCo a inaugurat un depozit la fabrica de snacks
din Popesti-Leordeni, marcand finalizarea unui proiect
strategic de investitii in valoare de peste 100 de mi-
lioane de dolari. Investitia, anuntata in 2022, a inclus
adaugarea a trei linii de productie operationale in
fabrica de snacks si construirea depozitului automa-
tizat. Fabrica are Tn prezent o capacitate de productie
anuala de 39.000 de tone si deserveste 17 tari: Roma-
nia, Bulgaria, Moldova, Grecia, Cipru, Albania, Munte-
negru, Serbia, Croatia, Slovenia, Bosnia si Hertegovina,
Ungaria, Ucraina, Kosovo, Macedonia de Nord, Cehia

si Slovacia.

Investitia in depozitul automatizat de ultima genera-
tie a fost de 33,5 milioane de dolari, iar constructia a
durat un an, aceasta intinzandu-se pe o suprafata de
32500 metri patrati.

*
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Auchan lanseaza programul
de franciza

Auchan Romania continua dezvoltarea retelei mul-
tiformat si lanseaza programul de franciza, o noua
abordare a retailerului pe segmentul de proximitate,
dedicat antreprenorilor din comertul alimentar. Primul
magazin in franciza, Simply by Auchan, a fost inaugurat
in Popesti-Leordeni, jud. Ilfov.

Cu peste 430 de magazine in portofoliu, Auchan a dez-
voltat in cei 18 ani de activitate un comert omnicanal
si o retea multiformat, avand Tn prezent 29 de hiper-
marketuri clasice, patru hipermarketuri ATAC Hiper
Discount, sapte supermarketuri, magazinul automat
Auchan GO, aproape 400 de magazine de ultra-pro-
ximitate MyAuchan, din care majoritatea in statiile
Petrom, precum si magazinul online auchan.ro. n
continuarea acestui ecosistem si concentrandu-se pe
dezvoltarea segmentului de proximitate, retailerul a
lansat propriul program de franciza, oferind antrepre-
norilor romani posibilitatea de a-si deschide un busi-
ness la cheie in retail sub brandul Simply by Auchan.
Pentru a fi eligibil, un potential francizat trebuie sa
detina un spatiu comercial cu specific alimentar, cu o
suprafata de vanzare cuprinsa intre 60 si 200 mp.

Cu o suprafata de peste 200 mp, primul magazin Sim-
ply este situat pe Drumul Fermei, nr. 53, Popesti-Le-
ordeni, in locul Caro Supermarket. Prin operarea
francizei Simply, magazinul a fost complet renovat

si modernizat si pune la dispozitia clientilor o gama
diversificata de peste 3.000 de produse alimentare -
fructe & legume, produse congelate, produse de baca-
nie etc., inclusiv produse emblematice din brutaria si
cofetaria Auchan, precum si o categorie actualizata de
produse nealimentare ce include articole de ingrijire
personala, pentru curatenia casei, produse pentru
animalele de companie si altele.

Primul francizat Simply by Auchan activeaza in comert
din 2012, magazinul din Popesti-Leordeni fiind o aface-
re de familie deschisa in 2013. Alexandra Magureanu,
proprietara afacerii, motiveaza decizia de a intra in
programul de franciza al Auchan prin prisma asocierii
cu brandul, a calitatii produselor Auchan, precum si a
preturilor accesibile.

*
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Freshful are un nou
Director General

Freshful by eMAG [-a numit pe Tudor Mihailescu in
pozitia de Director General, cu misiunea de a creste
businessul catre un miliard de lei. Tudor Mihailescu
preia acest rol de la Andrei Popescu, cel care a condus
Freshful in ultimii doi ani. Mihailescu va pastra in con-
tinuare si rolul de Senior Vice President si Chief
Operating Officer in cadrul Grupului eMAG, pe care il
detine din 2022, de cand este responsabil de coor-
donarea proiectelor de crestere a companiilor tinere
din grupul eMAG: Tazz, Fashion Days, PC Garage, Flip
si Freshful. Tudor Mihdilescu s-a aldaturat eMAG in 2019,
din pozitia de Group Chief Financial Officer. Anterior el
a fost Chief Financial Officer pentru Procter & Gamble
South East Europe, unde s-a ocupat si de coordonarea
zonei de business.

*

Un nou lant de magazine
pe piata locala

Holdingul Very Nice Retail isi extinde prezenta la nivel
european si intra pe piata din Romania cu brandul
Brooklyn, sub care va opera magazine specializate pe
segmentul de bauturi. Primele patru locatii au fost des-
chise Tn Bucuresti la Tnceputul acestei luni. Magazinele se
afla pe Soseaua Nicolae Titulescu 18, Soseaua Pante-
limon 259 si 255 si Soseaua Calea Mosilor 233, potrivit
anuntului facut de retailer. Oferta fiecarui magazin in-
clude peste 1.000 de bauturi alcoolice productie proprie,
marci locale, precum si o mare varietate de importuri.
Totodata, sortimentatia este completata si de peste o
mie de SKU-uri din zona produselor alimentare.

Planurile companiei includ o retea de peste 50 de maga-
zine in Romania, bugetul de investitii fiind estimat la 5,8
milioane euro.

Holdingul Very Nice Retail este prezent in Uzbekistan,
Georgia, Ucraina, Romania, Letonia si Polonia. n Ucraina,
compania opereaza inca din 2003 si o retea de magazine
de tip discount, Econom+.

->—

Next events 2024

ReTech&Digital
Bucuresti, Romania

|'| t Interbrands Orbico lanseaza o noua
r el platforma de comert online

Interbrands Orbico, liderul pietei de distributie retechdigital.ro
din Romania, a lansat Oshop.market, o noua SIAL

platforma de comert online pe zona B2B2C. , Este Paris, Franta

0 zona neexploratd, cu multe oportunitati, si fiind .
0 companie inovatoare, orientata spre digitalizare,

sialparis.com

Trade Round Table
Bucuresti, Romania

consideram ca este momentul oportun sa accesam
acest white space”, a declarat Andreea Constantinica,
Business Unit Director Interbrands Orbico. trt.ro
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Misavan investeste 10 mil.
euro intr-o noua fabrica

Misavan, unul dintre cei mai importanti jucatori de pe
piata produselor profesionale de curatenie din Roma-
nia, s-a extins, in parteneriat cu firma spaniola
Quimicas Quimxel SL, si a inaugurat o noua fabrica, in
urma unei investitii de zece milioane de euro, sustinuta
in mod egal de ambele companii. Fabrica va produce
detergenti profesionali si produse cosmetice de cea
mai inalta calitate, adaptate reglementarilor actua-

le cu privire la biodegradabilitate, sustenabilitate si
angajament pentru o economie circulara. Unitatea de
productie are o capacitate anuala de 7.200 de tone/an
pe ramura detergenti lichizi de uz casnic si industrial,
respectiv 700 de tone/an pe ramura produse cosmetice.
Proiectul a fost demarat in 2022 si finalizat luna
trecuta, fiind una din cele mai moderne fabrici din
acest domeniu din Europa. Fabrica de la lasi va fi un
hub de productie pentru solutii concentrate destinate
pietei interne si Europei de Est, solutii profesionale
de curatenie, produse de retail si cosmetice, insa pe
termen mediu si lung va putea integra si alte categorii
de produse.

- >—

Eberhart Raducanu pleaca de
la conducerea Morad Foods

La doar jumatate de an de cand preluase condu-
cerea Morad Foods, Eberhart Raducanu face un

pas nou in cariera si intra in industria bauturilor

si a productiei de hrana pentru animale. Eberhart
Raducanu a fost numit Director Global & Business
Development in cadrul companiei Alconor, business
de familie cu sediul central in Carei, judetul

Satu Mare.

Eberhart Raducanu este un executiv cu experienta
indelungata pe piata locala a bunurilor de larg con-
sum. Tn 1996 era Directorul General al Doehler Ro-
mania, pentru ca mai apoi sa fie promovat Director
de Vanzari pentru tot Sud-Estul Europei al Doehler
Group, functie pe care a ocupat-o pana in 2018, cand
a fost numit CEO al grupului Prefera. Apoi a preluat
conducerea Salconseryv, ceea ce a reprezentat prac-
tic drumul spre dezvoltarea Verdino, primul produ-
cator de preparate vegetale din proteina de mazare.
Astfel, Eberhart a fost CEO Salconserv Food doar opt
luni, facand apoi trecerea la Verdino, Morad Foods
si, Tn prezent, la Alconor Company.

->—
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Despre calatorii construite pas cu pas, la INSPIRO - A New Journey

Cea de-a 14-a editie a INSPIRO, evenimentul speakeri exceptionali si povestile lor inspirationale
Progresiv departe de exceluri si aproape de construite pas cu pas, prin viata. Pentru ca a
oameni, a reunit la Le Chateau Ballroom, sub calatori inseamna de fapt a trai, a acumula emotii,
tema-umbrela , A New Journey*, peste 150 de ganduri, informatii, care ne modeleaza si ne
manageri din industriile de retail si FMCG, noua construiesc, iar si iar.

Parteneri:
Parteneri:
X \O kI I GELATOm mATALIANO jﬁ
rkia JDE SIVIERO —
Foods Romania MARIA BA |
JACOBS DOUWE EGBERTS ROMANIA



ANEWJDURNEY
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Le Chateau, Bucuresti
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Hydration Partner: Cultural Partner:




INSPIR(povestea 2024 )

Adevar sau provocare

Cati dintre noi sunt incantati sa vorbeascd
despre ei insisi? Este intrebarea cu care
Monica Jitariuc, consultant de comunicare
si facilitator, si-a inceput speech-ul pe
scena INSPIRO. Brandul personal este

un concept pentru cd oamenii nu sunt de
vanzare, a spus Monica.

In 2020, dupd mai bine de zece ani, a
plecat de la agentia de comunicare pe

care o condusese. ,,Si atunci nu am mai
fost Monica de la o anumitd companie,

am devenit Monica de la Monica. In mod
ideal, dacd nu ai o prezenta de care esti
multumit, ajutd sd stii ce vrei sd spund
lumea despre tine sau cum vrei sd te
prezinte lumea*, a punctat Monica Jitariuc.

Monica Jitariuc, consultant
de comunicare si facilitator

¢

»Toti avem un brand personal si
acesta este la intersectia dintre
cum va vedeti voi pe voi si cum va
vad altii. Apoi ar fi ideal sa gasesti
trei-cinci stalpi de templu care sa
sustina imaginea ta.”

12 | lulie-august 2024



»91 yachtingul si motociclismul
m-au invatat ca tot ce poti face
este ceea ce tine de tine - sa te
pregatesti, sa-ti alegi camarazii si
sa dai toata energia pe care o ai ca
sa termini cursa.”

Damn it. Rock it

Desi nu a stiut ce vrea sd devind cand va fi
mare, Mihai Neagu, CEO Perla Harghitei si
Apemin Tusnad, a stiut ce nu vrea sd fie. Si
anume, sd petreacd opt ore in spatele unui
birou. ,,Aveam cinci ani cand am simtit cum
se simte o furtund dupd un diagnostic gresit.
Si imi amintesc cum pdrintii mei isi intorceau
fata ca sd nu le vad lacrimile. Eram atdt de
furios, incat eram pregitit oricand sd dau
nastere unui conflict si eram pregdtit oricand
sd lovesc. Emotiile care ne macind sunt
furtuni. Si eu am invatat sd iubesc furtunile’,
a spus Mihai Neagu. De-a lungul timpului,
Mihai a invatat sd iubeascd furtuna asa cum
iubeste yachtingul si motociclismul, doud
sporturi din care invatd zi de zi.

Mihai Neagu, CEO Perla Harghitei
si Apemin Tusnad

¢

»,Curiozitatea m-a atras la eMAG.
Am considerat ca exista un spatiu
de joaca extrem de dinamic

si provocator. Daca ceva te
pasioneaza cu adevarat, vei alege
mereu calea grea.”

%

Curiozitatea nu se opreste
niciodata

Irina Pencea le-a recomandat
participantilor INSPIRO intrebdrile care
inceput cu «de ce?». ,,De ce, Irina, te-ai
fdcut antreprenor si nu ti-a pldcut sd lucrezi
pentru altii? Atdt de mult m-am intrebat
asta, incat, atunci cand un client al agentiei
in care lucram m-a rugat sd fac o companie
despre antreprenori, am fdcut-o despre
asta: de ce te faci antreprenor? Dar apoi

am schimbat complet directia, iar acum
lumea md intreabd: «De ce ai renuntat la
antreprenoriat?»°, a povestit Irina. Aceasta
a explicat cum certitudinile ii dispar cand in
fata sa apar oportunitdti pe neasteptate. Al
doilea motiv pentru care a facut alegerile pe
care le-a fdcut in cariera sa este curiozitatea.

Irina Pencea, General Manager
eMAG Romania & Senior VP eMAG
Bulgaria & Ungaria

INSPIR (povestea continui in 2025 )
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INSPIR(povestea 2024 )

Schimbari subite de perspectiva »Am invatat ca doar
Nu putini sunt cei care se tem de schimbare. ,,Se spune cd in viatd ai ( ( cateodata castigi,
doud mari frici — de moarte si de viatd. Iar frica de schimbare face parte dar intotdeauna

din frica de viata®, a punctat Francisc Kiss, Director Divizie Nutritie inveti. Am invatat sa
Specializatd Danone Europa Centrald si de Est. In 2023, Francisc si-a prioritizez doing-ul

infrant frica de schimbare si a ales sa accepte provocarea de a conduce si ca planificarea pe
Divizia de Nutritie Specializatd Danone Europa Centrald si de Est, care termen lung iti da o

a venit la pachet cu relocarea in Olanda. ,,Am realizat cd fiecare dintre directie clara si reduce
noi este liber sd se schimbe in orice moment. Confortul este dusmanul riscul de a nu putea
numdrul 1 al schimbdrii. Am realizat cd mai am undeva la 2.500 de face nimic in fata
sdptamdni de trdit. Si am ales sd le umplu cu experiente.” neprevazutului.®

Succesul, un cumul de decizii zilnice

Albert Davidoglu, CEO Macromex, a decis, in urmd cu 13 ani, sd
schimbe un job confortabil cu unul care sd il ,implineasca“. ,,Am
realizat cd ceea ce m-a adus aici au fost o serie de decizii pe care
le-am Iuat in anumite momente din viata mea. Totul este o decizie. In
2008, am pus pe hdrtie ceea ce voiam eu sd las in urma®, a povestit
Albert Davidoglu. Pundnd toate valorile pe o hartie, Albert a ajuns

la concluzia cd isi doreste sd contribuie la dezvoltarea oamenilor si a
organizatiilor. ,,In aprilie 2012 porneam intr-o noud cdldtorie, intram
intr-o companie antreprenoriald. Iar prima lectie pe care am invdtat-o
a fost sa ascult fondatorul, ca sd inteleg de ce face ceea ce face.”

»Obiectivele pe
termen scurt sunt
foarte importante
pentru a ajunge la
linistea de care ai

nevoie pentru cele

pe termen lung.
Asculta-ti echipa! Si
nu te grabi sa schimbi
lucrurile.”
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»Ne loveste viata si noi cautam

un vinovat. Cum spuneam, tot

ce avem este acest prezent, in

care daca ne dam seama ca sta in
puterea noastra puterea de reactie,
o sa poti sa faci lucrurile diferit.”

Drumul de la ,,nu mai suport® la
»sunt chiar OK*

Ndscut intr-o familie modestd, Valentin
Radu a primit astfel un context prielnic
devenirii: nemultumirea continud $i
concentrarea pe un viitor luminos.
LLipsurile si suferinta, dar si talantii primiti,
pdrintii si oamenii din jur m-au fdacut sa
capdt obiceiul de a merge mai departe, de

a ma stradui, de a nu mad da batut. Asta
m-a ajutat sd creez o realitate mult mai
luminoasd decdat am visat vreodatd. Tot ce
avem este acest moment, prezentul. Restul
sunt amintiri §i proiectii care, nu de putine
ori, sunt nerealiste®, a spus Valentin Radu.
Valentin considerd cd in fata adversitatii
vietii, putem sd reactiondam in doud feluri:
fie avem o mentalitate de crestere si ne
intrebdm ce ludm bun dintr-o situatie
dificild, fie o mentalitate de stagnare.

Albert Davidoglu,
CEO Macromex

INSPIR (povestea continui in 2025 )
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Drumul meu spre tacere

Petrus Stuparu a explicat care sunt
etapele ascultdrii si ce este important in
cadrul unei conversatii. ,Scara ascultdrii
e mai degrabd piramidald. Pasul O este
sd fie cineva dispus sd-ti vorbeascd. Pasul
1 este sd taci exterior, adicd sd nu scoti
sunete. Odatd ce taci, esti pregatit sd
auzi, sd percepi sunetul. Apoi, oamenii
asculta selectiv. Primesc doar ce vor.
Urmeaza ascultarea activa si ascultarea
empaticd. Empatia este sd ii ardt celuilalt
cd ii recunosc si ii inteleg emotia. In varful
piramidei se afld tdcerea interioard.

Petrus Stuparu, Partner si Head of
Team Culture Trend Consult

%

»Suntem invatati sa raspundem,
dar mai putin despre cum sa
ascultim. In momentul in care
taci interior, poti sa accesezi
maximum din relatia cu celalalt.
Nu trebuie sa taci interior in toate
momentele, ci in cele cu adevarat
importante.*
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»suntem oameni si nu trebuie sa
ne socotim zei. Si e bine ca suntem
oameni, ca vedem, auzim. Nu ma
consider un actor mare, mai am
lucruri de invatat, nu stiu daca voi
mai avea timp, nu mai am forta
fizica necesara.”

Interviu de colectie

Victor Rebengiuc

Victor Rebengiuc a vorbit despre cdldtoria
numitd viatd si meseria de actor. A
recunoscut cu franchete cd nu a visat
niciodatd sda ajungd actor, chiar dacd in
timpul scolii a fost actor amator. ,,Anul
acesta implinesc 68 de ani de profesie.

Nu sunt multumit de mine ca actor,

nu md plac, nu md laud cdt de mare si
frumos sunt eu. Sigur cd eu imi propun

sd joc bine, dar intotdeauna imi scapd
ceva. In viata de zi cu zi sunt o persoand
oarecare, nu am nimic deosebit fatd de
alti oameni langd care stau. Nu iau cu
mine nimic din rolurile pe care le joc. Sunt
o0 persoand curioasd, am un fel de arhiva
de sentimente si personaje din care ma
inspir®, a spus Victor Rebengiuc.

INSPIR (povestea continui in 2025 )
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INVESTITIILE IN CONCEPTE NOI
MUTA EXPANSIUNEA PE PLAN

SECUND IN RETAILUL LOCAL

Desi cu un ritm de expansiune semnificativ mai lent prin compa-
ratie cu anul precedent, prima jumatate a acestui an a fost una a
premierelor bifate de marile lanturi de retail. Acestea au abordat
canale de vanzare noi si au investit in concepte inedite pentru

piata locala. Cu toate acestea, vom putea trage linie abia la final
de an, in a doua parte a lui 2024 fiind anuntate planuri de dezvol-
tare mai accelerate. De Simona Popa
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Sy, Ntr-o piata sub semnul dinamicii, jucatorii
internationali activi pe plan local si-au adaptat
strategia comerciala astfel incat sa intalneasca
si nevoia de preturi mai mici a consumatori-
lor afectati de inflatie, dar si pe cea a consu-

matorilor cu putin timp la dispozitie si pasionati de

tehnologie. Auchan este retailerul care a venit cu mai
multe noutati in prima jumatate a acestui an. Dupa ce

a renuntat la formatul de discount pentru a investi in

magazinele Auchan Atac Hiper Discount, retailerul a
deschis patru locatii sub acest nou format, la Brasoy,
Ploiesti, Timisoara si Targu Mures. Aceste magazine
propun preturi mici la scara generalizata, precum si un
sistem de preturi cu reducere in functie de cantitatile
cumparate. ,Astazi avem un comert mixt, un hibrid intre
hipermarket, proximitate si digital, uneori fara bariera
intre ele, gasim digitalul in hipermarket sau Tn proximi-
tate si gasim proximitatea n digital, comertul omnica-
nal devenind din ce in ce mai pregnant. in primul rand,
avem un client mai educat, foarte exigent si din ce in

ce mai sofisticat. Modul de consum al clientilor nostri
s-a schimbat, iar in consecinta, ofertele comerciale
s-au adaptat”, sustine lonut Ardeleanu, Director General
Auchan Retail Romania.

Concepte noi pe piata locala

Aceasta schimbare s-a tradus si prin lansarea primului
magazin complet automatizat pe piata locala de un re-
tailer international: Auchan GO, o locatie cu o suprafata

de aproximativ 70 de metri patrati si peste 1.500 de
SKU-uri din 20 de categorii. Si tot la capitolul noutati,
Auchan a lansat si un program de franciza sub numele
Simply by Auchan, dedicat antreprenorilor din comer-
tul alimentar. Cu peste 430 de magazine in portofoliu,
Auchan a dezvoltat Tn cei 18 ani de activitate un comert
omnicanal si o retea multiformat, avand in prezent 29
de hipermarketuri clasice, patru hipermarketuri ATAC
Hiper Discount, sapte supermarketuri, magazinul auto-
mat Auchan GO, aproape 400 de magazine de ultrapro-
ximitate MyAuchan, din care majoritatea in statiile
Petrom, precum si magazinul online auchan.ro.

Pe segmentul magazinelor autonome si-a facut loc si
Penny, dupa ce a inaugurat Tn Bucuresti un concept
propriu dezvoltat de reteaua Penny in colaborare cu

un partener din tehnologie. Magazinul cu o suprafata
de aproximativ 400 de metri patrati si o sortimentatie
de circa 2.500 de SKU-uri se adreseaza consumatorilor
cu un stil de viata alert. Pe langa aceasta deschidere,
Penny a mai inaugurat alte doua locatii in prima ju-
matate a acestui an, reteaua numarand 378 de maga-
zine. Pentru 2024, retailerul a planificat intre 35 si 40
de deschideri de noi magazine, precum si construirea
unui nou centru logistic langa Bucuresti, bugetul total
de investitii fiind de 150 de milioane de euro, cu 22 de
milioane peste nivelul din 2023.

Tot la capitolul ,nou pe piata” intra si conceptele
G00d2Go si Froo, brandul sub care Zabka si-a facut
intrarea in peisajul local de retail. Good2Go, un concept
de magazin de tip convenience dedicat publicului tanar
si activ, precum si tuturor celor preocupati de menti-
nerea unui stil de viata sanatos, si-a facut debutul pe
piata locala n luna aprilie, cu primul magazin deschis in
Bucuresti. Cu un model de business in sistem de parte-
neriat de operare si o investitie estimata la un milion de
euro pentru 2024, Good2Go vizeaza inaugurarea a inca 14
magazine pana la finalul anului in curs. Pe termen lung,
strategia de dezvoltare a companiei include extinderea
nationala, respectiv deschiderea a 200 de magazine in
urmatorii cinci ani, precum si atingerea cifrei de afaceri
de 37 milioane de euro pana la finalul anului 2025.

De cealaltd parte, Zabka, unul dintre cele mai mari bran-
duri de magazine de proximitate moderne din Europa,

a inaugurat deja primele sase magazine pe piata locala.
Deschise in Capitala sub brandul Froo, magazinele sunt
echivalentul conceptului Zabka pe care retailerul il ope-
reaza in Polonia si reprezinta doar un prim pas al dezvol-
tarii in Romania, plan care implica expansiunea alerta.

Proximitatea, pariul pe termen lung al retailerilor

Chiar daca, la nivel general, in prima jumatate a acestui
an au fost deschise mai putine magazine decat in
prima parte a anului trecut, retailerii nu au pierdut

din vedere proximitatea si si-au concentrat atentia pe
acest segment. La o privire generala, in primele sase
luni ale acestui an au fost deschise 86 de magazine, un
numar considerabil mai mic prin comparatie cu primul
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Expansiunea marilor retele de retail
in primul semestru

Retailer 2023

Carrefour

dm drogerie markt

semestru al anului trecut (142 de magazine), dar si cu
primele sase luni ale anului 2022, cand au fost inaugu-
rate 186 de magazine noi.

Cine sunt totusi retailerii care au tinut capul de afis, din
perspectiva expansiunii? Liderul detasat este Profi, care
a deschis 35 de locatii noi, topul fiind completat de dm
drogerie markt, cu zece magazine noi, si Carrefour cu
opt locatii noi.

,Chiar daca asteptam decizia Consiliului Concurentei
privind finalizarea tranzactiei cu proprietarul Mega Image,
am continuat sa investim in business si alocam bugete
importante pe parcursul acestui an pentru expansiune si
remodelari. Expansiunea va fi mai accelerata in a doua par-
te a anului, varful dezvoltarii fiind lunile septembrie-de-
cembrie”, a declarat Gaetan Pacton, Director General Profi.
Din cele 35 de magazine deschise de retailer in primele
sase luni ale acestui an, 22 au fost sub formatul Profi Loco.
Tn cazul Carrefour, investitiile au vizat atat canalul de
hipermarket, cat si segmentul de proximitate si pe cel
de supermarketuri. Concret, in primul semestru din
acest an au fost inaugurate sase magazine pe formatele
Express si Market, in timp ce pe canalul de hipermarket
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retailerul a bifat o deschidere n Pitesti si a redeschis
magazinul cora din Bacau sub brandul Carrefour. Pentru
anul acesta, Carrefour are insa pe lista inaugurarea a
35-40 de magazine noi sub brandurile Express si Market.
Vorbim de un ritm de expansiune peste cel din 2023. Pe
langa noile deschideri, avem in plan remodelarea retelei
de magazine, astfel incat pana la finalul acestui an sa
avem 50% din unitatile Market remodelate. Continuam
integrarea cora si cred ca doua-trei magazine din cele
zece vor fi modernizate anul viitor”, a spus Gilles Ballot,
managerul francez care conduce din luna februarie ope-
ratiunile locale ale retailerului francez.

Si germanii de la Kaufland si-au continuat planurile de
dezvoltare, bifand sapte noi deschideri, ajungand la un
total de 181 de magazine. Mega Image a deschis tot sapte
magazine, un numar considerabil mai mic fata de anii
precedenti. Cu toate acestea, retailerul nu a redus bugetul
de investitii, ci doar a mutat focusul pe remodelari. ,Mega
Image isi concentreaza eforturile si resursele in acest an
pe remodelarea si modernizarea magazinelor existente,
alocand o atentie sporita imbunatatirii experientei la
cumparaturi pentru clienti. Astfel, in primele doua trimes-
tre ale anului, 21 de magazine au trecut printr-un proces
complet de remodelare, beneficiind de o noua configura-
re a spatiului, de modernizarea echipamentelor si de im-
bunatatirea aspectului general”, au explicat reprezentantii
companiei. In plus, peste 300 de magazine au fost supuse
unor procese punctuale de modernizare, care au inclus
inlocuirea si actualizarea aparaturii si echipamentelor,
precum si alte imbunatatiri necesare pentru a raspunde
cat mai bine nevoilor clientilor.

,Strategia noastra ramane aceea de a ne extinde reteaua
de magazine, insa, in acelasi timp, consideram esential
sa investim constant in modernizarea celor existente. n
prima parte a anului am deschis sapte noi unitati, dintre
care doua magazine Mega Image si cinci Shop&Go.
Aceasta abordare ne permite sa asiguram o experien-

ta de cumparaturi superioara, mentinand totodatd un
standard ridicat de calitate si confort in toate locatiile
noastre”, au addaugat reprezentantii Mega Image.

in categoria retailerilor care au avut un ritm mai lent

de deschideri se incadreaza si Auchan, Penny, dar si
Lidl. Cu toate acestea, acestia vor recupera in a doua
parte a anului, potrivit declaratiilor oficiale. Penny, spre
exemplu, a deschis doar trei magazine noi in perioada
analizata, dar, pana la final de an, va ajunge la 40 de
locatii noi. De altfel, compania are un buget de investitii
de 150 de milioane de euro, cu 22 de milioane peste
nivelul de anul trecut.

Complementar proiectelor de expansiune finalizate

de marii jucatori, prima parte a acestui an a venit cu o
dinamica buna si pentru reteaua de franciza LaDoiPasi
dezvoltatd de METRO Romania. intr-o singura zi au fost
deschise 60 astfel de locatii, reteaua nationala depa-
sind 2.400 de magazine sub brandul LaDoiPasi. Cele 60
de magazine noi sunt prezente atat in mediul urban, cat
siin cel rural si au suprafete medii cuprinse intre 80 si
120 de metri patrati.






Actualitate

ZABKA DESCHIDE PRIMELE
MAGAZINE DIN ROMANIA.

WHAT’S NEXT?

La doar sase luni de la intrarea
oficiala in Romania, Zabka, unul
dintre cele mai mari branduri de
magazine de proximitate mo-
derne din Europa, a inaugurat
primele locatii pe piata locala.
Deschise in Capitala sub brandul
Froo, acestea sunt echivalentul
conceptului Zabka pe care re-
tailerul il opereaza in Polonia si
reprezinta doar un prim pas al
dezvoltarii in Romania.

De Alina Dragomir
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omania este prima piata internationala Tn
care Zabka se extinde, orasul de start fiind
Bucuresti. Dupa sase deschideri bifate in
prima jumatate a anului, retailerul isi pre-
gateste intrarea pe piata din Arges, o loca-
tie fiind la un pas de deschidere in Pitesti. ,In Polonia
operam peste 10.000 de magazine si deschidem, Th me-
die, trei unitati comerciale pe zi. In Romania am deschis
primele sase magazine, dar continuam sa ne extindem.
Vrem sa ne dezvoltam cu aceeasi viteza ca in Polonia si,
tindnd cont de marimea pietei, putem face acest lucru”,
a declarat Anna Grabowska, CEO al Zabka International
si Vicepresedinte si membru n boardul grupului cu
afaceri anuale de cinci miliarde de euro anual.

Tn ceea ce priveste planurile de dezvoltare, reprezen-
tantii Zabka spun ca nu si-au setat inca un numar exact
de magazine. ,Spre comparatie, in Polonia, ne-a luat 25
de ani sa ajungem la 10.000 de unitati. Focusul nostru
nu e doar pe expansiune, ci si pe a deschide magazine
care sa indeplineasca asteptarile clientilor romani.
Tnainte de toate, trebuie sa intelegem consumatorul
pentru a putea adapta businessul la nevoile locale.
Acum suntem inca in etapa de Tnvatare”, a explicat
Anna Grabowska.




Zabka, lupta directa cu Profi, Mega Image si LaDoiPasi

Daca la nivel european Zabka este unul dintre cele

mai mari branduri de magazine de proximitate din
Europa, pe plan local retailerul intra in lupta directa

cu Profi, Mega Image, LaDoiPasi si MyAuchan, cei mai
importanti jucatori pe acest segment de piata. Potrivit
datelor NielsenlQ, canalul magazinelor de proximitate
(cu suprafata de vanzare sub 400 de metri pétra’;i) are o
cota de 13% in total piatd, iar in anul 2023 a raportat un
avans de 16,4%, al doilea cel mai bun ritm de crestere
dupa canalul de discount (+20,8% versus 2022).

Daca ne raportam la prezenta numerica a principalilor
jucatori activi pe segmentul de proximitate si care re-
prezinta competitia directa pentru Froo, Profi detinea la
finalul primului semestru 1.760 de magazine, dintre care
461 de unitati sub brandul Profi City, 109 sub formatul
Profi Go si 596 sub bannerul Profi Loco. in acelasi timp,
Mega Image opereaza 546 de magazine Shop&Go, iar
LaDoiPasi a depasit pragul de 2.400 de unitati comerci-
ale. Tn ceea ce priveste MyAuchan, retailerul detine 398
de locatii, majoritatea Tn statiile Petrom.

De altfel, Froo este similar conceptului Profi City, maga-
zinele avand o suprafata de vanzare cuprinsa intre 50 si
100 de metri patrati si o sortimentatie de circa 2.500 de
SKU-uri, cu focus pe consumul imediat si produse proas-
pete. Astfel, bauturile, snackurile si segmentul de produ-
se ready meals (sendvisuri, supe) este bine reprezentat la
raft. Complementar, retailerul a listat si o gama redusa de
produse non-food si de hrana pentru animale. Urmand
exemplul pietei poloneze, Froo ofera si produse private
label; gama include sendvisuri Tommy Bites, produse

de pranz Good Soul si bauturi Barefruit. O gama larga

de gustari calde, cum ar fi hotdog sau cartofi prajiti si
cafea, este, de asemenea, disponibila in toate magazinele
care opereaza sub bannerul Froo Bistro. Tn plus, similar
modelului Agent Profi, Froo mizeaza pe dezvoltarea prin
parteneriate, de managementul magazinelor ocupandu-se

Date-cheie despre conceptul Froo

0-100

de metri patrati suprafata medie

de produse
disponibile la raft

0%

din sortiment este format
din marci romanesti

2.500

antreprenori parteneri, in timp ce investitia si fondul de
marfa sunt asigurate de Froo.

De ce a ales Zabka piata din Romania?

»Romania este o piata importanta in Europa Centrald si
de Est, cu o populatie de peste 19 milioane de locuitori,
ceea ce o face a doua cea mai mare piata de consum
din regiune. Profilul de consumator similar cu cel din
Polonia si perspectivele de crestere pentru piata din
Romania au facut din aceasta directie un pas firesc

n extinderea Grupului Zabka. Consumatorii romani
apreciaza magazinele mici, de proximitate, unde pot
face cumparaturi spontane pentru consumul imediat,
motiv pentru care Froo se potriveste bine nevoilor lor,
sloganul sau fiind «Tot ce ai nevoie, vei gasi la Froo»”, a
punctat Anna Grabowska.

Mai mult, o analiza a pietei din Romania si un sondaj rea-
lizat de Kantar in randul consumatorilor locali a aratat ca
47% din respondentii romani chestionati prefera sa faca
cumparaturi spontan sau impulsiv atunci cand timpul le
permite. Acelasi grup de respondenti a indicat ca ii place
sa cumpere alimente din magazinele mici de proximitate.
,Froo isi propune sa raspunda nevoilor acestui grup de
oameni. Inainte de a face acest pas am studiat cu atentie
caracteristicile pietei locale si ce vor consumatorii.
Tocmai de aceea am ales sa dezvoltam un brand nou de
retail, Froo. Tn plus, sortimentatia este adaptata preferin-
telor locale. Astfel, desi la raft se regasesc branduri din
portofoliul de marci private Zabka, 80% din sortiment
este format din marci romanesti cunoscute si apreciate
si marci internationale provenite de la furnizori romani.
Consumatorii iubesc aceste produse si atunci era normal
ca ele sa fie prezente pe rafturile magazinelor”, a punctat
Radu Trandafir, Director General Froo Romania Retail SRL.
O companie cu o istorie de circa 25 de ani, Zabka este
unul dintre cei mai puternici retaileri din Polonia, avand
peste 10.000 de magazine si 3,6 milioane de clienti pe zi.
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»EFICIENTA ESTE

UN ELEMENT

CRITIC PENTRU

SUPRAVIETUIREA

IN INDUSTRIA
LACTATELOR”

Dupa un inceput de an cu un consum mai dinamic si o oarecare sta-
bilizare la nivel de industrie, Onur Barim, Director General Grup
Lactalis Romania, liderul pietei locale de lactate, mizeaza pe cuvin-
te precum eficientizare, export si investitii ca elemente importante
in securizarea businessului pe termen mediu si lung. De Alina Stan

Provocarile nu au ocolit piata de FMCG si industria

de lactate nici in 2023. Cum ati descrie anul care s-a
incheiat si cu ce bagaj a inceput 2024?

Intr-adevar, a fost un an cu multiple provocari nu doar
pentru Lactalis, ci pentru intreaga industrie. in prima
jumatate a anului trecut volumele au fost afectate

de inflatie, Tnsa in al doilea semestru situatia a fost
diferita, vanzarile in volum au Tnceput sa isi revina si
noi ne-am putut bucura la final de 2023 de o crestere a
businessului. Am intrat in 2024 cu un consum mai dina-
mic. Daca ar fi sa comparam primul semestru din acest
an cu aceeasi perioada din 2023, putem spune ca avem
o crestere de peste 5%, care se va mentine. Lucrurile
se stabilizeaza.
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Vorbim de o evolutie a vanzarilor Lactalis in linie cu
dinamica pietei de profil?

Tn piatd volumele au crescut cu pana in 5% (low
single-digit), in timp ce vanzarile valorice au stagnat.
Lactalis a crescut peste ritmul pietei datorita evolutiei
pe cele douad planuri de business - piata locala si ex-
porturile. Tn ultimii doi ani am pus accentul pe export, si
daca facem o comparatie intre momentul 2021 si cel ac-
tual, vedem o crestere de cinci ori pe zona aceasta. Tot
ce inseamna Romania in materie de lactate trebuie pro-
movat in afara tarii si noi am facilitat acest lucru. Am
inceput sa folosim acest avantaj si am deschis recent
noi piete de desfacere, precum Italia, Tn luna mai, acolo
unde vindem branzeturi, respectiv Orientul Mijlociu,
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unde performam bine cu produse precum cascavalul.
Mai mult, de cativa ani producem in Romania sortimen-
te - cum este crema de branza - pe care le exportam in
peste 30 de tari, din Caraibe pana in Coreea si Japonia.

Care sunt cele mai performante piete pentru
exporturile Lactalis?

vad doua clustere geografice. Suntem parte din
Uniunea Europeana si avem un avantaj competitiv sub
acest aspect. Mai ales cand vine vorba de lactatele
proaspete, toate tarile din regiune au un istoric solid,
de aici si competitia existenta. Trebuie sa vii cu produ-
se atractive si sa fii mai eficient. Un al doilea cluster
poate fi Orientul Mijlociu, zona cu o relatie comerciala
foarte buna cu tarile din Europa de Est. In luna iulie

am Tnceput exportul de cascaval catre Arabia Saudita.
Chiar daca in prezent vorbim de un procentaj de 2% din
total business sustinut de exporturi, ne asteptam ca in
urmatorii trei ani sa crestem la peste 5%. Investim in
capacitatile de productie pentru a atinge aceasta tinta.
Romania este prin excelenta o tara a laptelui, un impor-
tant producator de lactate cu retete traditionale care au
un potential international imens.

in afara de exporturi, ce alte elemente au sustinut
evolutia Lactalis in primul semestru din acest an?

Piata locala, acolo unde ne concentram de ceva timp pe
dezvoltarea in categoria de branzeturi. Suntem al doilea
cel mai mare jucator din categoria de branzeturi, deci
este 0 zona de interes si unde vrem sa demonstram

mai mult. Am investit in procesele de productie, am
imbunatatit retetele, am relansat la finalul anului 2023
brandul Covalact de Tara. Avem o performanta foarte
buna si pe segmentul lapte cu brandul Zuzu.

in acest context, aveti planuri pentru extinderea
portofoliului in categoria branzeturi?

Asa este. In aceasta categorie suntem activi atat cu
branduri locale, precum Covalact de Tara si Raraul,
cat si cu marci internationale, asa cum sunt President,
Galbani sau Leerdammer. Vrem sa introducem o serie
de specialitati din branza pentru consumatorii romani.

Ce v-a determinat sa renuntati la fabrica din Miercurea
Ciuc si ce implicatii are aceasta decizie pe termen
mediu asupra operatiunilor grupului?

Tncercam sa ne consolidam businessul, iar pentru a su-
pravietui in industria noastra este nevoie sa fim din ce
in ce mai eficienti. Este un element critic. Pe de o parte,
suntem responsabili de fermierii care ne furnizeaza
laptele materie prima, de la care achizitionam constant
si la un anumit pret cantitatea de care avem nevoie. Pe
de alta parte, vindem produsele noastre catre retaileri
si consumatori - si trebuie sa fim competitivi si aici
pentru a fi mereu disponibili la raft. lar atunci cand ai
aceleasi tehnologii si linii de productie in diferite fabrici
care se suprapun este imposibil sa iti mentii eficien-

ta la nivelul cerut de piatd. Acesta a fost principalul
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2%

ponderea exporturilor din total
business Grup Lactalis Romania

60 mil. euro

investitie in capacitatile de productie in

ultimii cinci ani
6-9%

procentaj de crestere a afacerilor pentru 2024

motiv pentru care am decis sa renuntam la fabrica de
la Miercurea Ciuc, acolo unde produceam o parte din
lactatele fermentate de baut (sana, chefir, lapte batut)
pentru brandul regional Friss si pentru brandul Covalact
de Tara, plus cascaval si branza topitd, dar in cantitati
foarte mici. Volumele produse acolo au fost preluate de
fabrica din Sf. Gheorghe, situata la aproximativ 60 km
distanta de unitatea din Miercurea Ciuc. Si, pentru ca
transferam o linie de productie, zece angajati din fabri-
ca de la Miercurea Ciuc vor fi relocati la Sf. Gheorghe,
dintr-un total de 95.

Tn ultimii cinci ani am investit peste 60 de milioane de
euro in capacitatile noastre de productie, ceea ce ne-a
mentinut profitabilitatea in zona de low-mid single-digit
pentru ca investim puternic. Pentru anul in curs avem
planificate investitii de peste 13 milioane de euro.
Aceste investitii ne vor permite sa fim mai competitivi si
sa ne diversificam in continuare portofoliile de pro-
duse, in beneficiul final al consumatorilor romani. Ne
concentram investitiile in fabricile pe care continuam
sa le operam la Oiejdea (judetul Alba), Sfantu Gheorghe
(judetul Covasna), Campulung Moldovenesc (judetul
Suceava) si Tunari (judetul Ilfov).

Ce ar putea reprezenta partea mai putin plina a
paharului in acest an?

Siin acest an piata va ramane un spatiu plin de provo-
cari, scenariu care va continua si in 2025. Cand ma gan-
desc la provocari, ma refer in primul rand la conditiile
climatice. Cand avem temperaturi atat de ridicate, sece-
ta prelungita, cantitatea de lapte materie prima scade
dramatic, ceea ce pune in pericol intregul lant de apro-
vizionare. Am observat cu totii interventia autoritatilor
in piata de lactate prin decizii care au ajutat volumele,
insa nu stim cum va evolua dinamica preturilor.
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Inflatia a scazut, dar acest lucru nu Tnseamna neaparat
o scadere a preturilor. Costurile de productie si pretul
final au continuat sa creasca, dar Intr-un ritm mai lent.
La acestea se adauga si costul cu forta de munca, un
cost care de asemenea, a crescut. Nu in ultimul rand,
avem in fata un consumator care in aceasta perioada
este mai atent la bugetul familiei, la cosul de cumpara-
turi si la promotii. Un lucru pozitiv este ca atitudinea lui
mai cumpatata contribuie esential la diminuarea risipei
alimentare. Consumatorul nu a renuntat la brandurile
sau la produsele preferate, asa cum s-a intamplat in
alte perioade mai dificile.

Cu ce scenarii de business lucrati pentru acest an si pe
ce va bazati strategia de crestere?

Vom continua cresterea afacerilor si in acest an, cu un
procentaj cuprins intre 6 si 9%, pe fondul strategiei pentru
export si al planurilor pentru piata locala. Urmeaza cateva
lansari in portofoliu. Am adus recent pe piata brandul Stay
Strong, 0 gama bogata in proteine, care se adreseaza in
special celor care practica un sport. laurturile din aceasta
gama sunt produse n fabrica din Oiejdea (jud. Alba). Am

lansat acest brand in mai multe tari din regiunea Balcanilor.

in ceea ce priveste performanta la nivel de categorii, in
cazul Lactalis au avut o evolutie buna branzeturile -
telemeaua, branza cottage. Consumatorul este mai
selectiv, nu mai accepta orice produs ii oferi, asa cum
se intdmpla Th urma cu ceva timp. Ti place sa incerce
produse noi, dar este mai atent in alegerea acesto-

ra. De asemenea, avem o performanta buna cu gama

»Daca te axezi doar pe
branduri locale, eforturi-

le pentru a reusi la raft in
alte tari sunt mult mai mari
si necesita mai mult timp.

Pentru ca un brand roma-
nesc sa ajunga sa fie perce-
put de consumatorii straini
drept o delicatesa e nevoie
de 10-20 de ani.”
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Zuzu. Zuzu a crescut Tn anii anteriori si prin extinderea
distributiei, prin diversificarea portofoliului de produse
si ca urmare a evolutiei Tn crestere in categoria iaurt, in
tendinta cu reorientarea consumatorilor catre produ-
sele simple, de baza. La cresterea brandului Zuzu a mai
contribuit si extinderea portofoliilor importante de
iaurt pentru brandurile Zuzu Divin si Zuzu Bifidus.

Pe de alta parte, incercam sa gasim o strategie buna de
pozitionare a produselor noastre si in afara Romaniei.

Cum reusiti sa pozitionati la raft un produs romanesc
pe pietele externe, unde competitia este acerba?

Tn primul rnd, trebuie sa intelegem nevoile celorlalte
piete de desfacere. Ne bucuram sa avem in portofoliu
branduri de renume precum President sau Galbani si in
acelasi timp branduri si produse locale foarte valoroase
precum branza cottage Covalact de Tara. Am lansat re-
cent branza cottage President, pe care o comercializam
in Bulgaria, Grecia sau Ungaria si vrem sa o exportam si
in Franta si Marea Britanie. Facem pasi curajosi combi-
nand renumele brandurilor internationale si calitatea
produselor locale pentru a accesa piete importante.
Daca te axezi doar pe branduri locale, eforturile pentru
a reusi la raft in alte tari sunt mult mai mari si necesita
mai mult timp. Pentru ca un brand romanesc sa ajunga
sa fie perceput de consumatorii straini drept o delicate-
sa e nevoie de 10-20 de ani. Produsele trebuie adaptate
in functie de nevoile consumatorilor din diferite tari.

Ce rol joaca inovatia in strategia de dezvoltare a
businessului? Ce lansari pregatiti pentru

perioada urmatoare?

Inovatia ramane o componenta esentiala. Pregatim o
extindere a gamei Zuzu, iar la finalul acestui an si ince-
putul lui 2025 vom fi mai activi cu brandul President si cu
Galbani. Tn toate categoriile suntem fie pe primul loc, fie
pe pozitia secunda. Ambitia noastra este sa fim activi si
vizibili Tn toate categoriile, iar inovatia este o modalitate
la indemana pentru a reusi acest lucru. Ne vom focusa
pe categoria de branzeturi, fie prin dezvoltarea la nivelul
portofoliului de branduri locale, fie prin propuneri ale
brandurilor internationale. Romanii sunt deschisi pro-
punerilor venite din partea brandurilor internationale,
insa nu toate produsele au succes. Consumatorii de aici
au deja o cultura a produselor lactate si stiu sa aleaga
calitatea. Tn cazul President, evoluam foarte bine cu mar-
ca de unt si producem local sub acest brand telemea si
branza cottage. Cu brandul President inregistram rate de
crestere high single-digit pana la low double-digit.

Nu Tn ultimul rand, vrem sa devenim mai activi pe partea
de food-service pentru ca avem o gama larga de produse
care se adreseaza consumatorilor din HoReCa. Odata

cu finalizarea acestor proiecte de infrastructura, cred ca
turismul se va dezvolta accelerat, iar in urmatorii doi ani
zona de food-service va juca un rol mai important. Si noi
trebuie sa fim acolo. Lumea iese la restaurant, calatores-
te mult si aceste activitati reprezinta o oportunitate pen-
tru producatori. Vrem sa facem parte din acest scenariu.
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Magazinul lunii

RETAILERUL MERCUR
INDREAPTA BUSOLA SPRE
COMERTUL DIN MOLDOVA

Dupa o regula interna nescrisa -
anul si deschiderea de magazin -,
hard discounterul Mercur a
inaugurat prima locatie in 2022,
in Targoviste, la un an distanta
fiind lansat magazinul din Titu.
2024 a reprezentat momentul
orientarii busolei spre Buzau,
unde retailerul incearca sa de-
vina vizibil pe o piata puternic
concurentiala. De Alina Stan
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M, " luna aprilie 2022 aparea pe piata de retail din
Dambovita primul hard discounter din judet sub
brandul Mercur, pe locul unei foste fabrici din
Targoviste, proprietarii definind la momentul
respectiv acest concept drept o ,alternativa ac-

cesibila pentru produse de calitate, branduri cunoscute,
la preturi avantajoase”. Evolutia magazinului a dictat
practic aparitia celei de-a doua locatii Mercur, in Titu,
n noiembrie 2023. ,in 2024 ne-am orientat spre Buzau.
Am inceput discutiile cu proprietarul spatiului in luna
februarie si am deschis magazinul cu numarul trei pe 4
iunie, cu mentiunea ca in Buzdu spatiul a necesitat cele
mai putine investitii in amenajare. Fara a include inves-
titia Tn stocuri, am alocat un buget de 450.000-500.000
de euro in amenajare”, a spus Romica Mihalache, admi-
nistratorul Mercur Retail.

Magazinul Mercur din Buzau este situat pe Soseaua

Bucuresti 17 si beneficiaza de o suprafata de vanzare de

1900 mp, spatiul total, incluzand si partea de depozitare,

ajungand la 2400 mp, similar cu cel al magazinului din

Targoviste. In unitatea din Buzau lucreaza aproximativ

30 de angajati. Sub sloganul ,Totul la un pret mai bun”,

Mercur se adreseaza atat clientilor persoane fizice, cat si

persoanelor juridice, iar sortimentatia este una diver-

sificata, incluzand aproximativ 8.000 de SKU-uri, dintre

care produsele de baza isi adjudeca un numar de 3.000

SKU-uri, in timp ce zona de non-food ajunge la 2.000 de

referinte. ,Pe partea de produse proaspete avem undeva

la 1.500 de SKU-uri. Nu acoperim zona de legume-fructe,
este mai greu de gestionat si pot aparea pierderi impor-
tante”, a explicat administratorul Mercur Retail.

La o prima vedere, zona alocata segmentului de bauturi

ocupa spatiul cel mai generos din magazin, fapt justificat

de reprezentantul Mercur prin ponderea acestei categorii

n totalul vanzarilor. Astfel, la nivelul anului trecut, in-

casarile din vanzarea de bauturi au reprezentat 45% din

cifra de afaceri totald, procentajul urmand sa se mentina
si pentru 2024. ,Mizam pe un echilibru la nivel de catego-
rii, dar pe perioada verii segmentul de bauturi conduce
detasat in vanzari. Incercdm sa ne diferentiem printr-o
strategie de pret corecta - avem preturi cu 9% mai mici -,
dar si prin sortimentatie. Stam foarte bine pe zona de
non-food si bauturi comparativ cu retailerii internatio-
nali, spre exemplu”, a mai spus Romica Mihalache.

Magazinul din Buzau este echipat cu o linie de sapte case

de marcat, dotate cu POS-uri, infrastructura hardware

si software fiind asigurata de Magister. in plus, similar



magazinului din Titu, locatia din Buzau include o casa
speciala destinata vanzarii bauturilor alcoolice si a pro-
duselor care necesita verificarea varstei de peste 18 ani.

Conceptul ,,cumparaturi de weekend”
stimuleaza vanzarile

Pentru ca a trecut aproximativ o luna de la inaugurare, nu-
marul zilnic al clientilor care trec pragul magazinului din
Buzau se opreste la 350-400 Tn timpul saptamanii, in timp
ce Tn Targoviste administratorul Mercur Retail vorbeste
despre 1.700-2.000 de clienti pe zi. ,Suntem constienti de
faptul ca suntem noi pe piata de retail din Buzau si sunt
pasi multi de facut. De asta promovam aici si conceptul de
«cumparaturi de weekend», iar clientii ne prefera tocmai
pentru acest lucru. Dovada si vanzarile din weekend,

care cresc fata de cele inregistrate Tn timpul saptamanii

cu 50%. Cresterea valoricd vine din numarul de clienti. in
weekend ne trec pragul circa 500 de clienti in magazinul
din Buzau. Avem si avantajul unor parcari generoase la
toate magazinele noastre”, a punctat Romica Mihalache.
Valoarea medie a bonului este cuprinsa intre 150 si

300 de lei. ,Stam foarte bine pe zona de evenimente si
acolo achizitiile sunt foarte mari. Un singur eveniment
iti poate aduce incasari de 20.000-30.000 de lei”, a ada-
ugat Romica Mihalache.

Provocari multiple

Problema personalului se regaseste si pe lista retaile-
rului Mercur, in cele trei locatii din retea lucrand in pre-
zent 90 de angajati. ,In magazinul din Buzau avem 28
de angajati. Am depus eforturi mari pentru a construi

450.000 de euro

investitie initiala in amenajarea locatiei
Mercur Buzau

8.000

numarul de produse disponibile in locatie

500

numarul zilnic de clienti, in weekend

organigrama si pentru ca aceasta sa fie una stabila. Si
asta pentru ca perioada de inceput a unui magazin este
una foarte grea, cu o fluctuatie foarte ridicata. Eu am o
vorba: daca un angajat rezista perioadei de amenajare
a magazinului si Tn prima luna de la inaugurare, putem
face casa buna impreuna”, a declarat Romica Mihalache.
Pe de alta parte, Mercur a resimtit din plin presiunea
competitiei, atat din partea marilor lanturi de retail, cat
si a jucatorilor locali, pe segmentul cash&carry activand
in prezent trei retaileri locali importanti. ,incercam sa
ne facem cunoscuti prin campanii in presa scrisa si
radio, pliante distribuite in oras, colantarea mijloacelor
de transport in comun. Am alocat un buget saptama-
nal pentru promovarea in social media, pe Facebook.
Suntem constienti insa ca e nevoie de timp”, a spus
reprezentatul Mercur Retail.

0 alta amenintare vine din zona inflatiei. ,In luna mar-
tie am prins cea mai grea perioada in ceea ce priveste
fluctuatiile de pret. Lucrurile s-au mai stabilizat, insa
cu toate taxele introduse la inceput de an, precum
taxa pe zahar, lucrurile s-au destabilizat din nou.
Scopul nostru este de a nu fi primii care scumpesc.
Inflatia se simte Tn continuare, se vede Tn volume”, a
mentionat Romica Mihalache.

Cu toate acestea, planurile de investitii nu se opresc
aici, retailerul intentionand sa deschida in fiecare an
cate un magazin in zona de sud a tarii, fara a targeta
neaparat orasele mari. ,Daca lucrurile functioneaza
conform strategiei noastre de business, ar trebui ca in
termen de doi ani sa putem recupera investitia realizata
la Buzau. Pentru acest an ne asteptam sa dublam cifra
de afaceri la nivel de retea si speram macar la un profit
similar”, a spus administratorul Mercur Retail.

revistaprogresiv.ro | 31



Magazin specializat ﬂ]

UN BUSINESS CARE ARE
AUTENTICITATEA CA
INGREDIENT PRINCIPAL

Pornita in urma cu mai bine de
un deceniu la Suceava, povestea
Bacaniei Boieresti pune la baza
strategiei de business simplita-
tea, desi procesul de productie
este extrem de complicat. Asta
pentru ca antreprenorii nu vor
sa se abata de la principiul lor,
»de la glie la farfurie”, lucru care
implica foarte multa munca si
investitii constante, cum ar fi si
intrarea pe piata din Bucuresti.
De Simona Popa
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Sy, N drumul sau spre masa consumatorilor, Bacania
Boiereasca mizeaza pe traditie si pe Tntoarcerea
catre o ,Romanie veche” si gusturile copilari-
ei, dezvoltarea acestui business pornind de la
0 nevoie personala. ,Cand am pornit pe acest

drum nu ne-am gandit ca vom ajunge n punctul acesta.

Initial, am avut ferma de vaci Angus si o pensiune cu

restaurant unde foloseam carnea premium. Am vrut sa

fim siguri ca ceea ce mancam este sigur si curat. S-a

nascut atunci si primul nostru copil, astfel ca am decis

sa facem urmatorul pas in privinta lucrurilor pe care le
consumam’, isi amintesc Georgiana si Cosmin Pastrav,
fondatorii Bacaniei Boieresti. La momentul acela, pentru
ca restaurantul folosea doar bucatile premium provenite
de la vacile Angus, fondatorii s-au gandit cum ar putea
sa genereze plusvaloare si din restul de carne. Asa a in-
ceput si activitatea de procesare, intr-un spatiu restrans.

Si-au dorit insa sa foloseasca doar retete curate, fara

conservanti, fara aditivi si fara E-uri. Au accesat fonduri

europene n valoare de aproape 220 de mii de euro, au
luat si un credit si au deschis un abator si carmangeria.
+Avem incredere ca produsele traditionale, curate si



facute onest nu sunt doar o intoarcere in timp, ci au si o
valoare inestimabild pentru sanatatea noastra si pentru
comunitatea in care traim. Viziunea noastra nu e negoci-
abila: sa asiguram produse de cea mai buna calitate, de
la glie pana in farfurie”, sustin antreprenorii.

Odata porniti pe acest drum, fondatorii au Tnteles ca
trebuie sa aduca in oferta lor si produse din carne de
porc, nu doar de vita. Tot cu ajutorul fondurilor europe-
ne si de aceasta data, au infiintat o ferma de porci.

»Am ales rase autohtone, Bazna si Mangalita, pentru ca
nu sunt rase «de industrie» si avem si o alta calitate

a carnii. Am ales astfel pentru ca noi nu ne dorim sa
intram Tntr-o piata ca sa facem volume. Cand te axezi
pe volume, risti sa pierzi din vedere calitatea. E un cerc
vicios”, spune Cosmin Pastrav.

n prezent, afacerea de familie se traduce prin ferma de
vaci, ferma de porci, segmentul de procesare si bacaniile.
LJInitial am crezut ca e greu sa faci un produs de calitate.
Dar ne-am dat seama ca, de fapt, cel mai greu e sa il vinzi.
E greu sa schimbi mentalitatea oamenilor care au fost
obisnuiti cu un anumit tip de produse, sustinut de multe
ori de campanii puternice de marketing. Or, in productia
artizanala nu poate fi vorba de asa ceva”, spune Cosmin.

Debutul pe piata de retail

,Bacania-mama”, asa cum o numesc fondatorii, a fost
deschisa in 2016 la demisolul pensiunii SantaFe din
Suceava. De-a lungul timpului, bacania a suferit mai
multe modificari, fiind extinsa pe masura ce businessul
se dezvolta. In prezent, bacania se afla la parterul
pensiunii si imparte acest spatiu cu bistroul unitatii

de cazare.

,Fiind amplasata in acest fel, bacania aduce plusvaloare
din mai multe puncte de vedere. Cei care sunt cazati

,Exista un trend de a consu-
ma natural, toata lumea spu-
ne «ma duc sa cumpar din-
tr-un anume loc pentruca e

bio, e natural si e altceva de-
cat la supermarket». Dar sun-
tem departe de potentialul
acestei nise de piata. Nu exis-
ta nicio lege care sa il prote-
jeze pe micul producator”

pot face cumparaturi la plecare, pentru acasa. Dar sunt
si persoane care vin la bistrou pentru un pranz si astfel
vad produsele noastre. E win-win pentru ambele
businessuri”, explica Georgiana.

Din punctul de vedere al designului, antreprenorii au vrut
sa pastreze simplitatea si naturalul si in acest caz, locatia
avand elemente din lemn, piatra si caramida. lar la nivel
de sortimentatie, dincolo de produsele lor, adica peste
70 de preparate afumate si cruditati (carne de porg, vita
si pui), cei doi antreprenori au listat pe rafturile bacaniei
alti 25 de producatori si peste 140 de produse de la cei cu
care Tmpart aceleasi valori.

Vrem sa fie produse cu adevarat naturale, fara conser-
vanti. Spre exemplu, daca tu vrei sa imi vinzi lactate, eu
vreau sa stiu ca tu ai si o ferma de vaci. Noi nu suntem
supermarket, nu vrem sa avem peste 200 de produca-
tori si o suta de produse la raft, ci din contra. Ne dorim
0 gama restransa, dar de calitate. Ce am dezvoltat insa
a fost sortimentatia complementara. Adica poti sa cum-
peri de la noi si paine si ceva dulce si o bere artizanald”,
spun antreprenorii.

Cand vine vorba despre nivelul investitiilor, cei doi spun
ca nu au avut curajul sa faca un calcul, dar recunosc ca
doar bacaniile in sine nu s-ar fi sustinut financiar.
,Daca nu am avea si celelalte businessuri - turism,
constructii si un service auto -, bacaniile nu ar fi suste-
nabile financiar. Cumulat, toate acestea reusesc sa se
sustina una pe cealalta”, explica Georgiana si Cosmin.
Pe segmentul de retail, familia Pastrav mai are o baca-
nie in centrul orasului Suceava, intr-un spatiu restrans
pe care spera sa il poata extinde in momentul in care
vor gasi o locatie mai mare.

Tn ceea ce priveste numarul de clienti, bacania din cen-
trul orasului Suceava se bucura de un trafic mai mare,
dar valoarea bonului este mai micd, de 30-40 lei. Tn
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timp ce la bacania din cadrul pensiunii, media zilnica a
clientilor ajunge la 160 de persoane in apropierea
weekendului, iar valoarea medie a bonului este de
80-90 de lei.

J1argetul bacaniilor nu a fost sa facem bani. I-am fi facut
poate daca noi veneam cu ideea si apoi vindeam franci-
za. Dar asa, uneori pare ca am bagat banii intr-o fantana.
Tnsa a fost asumat pentru ca ne-am dorit s& avem toata
aceasta trasabilitate, sa avem de la animale pana la
produsul finit si locul in care sa il vinzi in fata clientului.
Pentru noi, calitatea este esentiala”, declara Cosmin.

Drumul de la Suceava la Bucuresti

Parte din dezvoltarea companiei a insemnat si deschi-
derea unui magazin online pentru a vinde produsele
proprii, decizie care i-a ajutat pe fondatori sa inteleaga
de unde vine cererea. lar mare parte din comenzile
online provin de la clienti din Bucuresti. Asa a fost luata
si decizia de a deschide o locatie fizica in Capitala.
~Bucurestiul este un oras mare, cu potential. Am cola-
borat Tn timp cu alte bacanii, dar nu era usor de gestio-
nat. Asa ca ne-am dorit spatiul nostru. Am gasit o loca-
tie de 85 de metri patrati, iar 40 7i vom aloca spatiului
de vanzare. Pana in prezent, investitia Tn amenajare s-a
ridicat la aproape 50.000 de euro”, spune Cosmin.
Sortimentatia Bacaniei Boieresti din Bucuresti va in-
clude preparatele afumate si preparatele crude pentru
care cei doi antreprenori sunt recunoscuti. Din prepa-
ratele afumate, spre exemplu, un produs ,tractor”, care
deja se vinde fara niciun fel de promovare, este salamul

de vita Angus cu nuca. ,Avem si produse premium, cum
sunt cele crud-uscate, iar acum chiar lucram cu tehno-
logi adusi din Italia pentru a dezvolta gama. Ne dorim
sa avem produse noi, in care sa folosim materia prima
intr-un mod inovator. Dar in afara de produsele noi de
care vorbeam, venim si cu cele standard. Muschiulet de
porc, cotlet, ceafa, avem mai multe sortimente de car-
nati, produse fierte si afumate, toba”, spun fondatorii.
Asemenea bacaniei din Suceava, si locatia din Bucuresti
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va avea la raft produse ale altor artizani locali, paine
facuta la Suceava si alte produse completare. ,Bacania
din Bucuresti am gandit-o de la coada de la cap. Am
facut abatorul, am facut carmangeria si avem posibi-
litatea sa producem mai mult decat vindem in acest
moment. lar cu ajutorul bacaniei din Capitala, speram
sa ne putem extinde pe orizontalg, sa incepem cola-
borari cu magazine, cu restaurante. Suntem optimisti
pentru ca vom intra intr-un oras cu potential mare de
cumparare”, declara Georgiana.

Provocarile momentului

Bacania Boiereasca va incerca sa se diferentieze pe
piata din Bucuresti ca producator din Bucovina, cu un
lant valoric transparent ,de la glie pana la farfurie”. insa
din perspectiva fondatorilor Bacaniei Boieresti, sa te
diferentiezi pe o piata controlata de productia indus-
triala devine o misiune grea, din moment ce legislatia
locald nu este foarte clara in ceea ce priveste productia
artizanala si metodele traditionale.

,Exista un trend de a consuma natural, toata lumea
spune: ma duc sa cumpar dintr-un anume loc pentru ca
e bio, e natural si e altceva decat la supermarket. Dar
suntem departe de potentialul acestei nise de piata. Si
ne lipseste si sustinerea autoritatilor care sa te diferen-
tieze de productia industriala sau sa ai beneficii pentru
ca sustii traditiile locale. Nu exista nicio lege care sa

il protejeze pe micul producator”, spune Cosmin. Cat
despre componenta financiara, compania care opereaza
Bacania Boiereasca a incheiat anul 2023 cu o cifra de

afaceri de 6,19 milioane de lei, fata de 5,35 milioane lei
in 2022. lar pentru acest an, antreprenorii suceveni es-
timeaza un plus de aproximativ 20%. ,Speram ca avem
ce sa lasam copiilor nostri sa duca mai departe, sau,
cel putin, incercam. Amandoi avem valori comune, am
crescut la tara. Daca nu reusim noi, poate reusesc copiii
nostri. E si o incercare sufleteasca. Autenticitatea este
inca cel mai frumos ambalaj in care poate fi impacheta-
ta munca”, considera fondatorii Bacaniei Boieresti.






nseprenoriat )

UNISON, DEFINITIA
ANTREPRENORIATULUI CA
O CURSA CU OBSTACOLE

Chiar daca oficial povestea Unison incepe in 2018, cu un bistrou 100%
vegan, businessul a trecut prin multiple etape de dezvoltare si regandire.
Dupa perioada de pandemie si o fuziune cu omul din spatele Native Box,
Unison a pariat pe cartea productiei. Este un pariu castigat? O crestere de
trei cifre si listarea in marile lanturi de retail setate pentru anul acesta
sunt un indicator clar al potentialului de reusita. De Alina Dragomir
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nison se inscrie cu succes in categoria
businessurilor pornite dintr-o nevoie a oa-
menilor aflati n spatele cortinei. lar numi-
torul comun al Taniei Nicoara si al lui Tudor
lacob, cofondatorii Unison, a fost orientarea
spre produsele sanatoase. ,La mine totul a inceput cu
un blog. Am facut o schimbare Tn alimentatie pentru ca
aveam o dermatita care nu imi dadea pace. Am inceput sa
impartasesc cu toata lumea retetele pe care le pregateam
si, pentru ca exista mult interes din partea consumatorilor
pentru preparatele vegane, am materializat blogul in ceva
fizic. Am lansat meniuri de pranz vegane si apoi mi-a in-
coltit in minte ideea deschiderii unui bistrou, pe care l-am
inaugurat in 2018" isi aminteste Tania. Un an mai tarziu,
drumul ei s-a intersectat cu cel al lui Tudor, care fondase
Native Box, un business complementar care raspundea
si el nevoii pentru produse sanatoase si care comercia-
liza creme tartinabile vegane si granola. ,in momentul
in care am cunoscut-o pe Tania, Native Box avea deja
mai bine de trei ani de existenta si se dezvoltase frumos,
insa simteam ca nu reuseste sa atinga potentialul maxim
si ma gandeam sa renunt la business. Ne-am intalnit la
un accelerator si am decis sa colaboram. Primul pas a
fost sa produc granola pentru Unison”, spune Tudor.
De acolo pana la ,unirea fortelor” si lansarea unui
flagship location a mai fost doar un pas. ,Practic, ne-am
gandit sa dezvoltam un spatiu in care sa poti lua o
masa care sa integreze produse din portofoliu, ceea ce
exista din momentul lansarii Unison, dar acum am inte-
grat si componenta de achizitie a produselor in locatie.
Am construit astfel un brand mai mare si mai puternic,
care ne-a adus valoare”, sustine Tania.

Pariul pe productie
Si chiar daca restaurantul cu meniu a la carte, torturi

vegane, prajituri raw i-a ajutat sa testeze, fiind un spa-
tiu de experiment si ,de incantat simturi, care a gazduit

»,Ca antreprenor ai multe pro-
vocari in contextul actual,
insa am invatat o multime

de lucruri si faptul ca am re-
usit sa bifam niste premiere
in zona de investitii, pentru
noi, reprezinta clar un castig.
Obiectivul e sa ramanem cu
un mindset de cursa lunga.”

clienti tot mai interesati de o alimentatie plant-based”
si care in pandemie a adus un plus considerabil in
business din perspectiva cifrelor, dupa pandemie cei
doi antreprenori au luat decizia de a restructura Unison.
»Pandemia a fost un imbold pentru noi si ne-a ajutat sa
crestem, insa dupa ridicarea tuturor restrictiilor dina-
mica s-a schimbat si nu mai ramaneam cu nimic de la o
luna la alta. Tn plus, programul de lucru extins, lipsa de
constanta si toate problemele mici cu care ne confrun-
tam zi de zi ne-au facut sa renuntam la divizia HoReCa
si sa ne concentram pe productie”, explica Tania.

Astfel, in septembrie 2022, cei doi antreprenori au luat
decizia de a merge mai departe cu businessul de pro-
ductie. ,Nu a fost o decizie usoara, dar nu mai puteam
continua in formatul mixt pentru ca nu crestea niciuna
dintre cele doua divizii in ritmul Tn care ne doream,
eram cumva pe linia de plutire. Asa ca am ales sa ne
punem energia intr-un singur loc”, puncteaza Tudor.
Cum a aratat lista de prioritati dupa aceasta etapa?
»Cuvantul-cheie a fost optimizare. Am incercat sa optimi-
zam businessul din punct de vedere operational si apoi
ne-am concentrat pe portofoliu. Ne-am uitat la cifre si
am ales sa pastram produsele care performau cel mai
bine. Si cred ca aici este avantajul unui start-up: ai flexi-
bilitate si poti ajusta orice pe parcurs”, sustine Tudor.
Astfel, din portofoliu au disparut produse precum ba-
toanele de cereale sau maioneza, un produs care inre-
gistra vanzari bune, dar logistic era singurul sortiment
care necesita temperaturi scazute, toate celelalte fiind
ambientale. ,Acum producem exclusiv produse ambien-
tale si ne concentram pe categoriile de mic-dejun.
Practic, am vrut sa avem o pozitionare mai clara in
piata si consumatorii sa puna semnul egal intre Unison
si mic-dejun sanatos. Asa ca mizam pe granola si unturi
tartinabile cu nuci si fructe”, spun cei doi antreprenori.
Tn ceea ce priveste topul celor mai vandute produse,
granola (disponibila in patru variante) conduce deta-
sat clasamentul. Urmatoarele pozitii sunt ocupate de
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crema tartinabila de migdale, crema de alune de padure

cu pudra de roscove si cardamom si de crema de alune
de padure. ,Rezultate bune raporteaza insa si produsele

nou-lansate - crema de migdale cu catina, crema de alu-
ne de padure si capsune liofilizate si cea cu zmeura liofi-
lizata. Din punct de vedere distributie si vanzare, este tot

mai greu sa ajungi la consumator. Traim intr-un moment

“n

n care atentia e extrem de scumpa”, afirma Tania.

Listarea in IKA, o aventura ,,necesara”

Cand s-a alaturat Unison, Tudor a venit la pachet cu

o parte dintre locatiile care comandau Native Box.
Acestora li s-au adaugat treptat si alti clienti din zona
de retail specializat si traditional trade mai nisat. ,In
acest moment, segmentul de retail genereaza 70% din
vanzari, in timp ce online-ul are o cota de piata de

30% in total vanzari. Obiectivul nostru este sa crestem
ambele zone, in paralel, pentru ca ne ofera beneficii di-

ferite. Retailul reprezinta volum si cresterea notorietatii,

pe cand online-ul si livrarea directa catre consumator

echilibreaza fluctuatiile de cash-flow, venind cu o suste-

“n

nabilitate financiara mai ridicata”, este de parere Tudor.
in plus, anul acesta Unison a facut si pasul catre marile
lanturi de retail. A fost un proces interesant. Dureaza

mai mult decat ne asteptam, dar suntem siguri ca bene-

ficiile vor veni in curand”, sustin fondatorii Unison.
Produsele Unison sunt disponibile acum Tn cateva zeci
de locatii fizice din toata tara (si, prin Ototo, in Viena),
dar si pe Sezamo si, de curand, in locatiile Farmacia Tei.
,Sezamo este un client foarte important si a venit cu

300%

tinta de crestere a cifrei de afaceri in 2024

fata de 2023
70%

ponderea canalului de retail
in total vanzari

30%

ponderea vanzarilor directe online

In total vanzari

150

numarul de locatii fizice in care sunt
disponibile produsele Unison
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niste volume constante. Clar, este un avantaj sa ai in
portofoliu un client precum Sezamo, pentru ca reusim
sa avem si feedback instant de la client”, puncteaza
Tudor. Tn plus, cei doi antreprenori sunt in discutii
pentru listare si cu Freshful, Mega Image, Auchan si
Kaufland. ,Ramane de vazut cat de repede vom finaliza
discutiile. Tnsa listarea in retailul mare era o etapa pe
care ne doream sa o bifam, considerand-o necesara in
scalarea Unison. Sunt retaileri care au schimbat tra-
iectoria multor businessuri si cred ca aceasta aventura
este ceva ce trebuie bifat ca antreprenor. Este o etapa
care te poate duce in liga celor mari si care vine cu
lectii importante, pe care tu, ca antreprenor, e bine sa le
inveti”, sunt de parere fondatorii Unison.

Crestere pas cu pas si in viitor

Chiar daca listarea in marile lanturi de retail poate veni
cu o crestere brusca, fondatorii Unison isi doresc mai
degraba o dezvoltare sustenabila. ,Nu vedem intrarea

in retailul mare ca pe o mina de aur. Vedem acest pas
dintr-o perspectiva mai sanatoasa”, sustine Tudor. Astfel,
pentru anul acesta tinta setata pentru cifra de afaceri
este de trei ori mai mare decat anul trecut. ,Tindem spre
triplarea cifrei de afaceri. Mai avem lucruri de optimi-
zat, dar vrem sa fructificam ce am inceput sa facem pe
partea de promovare si de vanzari. Avem un portofoliu
stabil, stim ce se vinde, asa ca ne dorim stabilizarea
volumelor si crestere”, puncteaza Tania.

Concret, primele cinci luni ale acestui an au venit cu o
crestere de 35% a cifrei de afaceri, cu o fluctuatie simi-
lara cu anul trecut. ,Lunile de vara sunt in general mai
linistite decat restul anului, insa ne asteptam ca anul
acesta sa echilibram mai mult sezonalitatea prin adau-
garea de clienti mai mari”, adauga fondatorii Unison.

Tn ceea ce priveste planurile de viitor, cei doi antrepre-
nori au pe lista investitii in spatiul de productie. ,Ca
dimensiuni, spatiul de productie de acum ne permite o
crestere de zece ori a volumului productiei actuale, dar
ca facilitati nu suntem n acel punct si nici nu am prio-
ritizat acest lucru pentru ca nu aveam nevoie de o pro-
ductie mai mare, pana de curand, fiind in faza de testare
a portofoliului de produse si a canalelor de marketing si
distributie. Acum, odata cu extinderea listarii, va trebui
sa facem acest pas pentru ca productia a fost aproape
real time. Tn acest moment putem produce citeva mii
de unitati pe luna, si acum este momentul in care ne
pregatim pentru volume mai mari”, sustine Tania.

Este totusi Unison un pariu castigat? ,Da. Avem deja re-
zultate de care suntem mandri si oportunitatea din viitor
este imensa. Ca antreprenor ai multe provocari in contex-
tul actual, insa am Tnvatat o multime de lucruri si faptul
ca am reusit sa bifam niste premiere Tn zona de investitii,
pentru noi, reprezinta clar un castig. Obiectivul e sa ra-
manem cu un mindset de cursa lunga si sa intelegem ca
trofeul nu vine maine. Antreprenoriatul este ca o urcare
continua, de care ne bucuram impreuna cu partenerii
nostri”, concluzioneaza cei doi fondatori Unison.
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Cea de-a doua editie a ReTech & Digital se concentreaza pe
schimbadrile semnificative din ultimul an din piata tech si cum au
impactat industria de retail, pe cele mai noi trenduri si inovatii
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e-grocery sau sectorul furnizarilor de servicii, tehnologii si
ascensiunea Al-ului.
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Promotii/Campanii/Lansari ﬂ]

Algida, o noua campanie
promotionala

,Premiile bune, la fel ca si inghetata, se cunosc dupa
pofta fiecaruia”, sustin reprezentantii diviziei de inghe-
tata Unilever. Astfel, anul acesta producatorul a lansat
campania ,Tu alegi unde te poarta pofta!”, in cadrul
careia consumatorii pot alege unde isi petrec vacanta
castigata. Pentru a intra in competitie, consumatorii tre-
buie sa cumpere orice inghetata Algida si sa se inscrie
prin SMS la 1846, cu textul ALGIDA, urmat de numarul
bonului fiscal, sau online, pe unilevertepremiaza.ro,
pana pe 31 august. Consumatorii au sansa sa casti-

ge marele premiu de 10.000 de euro, unul din patru
vouchere de vacanta de 2.000 de euro sau, saptamanal,
un troller pregatit sa fie purtat prin vacante de vis.

*

Campanie promotionala de la Voila

Campania nationala cu premii
pentru consumatori ,Cu Voila,
flecare reteta devine o poveste
de succes!” aduce in prim-plan
siguranta ca, indiferent ce aleg
sa gateasca, cu Voila La Creme
Gourmand, preparatul lor va fi o
poveste de succes.
Campania se desfasoara in
perioada 05.08 - 15.09.2024 si
ofera consumatorilor premii
multiple: 30 de multicookere
marca Tefal sau marele premiu, un card cadou in valoa-
re de 5.000 euro pentru mobilier de bucatarie. Pentru
a intrain cursa pentru premii, consumatorii trebuie
sa cumpere un produs Voila crema pentru desert sau
pentru gatit din magazine si sa inscrie numarul bonului
sau al facturii fiscale pe https://voilaconcurs.ro.
Portofoliul Voila este un brand-umbrela de ingrediente
pentru desert si pentru gatit, din categoria lactate si
alternative vegetale. Voila La Créeme Gourmand este
format din doua sortimente disponibile in trei formate
de consum, potrivite pentru orice nevoie: Crema pentru
desert: 11,500 ml, 200 ml si Crema pentru gatit: 11, 500
ml si 200 ml.

->—
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Noutati in portofoliul Meggle

Meggle isi extinde

portofoliul si lanseaza

gama de branzeturi

Emmental. Disponibil in

patru variante Porti-

onat 300 g, Ras 200

g, Felii 125 g si calup

la circa 3,5 kg, Meggle

Emmental este un produs fara lactoza, preparat in
mod natural (> 0,1%), distribuit la nivel national. Gama
va beneficia de o campanie Digital, Social Media, Print,
InStore, pe parcursul lunii iulie. Meggle Emmental este
potrivit pentru momentele simple pe care consumatorii
vor sa le transforme intr-unele speciale.

->—

PepsiCo aduce Doritos Flamin’
Hot in Romania

PepsiCo a lansat Doritos

Flamin’ Hot in Romania,

adaugand o noua aroma in

portofoliul sau de produse

Doritos. Aceasta vine ca

raspuns la numeroasele

cereri ale consumatorilor

din Romania, exprimate in

social media, care si-au dorit sa experimenteze celebra
aroma picantd, cunoscuta si apreciata in alte tari. Do-
ritos Flamin' Hot ofera o experienta senzoriala intensa,
cu 0 aroma picanta care provoaca simturile oricui este
destul de curajos sa incerce. Acest produs inovator
este fabricat local la fabrica PepsiCo din Popesti, utili-
zand porumb 100% cultivat in Romania. Doritos Flamin’
Hot este deja disponibil in magazinele din Romania.

*

4 ~

Tuborg lanseaza Tuborg ICE In

o_o L3 L3 o
editie imitata
Tuborg da tonul verii cu
un nou produs inovator,
berea Tuborg ICE, filtrata
la -1°, cu 4,2% alcool.
Rezultatul este o bautura
mult mai fresh, care pas-
treaza savoarea naturala,
plina de aroma a hameiului, oferind o senzatie de racorire
continua, potrivita atat consumatorului clasic de bere Tu-
borg lager, cat si tinerilor dornici sa incerce produse noi,
surprinzatoare. Tuborg ICE are la baza o reteta unica si o
metoda de filtrare la temperatura scazuta, ce pastreaza
aroma si gustul autentic al berii. Lansarea este insotita de
0 ampla campanie de comunicare, ce vizeaza atat mediile
conventionale de promovare, cat si asocierea cu eveni-
mente si proiecte speciale.

*



TRANSFORMAREA
UNUI PIONIER INTR-UN
LIDER DE PIATA
NECESITA ATAT
EXPERTIZA UMANA,
CAT SI INOVATIE
TEHNOLOGICA

Florian Serbanut, in calitate de CEO al
FMCG Marketing & Distributie, a oferit o
serie de perspective valoroase despre im-
portanta integrarii tehnologiilor avansate
pentru eficientizarea serviciilor de mer-
chandising si maximizarea performantei
vanzarilor. Compania sarbatoreste 20 de
ani de activitate marcata de inovatie con-
tinua in industria serviciilor de retail.

Dupa doua decenii de experienta pe piata locala, ce
considerati ca s-a modificat la nivel de nevoi ale clientilor
dumneavoastra si cum ati venit in intampinarea cerintelor
acestora, astfel incat sa puteti genera vanzari in crestere?
In 20 de ani de activitate, am observat c nevoile clientj-

lor nostri au evoluat considerabil. In primii ani, acestia se
concentrau pe asigurarea prezentei produselor la raft si pe
implementarea campaniilor promotionale de baza. ins4, pe
masura ce piata a devenit tot mai competitiva si consumato-
rii au devenit mai exigenti, clientii nostri au inceput sa aiba
nevoie de mai multd transparentd, eficienta operationala si
capacitate de a raspunde rapid la schimbarile din piata.
Pentru a raspunde acestor nevoi, am investit in tehnologie
avansatd si am dezvoltat platforma digitald iMS (Innovative
Management System) care va oferi clientilor nostri acces
in timp real la informatii esentiale. Astfel, pot monitoriza
stocurile, implementarea campaniilor promotionale si per-
formanta produselor la raft. Oferim feedback si rapoarte de-
taliate zilnic, inclusiv alerte pentru situatiile de out-of-stock,
fotografii-martor cu statusul produselor la raft, precum si
implementarea planurilor promo. Aceste masuri le permit
clientilor nostri sd ia decizii rapide si informate, optimizén-
du-si operatiunile si stimuland vanzarile. De asemenea, ne
concentram pe parteneriate strategice si proiecte durabile,
oferind flexibilitate si capacitatea de a adapta rapid strate-
gia la schimbarile pietei.

Cum ati integrat tehnologia in portofoliul de servicii, astfel
incat sa acoperiti nevoile clientilor dumneavoastra?
Tehnologia este esentiala in serviciile pe care le oferim. Am
dezvoltat platforma digitala iMS (Innovative Management
System), care, incorporand inteligenta artificiala, va permite
administrarea tuturor activitatilor de merchandising si rapor-
tare. Cu ajutorul aplicatiei, clientii nostri pot monitoriza in
timp real performanta produselor la raft, implementarea cam-
paniilor promotionale si pot transmite feedback instantaneu.

De asemenea, tot prin solutia iMS, oferim acces in timp real
la gradul de realizare a obiectivelor zilnice. Acest sistem

va facilita comunicarea rapidad si eficienta intre clienti si
echipele noastre de teren, permitand ajustari imediate si
optimizari continue. Aceste instrumente tehnologice ne vor
permite sd le oferim clientilor nostri o transparenta totald,
eficienta operationala si capacitatea de a raspunde rapid la
orice problema sau schimbare necesara.

Care considerati ca sunt atuurile care va diferentiaza de
concurenta directa?

Cred ca unul din elementele definitorii care ne caracterizeaza
este capacitatea intregii echipe de a anticipa nevoile parte-
nerilor nostri. Desigur, acest atu vine si ca urmare a celor 20
de ani de experientd in industria de retail. Apoi, este investitia
permanenta in tehnologie si inovatie digitald. Oamenii sunt
motorul echipei, iar platforma iMS este instrumentul care ne
transforma intr-un ,ecosistem” rapid, eficient si performant.
Transparenta, flexibilitatea si capacitatea de adaptare
rapida la schimbdrile din piata si la cerintele specifice ale fi-
ecarui client sunt alte atuuri importante si ne concentram pe
oferirea si implementarea de solutii personalizate, in functie
de specificul si nevoile fiecarui brand partener.

Ne angajam sa livram servicii de inalta calitate, garantand
un parteneriat de valoare bazat pe fairplay si onestitate.
Astfel, le oferim clientilor nostri un avantaj competitiv pe
piata si construim de 20 de ani relatii profesionale bazate pe
incredere si performanta.



Business case

Desi este prima piata externain
care producatorul de cosmetice
Viorica a decis sa intre direct,
Romania reprezinta un pariu

castigat, in conditiile in care evolutia

businessului este pe un trend

ascendent inca din momentul T-zero.

Mai mult, avand in vedere ritmul de
crestere, piata locala are potential

sa depaseasca businessul din
Republica Moldova in doi-trei ani,

sustine Dumitru Petrascu, CEO Viorica
Cosmetic Romania. De Alina Dragomir

,INTRAREA PE PIATA DIN
ROMANIA ESTE UN PARIU

CASTIGAT”

Viorica a intrat pe piata locala in anul 2016, insa
brandul a fost tot mai vizibil incepand cu 2020. Pentru
cei care nu stiu deja, cine este totusi Viorica?

Istoria brandului Tncepe cu dezvoltarea industriei ule-
iurilor esentiale Tn Republica Moldova inca din anii '50.
Relieful si calitatea solului impreuna cu clima blanda
a regiunii au constituit conditiile perfecte de cultivare
a plantelor aromatice pentru producerea de uleiuri
esentiale, cum ar fi trandafirul, lavanda, salvia, men-
ta, feniculul, irisul si altele. Tn 1989 a fost inaugurata
fabrica Viorica, iar 13 ani mai tarziu, Tn 2012, businessul
a fost privatizat de holdingul Daac Hermes Group.
Investitia de peste opt milioane de euro a facut posibil
accesul la noi oportunitati de dezvoltare: fabrica a fost
modernizata si linia de produse a fost extinsa. Au fost
achizitionate noi echipamente si, cel mai important, s-a
extins departamentul research & development si au
fost retehnologizate doua laboratoare ale fabricii.

Ce v-a determinat sa intrati pe piata din Romania si
cum a aratat aventura primilor ani?

Anvergura fabricii ne-a obligat sa iesim pe pietele exter-
ne. Vorbim aceeasi limba, suntem vecini, astfel ca ne-a
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fost usor sa ne integram in Romania, care este de altfel

si prima piata n care am decis sa deschidem o companie
directa. Am luat aceasta decizie pentru ca este o piata im-
portanta, cu potential mare de crestere, si atunci ne-am
dorit sa interactionam direct cu partenerii de business.
Initial, sediul social era in lasi, unde am deschis si primul
magazin Viorica, insa din 2018, cand am Tnceput listarile in
marile lanturi de retail, ne-am mutat in Bucuresti. A fost
cumva un pas firesc, avand in vedere ca interactiunea cu
partenerii de business era concentrata aici. Din 2020 am
investit constant in extinderea retelei de magazine, aces-
tea fiind cartea noastra de vizita si locul unde clientul in-
teractioneaza direct cu produsele si primeste consultan-
ta. Acolo vindem doar produsele Viorica. in acest moment
avem 12 magazine, dintre care sapte in Bucuresti, Thsa
actionarii sunt deschisi sa investeasca si expansiunea
este un pilon important in dezvoltarea businessului.

Tn ceea ce priveste rezultatele, evolutia noastra a fost
pe un trend ascendent inca de la intrarea pe piata,
chiar daca mediul este puternic concurential. Ne place
concurenta si cred ca din aceasta ecuatie consumatorul
este principalul castigator. Insa intrarea Viorica pe piata
din Romania este un pariu castigat.



Cum arata portofoliul de produse si care ar fi un top
cinci al celor mai vandute sortimente?

n acest moment avem aproximativ 350 de SKU-uri, dar
o parte din ele sunt sezoniere. Portofoliul este con-
struit Tn jurul a doua branduri - Cosmeplant si Viorica.
Cosmeplant este gama noastra istorica, gandita pentru a
fi comercializata Tn lanturile de retail si care contine atat
produse pentru ingrijirea pielii si produse pentru infru-
musetare, cat si 0 gama pentru copii Si 0 gama pentru
barbati. Am inceput listarile in IKA Tn 2018, apoi pande-
mia ne-a ajutat sa avem o prezenta mai buna la raft si, in
acest moment, suntem listati in Kaufland, Auchan, Lidl,
dar si in retele locale de magazine. In portofoliul Viorica
avem mai multe subcategorii: Viorica Vie, Viorica Basic,
Nordica, Essentielle si Elixir Floral. n plus, permanent
venim cu noutati. De la Thceputul acestui an am lansat in
jur de 20 de produse noi si anual avem un minimum de
15 produse pe care le adaugam in portofoliu.

Veti lista produsele Viorica si in marile lanturi de retail?
Brandul Viorica a fost gandit pentru magazinele proprii
si am luat aceasta decizie pentru ca produsele sunt mai
scumpe si in lanturile de retail clientii nu beneficiaza
de consultanta. Nu am exclus insa listarea in farmacii
cu acest brand si Tn momentul de fata suntem prezenti
in Farmacia Tei si Bebei Tei.

Care este conceptul magazinelor proprii si cum arata
planurile pe aceasta divizie de business?

Magazinele au o suprafata de vanzare de 20-30 de metri
patrati. Conceptul este identic cu cel din Republica
Moldova. Vorbim despre un spatiu care pune in lumi-
na reflectoarelor produsele si unde consumatorii sunt
ghidati in procesul de selectie. Ceea ce difera insa, prin
comparatie cu Republica Moldova, este tipul locatii-
lor, in sensul in care acolo dezvoltam magazine stand
alone, cu acces stradal, in timp ce in Romania ne axam
mai degraba pe locatiile din centrele comerciale, unde
traficul este mai ridicat. In ceea ce priveste planurile de
dezvoltare, ne dorim sa avem magazine in toate orasele
resedinta de judet. Suntem in discutii cu centrele co-
merciale pentru a deschide noi magazine si ne uitam cu
atentie la judetele importante din vestul tarii -

»Avand in vedere ritmul de
crestere si marimea pietei,
Romania are potential sa

depaseasca businessul din
Republica Moldova in
doi-trei ani.”

Timisoara, Oradea, Arad. Ca nivel de investitii, o locatie
presupune un cost de 50.000-60.000 de euro, dar, asa
cum precizam anterior, ne concentram sa gasim locatii
potrivite pentru a deschide magazine noi. Anul acesta
vrem sa mai deschidem doua-trei magazine, iar pana

in 2025 avem in plan sa ajungem la 20-25 de locatii,
ceea ce inseamna practic dublarea numarului actual. Pe
langa investitiile Tn expansiune, ne dorim sa dezvoltam
un program de franciza. Tn plus, in Republica Moldova
testam un concept nou — am lansat un laborator de cos-
metica langa un magazin din retea, unde consumatorul
poate face proceduri cosmetice cu produsele noastre.
Daca proiectul se dovedeste sustenabil din punct de
vedere financiar, il vom dezvolta si in Romania.

Cum arata bilantul din perspectiva financiara si unde se
pozitioneaza Romania ca importanta in total business?
Am incheiat anul 2023 cu o cifra de afaceri de 11 milioane
de lei. Tinta pentru 2024 este sa crestem pana la 15 milioa-
ne de lei. A fost un inceput bun de an, insa suntem intr-un
tipping point si avem nevoie sa atragem consumatori noi.
Tocmai de aceea demaram campanii cu influenceri pentru
a promova produsele si a dezvolta notorietatea brandului.
Tn acest moment, cifra de afaceri pe piata locald este de
cinci ori mai mica prin comparatie cu businessul raportat
in Republica Moldova, unde avem rulaje de zece milioa-
ne de euro anual. Avand in vedere ritmul de crestere si
mdrimea pietei, Romania are potential sa depaseasca
businessul din Republica Moldova in doi-trei ani.

Cum se impart vanzarile intre magazinele proprii si
distributia in marile lanturi de retail?

Tn Romania, vanzarile in IKA si TT reprezinta 60%, in timp
ce magazinele proprii genereaza 30-35%. in acest mo-
ment avem in jur de 5.000 de clienti care trec lunar pragul
magazinelor noastre. Pe langa aceste canale de vanzare,
avem si site-ul propriu, care are o pondere de aproximativ
5%. in plus, recent am lansat si o divizie de vanzari
business-to-business, insa acest canal este inca la inceput
de drum. Pe piata din Republica Moldova suntem exact
invers, magazinele proprii avand o pondere de 60%. Cu
toate acestea, obiectivul nostru este sa continuam listarile
si suntem in discutii si cu alti jucatori. intelegem Tnsa ca
rafturile nu sunt goale si nu ne asteapta nimeni. Ne stim
lectia, intelegem ce se Tntdmpla in piatd si in consecinta
venim cu oferte competitive pentru a sparge gheata. Pe
de alta parte, luptam cu branduri mari, unde bugetele de
marketing sunt considerabil mai mari. Astfel, facem slalom
pentru a fi competitivi si ca sa ne Tndeplinim proiectele.
Un element esential Th Romania, pe care l-am inteles pe
masura ce am acumulat experienta aici, este ca posibi-
litatea de a te Tntalni cu potentiali clienti este destul de
complicata, cumva se depersonalizeaza modul de a face
afaceri, totul se intdmpla din fata calculatorului. insa daca
vorbim de un produs nou, este normal ca oamenii sa poa-
td interactiona cu el, sa Tnteleaga ca este un produs bun.
Nu venim pe piata pentru un an, doi sau cinci, intrarea
intrarea noastra in Romania este un pariu pe termen lung.
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Supply chain

IA IN SUPPLY CHAIN:
NUMEROASE BENEFICII, DAR
SI RISCURI MAJORE

Promitand eficienta sporita,
costuri reduse si procese op-
timizate, inteligenta artificiala
ofera companiilor instrumente
puternice pentru a naviga prin
complexitatile operatiunilor
globale. Si chiar daca beneficii-
le aduse de tehnologiile emer-
gente sunt evidente, provoca-
rile asociate cu implementarea
lor sunt la fel de mari.

De Bogdan Angheluta

nteligenta artificiala (IA) a devenit un instrument
critic Tn gestionarea lanturilor de aprovizionare
moderne, conform unui studiu recent realizat de
Deloitte. Studiul ,Al in modern supply chain
management” evidentiaza modul n care teh-
nologia poate ajuta la aducerea ordinii intr-un mediu
din ce Tn ce mai haotic si dinamic, permitand firmelor
de top sa functioneze mai eficient. Analistii Deloitte
subliniaza cateva beneficii-cheie ale implementarii 1A
in lanturile de aprovizionare, asa cum ar fi imbunatati-
rea semnificativa a eficientei prin optimizarea dispu-
nerii depozitelor, planificarea rutelor sau echilibrarea
inventarului in raport cu costurile de depozitare. Prin
identificarea ineficientelor si prezicerea defectiuni-
lor echipamentelor, IA poate, de asemenea, reduce
substantial cheltuielile operationale. Minimizarea
erorilor este un alt avantaj crucial, deoarece siste-
mele IA pot detecta anomalii atat in comportamentul
uman, cat si in cel al masinilor. In ceea ce priveste
gestionarea inventarului, tehnologiile de prognoza si
viziune computerizata bazate pe IA permit un control
mai precis. Cercetarea Deloitte evidentiaza utilizarea
IA pentru rularea de simulari, permitand manageri-
lor sa evalueze potentiale schimbari fara a perturba
operatiunile reale. Aceasta optimizare operationala

46 | lulie-august 2024






Supply chain

este completata de masuri de siguranta Tmbunatatite,
deoarece IA poate monitoriza mediile de lucru, aplica
protocoale de siguranta si prezice potentiale pericole.
Livrarile la timp sunt facilitate prin modele de Tnvatare
automata care optimizeaza rutele de livrare si ofera
estimari mai precise ale timpilor de sosire. Tn plus,
trebuie mentionat rolul 1A si in cresterea sustenabi-
litatii prin stimularea eficientei operationale, facand
lanturile de aprovizionare mai prietenoase cu mediul.

GenAl si utilitatea sa in lantul de aprovizionare

Conform unui studiu realizat de EY, modul Tn care se re-
alizeaza managementul lantului de aprovizionare sufera
o transformare semnificativa, determinata de adopta-
rea rapida a inteligentei artificiale generative (GenAl).
Studiul releva faptul ca, desi corporatiile utilizeaza din
ce in ce mai mult IA pentru diverse functii ale lantului
de aprovizionare (precum cele enumerate mai sus),
atentia s-a mutat recent catre GenAl, popularizata de
instrumente precum ChatGPT, care a redefinit limitele

a ceea ce este realizabil in managementul lantului de
aprovizionare. Aceasta tehnologie beneficiaza deja de
investitii semnificative din partea a aproximativ 40% din
organizatiile din supply chain, concentrate in principal
pe aplicatii de management al cunostintelor. Cercetarea
EY subliniaza ca, desi GenAl ofera un potential imens,
implementarea sa ar trebui ghidata de strategie si de
intelegerea limitarilor sale, mai curand decat de o gra-
ba de a adopta cea mai recenta tehnologie.

Riscuri si provocari legate de IA

Cu toate ca IA ofera un potential imens pentru optimi-
zarea operatiunilor lantului de aprovizionare, imple-
mentarea sa nu este lipsita de obstacole. Un exemplu
care ar trebui sa dea de gandit este intreruperea
globala a serviciilor care a avut loc la jumatatea lunii
iulie, cel mai mare incident de acest fel din istorie, si
care a avut efecte precum oprirea zborurilor la sol pe
aeroporturi din toata lumea, caderea sistemelor de
rezervare folosite de medici Tn Marea Britanie, intre-
ruperea serviciilor oferite de institutii bancare din
Australia, Africa de Sud, India si multe altele. Chiar
daca acesta a fost un eveniment izolat, cauzat cel mai
probabil de un update al unei aplicatii folosite de
sistemul de operare Windows, el ridica semne de in-
trebare fata de masurile de precautie ce trebuie luate
atunci cand o industrie devine dependenta de noi teh-
nologii. Tn acest sens, un studiu realizat la inceputul
anului de catre Oracle subliniaza principalele aspecte
ce trebuie masurate cu atentie atunci cand vorbim de
aplicatiile IATn supply chain.

Investitie substantiala in formare

Integrarea IA in procesele existente ale lantului de
aprovizionare necesita o formare corecta a angajatilor.
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Aceasta implica nu doar predarea abilitatilor tehnice,

ci si depasirea potentialei rezistente la schimbare.
Procesul de formare necesita adesea intreruperi opera-
tionale, care pot fi costisitoare. Pentru a atenua aceste
costuri, organizatiile ar trebui sa colaboreze indeaproa-
pe cu furnizorii si integratorii de IA pentru a dezvolta
programe eficiente si rentabile.

Costuri initiale si continue ridicate

Cheltuielile asociate cu implementarea IA se extind
mult dincolo de achizitia initiala de hardware si software.
Tn timp ce modelele de IA preconstruite pot fi adapta-
te pentru diverse aplicatii in lantul de aprovizionare,
obtinerea rezultatelor optime necesita adesea antrena-
rea acestor modele pe date specifice companiei. Acest
proces de colectare, curatare si pregatire a datelor este
intensiv in resurse si necesita un efort semnificativ. Mai
mult, puterea de calcul necesara pentru antrenarea
modelelor de invatare automata, care implica de obicei
servere echipate cu GPU-uri, poate duce la costuri
substantiale ale serviciilor cloud sau la suprasolicitarea
resurselor locale.

Complexitate operationald

Gestionarea sistemelor de 1A Tntr-o retea globala este o
provocare continud. in timp ce faza operationala poate
pune mai putina presiune pe sisteme decat faza de
antrenare, aceasta necesita in continuare o infrastruc-
tura robusta, fie ea si cloud-based. Vestea buna este ca
tehnologiile cloud fac IA si mai accesibila - desigur, cu
riscurile aferente.

Provocari in integrarea sistemelor

Sistemele de IA in supply chain sunt complexe, cuprin-
zand numeroase componente interconectate. Acestea
includ dispozitive loT si senzori pentru colectarea de
date in timp real, servere de nalta performanta pentru
antrenarea modelelor, resurse pentru rularea mode-
lelor in productie si aplicatii care actioneaza pe baza
informatiilor generate de IA. Integrarea acestor elemen-
te diverse Intr-o retea globala este o sarcina complexa
care necesita o planificare si executie atente.
Monitorizare si intretinere continud

Odata implementate, sistemele de IA necesita supra-
veghere constanta. Aceasta include monitorizarea
performantei sistemului, ajustarea fina a modelelor si
rezolvarea rapida a oricaror probleme care apar. Natura
dinamica a lanturilor de aprovizionare inseamna ca
modelele de IA pot necesita modificari frecvente pentru
a se mentine eficacitatea.

Calitatea datelor

Eficacitatea modelelor de IA depinde in mare masura
de calitatea datelor pe care sunt antrenate. Asigurarea
unor date consistente si de inalta calitate in toate zone-
le poate fi o provocare, mai ales in operatiunile globale.
Echilibrarea automatizarii si supravegherii umane
Gasirea echilibrului intre automatizarea bazata pe IA si
interventia umana este esentiald. in timp ce IA poate
imbunatati semnificativ eficienta, judecata umana
ramane vitala in gestionarea exceptiilor si luarea deci-
ziilor strategice.






Al

,EXISTA O REZISTENTA MARE
LA SCHIMBARE. IN SPATELE
EI SE AFLA, DE FAPT, FRICA”

Raspunsul potrivit este ,depinde”: de domeniu, de con-
text, de strategia pe care si-au facut-o la finalul anului
trecut. in ultimii ani am constatat o lipsa de predicti-
bilitate Tn randul companiilor, si nu doar pentru ca nu
au avut o strategie sau nu s-au orientat catre solutii. Ci
pentru ca situatia pietei este una care nu ajuta foarte
mult, este volatila si in schimbare, cu multe provocari
atat la nivel local, cat si international. Daca Thainte com-
paniile Tsi faceau o strategie de HR pe cinci, zece ani,
acum daca iti faci pe trei ani este extraordinar. Multe
companii se adapteaza din mers, isi ajusteaza planurile,
KPIs, obiectivele. Vad din ce in ce mai multa implicare
din partea managementului — daca pana acum statea
in turnul de fildes si nu se dadea jos sa vorbeasca cu
angajatii, acum a inceput sa participe la evenimente,

la workshopuri, sa vada ce se intampla la firul ierbii.
Lucrurile se schimba caramida cu caramida si pas cu
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pas. Nu vom avea surprize peste noapte si nici nu se vor
intampla multe lucruri anul acesta — poate Tn anumite
domenii sa se puna frang, iar in altele sa se accelereze.

A fost campioana din multe puncte de vedere. A fost ino-
vatoare, a implementat solutii poate mult mai rapid decat
altele. Inteligenta artificiala, tehnologia, automatizarea
si-au pus amprenta. Retailul se reinventeaza, mereu apa-
re ceva nou, precum strategii orientate catre diversitate si
incluziune sau ncurajarea productiei autohtone.

Astfel de companii au facut deja previzionarea si stiau
la ce sa se astepte. Cred ca au deja o strategie, astfel
incat sa nu afecteze netul salariatilor. Este o politica
sanatoasa menita sa incurajeze oamenii si sa creasca



retentia. In mod evident, industria va fi afectata pentru
ca vorbim totusi de niste costuri. Dar, avand in vedere
ca ne orientam catre salariul minim european, este o
crestere progresiva absolut necesara. De la 1ianuarie
2025 se preconizeaza ca vom ajunge la circa 4.000 de lei
brut si este clar ca trebuie pregatite strategii de recru-
tare, retentie, de compensatii si beneficii, astfel incat sa
se echilibreze balanta. Pentru ca in mod evident com-
paniile nu isi pot da afara angajatii, din contra, vor sa
angajeze, sa creasca, sa fie mai productive, mai compe-
tente, ceea ce se reflecta Tn angajatii cu care merg mai
departe. Suntem intr-un cerc. La acest nivel al salariului
minim pe economie, oamenii sunt foarte motivati de
partea financiara, iar strategiile trebuie sa reflecte asta.

Tn anumite zone, da. insd oamenii au nevoie de contact,
asa ca nu cred n Tnlocuirea totala, cred Tn ajustarea pro-
cesului si eficientizare acolo unde se poate. Cum la fel
nu cred in inlocuirea completa nici in procesul de recru-
tare, pentru ca sunt niste algoritmi in spate care exclud
niste candidati foarte valorosi. Recomandarea mea este
sa automatizam ce este de automatizat si sa functionam
astfel incat sa nu discriminam in acest proces.

Procesul de recrutare este unul dintre cele mai impor-
tante si in care companiile ar trebui sa canalizeze foarte
multe eforturi: sa fie un proces deschis, transparent,
incluziv, fara niciun fel de vanzare incorecta. Adica anga-
jatorul sa se prezinte corect la interviu, iar la randul sau
candidatul sa fie autentic si natural. Sa nu-i fie teama sa
spuna cum este si ce-si doreste pentru ca o sa fie jude-
cat, marginalizat sau exclus. Si, din pacate, sesizez din ce
in ce mai multe astfel de abuzuri. Mai avem de lucrat la
capitolul transparenta, autenticitate, vanzare si rapor-
tare corecta, respect. La randul lor, candidatii trebuie sa
ofere aceleasi lucruri. A aparut acest fenomen de ghos-
ting, nu se mai prezinta la interviuri, nu mai dau niciun
semn. Exista, de asemenea, foarte multe prejudecati in
aceasta zona, in special asupra generatiilor Z sau peste
45 de ani. De aceea, avem nevoie de recrutori valorosi,
care sa inteleaga toate aceste aspecte si sa construiasca
un brand de angajator. Acesta se construieste din interi-
or spre exterior, iar recrutorul este practic prima poarta
de intrare. Ulterior, procesul de onboarding este extrem
de important, iar in piata locala se investeste foarte
putin. Peste 80% din companii nu au sau nu il fac corect.
Nu in ultimul rand, trebuie sa investim si sa avem grija
de oamenii pe care Ti aducem in companie. Retentia
inseamna sa vii cu initiative, solutii, planuri pentru a
intampina nevoile candidatilor. Pentru ca daca tu ai grija
de angajatii tdi, ei vor avea grija de clientii tai.

Abuzurile de orice fel sunt clar de evitat - hartuirea
emotionala, sexuala, stresul zilnic, lipsa de comunicare
intre management si angajati, lipsa de feedback si de
claritate, lipsa de directie. Feedbackul nu este doar un
instrument de comunicare, ci si unul de management.
Lipsa de empatie. Faptul ca obligi oamenii sa se intoar-
ca la birou, desi timp de doi ani au functionat remote.
Acestea sunt cateva dintre lucrurile care deranjeaza
tot mai mult angajatii, care sunt tot mai vizibile si
despre care oamenii au Tnceput sa vorbeasca. La polul
opus, sunt companii care au inteles aceste nevoi, care
mizeaza pe transparenta inca din procesul de recruta-
re, comunicare, responsabilitate, implicare in procesul
decizional, ascultare activa, dezvoltarea unei culturi
organizationale sanatoase care sa contribuie la desco-
perirea potentialului oamenilor. Un exemplu bun sunt
ERG-urile (Employee Resource Groups) care abordeaza
grupurile ce ajung sa fie discriminate, precum comuni-
tatea LGBTQ+, parintii sau angajatii de peste 45 de ani
sau mixul dintre generatii, si care gestioneaza toate
aceste procese astfel incat lucrurile sa functioneze cat
mai bine Tn cadrul echipelor. Au nceput sa apara si in
Romania astfel de grupuri, in special Tn multinationale.
Oamenii privesc altfel munca. inca din pandemie au
inceput sa constientizeze ca vor un sens in munca lor,
ca au viata personala, ca nu vor sa ajunga la burnout.
lar angajatorii au inceput sa lanseze astfel de initiative
pentru a fi cat mai competitivi in piata.

Generatiile tinere ajuta in mod revolutionar prin faptul
ca sunt autentice si nu le este teama sa spuna ceea ce

gandesc si ceea ce simt. Acestea pot lucra orice, de ori-
unde. Nu mai vorbim de aceeasi identificare cu brandul
sau de loialitatea de care vorbeam la generatiile mai in
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varsta, cele care lucrau si 20 de ani in acelasi loc. Ceea ce
imi place mult la aceste generatii tinere este dorinta lor
de a fi auzite, de a-si folosi vocea si de a face lucrurile
altfel decat le faceam noi. in plus, vin cu elementul de
noutate si cu un nivel de inteligenta mare si sunt foarte
agile. Cheia este sa le oferim oportunitati, sa le punem in
contexte T care sa mizeze pe potentialul propriu.

Sa ascultam oamenii din jur, sa le aflam clar nevoia, care
este motivatia lor, cum le-ar placea sa lucreze, care este
stilul lor de Tnvatare, cum si-ar dori sa evolueze, care le
sunt obiectivele, atat la nivel profesional, cat si personal,
daca vor sa impartaseasca. Trebuie sa aflam cum putem sa
ii sprijinim si sa punem pe masa tot ce are mai bun fiecare,
astfel Tncat sa facem acest mix sa functioneze.

Fiecare generatie vine cu alte lucruri, cu alte avantaje.

Dar sunt si foarte multe prejudecati pe care preferam sa
ne concentram. Seniorii pot fi mentori pentru generatiile
mai tinere, dar in acelasi timp exista reverse mentoring,
unde cei mai tineri 7i invatd pe cei de peste 45 de ani. Mai
ales daca ne referim la zona tehnologica. Daca o persoa-
na este deschisa si trece peste prejudecati, poate vedea
ca exista oriunde sanse de Tnvatare, inclusiv de la cineva
care nu are atat de multa experienta ca un senior sau
poate nu are loc. Generatiile tinere sunt extrem de agile,
de dinamice, s-au nascut cu tehnologia in brate, vor sa
inoveze si sa faca lucrurile mult mai repede si mai smart,
avem multe de invatat de la ele. Insa existd o atat de mare
rezistenta la schimbare. Acolo este de lucrat. Pentru ca

in spatele oricarei rezistente la schimbare este de fapt o
frica. Frica de a fi irelevant pentru companie, pentru piatd,
de a fi detronat de un angajat mai tanar sau cu mai putina
experienta sau chiar de a-si pierde jobul. Este vorba
despre statut si autoritate, putere. lar in acest caz, ai doua
variante: ori dai scutul la o parte si te vulnerabilizezi si o
sa vezi ce lucruri extraordinare se pot intampla cand esti
deschis, ori ramai in acea situatie Tn care nu functionezi si
lucrurile nu vor deveni mai bune, ci din contra.

Tnca nu suntem acolo, mai avem de lucrat pe plan local,
dar este clar ca spre asta ar trebui sa ne indreptam. La
nivel de management, vorbim deja de autosuficienta -
ceea ce inseamna ca oamenii cred ca au ajuns in acel
punct pentru ca merita, pentru ca pot, pentru ca au de-
monstrat. Apoi se opresc si tin cu dintii de scaunul acela
si nu mai dovedesc nimic, nu mai Tnvata nimic. Ceea ce
este, bineinteles, total eronat. Un procentaj foarte mic
din populatia adulta isi doreste in continuare sa invete.
Cand ajungi la nivelul acesta de maturitate din punct de
vedere profesional trebuie sa dovedesti ca esti matur si
din punct de vedere emotional si ca incorporezi invata-
rea ca pe ceva absolut natural in parcursul tau profesio-
nal. Adica nu te opresti din a invata, mai ales ca lucrurile
se schimba extraordinar de repede n jurul nostru.
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Desigur, depinde de motivatia fiecarui lider si de nivelul
la care vrea sa ajunga, insa un lider adevarat cred ca are
nevoie de un proces de invatare continua. La polul opus
invatarii continue, vorbim de plafonare si blazare, faptul
ca nu mai ai niciun fel de satisfactie. Este un fenomen
nou, despre care se vorbeste foarte mult acum. Sunt
persoane care nu se mai regasesc in munca lor, nu isi
doresc sa mai avanseze, nu mai vor sa munceasca. Ceea
ce este foarte trist.

Pe langa implinirea unor obiective financiare, munca
pentru aceste persoane inseamna confort, fie ca vorbim
de un loc aproape de casa, de beneficii precum asigurare
medicala, program flexibil sau orice altceva le asigura un
nivel de confort. Un loc de munca ideal le-ar include pe
toate acestea, plus multe altele, precum acces la trainin-
guri sau o cultura organizationala sanatoasa. Nu poti sa
le ai pe toate. Insa Tnainte de astea, trebuie sa ne uitam
si la angajat, la ce face el ca sa ajunga la acest nivel de
confort, care poate sa difere: poate fi un nivel la care

ti-e bine sau poate fi o plafonare. Si mai mult de atat, la
ce poate face in continuare. Ce se intampla cu el daca
este concediat? Daca are loc o tragedie? Cred ca trebuie
mereu sa ne pregatim pentru etapa urmatoare. Si in viitor
vor conta rezilienta si orientarea catre neprevazut.

Nu exista perfect, ci perfectibil. Putem vorbi de manage-
mentul asteptarii - adica sa ne calibram putin asteptari-
le, atat ca angajati, cat si ca angajatori. Cer ceva, dar vad
la rdndul meu ce compromis pot face sau la ce renunt. Ce
pot sa accept si ce pot sa ajustez. Si totusi, nu asta se in-
tdmpla in companii. Raportul dintre asteptari si realitate
difera. De aici apar conflictele si tensiunile si de aceea nu
putem colabora atat de eficient cum ne-am dori.

Poate. Pentru o perioada anume pe care probabil si-o
alege, face acel compromis pe care l-am mentionat, din
diverse motive. in momentul in care compromisul incepe
sa il roada la stomac, somatizeaza si deja lucrurile se
transforma, iar atunci trebuie luata o decizie. La fel si

in cazul angajatorului. Cand Ti ofera o sansa omului sa
se redreseze, cand vede ca nu performeaza, nu are o
atitudine potrivita sau are un comportament toxic, are
de luat o decizie. Apropo de valori, nu putem disimula

la nesfarsit. La un moment dat, se va produce o ruptu-
ra pentru ca vorbim totusi de o impostura, de anumite
lucruri cu care nu suntem de acord, Tn care nu credem, in
care nu ne regasim. Motivele pentru care oamenii pleaca
din companii nu sunt de natura financiara sau ca nu au
oportunitati, ci pentru ca apar astfel de frustrari ce vin
din nepotrivirea de caracter sau de valori.






~+TRANZITIA CATRE O SOCIETATE
DURABILA NECESITA UN EFORT
CONCERTAT SI COLECTIV”

,In peisajul actual, caracteri-
zat de instabilitate climatica si
sociala, dezvoltarea durabila
nu este doar o alegere, ci si 0
necesitate”, sustine Zdenek
Romanek, Presedinte si CEO
Raiffeisen Bank Romania.
Tranzitia catre aceasta dezvol-
tare durabila are insa nevoie de
finantare, lucru pe care institu-
tia financiara se angajeaza sa o
acopere, ca parte a angajamen-
tului de a contribui la dezvolta-
rea comunitatilor si a economi-
ei locale. De Simona Popa

nteresul pentru businessuri verzi a crescut la
nivel national, companiile fiind mult mai preo-
cupate de impactul pe care activitatea lor o are
asupra mediului inconjurator. Concret, valoarea
totala a imprumuturilor sustenabile alocate de
Raiffeisen Bank a ajuns la 932,7 milioane de euro, iar
anul trecut a fost inregistrata o crestere de 75% (325 mil.
euro) a creditelor cu componentd ESG acordate corpo-
ratiilor fata de 2022, potrivit datelor din cel de-al 15-lea
raport de sustenabilitate publicat de institutie.
,Categoria finantarilor eligibile pentru acces la servicii
esentiale este elementara pentru dezvoltarea economi-
ei romanesti, iar generarea de locuri de munca urma-
reste diminuarea disparitatilor economice in zonele
subdezvoltate din Romania”, se arata in raportul de
sustenabilitate al bancii.



Tn 2023, institutia financiara si-a extins portofoliul
sustenabil, cu beneficii pe termen lung din perspectiva
de mediu: 20% din portofoliul corporate a constat in
finantarea proiectelor verzi, iar aproximativ 39% din
creditele ipotecare au fost acordate pentru finantarea
cladirilor din clasa de performanta energetica A.

De altfel, un exemplu Tn ceea ce priveste categoria
finantarilor pentru proiecte verzi si sociale este si
creditarea unui proiect de economie circulara in judetul
Mures sprijinit de PET Recycling Team Targu Mures SA,
un joint-venture intre Alpla Group din Austria, Ecohelp
SRL din Romania si United Polymer Trading din Elvetia.
Proiectul a vizat construirea unei instalatii de reci-
clare pentru PET si HDPE (High Density Polyethylene),
achizitionarea de echipamente de reciclare si alte
echipamente ale instalatiei. Proiectul consta in dezvol-
tarea unei noi fabrici pentru productia de granule PET
reciclate, cu o capacitate de productie de aproximativ
13750 tone de granule PET/an.

Rezultatele parteneriatului cu Fondul European
de Investitii

Raiffeisen Bank si-a continuat parteneriatul cu Fondul
European de Investitii Tn 2023, prin semnarea a trei noi
programe de finantare-garantare prin care banca va
sprijini intreprinderile mici si medii sa isi consolideze
rezilienta, competitivitatea si contributia la tranzitia
catre o economie verde.

Noile produse vor sprijini cresterea microintreprin-
derilor si tranzitia catre o economie mai ecologica,
precum si adoptarea unor proiecte durabile si favora-
bile incluziunii pentru IMM-uri si intreprinderile mici
cu capitalizare medie, sporind competitivitatea prin
accesarea unor conditii de finantare mai avantajoase
(cum ar fi: avans mai redus sau perioada de finantare
mai lunga) si sprijinind contributia acestora in pro-
movarea tranzitiei catre o economie durabila. Acestea
presupun un plafon de garantare de 400 de milioane
de euro, permitand IMM-urilor sa acceseze Tmprumuturi
de peste 600 de milioane de euro Tn urmatorii doi ani.
Tn plus, banca a facilitat accesul IMM-urilor la fonduri
europene nerambursabile, in colaborare cu Agentiile
de Dezvoltare Regionala si Agentia pentru Finantarea
Investitiilor Rurale.

.Ne reiteram astfel angajamentul de a promova tran-
zitia Romaniei catre o economie durabila, contribuind
la reducerea inegalitatilor regionale si la consolidarea

rezilientei si competitivitatii intreprinderilor mici si
mijlocii. Tn acelasi timp, anul 2023 a marcat transforma-
rea unuia dintre programele emblematice ale bancii, si
anume Raiffeisen Comunitati. Programul beneficiaza de
un fond de finantare in valoare de 1 milion de euro si
are ca scop sustinerea si stimularea proiectelor locale
de dezvoltare comunitara durabila. Tn plus, prin noua
componenta de accelerator pentru ONG-uri, Raiffeisen
Comunitati sprijina partenerii comunitari sa isi creasca
capacitatea de lucru in comunitati si sa investeasca in
dezvoltare organizationald. in 2023, peste cinci milioane
de euro au fost investite Tn proiecte si programe co-
munitare care servesc drept catalizatori pentru schim-
bari pozitive in societate”, explica Zdenek Romanek,
Presedinte si CEO Raiffeisen Bank Romania.

La finalul anului trecut, portofoliul de clienti IMM al
bancii era reprezentat de peste 99.000 de companii, iar
in ceea ce priveste soldul total al finantarilor acordate
IMM-urilor, institutia a Tnregistrat o crestere de 7% fata
de 2022, din care 40% au fost programe guvernamen-
tale. De altfel, finantarile acordate prin Programul IMM
INVEST, in anul 2023, se ridica la peste 1.600 facilitati
acordate pentru peste 1.500 clienti, cu un total de
sume aprobate Tn valoare de 191 milioane de euro.

932,7 mil. €

valoarea totala a
imprumuturilor sustenabile alocate

5%

crestere a creditelor cu componenta ESG
acordate corporatiilor fata de 2022

Tmil. €

pentru 20 de proiecte din
Raiffeisen Comunitati
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Nu in ultimul rand, creditele punte sau de cofinanta-
re pentru absorbtia fondurilor europene reprezinta
o oportunitate pentru clientii IMM de a-si dezvolta
afacerea si de a deveni mai competitivi, dar si o0 zona
de interes pentru banca.

Sustinerea economiei locale

Banca a dezvoltat norme si proceduri pentru produsele
destinate IMM-urilor, cum ar fi: Term Loan Invest — credit
destinat Tn mod special achizitiei de panouri fotovoltai-
ce - si Term Loan Capital Agri BIO - produs de creditare
destinat Tncurajarii si sustinerii agriculturii sustenabile.
,In zona ESG, cel mai cautat produs este Term Loan
Invest, credit destinat in mod special achizitiei de
panouri fotovoltaice. Interesul ridicat pentru astfel de
produse a fost inregistrat inclusiv in mediul online, atat
pe social media, cat si pe platforma noastra speciala
ESG, unde clientii se pot informa in detaliu si pot trimi-
te cereri pentru oferte de finantare, dar si pentru solutii
tehnice. In cadrul bancii, exista o norma si o procedura
prin care aceste credite sunt evaluate din perspectiva
conformitatii cu cerintele din Taxonomia UE", explica
reprezentantii Raiffeisen Bank.

,Ne dorim sa sustinem tranzitia economiei romanesti
catre o economie durabila, sa cream premisele de inte-
legere, dezvoltare si accelerare catre targetul european
«Net zero». Actiunile noastre converg spre a oferi solutii
de finantare care sa sustina si sa acorde stimulente
financiare pentru finantarile verzi. Totodata, identificam
nevoia clientilor corporate de a intelege si asimila schim-
barile generate in mediul de business prin introducerea
normelor si reglementarilor derivate din tranzitia catre o
economie durabild”, sustin reprezentantii institutiei finan-
ciare in cadrul raportului de sustenabilitate.

Tn 2022 Raiffeisen Bank a lansat si primul produs de
creditare destinat incurajarii si sustinerii agriculturii
sustenabile prin TLC AgriBIO. Acesta reprezinta inca un
pas important in sustinerea intregului ecosistem nece-
sar dezvoltarii durabile in Romania. ,imprumutul este
destinat finantdrii nevoilor pe termen scurt/mediu a
achizitiei de materii prime/materiale necesare infiinta-
rii/intretinerii de culturi agricole sau culturi de legume/
fructe. Tn cazul fermelor mixte (cu agricultura ecologica,
dar si conventionala) solicitarea de finantare se va apro-
ba in aplicatia de credit prin doua facilitati distincte, una
pentru agricultura ecologica si cealalta pentru agricultu-
ra conventionala. Clientul va avea obligatia contractuala
de a pastra in productie ecologica suprafetele certificate
pentru care s-a solicitat finantarea, pe toatd durata
creditarii. De la lansarea produsului, au fost acordate
sase credite TLC Agri BIO, in valoare de 1 milion de euro”,
potrivit datelor din raportul de sustenabilitate.

Obligatiuni sustenabile

Anul trecut, Raiffeisen Bank a lansat, in premiera
pentru sectorul bancar romanesc, prima emisiune de
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~Ne reiteram angajamentul de
a promova tranzitia Romaniei
catre o economie durabila,
contribuind la reducerea

inegalitatilor regionale si la
consolidarea rezilientei si
competitivitatii IMM-urilor.”

euroobligatiuni sustenabile pe piata internationala de
capital, valoarea totala fiind de 300 de milioane de euro.
,In luna octombrie, am emis cu succes o noua obligati-
une sustenabild, bucurdndu-ne de un interes ridicat din
partea investitorilor, cu o cerere de peste 1 miliard de
euro. Am contribuit inca o datd la dezvoltarea durabila
a economiei romanesti, sustinand tranzitia sistemului
bancar catre economia verde si consolidarea rezilientei
si competitivitatii intreprinderilor mici si medii”, sustine
presedintele bancii.

Cel putin 50% din fondurile obtinute vor fi directiona-
te catre finantarea de proiecte sociale - in principal
finantarea intreprinderilor mici si mijlocii din regiunile
subdezvoltate la nivel national si proiecte care vizeaza
cresterea accesului la servicii esentiale de sanatate,
educatie si infrastructura. Restul fondurilor vor fi alo-
cate pentru finantarea proiectelor care sprijina tranzi-
tia catre o economie verde - cladiri verzi, proiecte de
energie regenerabila, eficienta energetica, transport si
agricultura nepoluante, proiecte de prevenire si control
al poluarii, economie circulara, gestionarea durabila a
resurselor de apa. La finalul anului trecut, Raiffeisen
Bank avea plasate sapte obligatiuni in format verde si
sustenabil, cu un volum total de peste 4,9 miliarde lei.
lar decizia de a trece de la obligatiuni verzi (in 2021)

la obligatiuni sustenabile (in 2022) reflecta abordarea
proactiva a Raiffeisen Bank in contextul provocarilor
multiple din sfera cu care se confrunta Romania, printre
acestea fiind necesitatea alinierii la Obiectivele de
Dezvoltare Durabila.

,In peisajul actual, caracterizat de instabilitate cli-
matica si sociala, dezvoltarea durabila nu este doar o
alegere, ci si 0 necesitate. Prin urmare, noile cerinte le-
gislative privind raportarea de sustenabilitate reprezin-
ta un element extrem de important pentru intelegerea
modului in care impactul de mediu si social al activi-
tatilor economice va modela lumea de maine. Tranzitia
catre o societate durabila necesita un efort concertat si
colectiv”, subliniaza Zdenek Romanek, Presedinte & CEO
Raiffeisen Bank Romania.






i)
INOVATIA SI

DIVERSIFICAREA

RAFINEAZA
MOMENTUL DE
CONSUM, LA
GRATAR”

Puternic marcata de sezonalita-
te, categoria produselor dedicate
gratarului se dezvolta pe masura
ce consumatorii vor sa incerce
noi arome si gusturi. Companiile
au continuat investitiile in diver-
sificarea portofoliului, vizibilita-

tea produselor dedicate acestui
moment de consum fiind mult
mai mare in sezonul estival.

De Alina Stan si Simona Popa
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S, " ultimul an, categoria produselor pentru gratar
s-a bucurat de vanzari in crestere, atat din punct
de vedere valoric, cat si al volumelor tran-
zactionate, potrivit datelor de retail. Sosurile,
condimentele, inclusiv carnea, s-au bucurat de

o0 cerere mai mare, in ciuda faptului ca produsele din

acest segment s-au scumpit in ultima perioada. Datele

RetailZoom indica un avans valoric de 11,4% si de 6,3%

in cazul volumelor in perioada iunie 2023 - mai 2024

fata de iunie 2022 - mai 2023, in ceea ce priveste carnea

proaspata. Din aceasta categorie, carnea de vita a avut
cea mai buna dinamica din perspectiva volumelor

(+16,7%), urmata de carnea de pui (+11,2%).

Carnea proaspata este una dintre categoriile cu cea mai

mare penetrare in randul gospodariilor din Romania, de

87%. Cu alte cuvinte, aproape noua din zece gospodarii au

achizitionat carne proaspata cel putin o data in perioada

ianuarie — mai 2024, conform panelului de gospodarii GfK

YouGov. Mai mult, categoria a reusit sa atraga cumparatori

noi fata de anul trecut. Avansul penetrarii a fost de 1,8% si

a venit aproape exclusiv din hipermarketuri si discounteri,

potrivit Consumer Panel GfK YouGov. in schimb, frecventa

de cumparare s-a redus usor in perioada analizata, cu
aproape 1%, din cauza ca gospodariile au cumparat mai

rar carne proaspata din hipermarketuri, iar restul canalelor

de vanzare nu au reusit sa compenseze acest declin, mai
arata datele Consumer Panel GfK YouGov. Categoria este

dominata de branduri, acestea acoperind aproape 90%

din achizitiile valorice realizate pentru consumul casnic.

Marcile private au reusit totusi sa atraga cumparatori noi in

primele trei luni din an fata de aceeasi perioada din 2023,

majorandu-si penetrarea cu 10% in intervalul analizat ana-

lizat, potrivit datelor Consumer Panel GfK YouGov pe Q1'24.

Categorie sub impactul sezonalitatii

,Cand vorbim despre carnea de pasare din portofoliul
Agricola, produsele de gratar au cea mai mare sezona-
litate. Cresterea din vara fata de iarna este de cel putin
50%, iar la unele produse aproape 100%, deoarece apar
la raft doar vara. Un exemplu este Mix Grill, disponibil
in doua sortimente: ciocanele de pui si aripioare de

pui sau ciocanele de pui si pulpa dezosata de pui. Un
alt exemplu, In sezon, 1l constituie produsele marinate.
n sezonul rece pe raft exista doua-trei SKUs, iar in cel
cald 20 de SKUs. Avem produse pentru gratar in por-
tofoliul nostru (mixuri Grill, Cocosel de Padure pentru
gratar), dar in prezent acest segment este unul pe care
dorim sa ne dezvoltam in viitor, atat prin crestere de
volume din actualele SKUs, cat si prin dezvoltarea de
produse noi”, explica Raluca Simion, Trade Marketing
Director Agricola International SA.

+Am observat cum pe piata interna acest ritm crescut

al vanzarilor incepe cu luna aprilie si continua pana in
octombrie. Tn schimb, daca vorbim despre export (ex.,
diaspora romaneasca: Spania/ltalia), sezonalitatea ince-
pe nca din luna martie si continua pana in noiembrie, cu
un recul in lunile iulie si august, atunci cand majoritatea



romanilor vin acasa. Produsul «vedeta» al companiei
Salbac este reprezentat de Micii Gustosi, dar avem un
portofoliu intreg de retete si produse: Mix Grill
(mici&carnati), Carnati de Gratar (grosi & subtiri) etc. Anual
ne uitam cu atentie la evolutia pietei si ne propunem
lansarea cel putin a unui produs nou in aceasta catego-
rie — spre exemplu, in 2024 am dezvoltat gama de mixuri,
mai exact: Mici Gustosi, alaturi de Carnati subtiri sau grosi,
dupa caz", adauga Angelica Smil, Director General Salbac
SA, companie care face parte din grupul Agricola.

Siin cazul companiei Safir, pentru produse precum
pulpe de pui dezosate din gama Deliciosul de Vaslui sau
piept de pui sub brandul Zdravan Moldovenesc, cererea
creste considerabil pe timpul verii. Tn cazul frigaruilor
de pui cu condimente exclusiv naturale din gama Rasfat
Romanesc, spre exemplu, compania inregistreaza in
sezon o crestere medie de 50% fata de restul anului.
,Familia Safir are magazine proprii in Vaslui, iar clientii
casei sunt cei care dau trendul la inceputul sezonului
cald. Multi dintre acestia, chiar daca locuiesc la bloc,

au gratare electrice si gatesc produsele noastre astfel.
Un trend recent este gratarul de ficat de pui Zdravan
Moldovenesc, care in curand va fi disponibil si in retelele
magazinelor mari din tara. Topul produselor de gra-

tar este tinut de frigaruile de pui, urmate de aproape
intreaga gama Rasfat Romanesc - carnatii proaspeti si
cei picanti, mixul de pui Barbeque picant, mixul de pui

Dinamica
MAT vs MAT-1
Valoare (lei) Volum

Evolutia principalelor

segmente

Sosuri (fara ketchup,

maioneza si mustar)

MAT = lun 2023 - Mai 2024; MAT-1 = lun 2022 - Mai 20
Retaileri cooperatori: Carrefour (hyper & super), Mega Image
(incl. Shop&Go), Inmedio, Metro, Penny, Profi

Sursa:

Family condimentat. Preferintele au migrat, cu claritate
data de cifre, inspre produsele ready to cook, ceea ce in
cazul nostru inseamna sortimentele de carne de pui gata
condimentata de pus pe gratar sau in cuptor imediat ce
o scoti din caserola”, explica reprezentantii companiei.
Desi se vorbeste mult despre sezonalitate, aceasta poa-
te fi Tnsa estompata pe masura ce consumatorii romani
aleg tot mai des sa utilizeze gratare electrice si aparate
de tip airfryer care pot fi folosite indiferent de sezon.
~Portofoliul DIANA contine multe variante care se
adapteaza si la alte metode de gatit, gurmanzii se pot
bucura de aceste produse si in afara sezonului obisnuit
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Dinamica
MAT vs MAT-1
Valoare Volum

Cota
de piata
Valoare Volum

Carne

proaspata

Pui 40,7% 49,5% 12,5% 11,2%

Altele 15,3% 13,6% 6,5% 3,5%

Cota de piata Dinamica
(valoare)
MS 2022 MS 2023

Segmente

de sosuri 2023 vs 2022

23,7% 23,3% 16,7%

Ketchup

Alte sosuri 370% 376% 20,1%

MAT = lun 2023 - Mai 2024; MAT-1 = lun 2022 - Mai 20
Retaileri cooperatori: Carrefour (hyper & super), Mega Image
(incl. Shop&Go), Inmedio, Metro, Penny, Profi

Sursa:

de gratar, ceea ce se simte si in cerere. De asemenea,
in afara perioadei sezoniere, implementam strategii
pentru a promova categoria si @ mentine stabilitatea in
vanzari - promotii speciale, cross-promotions”, spune
Adina Craciunescu, Managing Partner Grup DIANA.

Tn ceea ce priveste preferintele consumatorilor, gustu-
rile sunt intr-o dinamica permanenta care se reflecta
in piata. ,Consumatorii sunt din ce Tn ce mai tentati sa
aduca n bucataria romaneasca noi arome, influente, o
infuzie de condimente din gastronomia internationala.
De exemplu, Tartufo Fine Burger si Carnatii Tartufo, cu
aroma de trufe, produse lansate acum trei ani, care
aduc o nota gourmet Tn experienta gratarului si pe care
le consideram oarecum de nisd, inregistreaza o crestere
constanta Tn vanzari. Creste, de asemenea, segmentul
celor care prefera produsele picante, cum sunt Carnatii
Proaspeti Picanti si Micii din Carne de Porc si Vita Usor
Picanti, iar Micii Extra Usturoi raman unul dintre cele
mai populare produse pe toate canalele de vanzare pe
care sunt prezenti”, declara Adina Craciunescu.
Preferintele clientilor supermarketului online Sezamo
reflecta o predilectie majora pentru carnea de gratar,
aceasta reprezentand 70% din achizitiile din categorie,
urmata de peste, cu 20%, si produse plant-based, cu 10%.
Printre cele mai cautate produse pentru gratar se numa-
ra micii de porc si vita, iar sosurile de BBQ sunt prefe-
rate pentru aromele lor diverse. Clientii aleg frecvent si
legume precum porumbul, ciupercile si ardeii, alaturi de
bauturi populare, ca berea, vinul alb si prosecco.
,Clientii nostri sunt mari amatori de gratare, daca e sa
ne orientam dupa alegerile pe care le fac in materie de
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cumparaturi. Am inteles aceste dorinte si am diver-
sificat oferta, de la diverse tipuri de carne la optiuni
plant-based”, a declarat Michael Kaiser, director comer-
cial Sezamo.

Sosurile, o categorie care profita de apetitul pentru
calatorii al romanilor

Ketchupul, mustarul, maioneza si sosurile universa-
le pe baza de maioneza reprezinta aproape 60% din
totalul cheltuielilor gospodariilor pentru sosuri in
comert, la nivelul unui an, potrivit datelor Consumer
Panel GfK. Una din doua gospodarii a cumparat
ketchup cel putin o data pe parcursul anului trecut,
penetrarea categoriei fiind similara celei inregistrate
in anul anterior si in scadere fatd de 2021. Tn schimb,
frecventa de cumparare a fost in usoara crestere in
2023 fata de 2022, mai arata datele Consumer Panel
GfK. Din punct de vedere volumic, ketchupul a Tnregis-
trat un avans modest, de circa 2%.

Tn ceea ce priveste cuvintele-cheie care descriu catego-
ria de sosuri in primele cinci luni ale acestui an, Adrian
Pasarica, Head of Marketing Orkla Foods Romania,
nominalizeaza diversitatea/gusturile noi si dinamica.

Din anul 2020, cand producatorul brandurilor Tomi si La
Minut a intrat in categoria de sosuri, se remarca un apetit
al consumatorilor de a incerca gusturi noi. ,Vacantele in
strainatate sunt un catalizator pentru categoria de sosuri.
Cand se intorc acasa, romanii vor sa pastreze inca putin
gustul Greciei, al Italiei sau sa viseze la vacante in Asia,
prin intermediul sosurilor”, spune Adrian Pasarica.
Inovatia joacd, de asemenea, un rol important in
categoria de sosuri si se refera mai mult la gusturi noi
si combinatii de gusturi. ,Bucataria internationala, dar
si cea locala, da tonul la ce se lanseaza nou in piata.
Astfel, au aparut produse precum sosul de barbeque,
din ce in ce mai popular in Romania, sau maioneza

cu usturoi, aproape nelipsita la mesele romanilor.
Mustarul si ketchupul sunt deja categorii care au ajuns
la maturitate”, mai adauga Adrian Pasarica.

La randul sau, Elena Marin, Development Director
Parmafood Group Distribution, vorbeste de o crestere in
categoria de sosuri de 20% in primele luni din acest an
comparativ cu 2023, in cazul vanzarilor companiei. Plusul
este adus de diversificarea portofoliului, dar si de promo-
tii permanente si de asocierea cu evenimente specifice.
JTendintele sunt date de noile generatii, de deschiderea
lor atat la social media, cat si la calatorii. Generatia Z a
crescut cu schimbari digitale rapide, are o deschidere
catre nou si catre a experimenta si 0 mai mare usurinta
de adaptare la schimbare. Dorinta de nou se rasfrange si
in gastronomie. Astfel, sosul Teriyaky devine un ingredient
important in cazul carnii la grill, la fel ca sosul de soia
pentru legumele la grill”, afirma Elena Marin.

Pe masura ce globalizarea si impactul social media

se intensifica, consumatorii sunt mai expusi la varie-
tatea de gusturi, crede si Mert Tural, Brand Manager
Olympia & Contec. ,Sosurile sunt calea cea mai usoara
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de a incerca gusturi noi, ceea ce pe noi ne determina
sa ramanem activi si foarte atenti la trenduri. Vedem
o crestere pe zona achizitiilor de sosuri orientale si
exotice, diferite de bucataria traditionala, tendinta ce
va continua”, spune Mert Tural.
Diversificarea este un termen-cheie si in cazul strategiei
Univer, producator in cazul caruia sosurile reprezinta
aproximativ 80% din portofoliu. Ketchupul, maioneza si
sosul de usturoi reprezinta ,,produsele emblematice ale
categoriei”, sustine Imola Baroti, Director de Marketing
al Univer. ,,20% reprezinta produsele autentice ma-
ghiare, precum Erds Pista si Piros Arany. In fiecare an
apar sortimente si retete noi pe rafturi. Este din ce in
ce mai mare concurenta intre branduri si astfel devin
mai dificile conceperea si respectarea planogramelor.

Nici sezonul gratarelor din acest an nu face exceptie in
acest sens”, completeaza reprezentanta Univer.

Mix intre traditional si exotic si in categoria
de condimente

Daca ar fi sa descrie primele cinci luni din acest an

in segmentul de condimente, Lorena Chis, Marketing
Manager Kamis Condimente, spune ca se observa un in-
teres crescut al consumatorilor de a incerca noi categorii
de condimente si tipuri de ambalare. ,Ne-am concentrat
eforturile catre doua categorii de top, piper si boia, dar
si catre o noua categorie de ambalaje, cea a borcana-
selor. Exista un interes crescut pentru condimente mai
putin «traditionale» sau «populare», cum ar fi curcuma,
cuisoarele, nucsoara, sau chiar mixul nostru unic de rosii
uscate cu usturoi si busuioc. Alternativ, ceapa granulata
a devenit mai importanta in portofoliul nostru, in timp
ce usturoiul granulat este categoria cu cea mai mare
dinamica din piata. In aceastd perioada a grillului, am
demarat campanii dedicate gamei noastre Kamis pentru
gratar, pe care am imbunatatit-o de curand, atat din
punctul de vedere al imaginii, cat si al retetelor. Este

Cota de piata
Valoare

Top marci

de condimente Volum

19,3% 38,9%

Marci private
Cosmin
Fuchs

Galeo 70,5% 49,3%
Kamis

Maggi

Total 89,7% 88,2%

MAT = [un 2023 - Mai 2024; MAT-1 = lun 2022 - Mai 20
Retaileri cooperatori: Carrefour (hyper & super), Mega Image
(incl. Shop&Go), Inmedio, Metro, Penny, Profi

* Marcile sunt asezate in ordine alfebetica Sursa:
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vorba de condimente pentru grill, friptura, coaste si
aripioare picante”, explica Lorena Chis.

0 alta tendinta observata in categorie se refera la ori-
entarea consumatorilor spre condimentele mono - au
preferat sa cumpere un singur tip de condiment sau
verdeata si cel mai probabil sa isi pregdteasca singuri
amestecul preferat. ,Anul acesta vom consolida inovati-
ile aduse Tn piata Tn 2023, respectiv gama de rasnite cu
sare afumata si piper afumat. Tot in acest an, Kotanyi
Romania a intrat in traditional trade si local key
accounts cu ajutorul partenerului nostru Elgeka Ferfelis.
Pregatim surprize si pentru inceputul anului 2025, cu
inovatii ce vor surprinde prin gust”, declara Cristina
Buruiana, Trade Marketing Manager Kotanyi Condimente.
Pe de alta parte, Uwe-Jens Karl, Director General Fuchs
Condimente Romania, sustine ca segmentul de home
spices este ,destul de static”, insa pot fi observate acti-
uni de impulsionare a cumparatorului prin produse ino-
vatoare. ,Sub acest aspect, am reluat livrarea dipurilor
sub brandul Fuchs. Vom vedea o migrare accelerata a
produselor mono din brand in marca privata, l[asand ca
domeniu de generare crestere si diferentiere partea de
mixuri si produse cu plusvaloare. Daca acceptam ideea
conform careia cresterea si diferentierea in categorie
sunt conduse mai ales de mixuri si plusvaloare, exact
aici trebuie sa aiba loc inovatia. Anul acesta punem un
accent deosebit pe atragerea unui target mai tanar prin
crearea unor produse pentru GenZ”, afirma executivul
Fuchs Condimente Romania.

Categoria din perspectiva retailului

De obicei, ziua de 1 mai marcheaza sarbatoarea care da
startul sezonului de barbecue la romani, dar, pe masura
ce temperaturile cresc, sezonul incepe sa se extinda
pana spre finalul lunii octombrie. lar in ceea ce priveste
un top al alimentelor cel mai des cumparate pentru gra-
tar, carnatii proaspeti si hamburgerii sunt primii, potrivit
vanzarilor inregistrate de Carrefour. ,Suntem mereu in
cautare de noi rute gastronomice care sa incante cat
mai multe din gusturile clientilor nostri. Recent, am lan-
sat noi produse din carne de pasare marinata pe care
clientii le pot gasi sub brandul nostru propriu. De ase-
menea, tot in acest an, ne-am extins gama de caserole
de mici cu un nou sortiment obtinut din amestecul a trei
tipuri de carne (porg, vita si oaie) ale caror arome se im-
bina foarte bine. Pe viitor, ne dorim sa continuam pro-
cesul de diversificare a portofoliului nostru de produse
n categoria macelarie, pentru a putea acoperi si mai
multe dintre necesitatile si preferintele clientilor nostri.
Momentan, avem in plan completarea sortimentelor de
pastrama si frigarui”, explica Carmen Maria Condur, Sef
Produs Senior Macelarie, Carrefour Romania.
Comparand perioadele aprilie 2023 - iunie 2024 cu
aprilie 2022 - iunie 2023, retailerul a remarcat o evolutie
pozitiva double-digit a categoriei de produse din carne
pentru gratar, atat in termeni valorici, cat si ca volum. Tn
sezonul cald, vanzarile sunt in crestere, rezultatul fiind






Sosuri,
segmentare in
functie de reteta

Dinamica
MAT vs MAT-1
Valoare Volum

Cota

de piata
Valoare Volum

Sosuri clasice 561% 593% 11,9%  16,2%
Pesto 74% 3,0% 15,4% 9,6%

Salsa 52% 4,0% 30,0% 28,9%
Barbeque 44%  4,5% 143%  -0,6%
Burger 3,6% 31% 121% 13,3%
Pizza 28% 98% 28,0% 16,1%
Altele 20,5% 16,2%  15,5% 5,9%

MAT = lun 2023 - Mai 2024; MAT-1 = lun 2022 - Mai 20
Retaileri cooperatori: Carrefour (hyper & super), Mega Image
(incl. Shop&Go), Inmedio, Metro, Penny, Profi

Sursa:

influentat in mare masura de dorinta oamenilor de a

se bucura de activitati relaxante in aer liber. Cu toate
acestea, este important de subliniat faptul ca vanzarile
pentru acest segment de produse nu sunt limitate doar
la sezonul cald. ,Chiar daca volumul este mai mare n
lunile calduroase, observam ca exista o cerere constan-
ta pentru ele pe toata durata anului, cu fluctuatii de la
un sezon la altul. in ultimul an, in special, am remarcat
o evolutie pozitiva n afara lunilor martie-octombrie.
Tendinta poate fi atribuita mai multor factori, printre
care se numara si eforturile noastre de a oferi clientilor
promotii si reduceri atractive pe tot parcursul anului. lar
n centrul strategiei noastre private label se afla dorinta
de a le oferi clientilor cel mai bun raport calitate-pret.
Daca in urma cu cativa ani produsele marca proprie
reprezentau la nivel de perceptie apanajul unei calitati
scazute, astazi calitatea acestora este una incontes-
tabilg, fiind garantata prin certificarile partenerilor
furnizori”, explica reprezentanta Carrefour. in perioada
urmatoare, retailerul anticipeaza usoare cresteri de pret
n ceea ce priveste segmentul de carne, iar principalul
factor care determina acest lucru este instabilitatea
economica la nivelul productiei de materie prima.

Oportunitati de crestere la pachet

Pentru acest an, Orkla Foods Romania se concentreaza
pe toate cele trei segmente din categoria sosuri
(ketchup, mustar si sosuri), dar oportunitatile de cres-
tere vor veni din zona sosurilor speciale care Tnregis-
treaza o penetrare in crestere. Aceasta strategie va
aduce companiei o crestere double-digit la finalul lui
2024 comparativ cu 2023, estimeaza Adrian Pasarica.

Si Univer mizeaza pe o crestere a cifrei de afaceri in acest
an. ,in plus fata de planurile noastre de vanzari, ne dorim
un spectru si mai larg de comunicare decat pana acum,
cu 0 noua campanie de marketing si o prezenta mult mai
puternica in trade marketing”, spune reprezentanta Univer.
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Tn ciuda unor scenarii mai pesimiste comparativ cu anul
trecut, Fuchs Condimente Romania mizeaza pe depasi-
rea pragului de afaceri de 30 de milioane de euro si pe
finalizarea celui mai mare proiect de investitii al com-
paniei din ultimii 15 ani — extinderea fabricii din Curtea
de Arges -, in valoare de peste 14 milioane de euro.

n cazul Safir, anul 2023 s-a Tncheiat cu un avans de
aproape 18% fata de 2022, cu o cifra de afaceri de 80

de milioane de euro, trendul de crestere fiind pastrat si
pentru primele luni ale acestui an.

,Cresterea este constanta, data si de extinderea
capacitatii noastre de productie - am achizitionat
ferme noi la finalul anului 2023 -, dar si de piata, care
incepe sa inteleaga cat de important este sa alegi sa
mananci sanatos. Provocarea cea mare este schimba-
rea comportamentului de consum inspre produse cu
randament mai mare la gatire si de calitate mai buna.
Pe Tntreaga piata vedem in viitorul apropiat o tendin-
ta de investitii in sustenabilitate, de concentrare pe
tehnologii care sa reduca mult costurile si, in cazul
nostru, si pe intensificarea controlului calitatii”, decla-
ra reprezentantii Safir.

Tn ceea ce priveste grupul DIANA, 2024 are perspective
bune, ceea ce a determinat compania sa mentina es-
timarile de crestere in linie cu evolutia ultimilor ani.
»Nu ludm n calcul sa aducem pe piata volume mai
mici decat anul trecut, dimpotriva, suntem determi-
nati sa ne consolidam pozitia, sa atragem noi par-
teneri, sa ne extindem prezenta la raft sub brandul
DIANA. Avem planuri ambitioase si din postura de
retailer — accelerarea expansiunii, atragerea de noi
segmente de clienti pentru Magazinele DIANA", explica
Adina Craciunescu.

,Ca oportunitati de dezvoltare, ne uitam in primul rand
spre produsele diferentiatoare, cele care vor reusi sa
aduca in continuare plusvaloare consumatorilor nostri
actuali si viitori. Tnsa un punct sensibil al industriei il
reprezinta concurenta internationala - producatorii
romani se confrunta cu concurenta puternica din partea
altor tari din UE (ex.: Spania, Italia, Polonia, Franta,
Germania) -, companii multinationale, benchmark in
aceasta industrie si care plaseaza pe rafturile din retail
foarte multe specialitati cu gust diferit fata de cel au-
tohton, specific romanesc. Si, nu n ultimul rand, trebuie
sa mentiondm si provocarea costurilor crescute de
productie survenite de-a lungul timpului: cresterea pre-
turilor la materiile prime, utilitati, logistica etc., ce au
afectat serios marjele de profit — context care, de altfel,
nu s-a finalizat, desi speram intr-o usoara corectie spre
normalitate in urmatoarea perioada”, adauga Angelica
Smil (Salbac).

~Generatia tanara cu siguranta va deveni o generatie cu
preferinte mult mai variate, ceea ce inseamna ca diver-
sificarea acestei categorii nu se va opri aici. Este posibil
ca raftul de produse pentru gratar sa fie foarte diferit
peste zece ani, fata de ceea ce vedem astazi. n aceasta
categorie consideram ca inovatia va avea un impact
major”, declara Raluca Simion (Agricola).
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Comertul traditional si zona de distributie
au un viitor atat timp cat tin pasul cu
digitalizarea, eficientizarea si acorda
consumatorului atentia cuvenita, sustin
Andreea Constantinica, Business Unit
Director, si Laurentiu Lacatusu, Commercial
Director in cadrul Interbrands Orbico,
companie care continua dezvoltarea

platformei eB2B pentru a extinde

acoperirea si portofoliul de produse.

INTREBRANDS ORBICO DUCE
PLATFORMA EB2B IN ETAPA 2.0

Au trecut doi ani de la
lansarea platformei B2B.
Cum arata bilantul acestei
perioade?
Intr-adevar, au trecut doi ani
intensi, cu platforma intr-o
continua dezvoltare, cu re-
zultate excelente si cu mari
oportunitati pentru perioada
urmatoare. Consideram ca
prima etapa, cea in care am
inrolat clientii din portofoliu
in platforma, i-am ajutat sa
inteleaga beneficiile ei, am
stabilizat si dezvoltat noi
functionalitati, s-a incheiat cu succes. Urmeaza etapa a
doua, cea in care vom extinde acoperirea si portofoliul
de produse din platforma.

Cu ce provocari v-ati confruntat si cum le-ati
transformat in oportunitati?

Viziunea asupra digitalizarii si managementul schim-
barii. Digitalizarea este viitorul si face parte din viata
noastra, dar gradul de integrare este diferit intre zona
de business si cea privata. A fost necesar un efort
sustinut pentru a digitaliza comertul traditional, pentru
a ne ajuta partenerii sa inteleaga cum poate arata
viitorul si cum businessul traditional se poate trans-
forma si adapta noilor realitati. Cand vorbim despre
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managementul schimbarii, ne
referim atat la colegii, cat si

la partenerii nostri. De multe

ori, ceea ce te-a dus din

punctul An punctul B nu mai

este la fel de eficient si sufici-

ent sa te duca la urmatoarea
destinatie si ai nevoie de un

nou vehicul.

Ce rezultate financiare ati
raportat pentru acest proiect

anul trecut si ce estimari

aveti pentru acest an?

Platforma a reprezentat
aproximativ 30% din canalul
Independent Proximity, iar pentru anul acesta estima-
rea este ca vom fi aproape de 40%.

Care sunt urmatorii pasi in dezvoltarea platformei si
atingerea rezultatelor?

Primul pas a fost inrolarea clientilor existenti din porto-
foliul nostru, clienti pentru care am conceput platforma,
familiarizarea acestora cu functionalitatile ei si lan-
sarea primelor comenzi A doua etapa este cea in care
deschidem platforma catre toti clienti din canalul de
Independent Proximity, etapa care a inceput pe 1iunie,
adresandu-ne tuturor clientilor din comertul traditional,
din canalul Independent Proximity. Procesul de inrolare
a fost recalibrat, iTmpreuna cu procedurile interne, astfel



ncat experienta de utilizare a platformei devine accesi-
bila, indiferent de gradul de digitalizare al partenerilor.
Adaptarea continua la realitatile pietei de FMCG necesi-
ta o viteza de reactie crescuta, iar platforma ne ofera un
grad de flexibilitate imposibil de atins in mediul offline,
ceea ce elimina barierele conventionale din distribu-
tia clasica. Prin intermediul platformei, suntem mai
aproape de obiectivul nostru, de a aduce valoare pentru
partenerii nostri, dar si pentru echipa noastra.

Ce investitii au presupus acesti pasi?

Adaptabilitate, timp, rezilientd, agilitate, curaj, precum
si, bineinteles, investitii importante din punct de vedere
financiar. Vorbim de investitii la nivel de grup, nu doar
pentru Romania, de aceea nu putem discuta despre
sume izolate. Dezvoltarea constanta a functionalitatilor
platformei este un proces in derulare, functia ,scanner”,
care ajuta clientii sa scaneze produsele direct la raft
pentru a eficientiza timpul de generare comanda, fiind
un exemplu recent de functionalitate noua.

Ce obiective v-ati setat pe termen mediu?

Ne dorim ca platforma noastra de eB2B sa devina nucleul
distributiei de FMCG pentru intregul canal de proximitate
si fundatia pentru consolidarea comertului independent.
Strategia noastra ne ajuta sa maximizam acoperirea

Ne dorim ca platforma noas-
tra de eB2B sa devina nucleul
distributiei de FMCG pentru

intregul canal de proximitate
si fundatia pentru consolida-
rea comertului independent.

canalului de proximitate independenta, astfel incat orice
client din aceasta zona a FMCG-ului sa poata avea acces
la serviciile oferite de platforma Interbrands Orbico.

Cati comercianti aveti in prezent in platforma si care sunt
avantajele de care beneficiaza cei ce doresc sa se inscrie?
Avem inrolati in platforma aproximativ 9.000 de co-
mercianti, iar numarul creste constant in fiecare luna.
Cred ca cel mai mare avantaj este dat de flexibilitatea
platformei, de faptul ca poate fi accesata 24/7, iar clien-
tii pot sa Tsi planifice activitatile in cel mai eficient mod
posibil, cu ajutorul unei interfete prietenoase cu utili-
zatorul. La fel de important este si elementul comercial:
felul in care sunt implementate campaniile si promotii-
le pentru produsele prezente in platforma.

Cate branduri sunt inscrise in platforma si ce categorii
se bucura de cea mai mare popularitate?

Avem peste 50 de branduri listate in platforma, iar in
perioada urmatoare o sa extindem numarul acestora.
Referindu-ne la categorii, mixul intre zona de food si
cea de non-food este influentat de brandurile prezente
in platforma; momentan avem un echilibru, dar cum am
spus, sunt multi factori care influenteaza acest aspect.

Care sunt principalele provocari la care va asteptati
pentru acest an pentru evolutia platformei B2B?

Tn general, cAnd vorbim de schimbarea unui model impa-
mantenit, provocarile apar in zona de mentalitate si de
management al schimbarii. Faptul ca ,liberalizam” accesul
la un sistem de distributie national, ca oferim flexibilitate
clientilor nostri, ca isi pot planifica comenzile intr-un mod
inovator, ca isi pot gestiona stocurile mai bine, schimba
fundamental regulile distributiei clasice, ducand la un
nou nivel un model rafinat in ultimii 34 de ani. Pe langa
provocarile legate de platforma de eB2B, sa nu uitam si de
mediul de business volatil din ultima perioada, de schim-
barile dese din legislatie si de lipsa predictibilitatii.

Cum vedeti potentialul comertului online pentru piata de
retail din Romania? Corelat cu evolutia comertului online,
cum vedeti dezvoltarea pietei locale de distributie?
Parerea mea legata de comertul online este structurata

n doua dimensiuni. Cea din zona de B2C, unde vedem o
evolutie constanta si robusta in ultimii ani si observam

un trend crescator atat din punctul de vedere al numa-
rului de tranzactii, cat si din perspectiva valorilor. A doua
dimensiune este cea a comertului online B2B, unde exista
un decalaj fata de B2C. Cred ca in urmatorii ani eB2B va
avea o crestere mai accelerata fata de B2C, iar nevoia de
digitalizare, de eficientizare, de flexibilitate va contribui la
aceasta transformare a comertului online. Consumatorul
final devine mai sofisticat, mai complex, acceseaza si
foloseste comertul online, B2C, tot mai mult si in categorii
diversificate, dar pastreaza un echilibru intre zona de onli-
ne si cea de offline. Astfel, comertul traditional si zona de
distributie au un viitor cat timp tin pasul cu digitalizarea,
eficientizarea si acorda consumatorului atentia cuvenita.
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O CATEGORIE CARE NU
POATE DEPASI GRANITELE

CLASICULUI

ai bine de trei sferturi din consumato-
rii romani utilizeaza deodorant clasic
(78%), in timp ce dermato-cosmeticele
si blockerele de transpiratie sunt folo-
site de 16%, respectiv 5% din respon-
dentii studiului iSense Solutions. lar daca pe formatul
clasic impartirea este oarecum echitabila (52% barbati
vs 48% femei), in cazul dermato-cosmeticelor audienta
este preponderent feminina (73%), in timp ce in cazul
blockerelor, 59% dintre utilizatori sunt de gen masculin.
Principala forma de deodorant pe care romanii o
utilizeaza, indiferent de categoria de varsta, este de tip
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spray, in proportie de 59%, urmata de deodorantul roll-
on (43%), stick (41%), crema (7%) si pudra (3%). Privind
mai in detaliu, tinerii (18-24 si 25-34) si seniorii (55-65)
folosesc mai degraba roll-on, iar adultii (35-44 Si 45-54)
prefera varianta stick. Din perspectiva sociodemografi-
ca, studiul indica faptul ca femeile folosesc semnificativ
mai mult deodorantul spray (65%) fata de barbati (52%),
in timp ce Tn cazul roll-onului si al stickului ponderile
sunt aproximativ egale intre cele doua genuri. Mai
mult, utilizatorii de sex masculin folosesc majoritar
deodorante clasice (85%), 9% dermato-cosmetice si 6%
blockere, in timp ce femeile folosesc in proportie de



73% produse clasice, alaturi de deodorantele derma-
to-cosmetice (23%) si blockere (4%). Ultimele doud
tipuri de produse au cea mai mare incidenta in randul
grupei de varsta 35-44, unde peste un sfert din consu-
matori (28%) aleg aceste sortimente de deodorante in
detrimentul celor clasice.

Cand vine vorba despre frecventa folosirii deodoran-
telor, 89% din romanii din mediul urban declara la
unison o utilizare zilnica, in timp ce 8% de la patru
pana la sase ori pe saptamana, iar 3% din respondentii
studiului recunosc ca se dau cu deodorant de doua sau
de trei ori pe saptamana.

De ce folosesc romanii deodorante

Motivele principale pentru care romanii aleg sa fo-
loseasca deodorant clasic sunt mirosul placut (65%),
eficienta (52%), protectia de lunga durata (48%), dar
si faptul ca nu lasa urme pe haine (43%) si nu irita
pielea (43%). De asemenea, jJumatate dintre consuma-
tori considera ca produsele clasice au un raport bun
calitate-pret. In ceea ce priveste deodorantele de tip
dermato sau blockere, consumatorii le aleg pentru ca
le considera mai potrivite pentru ei (61%), pentru ca
cele clasice nu erau eficiente (39%) sau pentru ca lasau
urme pe haine (35%). Alte motive sunt iritatia (19%),

considerentele ecologice (12%), doar 8% din romani
folosind dermato-cosmetice si blockere la recomanda-
rea medicului sau a farmacistului.

Important de mentionat este ca o treime din utilizatorii
de deodorante clasice au incercat si produse dermato
sau blockere. Principalele bariere de achizitie in acest
caz sunt pretul mai ridicat fata de produsele clasice
(55%), efectul de scurta durata (28%) si faptul ca nu
stopeaza eficient mirosul (26%).

Mai mult, utilizatorii revin la deodorantele clasice
pentru ca acestea sunt disponibile in supermarketuri si
hipermarketuri (31%), spre deosebire de dermato-cos-
metice, care se regasesc doar in farmacii si magazine
partenere. Demn de luat calcul este ca un sfert din
respondentii studiului ar utiliza produse dermato daca
acestea s-ar regasi in lanturile de retail, in timp ce
aproape jumatate dintre ei le-ar utiliza daca ar sti ca
sunt mai eficiente (47%) si ar avea un pret mai
accesibil (46%).

Daca ne raportam la brandurile utilizate n ultimele
trei luni de respondentii studiului, in topul men-
tiunilor regasim produsele mass-market. Astfel,

in ultimele trei luni, respondentii studiului iSense
Solutions au utilizat antiperspirante si deodoran-

te Nivea/Nivea Men (37%), Dove/Dove Men (35%),
Rexona/Rexona Men (22%), Old Spice (19%), Lady/
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Top 10 criterii pentru alegerea deodorantului

Protectie de durata

impotriva transpiratiei 5% 20%

Formula care nu pateaza 8%

Control eficient

al mirosurilor 7%

Parfum placut 10%

Sa fie potrivit pentru 16%

piele sensibila

Sa nu contind aluminiu | 0% 21% 19%
Pret accesibil 20% 29%
Formula hipoalergenica = = U0 22%
Uscare rapida 19% 30%
Proprietati hidratante 17% 31%

Top canale de achizitie

72% .
Hipermarket

68%
Supermarket

67% Online, de pe
site-uri generale

59% Din magazine fizice
de cosmetice

51% Magazine mici
de cartier

47% Din farmacii
locatii fizice

41% Reprezentanti
de cosmetice

47% Online, de pe
site-urile magazinelor

46% Din magazine online
de cosmetice

46% Online, de pe
site-ul farmaciilor

Legenda: | | | |

Deloc important

Mennen Speed Stick (18%), Borotalco (17%), Adidas
(14%) si altele (13%). Dacd ne raportam la segmenta-
rea pe sexe, femeile folosesc semnificativ mai mult
branduri precum Dove (41%), Borotalco (22%) si Vichy
(5%), in timp ce consumatorii masculini folosesc in
mod semnificativ branduri precum Old Spice (32%)
sau Adidas (22%).

Tn ceea ce priveste segmentul de produse derma-
to-cosmetice, Vichy se afla in topul utilizarii.

Cum, de unde si ce cantitate de deodorant
cumpara romanii

Majoritatea romanilor achizitioneaza deodorant din
magazine fizice, 65% din ei orientandu-se catre hiper-
marketuri, iar 48% catre supermarketuri. Sunt totusi

si persoane care comanda online (9%), achizitioneaza
din farmacii (12%) sau din magazine fizice de cosmetice
(15%). Respondentii studiului care folosesc produse
dermato-cosmetice spun ca principalele lor canale de
achizitii sunt tot hipermarketurile si supermarketurile,
urmate in topul canalelor de achizitie de farmacii (atat
din locatiile fizice, cat si din online) .
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Foarte important

Sursa:

Cand vine vorba despre cantitatea pe care o cumparg,
jumatate dintre utilizatori achizitioneaza deodorante
cu gramaj sub 100 ml, din care 25% prefera varianta

de 50 ml. De notat ca 33% din totalul de consumatori
achizitioneaza deodorant cu un gramaj mai mare, intre
100 si 150 ml. Cat despre criteriile de alegere a deodo-
rantelor, romanii considera foarte important controlul
eficient al mirosurilor (67%), protectia de lunga durata
impotriva transpiratiei (72%), formula care nu pateaza
(68%), formula hipoalergenica (47%), parfumul placut
(59%) sau sa fie potrivite pentru piele sensibila (51%).
n general, aceste criterii de alegere sunt mult mai
relevante in cazul femeilor decat in cel al barbatilor.

Pe de alta parte, deloc importante in alegerea deo-
dorantului sunt considerate designul ambalajului sau
recomandarile din partea prietenilor si a familiei (reco-
mandarile au cel mai mare impact in cazul persoanelor
cu varste cuprinse intre 18 si 24 de ani).

Metodologie:

Studiul iSense Solutions a fost efectuat online in peri-
oada 4-5 iunie 2024, pe un esantion de 516 respondenti,
cu vdrste cuprinse intre 18 si 65 de ani.






o )
PARIU PE
STATORNICIE

Cariera Danielei Jordanovski
este sinonima cu ascensiunea
fulminanta a retelei de
drogherii dm markt in Romania.
insa managerul este cu atat
mai complex cu cat aflam ce

a determinat-o sa ramana in-
tr-o companie timp de aproa-
pe doua decade, care ii este
formarea profesionala si cum
psihologia ii este prima mare
iubire, cea care o ghideaza in
identificarea potentialului fi-
ecarui om si in imbunatatirea
performantei ca rezultat al unor
asteptari ridicate.

De Andra Imbrea Palade.

ariera Danielei Jordanovski este sinonima
cu dezvoltarea si ascensiunea fulminanta a
retelei de drogherii dm markt in Romania.
cand vine vorba insa de formarea sa
profesionala, Daniela recunoaste ca a ales
sa mearga la un liceu economic deoarece matusa sa
era economist, iar ,la vremea aceea, sa ai 0 masina de
scris semiautomata si sa fii inconjurata de documente
mi se parea impresionant”, povesteste directorul de
marketing, achizitii si regiune vanzari dm Romania. Si-a
dat seama la scurt timp ca nu este potrivita pentru
acest domeniu, asa ca la facultate a ales sa studieze
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psihologia. ,A fost o decizie buna. Nu ma vedeam
neaparat lucrand ca terapeut intr-un cabinet, insa imi
pldaceau terapiile de grup si sa lucrez cu copiii”, explica
Daniela. La finalul anilor de studii, a urmat doua cursuri
de specializare diametral opuse: hipnoza si psihodra-
ma, o forma de terapie de grup. Aceasta din urma a
avut un mare impact emotional asupra sa dupa ce a
lucrat cu un grup de femei diagnosticate cu cancer si

a facut-o sa-si regandeasca complet cariera in acest
domeniu. ,Parintii mei m-au invatat ca daca incerc ceva
trebuie sa il duc pana la capat. Este un fel de regula
nescrisa, un brain script pe care mi l-au insuflat: nu poti
abandona pe parcurs. Si asta am facut, am terminat
facultatea, dar am ales sa nu profesez in domeniu. insa
tot timpul spun ca, la un moment dat, o sa ma intorc la
psihologie”, povesteste Daniela.

Visul sau a fost dintotdeauna sa infiinteze un centru de
educatie alternativa pentru copii, in care acestia sa-si
descopere talentele si sa creasca la potential maxim.
»Adica ceea ce nu le oferd sistemul romanesc de invata-
mant. Dar viata a avut alte planuri pentru mine. Nu cred
ca mai este cazul in momentul de fata, ar implica multe
resurse si cercetare, poate cand o sa ies la pensie.

Ceea ce m-a oprit mereu a fost faptul ca mi-a placut ce
faceam in cadrul dm si mi-a fost greu sa ma desprind”,
explica Daniela.



Un job temporar care a devenit permanent

Cariera Danielei Jordanovski in cadrul dm drogerie
markt a inceput inca din al patrulea an de facultate,
cand era in cautarea unui job pentru bani de buzunar.
,in fiecare an de facultate mergeam cu Work & Travel
in Statele Unite ale Americii. Tn al treilea an m-am
indragostit de un student din Macedonia si a trebuit sa
ma angajez ca sa ma pot duce n Belgrad sa il vizitez.
Acesta a fost motivul pentru care m-am angajat la dm.
Nu mi-as fi imaginat cd, 17 ani mai tarziu, voi fi tot in
cadrul acestei companii”, spune Daniela.

Vorbeste despre Tnceputurile sale la dm ca fiind refor-
matoare, perioada n care erau 0 mana de oameni, o
etapa de pionierat a ceea ce avea sa ajunga reteaua de
retail cu cea mai buna performanta financiara in ultimul
an in Romania, in randul jucatorilor internationali, cu un
plus de 50%. ,Eram foarte tineri, foarte implicati, faceam
toti de toate, stateam cate zece ore la birou, iar apoi
mergeam impreuna la barul din apropriere. Nu aveam
copii, nu aveam responsabilitati.” A inceput ca asistent
in achizitii, domeniu care a ramas si pana in ziua de azi
activitatea care o incanta cel mai mult pe Daniela.
»Managerii meu au avut incredere in mine si m-au
trimis la negocieri devreme, ceea ce m-a ajutat sa-mi
creez propriul stil. imi aduc aminte de o intalnire cu

reprezentantii unui furnizor mare, care, atunci cand
m-au vazut intrand in sala de sedinte, mi-au spus ca
nu au nevoie de cafea. Cand le-am spus ca am venit sa
negociez, au ramas fara cuvinte. Sau cand m-am intalnit
cu directoarea unei companii mari si initial a crezut ca
va fi 0 negociere usoara pentru ca eram tanara si fara
experienta, iar la sfarsit mi-a spus ca par un inger, dar
de fapt sunt un drac”, isi aminteste Daniela.

Pe langa alegerea sortimentului pentru magazine,
Daniela era implicata in toate aspectele businessului,
facea inclusiv etichete traduse pentru marcile proprii
dm. lar cand se deschidea o noua locatie, echipa lucra
chiar si noaptea. Pare o poveste a unui start-up care

a luat nastere intr-un garaj, insa Daniela si echipa dm
beneficiau de tot sprijinul si know-how-ul unui concern
german, care avea o strategie si o culturd organiza-
tionala bine puse la punct. ,M-a ajutat formarea din
psihologie. Cred ca in domeniul in care activez cea mai
importanta calitate pe care o poti avea si pe care ti-o
poti dori de la colegi este dezvoltarea relatiilor inte-
rumane: sa stii sa discuti transparent, clar, obiectiv, sa
intelegi substraturile, sa vezi omul in individualitatea
lui, sa 7i descoperi talentele pe care poate nici el nu le
vede”, spune Daniela.

De altfel, prima lectie de business pe care a deprins-o
a fost importanta echipei si a coeziunii acesteia.
,TJeamwork makes the dream work. Asta m-a marcat in
prima etapa”, spune managerul, care adauga ca nu ar
schimba absolut nimic din cariera sa si ca este foarte
multumita de cum au decurs lucrurile, chiar daca planul
sau initial prevedea sa lucreze doar trei ani in cadrul
dm. ,insa mi-au placut foarte mult compania si dome-
niul in care activam, nu stiu daca a fost destin sau coin-
cidenta. Am avut ocazii de a activa in alte departamen-
te, dar mereu mi s-a parut ca achizitiile sunt motorul
care ajuta la dezvoltarea companiei”, spune ea.
Singurul motiv pentru care ar fi renuntat la cariera din
cadrul dm ar fi fost un master la Sorbona alaturi de
iubitul sau, un vis comun pe care cei doi il aveau. ,Dar
s-a mutat el in Romania si s-a indragostit de aceasta
tara si nu a mai vrut sa plecam in Franta. El si acum

se considera mai banatean decat mine”, povesteste
amuzata Daniela despre partenerul sau, alaturi de care
are si o fiica.

Un manager statornic

De la asistent achizitii, Daniela a devenit manager de
sortiment si a bifat aproape toate categoriile de produ-
se din gama retailerului. I-a placut foarte mult partea
de management de sortiment, sa ajute la cresterea
categoriilor de produse, sa se orienteze catre nevoile
consumatorilor, sa vada comportamentul de achizitie

si trendurile din piata. Era deja o etapa in care echipa
Lcrescuse”, prin faptul ca se marise, dar multi dintre
colegi aveau familii, responsabilitati. ,Ceea ce mi-a pla-
cut cel mai mult la dm este faptul ca au creat contextul
n care sa pot sa ma dezvolt. Mi-au oferit increderea
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necesara pentru ca eram tandra si fara experienta, dar
cu multe intentii bune si dornica de a invata si de a
performa. Am ramas o echipa stabila si am continuat sa
aplicam aceleasi principii. Fiecare manager isi sustinea
interviul de angajare pentru propria echipa si selectam
oameni cu mai mult entuziasm decat know-how. Prima
mea asistenta lucreaza si acum la dm, este manager. Am
apreciat aceasta libertate, de a ne alege echipa in func-
tie de ce consideram mai important”, explica Daniela.
Aceasta cultura continua in cadrul retelei, care alege sa
creasca si sa promoveze oameni din interior in detri-
mentul recrutarii din exterior, mai ales pentru functii
inalte. Daniela vorbeste despre compania la care
lucreaza ca fiind o ,firma de familie foarte mare”, nu
ca o corporatie get-beget, al carei obiectiv este strict
profitul. ,Cu siguranta avem proceduri, reguli ca intr-o
corporatie, dar si pe acestea tot noi le dezvoltam.
Si atunci, daca te simti cocreator al acestora sau al
modului de lucru, intelegi sensul de a face lucrurile
intr-un anumit fel si contribui la realizarea acestora,
sansa de a le respecta si valoriza fiind mult mai mare”,
considera Daniela.
Despre ascensiunea sa in cadrul dm, Daniela spune ca a
fost una naturala, dar si ca a fost ,omul potrivit la locul
potrivit, in momentul potrivit”. ,,De cand sunt in com-
panie, niciodata nu am cerut o alta functie, promovare
sau marirea salariului. Nu a fost niciodata cazul sa cer.
Implicarea mea s-a vazut, iar cand s-a ivit o oportuni-
tate, mi s-a oferit”. Asa a ajuns Daniela, in 2016, noul
director comercial al companiei.
Ulterior, a preluat si o regiune de vanzari, astfel Tncat
in prezent managerul este la carma a trei mari depar-
tamente din cadrul drogheriilor. Desi achizitiile au fost
prima dragoste - cea care nu se uita niciodata -,
marketingul ii place foarte mult pentru ca poti contribui
intr-un mod creativ si frumos, iar spre surprinderea ei,
domeniul vanzarilor o incanta tot mai mult. ,Initial ma
gandeam ca am destule pe cap, ca o sa fiu nevoita sa
vizitez o treime din tara, sa vizitez magazine, dar, de
fapt, am descoperit ca ma ajuta foarte mult aceste vi-
zite din teren pentru ca vad, in mod transparent, ce fa-
cem bine sau nu in cadrul celorlalte doua departamen-
te”, explica Daniela. ,Daca ar fi sa le compar cu ceva,
as spune ca partea rationala, creierul, sunt achizitiile,
inima - cu emotiile si sentimentele - este marketingul,
iar cele care te duc inainte, picioarele, sunt vanzarile.
Cred ca este o sansa extraordinara sa le coordonezi pe
toate trei, mai ales intr-un domeniu precum retailul.”
Daca Tn ianuarie 2008, cand incepea sa lucreze pentru
dm, existau trei drogherii si echipa era formata din cinci
oameni, astazi, dm are peste 145 de magazine si 1.461
de angajati. Dintre acestia, Daniela conduce echipa de
achizitii si marketing formata din peste 50 de persoane,
iar pe zona de vanzari are in subordine cinci manageri
zonali care acopera 45 de magazine.
Cat despre stilul de management pe care il aplica,
Daniela se Tntoarce tot la psihologie, mai exact, la efec-
tul Pygmalion, de a vedea potentialul fiecarui om siin
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,In echipa mea incerc sa
vad talentul fiecaruia, afi-
nitatea pentru anumite

zone si sa li incurajez sa se
dezvolte in acele directii.
Le ofer incredere pentru
ca, la randul meu,

am primit-o.”

care asteptarile ridicate duc la imbunatatirea perfor-
mantei acestuia. ,Asta incerc sa fac cu echipa mea, sa
vad talentul fiecaruia, afinitatea pentru anumite zone
si sa ii incurajez sa se dezvolte Tn acele directii. Uneori
7i Tmping mai mult decat ar vrea ei, dar in final ajung sa
fie recunoscatori si bucurosi ca au facut pasul. As putea
spune ca e un stil participativ, dar nu in totalitate, in
sensul in care le ofer incredere pentru ca, la randul
meu, am primit-0”, spune Daniela.

Se considera un manager bun, desi a auzit si pareri
contrare, ca ar fi foarte stricta, si recunoaste ca in anu-
mite situatii, cand nu este timp de pierdut, iar lucrurile
trebuie sa fie foarte clare, este mai directa. ,Cred ca
cel mai important rol al unui lider este acela de a crea
contextul potrivit pentru oamenii din echipa, astfel
ncat acestia sa se motiveze singuri, sa-si doreasca sa
se dezvolte. Un lider este atat de bun pe cat este echipa
sa. Daca investesti in oameni si ai in jur doar oameni
capabili, dornici, performanti, rolul tau devine tot mai
usor. Cu cat investesti mai mult in dezvoltarea oame-
nilor, cu atat ai viata mai usoara, iar rezultatele sunt
tot mai bune.” Totodata, Daniela este o sustinatoare a
principiului ,trial & error” si cateodata crede ca trebuie
sa invatam si din greselile altora, desi pe propria piele
se Tnvata cel mai mult.

Cat despre timpul personal si activitatile preferate,
Daniela recunoaste ca il aloca in totalitate familiei si
prietenilor. Dupa perioada de pandemie, cand era non-
stop cu laptopul in brate, a devenit mult mai prezenta
in activitatile si timpul personal. lar o buna parte din
acestea sunt dedicate Evei, fetita de noua ani a sotilor
Jordanovski, care Ti calca pe urme mamei sale siisi
pregateste cariera profesionala cu cele trei start-upuri
in care Tsi implica parintii: standul de limonada si bri-
ose Summer Vibes, productia si vanzarea de slime si o
tabara de copii. ,Ea este cea mai mare realizare a mea”,
incheie Daniela Jordanovski.






Stiri externe

Carrefour, in fata unei achizitii de aproape
800 de milioane euro

Carrefour ia in considerare achizitia distribuitorului spaniol Uvesco Group, care detine si
retelele de magazine BM Supermercados si Super Amara.

Valoarea acestei tranzactii se situeaza intre 700 si 800 de milioane de euro si ar putea
contribui la consolidarea pozitiei Carrefour pe piata din Spania, n special in nordul tarii.
Pe de alta parte, achizitia Uvesco Group reprezinta un pariu interesant si pentru alte
companii de retail, printre care Auchan si Sonae.

Carrefour colaboreaza cu PwC pentru aceasta achizitie, companie care a asistat retai-
lerul francez si in cazul tranzactiei din 2023 prin care gigantul francez a cumparat 47 de
magazine Supercor de la El Corte Inglés.

Tn ultimul an financiar, Uvesco a raportat o crestere de 8,8% a vanzarilor, pana la 1,1 mi-
liarde de euro. Reteaua de magazine BM Supermercados si Super Amara au incheiat anul
trecut cu un numar de 294 supermarketuri in Tara Basalor Cantabria, Navarra, La R|01a
Madrid si Avila. Mai mult, platforma sa de e-commerce a inregistrat un avans al vanzari-
lor de 18% si de 9% in ceea ce priveste numarul de clienti.

Magazinele cora din Franta vor
trece sub brandul Carrefour
pana la finalul acestui an

Pana la finalul acestui an, retailerul francez Carrefour
intentioneaza sa transforme toate cele 60 de ma-
gazine cora achizitionate sub brandul sau. Cu toate
acestea, brandul Match, achizitionat odata cu cora, nu
va disparea de pe piata franceza.

Din luna septembrie, brandurile private ale Carrefour
vor fi comercializate atat in cora, cat si in magazinele
Match, iar pana in luna ianuarie a anului viitor sigla
cora va disparea. Aceasta achizitie va contribui cu 130
de milioane de euro in fiecare an la profitul brut al
Carrefour panain 2027.

Alexandre Bompard, CEO Carrefour, a subliniat ca cei
22.000 de angajati ai celor doua lanturi de retail nu vor
fi afectati de decizia luata, fara a fi planificate conce-
dieri sau inlocuirea managementului.

fn urma cu un an, Carrefour a incheiat un acord cu
belgienii de la Louis Delhaize, prin care a preluat cele
60 de magazine cora si 115 supermarketuri Match din
Franta, care au generat in 2022 venituri de 5,2 miliarde
de euro. Majoritatea magazinelor sunt localizate in
nordul si estul tarii, regiuni unde Carrefour nu avea
pana acum o reprezentare foarte buna. cora si Match
au in total o cota de 22,5% pe piata franceza, situatie
care va permite Carrefour sa ajunga aproape pe ace-
easi pozitie cu Leclerc.

Tranzactia prin care Carrefour a achizitionat hipermar-
keturile cora si supermarketurile Match a fost evaluata
la 1,05 miliarde de euro.

*
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Rohlik atrage 160 mil. euro
pentru expansiune in Europa

Grupul Rohlik, proprietarul supermarketului onli-

ne Sezamo, a reusit sa stranga 160 de milioane de
euro capital nou pentru dezvoltare. Investitia a fost
condusa de Banca Europeana pentru Reconstructie

si Dezvoltare, alaturi de investitorii existenti Sofina,
Index Ventures, Quadrille si TCF Capital, si completata
de finantare pentru crestere din partea Bancii Europe-
ne de Investitii, prin initiativa sa Scale-Up.

Capitalul va fi utilizat pentru a sustine planurile ambi-
tioase de expansiune ale grupului Rohlik Tn regiunea
DACH si in Europa Centrala si de Est, unde compania
isi propune sa-si stabileasca prezenta in peste 15 ora-
se noi pana in 2030.

Rohlik livreaza acum peste un milion de comenzi pe
luna si a deservit peste 800.000 de clienti in 2023.

->—

Carlsberg achizitioneaza
producatorul Britvic

Carlsberg a achizitionat producatorul britanic de
bauturi racoritoare Britvic pentru 3,9 miliarde de euro,
intentiondnd sa construiasca in Marea Britanie un
business integrat de bere si bauturi racoritoare, scrie
esmmagazine.com.

,Stim ca Britvic este unul dintre cei mai importanti
jucatori pe piata bauturilor racoritoare din Marea
Britanie, Europa de Vest si Brazilia. Aceasta tranzactie
ne va ajuta sa ne consolidam pozitia in regiunea de
nord si Tn Europa de Vest”, a anuntat Carslberg intr-un
comunicat de presa.

Producatorul a mai precizat ca integrarea Britvic ar
urma sa genereze economii de peste 100 de milioane
de euro in fiecare an, pe parcursul a cinci ani, din mo-
mentul finalizarii achizitiei.

*
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Alexandrion Group lanseaza
ginul italian Siginia

Alexandrion Group, parte
din Nawaf Salameh Family
Office, a lansat un nou
brand de gin, la festivalul
Neversea. Siginia este
un gin premium, care
atrage instantaneu prin
imagine, gust si calitate.
Gama Siginia include
doua expresii: Sole Rosso
si Stella Notte. Acestea
au la baza ienupar si
coaja de citrice si au fost obtinute prin infuzare natu-
rala cu plante aromatice din Sicilia, precum oregano,
cimbru, rozmarin si frunze de dafin. Sole Rosso are un
profil gustativ citric, imprimat de notele de portocale
si lamaie. Stella Notte este infuzat cu iasomie, care i
confera un profil gustativ floral. Ambele expresii au
obtinut medalii de aur la The Global Gin Masters 2024
(Marea Britanie), parte din seria competitiilor The Glo-
bal Spirits Masters.
Distribuitor: Alexandrion Group
Adresa: Str. Nicolae Grigorescu, 075100, nr. 19 A
Otopeni, Ilfov, Romania
Contact: office@alexandrion.ro

*

Noutati in categoria
de conserve de rosii

Sandori Distribution
lanseaza pe piata locala
Kyknos Passata, un produs
caracterizat de un gust puter-
nic, o textura fina si catifelata
si 0 aroma intensa de rosii
proaspete. Aceste calitati
provin din campiile fertile ale
anticei Olympia din Pelopo-
nes, unde fermieri Kyknos de-
dicati cultiva tomatele. Acest produs nu are gluten, este
fara conservanti si coloranti artificiali, fiind ideal pentru
vegetarieni si vegani. Kyknos este o companie din Grecia
cu o vechime de peste o suta de ani, dedicata asigurarii
celei maiinalte calitati pentru produsele sale.
Distribuitor: Sandori Distribution SRL, Bd. Lacul Tei,
nr. 1-3, 020371, Bucuresti, Romania
Contact: office@sandori.ro
Website: www.kyknoscanning.com
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GO ON Energy si GO ON Vitamin,
disponibile si pe plan local

Batoanele GO ON

Energy si Vitamin au

fost lansate in Roma-

nia de catre Sante din

Polonia, acestea avand

succes pe multe piete

europene. Sunt batoane

nutritive si delicioase, invelite in ciocolata cu lapte, care
ofera energie pentru o perioada indelungata. Batoanele
sunt imbogatite cu vitamine si magneziu. GO ON Energy are
si adaos de guarana, iar GO ON Vitamin de L-carnitina.
Distribuitor: Sandori Distribution SRL, Bd. Lacul Tei, nr.
1-3, 020371, Bucuresti, Romania

Contact: office@sandori.ro
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Mellows Sweet Popcorn, lansat
pe piata din Romania

Sandori Distribution isi extinde

portofoliul si lanseaza pe piata din

Romania Mellows Sweet Popcorn,

produs de Fini, lider mondial in

segmentul produselor zaharoase,

al jeleurilor, bezelelor si gumei de

mestecat. Fini inoveaza continuu

si acum lanseaza delicioasele sale

bezele moi cu aroma perfecta pen-

tru a savura filmul preferat. Mellows

Sweet Popcorn sunt disponibile Tn diferite formate,
potrivite cu fiecare ocazie: 80 g si 150 g.
Distribuitor: Sandori Distribution SRL,

Adresa: Bd. Lacul Tei, nr. 1-3, 020371, Bucuresti, Romania
Contact: office@sandori.ro

*

Tchibo lanseaza Cafissimo
Barista Brasil Caffe Crema

Tchibo lanseaza un nou sortiment
in portofoliul de capsule Cafissimo,
in editie limitata. Cafissimo Barista
Brasil Caffe Crema este ideal pentru
cei care prefera cafea cu note de nuci
si ciocolata. Noile capsule pot fi pre-
gatite si savurate in diferite moduri:
Caffe Crema, Cappuccino sau Latte
Macchiato. Capsulele contin 100%
cafea prajita si macinata.
Distribuitor: SC Tchibo Brands SRL
Adresa: Calea Floreasca, nr. 55, et. 3,
Sector 1, Bucuresti

Contact: office@tchibo.ro

*



universul
(U de retail

www.universulderetail.ro

Aplicatie online care ofera situatia
actualizata a magazinelor din
retelele internationale (IKA) si
locale (LKA).

Repartizarea geografica a magazinelor in functie de
canal de vanzare, suprafata de vanzare si data de
deschidere.

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

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

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

@ Beneficiaza si tu de acest instrument online complex
abonandu-te pe www.universulderetail.ro
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