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MOVING
FORWARD

el mai mare risc pe care o compa-

nie si-l poate asuma este sa nu-si

asume niciun risc, spunea Mellody

Hobson, Presedinte al consiliului

de administratie Starbucks. Si cred
ca aceasta este o lectie pe care multi jucatori
din piata de retail si FMCG si-au insusit-o de-a
lungul timpului. Cu toate acestea, daca ma
raportez la ultimii cinci ani, cred ca pot numara
pe degete momentele in care au fost anuntate
investitii de aproximativ 100 de milioane de
euro in decursul unei luni de vara. Si pentru
a pune lucrurile intr-o lumina mai clara, mai
bine de doua treimi din acest buget reprezinta
investitii in desfasurare.
Poate vi se par cuvinte mari, insa eu aleg sa tra-
duc aceste investitii ca fiind un vot de incredere
pe care jucatorii il acorda pietei locale. Pentru
mine, aceste investitii sunt direct proportionale
cu potentialul de crestere pe care il are piata
autohtona si pe care il au companiile active pe
plan local. Pentru ca, in majoritatea cazurilor,
Romania a fost si este inca un pariu castigat pen-
tru companiile care au intrat pe piata locala. Mai
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EDITORIAL

mult, nu de putine ori, Romania a devenit un hub
de productie pentru marii jucatori. La doar un an
de la intrarea pe piata locala, Grupo Bimbo si-a
setat dublarea cifrei de afaceri si pune la bataie
investitii de peste 100 de milioane de euro pe un
orizont de cinci ani. Lidl a anuntat ca isi propune
0 expansiune accelerata si o acoperire teritoriala
tot mai mare, Froo face pasi marunti, dar siguri,
la nivel de extindere, iar Annabella bifeaza al
doilea parc de retail, o investitie de cinci milioa-
ne de euro. Lista poate fi completata cu usurinta,
insa un lucru este cert. In ciuda contextului insta-
bil si a provocarilor constante, Romania a conti-
nuat sa fie atractiva si a dovedit ca poate oferi un
mediu propice dezvoltarii companiilor, inclusiv
pentru extinderea pe pietele internationale. De
altfel, aceasta este si principala concluzie a unui
studiu Deloitte, care descrie 2024 ca fiind un an
bun pentru investitii.

Cu toate acestea, nu pot sa nu ma gandesc la
faptul ca prapastia intre companiile mari si
cele mici se adanceste. Pentru ca, uneori, pariul
pe dezvoltarea rapida poate sa insemne vanza-
rea pachetului majoritar de actiuni.

,,Cu toate acestea, nu pot sd nu md gandesc la faptul ca
prdpastia intre companiile mari si cele mici se adanceste.
Pentru cd, uneori, pariul pe dezvoltarea rapida poate sd
insemne vdnzarea pachetului majoritar de actiuni. ”

Alina Dragomir
Editor in Chief






Karan Khurana, noul CEO METRO Romania

Cu o experientd de peste 25 de ani in comertul international, Karan Khurana a preluat
functia de CEO METRO Romania incepand cu luna august. Acesta il inlocuieste pe Adrian
Ariciu, promovat in luna iunie a acestui an ca Executive Vice-President pentru Europa

de Est METRO AG. Karan Khurana a acumulat de-a lungul timpului o experienta vasta in
dezvoltarea de strategii in industria comertului la nivel international, adaptate diverselor
modele de business: wholesale, hipermarket, supermarket si convenience, dar si forma-
te multicanal. S-a alaturat grupului METRO in februarie 2019, ocupand initial postul de
Vicepresedinte Value Creation METRO Japonia, devenind in iunie 2019 Director Operational
METRO Japonia. in ianuarie 2022, a preluat carma initiativelor strategice de transformare
la nivelul grupului METRO AG, din pozitia de Vicepresedinte Value Creation Lead Growth
Transformation, iar un an mai tarziu a fost numit Director Vanzari si Operational al METRO
Turcia. Karan este licentiat Th Administrarea Afacerilor - Finante la Eller College of Mana-
gement, Universitatea Arizona, si detine un Master's Degree Th Management la The London
School of Economics and Political Science (LSE), un altul in Sisteme Informatice la W.P. Ca-
rey School of Business a Universitatii Arizona, precum si un MBA la Universitatea Cornell.

Ingrijorari cu privire la
preluarea Profi de catre
Mega Image

Consiliul Concurentei are o serie de ingrijorari concu-
rentiale referitoare la tranzactia prin care proprietarul
Mega Image preia Profi Rom Food SRL. ingrijorarile
rezultate in urma analizei efectuate de autoritatea de
concurenta vizeaza atat piata comertului cu amanuntul,
cat si piata achizitiilor de produse de consum curent
preponderent alimentare. Astfel, pe unele piete locale,
unde sunt prezente cele doua retele, operatiunea poate
conduce la reducerea posibilitatilor de alegere ale con-
sumatorilor pentru achizitia de produse alimentare. De
asemenea, tranzactia ar putea genera efecte negative
asupra activitatii unor furnizori, avand in vedere, pe de
o0 parte, reducerea numarului de companii achizitoare
si, pe de alta parte, consolidarea pozitiei Mega Image
pe piata de achizitii. De partea cealalta, Mega Image a
facut precizarea ca Ahold Delhaize si Mega Image se afla
in prezent in discutii detaliate cu autoritatea de concu-
renta pentru a inlatura Tngrijorarile privind atat piata
comertului cu amanuntul, cat si piata achizitiilor de
produse de consum curent preponderent alimentare.
»Mentionam ca semnalarea ingrijorarilor formula-

te de catre autoritatea de concurentad reprezinta o
etapa fireasca in procesul de autorizare a tranzactiei,
prevazuta de legislatia aplicabila. Ahold Delhaize si
Mega Image lucreaza in momentul de fata la un set de
angajamente corespunzatoare si adecvate, conform
prevederilor legale aplicabile Tn materie de concentrari
economice, urmand procedura specifica in fata Consi-
liului Concurentei. Avem convingerea ca angajamentele
ce vor fi propuse autoritatii de concurenta vor fi sa-
tisfacatoare si adecvate pentru a elimina ingrijorarile
formulate”, au transmis reprezentantii Mega Image.

*
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Cornel Caramizaru preia
conducerea Coca-Cola
HBC Romania

Cornel Caramizaru, manager cu peste 25 de ani expe-
rientd in industria bunurilor de larg consum, a preluat
conducerea Coca-Cola HBC Romania. Acesta il inlocu-
ieste in functie pe Jovan Radosavljevic, care a coor-
donat cu succes operatiunile imbuteliatorului pe plan
local in ultimii sase ani.

Cornel Caramizaru este unul dintre managerii cu state
vechi in piata FMCG, avand un portofoliu solid de perfor-
mante in rolurile de management pe care le-a detinut,
pe piete extrem de competitive. Anterior acestei numiri,
a coordonat, ca Managing Director (2019-2024), clusterul
regional SW Europe al Royal FrieslandCampina - unul din-
tre liderii la nivel mondial Tn domeniul lactatelor -,
care include subsidiarele companiei din Peninsula
Iberica (Spania si Portugalia), Italia si Franta.

*

Afacerile Bergenbier,
crestere de 14% in 2023

Bergenbier S.A., parte a grupului Molson Coors Beve-
rage Company, unul dintre cei mai importanti produ-
catori de bere din Romania, a incheiat anul 2023 cu

o cifra de afaceri de 907 milioane de lei, in crestere
cu aproape 14% fata de anul anterior. Tn 2023, produ-
catorul de bere a mentinut echilibrul dintre mediul
macroeconomic dificil, nevoile consumatorilor si cele
ale clientilor, fara a face rabat de la calitate. Tn plus,
compania a continuat sa investeasca in sustenabilita-
te, alocand fonduri importante in strategiile concrete
pentru reducerea amprentei de carbon a berilor pro-
duse in fabrica din Ploiesti.

*



Puiul de Craiesti tinteste listarea nationala dupa
investitii de opt milioane de euro

Puiul de Craiesti, brand detinut de Poultry Investment SA, a finalizat un ciclu investitional cu o valoare
totala de peste opt milioane de euro, care a permis companiei sa integreze vertical si sa modernizeze n-
treaga linie de crestere si abatorizare a puilor din fermele proprii. Odata cu finalizarea acestei investitii,
producatorul a lansat gama Puiul de Craiesti Zero Antibiotice, cu care tinteste listarea la nivel national.
Compania are 13 ferme de crestere a puilor, cu un rulaj anual de 18 milioane de capete, iar in prezent 30%
din productia de pui este certificata ,fara antibiotic”, planul fiind sa creasca treptat in urmatorii ani.
Produsele Puiul de Craiesti sunt disponibile si in retele de magazine locale, prin distribuitori, dar si in
reteaua proprie de magazine, compania operand 36 de locatii in zona Transilvaniei. Poultry Investment

a raportat o cifra de afaceri de aproximativ 300 de milioane de lei Tn 2023, Tn crestere cu peste 28% fata
de anul anterior. Pentru anul acesta, grupul estimeaza o crestere a cifrei de afaceri cu aproximativ 20%,
respectiv depasirea pragului de 360 milioane de lei, din care sapte milioane de lei profit.

—

Cristian Stoenica,
responsabil pentru
dezvoltarea LaDoiPasi Extra

Tncepand cu 1 august 2024, Cristian Stoenica va prelua
rolurile de Director de Franciza si membru al Consi-
liului de Administratie al METRO Convenience Roma-
nia. infiintata in ianuarie 2022 de METRO Cash&Carry
Romania SRL, METRO Convenience opereaza brandul
LaDoiPasi Extra — un format de franciza destinat zone-
lor urbane mari, aflat inca intr-o perioada de testare,
esentiala pentru a identifica cele mai bune solutii
pentru comertul de proximitate in contextul urban si
pentru a evalua cu claritate nevoile consumatorilor in
functie de zona.

Din noul rol, Cristian Stoenica va coordona dezvolta-
rea magazinelor LaDoiPasi Extra si va avea o contri-
butie valoroasa, ca si pana acum, in expansiunea si
consolidarea francizei LaDoiPasi in Romania.

Cristian si-a inceput cariera la METRO Romania la ince-
putul anului 2007, in Departamentul Operational.

*

Veniturile Aqmla, crestere de
18%in prlma jumatate
a acestui an

Aquila a incheiat primul semestru din 2024 cu venituri
de aproape 1,3 miliarde de lei, cu 18% mai mari fata de
aceeasi perioada a anului trecut. Rezultatele obtinute
au fost sustinute de cresterea organica in segmentul
de distributie si de cele trei companii a caror achizitie
a fost finalizata in 2024.

LIntegrarea companiilor Romtec Europa, Parmafood
Group Distribution si Parmafood Trading a contribu-

it la extinderea portofoliului Aquila cu peste 120 de
branduri, locale si internationale, cu o contributie adi-
tionala de 5% la vanzari”, a explicat Catalin Vasile, CEO
Aquila. Brandurile proprii, Gradena, LaMasa si Yachtis,
continua sa reprezinte unul din obiectivele strate-
gice de dezvoltare ale companiei, Tn acest sens fiind
inregistratd o crestere a veniturilor aferente de 16%
in primul semestru al anului comparativ cu perioada
similara din 2023.

*

Carmistin extinde capautatea de productie in
urma unei investitii de zece milioane euro

Carmistin a inaugurat la SCOI’nICE$tI, judetul Olt, una dintre cele mai mari si moderne
ferme de pui detinute de grup, in urma unei investitii de zece milioane euro. Noua fer-
ma este parte din planul de extindere a capacitatilor de productie, intr-un an in care
grupul deruleaza simultan numeroase proiecte complexe de dezvoltare, de la ferme
de pui si porci la fabrici de nutreturi si facilitati de productie hrana. Prin ferma de la
Scornicesti, care are o suprafata totala de aproximativ 178000 metri patrati, Carmistin
continua procesul de implementare a unor tehnologii de ultima generatie in ceea ce
priveste consumul de energie termica si electrica, odata cu revalorificarea resurselor
si deseurilor rezultate din activitatile agricole desfasurate de companiile din grup.
Ferma a fost dotata, de asemenea, cu panouri fotovoltaice pentru autoconsum, ca
raspuns la preocuparea companiei pentru procese de productie cat mai curate si
durabile pe tot lantul de productie a hranei.
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Ursus Breweries mvesteste
15 mil. euro la Buzau

Ursus Breweries va investi 15 milioane de euro in
fabrica de la Buzau, proiect planificat pentru 2025 si
care are drept scop cresterea capacitatilor de produc-
tie. ,Investitia va acoperi imbunatatiri semnificative la
doua dintre liniile de productie, asigurand o crestere
a capacitatii si capabilitatilor. Mai mult, contribuie la
sporirea automatizarii, dar si la crearea unor facilitati
mai bune pentru angajati, precum o sala noua de trai-
ning sau noi vestiare”, au explicat reprezentantii Ursus
Breweries. Cea mai recenta investitie in fabrica din
Buzau a fost realizata in luna septembrie 2023, intr-o
instalatie care foloseste tehnologii de eficienta ener-
getica pentru recuperarea energiei termice din gazele
arse. Instalatia este un proiect special in grupul Asahi
si face parte din seria de investitii pentru sustenabili-
tate existente in strategia Ursus Breweries.

Anul trecut, in luna noiembrie, compania a inaugurat
in fabrica din Brasov o noud linie de imbuteliere, pre-
cum si noi depozite, laboratoare si spatii de birouri,
care vor contribui la optimizarea capacitatii opera-
tionale, ca parte a unei investitii strategice de 50 de
milioane de euro incepute in 2020.

,Optimismul exista, dar este in continuare rezervat. In
prima jumatate a anului, Ursus Breweries si-a continu-
at strategia de inovatie si a avut o lansare importanta
in zona de produse fara alcool, adaugand doua noi
sortimente in gama Ursus Cooler - Ananas & Guava si
Zmeura & Mure. Suntem increzatori ca aceste produse
sunt pe placul consumatorilor si imbogatesc portofo-
liul nostru variat. Credem ca a doua jumatate a anului
va fi una mai buna decat aceeasi perioada a anului tre-
cut, nsa sunt multe aspecte care ne obliga sa fim inca
rezervati si sa incercam sa fim cat mai pregatiti pentru
viitor”, au declarat reprezentantii Ursus Breweries
pentru Progresiv.

*

Coca-Cola HBC Romania
recupereaza din pierderi

Coca-Cola HBC Romania, liderul pietei de bauturi ra-
coritoare, a inregistrat o scadere de aproximativ 5% a
volumelor comercializate in primul semestru al aces-
tui an. Prin comparatie, in primul trimestru al acestui
an, imbuteliatorul Coca-Cola raportase un declin de
peste 10% al volumelor. ,Comportamentul de con-
sum a fost sub impactul provocarilor, fiind afectat de
introducerea taxei pe zahar in luna ianuarie a acestui
an si de lansarea Sistemului de Garantie-Returnare, in
noiembrie anul trecut”, este precizat in raportul finan-
ciar publicat de companie.

Defalcat pe categorii, bauturile carbonatate au inre-
gistrat o scadere de circa 5%, in timp ce segmentul de
necarbonatate a raportat un declin usor (low-single
digits, n.r.). Afectatd de noile prevederi legale a fost si
categoria de energizante, care a inregistrat o scadere
high-single digits (6-9%, n.r.). De cealaltd parte, catego-
ria de cafea si-a majorat vanzarile cu aproximativ 20%.

->—

Legislatia privind diminuarea
risipei alimentare, actualizata

Executivul a decis prin hotarare de Guvern modifi-
carea legii privind combaterea risipei alimentare,

in contextul in care reducerea cu 50% a risipei de
alimente panain anul 2030 este prevazuta in Agen-

da 2030 pentru dezvoltare durabild, asumata si de
Romania. Decizia instituie pentru operatorii economici
obligatia de a implementa cel putin doua masuri sau
actiuni de prevenire a risipei alimentare Tnainte de a
dispune neutralizarea deseurilor alimentare. incepand
din 2026, operatorii economici vor avea obligatia de a
prezenta planuri anuale de diminuare a risipei alimen-
tare si sa raporteze cantitatile si valoarea alimente-
lor pe care le-au donat, urmand ca aceste planuri si
rapoarte sa fie incarcate pe o platforma nationala pe
care Ministerul Agriculturii si Dezvoltarii Rurale trebuie
sa o dezvolte pana pe 30 iunie 2025.

- >—

Next events 2024
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|'| t Productia de bere din UE a ajuns : -
la 34,3 mld. litri in 2023 Bucuresti, Romania

Tarile din Uniunea Europeand au produs anul retechdigital.ro
trecut 34,3 miliarde de litri de bere, dintre care 1,8 SIAL
miliarde de litri de bere cu 0,5% alcool sau zero Paris, Franta
alcool, potrivit datelor Eurostat. Productia de bere sialparis.cém
din Uniunea Europeana a scazut insa cu 5%, adica

Trade Round Table

Bucuresti, Romania

1,7 miliarde de litri. In schimb, productia de bere
fara alcool a inregistrat o crestere de 13,5%, ceea
ce inseamna 200 de milioane miliarde de litri. trt.ro
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REDUCEREA PRETURILOR
RESTABILESTE VANZARILE

VOLUMICE

2024 ar putea fi anul in care
vanzarile inregistrate de
retailerii din Romania ar putea
atinge nivelul prepandemic,
adica rezultatele din 2019.
Toate formatele de magazine
au inregistrat o crestere
moderata a vanzarilor in

prima jumatate a acestui
an, supermarketurile si
magazinele de proximitate
fiind in topul cresterilor.
De Simona Popa

esi inflatia a continuat sa fie o provocare
pentru multi consumatori care au simtit
cum cheltuiesc mai mult ca sa cumpere
mai putin, prima jumatate a acestui an a
venit cu cresteri de volume, arata datele
de piata RetailZoom. Concret, vorbim despre un plus de
4,6% in primele sase luni ale acestui an si de 7% daca
ne raportam la vanzarile valorice.
,Toate formatele de magazine au inregistrat o crestere
moderata a vanzarilor in prima jumatate a anului 2024,
consolidand tendinta pozitiva inregistrata in primul
trimestru. Supermarketurile si formatele de proximitate
isi mentin pozitia de lider in ceea ce priveste tendinta
pozitiva a vanzarilor volumice, in timp ce LKA (retelele
locale) continua sa inregistreze rezultate mai bune ra-
portat la vanzarile mai lente din 2023 (fata de perioada
pandemica). Dinamica vanzarilor aproape s-a dublat in
primele sase luni fata de rezultatele din primul trimes-
tru din 2024 versus 2023, a explicat Bogdana Gheorghe,
Managing Director RetailZoom Romania.
Concret, in cazul supermarketurilor este vorba despre
un plus valoric de 10,9%, n timp ce volumele vandute
au crescut cu 6,9% in prima jumatate a acestui an. In
cazul magazinelor de convenienta, avansul volumelor
este mai mic decat in cazul supermarketurilor (6%), dar
cresterea valoricd a vanzarilor a fost de 16%. in ceea
ce priveste universul LKA, in prima jumatate a acestui
an vanzarile valorice au crescut cu 8,9%, iar volumele
au crescut cu 3,1% raportat la 2023, potrivit datelor
RetailZoom. Cele mai mici rate de crestere au fost inre-
gistrate de hipermarketuri, canal care a bifat un plus de
2,5% valoric si o crestere de 3,4% la nivel de volume.

Preturi in scadere, volume in crestere

Pe masura pe politica de preturi este relaxata, consu-
mul recupereaza din pierderile cauzate de inflatie. Asa
se explica faptul ca, din luna februarie a acestui an, au
nceput sa creasca volumele tranzactionate, in timp ce
preturile si-au continuat trendul descrescator. In luna
iunie a acestui an, datele de piata au indicat un plus de
9% fata de iunie 2023 Tn ceea ce priveste evolutia vanza-
rilor cantitative, in timp ce evolutia preturilor la nivelul
magazinelor a fost de 0,1%, potrivit datelor RetailZoom.
O privire in detaliu asupra principalelor categorii

arata ca semipreparatele si produsele ready to eat au
nregistrat cea mai buna evolutie din punctul de vedere
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al volumelor vandute in prima jumatate a acestui an
fata de anul trecut. Topul este completat de produse-

le pentru fumat, cu un avans de 11%, si de bauturile
alcoolice (11,4%). In crestere au fost si vanzarile produ-
selor de infrumusetare (+7%), urmate de produsele de
bacdnie (+6%) si de bauturile non-alcoolice (+3,6%). La
polul opus se afla snackurile sarate, ale caror vanzari

au scazut cu 5,8% n perioada analizata, in conditiile Tn
care pretul acestora a crescut cu 7%. Si snackurile dulci
s-au scumpit cu 10%, dar la nivel de vanzari au reusit sa
inregistreze o crestere a volumelor modica, de 1,4%.
,Prioritatile consumatorilor raman axate pe conveni-
enta si rasfat. Spre exemplu, chiar daca produsele de
infrumusetare sunt in top cinci, acestea au inregistrat
o0 usoara scadere fata de inceputul anului, pozitia lor in
top trei fiind luata de bauturile alcoolice, care s-au bu-
curat de o crestere mai mare, generatd de vacante si de
vremea calda. Nevoile si preferintele cumparatorilor nu
par a mai fi afectate de modificarile de pret, dar e drept
ca sunt si multe categorii care inregistreaza scaderi de
pret fata de anul trecut”, afirma Bogdana Gheorghe.

Impactul taxelor la nivel de preturi

Una dintre taxele despre care s-a discutat cel mai mult
n acest an este taxa pe zahar, impunere care a dus la o
crestere a preturilor de 15% in cazul sucurilor carbo-
gazoase si de 8% in ceea ce priveste sucurile necar-
bogazoase. Mai mult, ,pentru produsele din ciocolata,
cresterea medie a preturilor de raft a fost de 15% (cele
mai mari cresteri au fost pentru produsele tartinabi-

le din ciocolatd, de 27%, si pentru tablete, de 17,4%)",
adauga Bogdana Gheorghe.

La o privire mai atenta asupra celor mai vandute 15
categorii alimentare pe piata locala, preturi mai mari in

EVOLUTIA VANZARILOR PE CANALE DE VANZARE

TOTAL IKA IKA IKA IKA TOTAL LKA

hipermarketuri supermarketuri convenience

Sursa:

prima jumatate a acestui an fata de perioada similara
din 2023 au avut si biscuitii (+5%), iaurtul (+4%) si cafea-
ua (+3%). La polul opus se afld uleiul, un produs care,
dupa o perioada lunga in care a deschis topul scumpi-
rilor, anul acesta s-a ieftinit constant; iar la jumatatea
lui 2024, pretul Tn cazul acestui produs era cu 25% mai
mic decat in primele sase luni ale anului trecut. Drept
urmare, vanzarile cantitative in cazul uleiului au crescut
cu 19% in perioada analizata. Intr-un top al vanzari-

lor volumice n crestere intra si berea (+12,2%), apa
imbuteliata (+12,5%), laptele (+7,3%), carnea (proaspata
si congelata: +6,5%), painea ambalata (+5,8%), biscuitii
(+4,9%), ouale (+3,9%), mezelurile (+3,3%) si vinurile
(+3%). Au pierdut la capitolul vanzari iaurturile (-3,2%),
sucurile necarbonatate (-3,1%) si sucurile carbogazoase
(-0,6%), adica aceleasi categorii in cazul carora preturile
au crescut cu cel putin 4% Tn acest an.

Produsele de make-up, in topul vanzarilor

Vanzari in crestere au inregistrat si multe dintre pro-
dusele nealimentare In prima jumatate a acestui an
fata de primul semestru din 2023, evolutii sustinute
atat de reducerile de pret, cat si de nevoia mai mare
de socializare. Asa se explica faptul ca, intr-un top al
celor mai vandute produse nealimentare, produse-

le de make-up se afla pe primul loc, cu un avans al
volumelor tranzactionate de 25,4%. Pe locul doi se afla
hartia igienica (+19,1%).

,Hartia igienica a crescut ca numar de articole vandute,
intr-un context de scadere semnificativa a preturilor
(-26%), in timp ce produsele de make-up sunt in conti-
nuare legate de nevoia de socializare, dar si de preturi-
le bune (scadere de 1% fata de anul trecut). Detergentul
de rufe si prosoapele de bucatarie au scazut in ceea ce
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priveste articolele vandute, deoarece consumatorii folo-
sesc si alte surse de cumparaturi: online, magazine spe-
cializate sau centre angro”, explica Bogdana Gheorghe.
Concret, vanzarile in cazul detergentilor au Tnregistrat o
scadere de 8,6% in perioada analizata, timp in care pre-
tul mediu in cazul acestora a crescut cu 13%. Prosoapele
de bucatarie au pierdut 2,5% la nivel de articole vandute,
dar in cazul acestora si pretul a fost mai mic cu 6% in
perioada analizata.

Au crescut insa vanzarile de tigari cu aproape 14%, cu
toate ca si in acest caz au fost inregistrate scumpiri, fiind
vorba de 8% n plus in primul semestru din acest an fata
de primele sase ale anului trecut.

In privinta bauturilor, cea mai mare crestere a fost
inregistrata in cazul apelor cu arome, volumele vandute
nregistrand o crestere de peste 47%. Si siropurile s-au
bucurat de vanzari cu 21,4% mai mari, in timp ce bau-
turile instant au Tnregistrat o scadere de aproape 17%.

in perioada analizata, pretul acestora a crescut cu 22%,
aceasta fiind o posibila explicatie pentru declinul volu-
melor vandute. Si bauturile energizante au pierdut teren,
datele RetailZoom indicand un declin de 11,1%, in cazul
acestora cu doua surse de influenta: o majorare a pretu-
rilor de 6%, dar si interzicerea vanzarii acestor produse
minorilor ori in apropierea institutiilor de invatamant
sau de sanatate, din martie 2024.

Tn zona bauturilor alcoolice, aproape ca nu a existat produs
al carui pret sa nu fi crescut. Cocktailurile alcoolice si romul
au inregistrat cea mai mare crestere de pret, de 13%, timp
n care vanzarile lor au crescut cu 71% in cazul cocktailu-
rilor ready to drink si doar cu 0,1% in cazul romului.
Alcoolul pur este produsul in cazul caruia vanzarile s-au
dublat, in conditiile in care si in acest caz preturile au cres-
cut cu 8%. La polul opus se afla sangria, unde vanzarile au
inregistrat un declin de 18,6%, in contextul unei scumpiri
de 7%, bitterul (-4,9%), cidrul (-8,1%) si lichiorul (-10,9%).

Marca proprie isi reia incet trendul de crestere

Marcile private isi mentin cota de piata valorica, dar

si cantitativa, cu o usoara tendinta de crestere fata de
anul trecut, arata datele RetailZoom. lar intr-un top 25
de categorii care vand cel mai mult din punct de vedere
cantitativ pe piata locald, marca privata genereaza in jur
de 65% din toate vanzarile de private label la nivel local.
in perioada iulie 2023 - iunie 2024, contributia vanzari-
lor de marca privata la nivel de valoare a fost de 18%,
cresterea fata de anul anterior fiind aproape insesizabila
(0,1%). Evolutia este similara cand ne raportam la canti-
tatile vandute, datele RetailZoom aratand o contributie
de 18,8% in ultimul an.

in privinta canalelor de vanzare, marca privata se simte
in special in vanzarile hipermarketurilor, cu o contributie
de 15%, si a supermarketurilor, unde vorbim despre 20%.
,in ceea ce priveste formatele convenience, contributia
private label a scazut semnificativ in ultimele douaspre-
zece luni fata de anul trecut, de la 15% la aproape 8%,
explica Bogdana Gheorghe.






Romania este una dintre cele 35 de piete in care Grupo
Bimbo este prezent, incepand din 2023. De ce au ales
totusi sa investeasca in piata locala?

Pentru Grupo Bimbo, piata din Romania a fost o surpriza
din mai multe puncte de vedere. in momentul in care a
primit oferta de achizitie a Vel Pitar, grupul a descope-
rit o piata cu un consum foarte mare de pdine, o piata
emergenta si cu o dinamica buna de crestere, dar si un
mediu sigur de crestere a businessului in panificatie si
categorii conexe painii. Acestea au cantarit in decizia
de extindere. in momentul in care au decis sa analizeze
potentialul pietei locale, consumul anual de produse
de panificatie depasea pragul de 120 de kilograme per
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capita, iar consumul anual de paine ajunsese la peste 90
de kilograme per cap de locuitor, ceea ce este un nivel
foarte ridicat fata de media globala.

Cum arata totusi un top trei atuuri care au cantarit in
decizia grupului de a adauga Romania in portofoliu?
Consumul de paine a fost de departe cel mai important
aspect, urmat de dinamica pietei si de mediul de business
stabil. De asemenea, Romania reprezinta o poarta de
intrare ntr-o zona a lumii Tn care grupul nu era prezent
si planul pe termen lung vizeaza extinderea in alte zone
din Europa de Est, regiune care are o dinamica foarte
buna ca segment de business emergent.



DUBLAREA
BUSINESSULUI,
TINTA BIMBO

ROMANIA
PENTRU
URMATORII
CINCI ANI

Ce schimbatri ati implementat in businessul Vel Pitar si cum
arata bilantul primului an de la intrarea pe piata locala?

In primul rand, as vrea sa mentionez ca am avut la dis-
pozitie resurse importante din partea grupului pentru un
proces de integrare complex si o echipa mixta formata
din colegi din Mexic si Spania. In aceste conditii, si im-
preuna cu echipa locala Vel Pitar, pot spune ca am facut
o integrare reusita iar bilantul primului an arata foarte
bine. Am gasit un business destul de bine structurat, insa
am ncercat sa-1 mutam pas cu pas in zona de guvernan-
ta corporatista si evident lucram si astdzi la implemen-
tarea valorilor si culturii Grupo Bimbo, care este foarte
bine asezata si orientata catre oameni. Un exemplu
simplu, Grupo Bimbo nu vorbeste despre angajati, ci
trateaza fiecare membru al echipei ca pe un asociat. Nu
avem un departament de HR, ci unul de People, pentru
ca premisa de la care plecam este ca oamenii fac parte
dintr-un ecosistem. Din punct de vedere administrativ,
companiile sunt inca identitati de sine statatoare pentru
ca o parte dintre businessurile pe care le-am preluat
s-au dezvoltat pe fonduri europene si se afla inca in mo-
nitorizare. Dupa ce vor iesi din aceasta faza vom fuziona.
Din punctul de vedere al rezultatelor, pot spune ca am
depasit cu mult asteptarile actionariatului. A fost un

an bun, cu crestere double-digit. De altfel, soliditatea
businessului a contribuit la decizia de a face si alte
achizitii. Tn momentul in care s-a incheiat achizitia Vel
Pitar, se discuta deja de a doua etapa de dezvoltare. Tn
cazul celei de-a doua achizitii, vorbim de patru entitati
cu sase facilitati. Exista si planuri de dezvoltare cu noi

Crestere, inovatie si
sustenabilitate - acestea sunt
cuvintele-cheie care definesc
strategia Bimbo Romania. Tinta
pentru urmatorii cinci ani?
Dublarea cifrei de afaceri, obiectiv
pentru care producatorul pune la
bataie un buget de investitii de
100 de milioane de euro, a explicat
lonut Ilie, Managing Director
Bimbo Romania, in primul interviu
acordat presei de business.

De Alina Dragomir

facilitati, dar si planuri de consolidare. Romania este o
piata n care painea proaspata implica o retea extinsa

de productie pentru ca acest produs are niste conditii

specifice de distributie si atunci avem nevoie de facili-
tati in locuri diverse pentru a putea acoperi piata.

in ce masura vorbim despre o acoperire totald a pietei
in momentul de fata? Luati in calcul ca Romania sa
devina un hub de productie si de export?

Tn acest moment, Bimbo Romania detine 16 facilitati cu
o capacitate de productie de peste 200000 de tone pe
an, per total. Acum acoperirea este una foarte largd, dar
mai sunt cateva zone n care construim. Painea proas-
pata nu poate fi distribuita pe distante mai mari de
150-200 km. Tn general, businessul Vel Pitar s-a constru-
itn jurul fabricilor Vel Pitar si, cu extensii, atat cat s-a
putut. Motivatia este multipla si tine de reglementari.
Avem insa acoperire nationala cu paine ambalata.

Tn ceea ce priveste transformarea pietei locale intr-un
hub de productie pentru export, evident, avem si acest
scenariu pe masa. insd painea este un produs relativ
local. Tn zona de paine industrializata vorbim in special
de pdinea la tava, sunt foarte putine tari in care franze-
la este trecuta in zona industrializata. La nivel de grup,
Bimbo are doar o treime din business in paine, restul
fiind generat de cookies, snackuri sarate, produse de
brutdrie, precum si tortilla chips sau alte specialitati
din paine. De exemplu, Bimbo este unul dintre cei mai
mari furnizori de produse pentru McDonald’s, KFC, dar
nu in Europa. Pe piata din Romania, Bimbo a cumparat
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un business de paine, care reprezinta peste 90% din
venituri, Insa analizam toate categoriile in care grupul
este activ pentru a ne extinde sau pentru a construi de
la zero. Romania poate fi intr-adevar un hub de produc-
tie pentru regiune, depinde doar de echipa locala, cum
ne pozitionam si in ce tehnologii vom investi pe viitor.

Care au fost cele mai mari provocari cu care v-ati
confruntat? De unde au venit surprizele neplacute
pentru business?

Provocarile au fost de doua tipuri. in primul rand, vorbim
despre o provocare personala care tine de faptul ca eu
m-am alaturat echipei odata cu noul actionar. Am venit
intr-o echipa asezata si formata si a fost nevoie de efort
pentru a ma integra si pentru a gasi forma de comunicare
corectd. Tn al doilea rand, sunt provocarile care tin de
guvernanta si de felul in care compania intelege sa con-
duca un business. Am gasit un setup de management in
care directorul general genera orice decizie, de la cea mai
mica la cea mai mare. Oamenii aveau si inca se uita dupa
aprobare pentru majoritatea deciziilor. inca sunt difi-
cultati in a seta un nou cadru de lucru. Dar nu as putea
spune ca am avut niste surprize neplacute, dimpotriva.

Cum arata strategia Bimbo in ceea ce priveste
portofoliul? Sunt produse la care intentionati sa
renuntati in perioada urmatoare sau vorbim mai
degraba despre o extindere a portofoliului?
Oportunitatea cea mai mare si, totodata, cea mai
simpla este expansiunea in paine si in specialitati de
brutarie, insa nu excludem diversificarea portofoliului
de branduri si produse si ne uitam la acele categorii in
care grupul Bimbo joaca la nivel global - tortilla chips,
cu care am intrat pe piata locala in luna mai, salted
snacks, sweet baked goods si cookies. n prezent, avem
peste 400 de repere, majoritatea in zona de paine.
Avem insa si o fabrica de biscuiti la lasi, pe care am
achizitionat-o in valul al doilea de preluari si unde
producem atat biscuiti dulci, cat si sarati.

Ne uitam la tot portofoliul de branduri si vom optimiza
atat cat este posibil. Sunt branduri pe care probabil

nu le vom mai produce sau vor migra spre branduri

mai cunoscute. in ceea ce priveste painea in general,
exista aceasta nevoie de localizare. Oamenii sunt foarte
atasati de ,painea lor de toate zilele”, cea cu care au
crescut. Nu este simplu sa internationalizezi un brand
de paine. Tocmai de aceea ne dorim sa pastram Vel
Pitar pe tot ce inseamna padine traditionala. Painea are
retete regionale si vrem sa pastram un echilibru intre
atasamentul fata de branduri cu mai putina notorietate
si cele cunoscute la nivel national. Exista Tnsa si bran-
duri de paine din portofoliul grupului cu mare experien-
ta internationala, precum Bimbo si Artesano. Dincolo de
oportunitatile de extindere a portofoliului, vestea buna
este ca Bimbo a descoperit in Romania un fel de a face
paine pe care nu il stia si este foarte interesata sa ex-
porte atat acest format de paine in celelalte tari in care
grupul este activ, cat si tehnologia care sta in spatele ei.
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Pentru anul acesta vizam

o crestere double-digit si
primul semestru este in linie
cu asteptarile noastre. De
altfel, pentru urmatorii cinci

ani avem o tinta anuala de
crestere de peste 10% si avem
argumente serioase sa credem
ca vom atinge acest obiectiv.

Cum arata primele rezultate pentru Takis, primul brand
»importat” de Bimbo Romania? Luati in calcul sa-l
produceti local?

Lansarea a avut loc in luna mai, iar evolutia pozitiva

a fost rapida si mai buna decat business case-ul pe
care noi l-am desenat initial. Stiam, desigur, ca este un
brand cu notorietate, dar am invatat, alaturi de consu-
matori, si ritmul de conversie al notorietatii in consum.
Am listat produsele n trei retaileri mari si in mai multe
puncte de vanzare din retailul traditional, insa suntem
in proces de extindere temporizata. Intentia noastra
este de a ajunge n fiecare magazin potrivit pentru
acest produs si aici ne concentram strategia lunilor ur-
matoare. Vom continua planul disruptiv de comunicare
si nu excludem deloc varianta de a produce local. insa
acum suntem in momentul de dezvoltare a absorbtiei
brandului cu portofoliul sau curent in piata locala.

Care sunt categoriile de produse pe care le veti
prioritiza in perioada urmatoare?

Ordinea ar fi paine, sweet baked goods, snackuri sarate,
urmate de cookies si biscuiti. Pe segmentul de paine
avem deja un business asezat. Suntem cel mai mare
jucator de paine intr-o piata extrem de fragmentats,
urmatorul competitor fiind de cinci-sase ori mai mic
decat noi. Asa ca as spune ca e putin mai complex sa ne
dezvoltam, dar ne dorim sa avem o acoperire nationala
cu toate brandurile noastre, inclusiv paine proaspata.
Focusul principal este pe segmentul pe paine am-
balata, iar optimizarea portofoliului reprezinta una
dintre prioritatile noastre majore. Acum avem peste

40 de branduri in portofoliu, insa multe dintre ele sunt
regionale. Obiectivul este sa restrangem portofoliul la
15 branduri cu prezenta nationala si, pe langa acestea,
vrem sa regionalizam o parte dintre brandurile locale,



care au o istorie in zonele n care conteaza. E foarte
putin practic sa gestionam un numar mare de branduri,
astfel incat sa le poti promova pe toate si sa le mentii
la un nivel rezonabil de notorietate. E nevoie de timp
pentru a stabili clar cum va arata portofoliul. Pentru
celelalte categorii cuvantul de baza este ,,construim”. Cu
siguranta vor fi branduri noi care vor aparea pe piata,
pe langa cele pe care le avem deja, si unde incercam sa
crestem notorietatea si prezenta la nivelul pietei.

Cum vedeti piata locala de retail si ce rol joaca TT
pentru businessul local? Ce planuri aveti pentru
maximizarea oportunitatilor pe acest canal de vanzare?
Pentru noi, piata traditionala este canalul care a ra-
portat cea mai buna dinamica. Nefiind prezenti la nivel
national, extinderea distributiei in locatii noi ne-a
adus o crestere importanta. In acest moment, canalul
de retail independent reprezinta 40% din business,
insa vrem sa ne extindem. Prezenta brandurilor din
portofoliu a fost ajutata de reteaua de facilitati de
productie, care se afla mai degraba in zona de sud a
tarii. Asa cum spuneam, painea proaspata reprezinta
o cota importanta din business si pe acest segment a
fost destul de dificil sa ne extindem prezenta la dis-
tante considerabile. Suntem prezenti Tn acest moment
in aproximativ 20.000 de puncte de vanzare dintr-un
total de circa 38.000 de locatii de retail. Nu stim insa
exact cati dintre cei 38.000 de retaileri vand paine.
Vom afla curand, dar pe langa paine planificam sa

fim si in toate magazinele si cu celelalte produse din
portofoliu si cred ca putem adauga cel putin 10.000 de
magazine in reteaua de distributie prin consolidarea
prezentei la nivel national. Daca vorbim despre co-
mertul modern, segment cu o pondere de circa 50% in
total business, nu e o surpriza pentru nimeni, canalul
de convenience si cel de discount cresc, de departe,
cel mai bine, Tnsa planurile noastre se vor mula pe
strategia fiecdruia dintre partenerii nostri.

Cu ce scenarii de business lucrati pentru anul acesta

si cum arata lista de prioritati daca ne raportam

la investitii?

Pentru anul acesta vizam o crestere double-digit si
primul semestru este in linie cu asteptarile. Tn acest
moment avem o cifra de afaceri de 230 de milioa-

ne de euro, iar pentru 2024 ne-am setat atingerea
pragului de 250 de milioane de euro. De altfel, pentru
urmatorii cinci ani avem o tinta anuala de crestere de
peste 10% si avem argumente serioase sa credem ca
vom atinge acest obiectiv. Tn ceea ce priveste inves-
titiile, vorbim despre un buget de peste 100 de mili-
oane de euro in urmatorii trei-cinci ani. Vom investi
in retehnologizare, in adaptarea fabricilor la nivelul
de calitate dorit de grup si in optimizari. Bugetul

nu include si alte preluari in acest moment, dar nu
excludem aceasta optiune daca apar alte oportuni-
tati. Grupul Bimbo vizeaza o dezvoltare rapida. Prin
urmare, orice optiune propusa va fi analizata.

Care sunt cuvintele-cheie care vor marca evolutia
Bimbo in Romania in urmatorii cinci ani si de unde vin
cele mai mari provocari?

Cu o cifra de afaceri de peste 200 de milioane de euro,
Romania este un jucator foarte important la nivelul
regiunii EMEA si ne dorim sd reprezentam cat mai mult in
cota de afaceri regionala, prin strategia de piata pe care

o dezvoltam, prin investitia in proiecte de sustenabilitate
planificate pentru anii urmatori si, mai ales, prin inclinarea
spre a intelege din ce in ce mai bine trendurile si prefe-
rintele consumatorului pe care le intampinam cu produse
noi. Planificam cresteri importante care estimam ca ne vor
duce la o cifra de afaceri peste dublul celei de acum.
Cuvintele-cheie sunt, asadar, crestere, inovatie si
sustenabilitate. Cat despre provocari, cel mai impor-
tant aspect este scaderea consumului in segmentul de
produse de panificatie, care vine din doua directii: una
este faptul ca pierdem populatie pe teritoriul Romaniei,
iar cea de-a doua directie este curentul de nutritie sa-
natoasa, in care carbohidratii (iar painea este pricipalul
contributor) sunt uneori perceputi ca fiind neprielnici.
Intelegand, noi oferim alternative din fainuri speciale

si compensam acest trend. Aceste segmente au cresteri
double-digit, insa consumatorii nu sunt inca neaparat
disponibili sa plateasca suplimentar pentru un produs
care raspunde acestei nevoi. 60% din piata locala este
reprezentata de painea proaspata, un produs care are
un pret de circa 2-2,5 lei. Deci as spune ca asistam si la
o preferinta pentru produse de inalta calitate, dar in
segmentul premium de consumatori prioritar. Nu exista
un upgrade la nivelul consumatorilor de paine proaspa-
ta, In aceasta zona stabilitatea este clar vizibila.

BUSINESSUL BIMBO
ROMANIA IN CIFRE

250 mil. €

cifra de afaceri estimata pentru anul 2024

100 mil. €

bugetul de investitii pentru urmatorii

trei—cinci ani

16 facilitati

9
de productie detine Grupul Bimbo
pe piata din Romania
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Magazinul lunii

MAGAZINUL CARE VINDE , TIMP”
CUMPARATORULUI DE IMPULS

Cu o experienta de 25 de

ani pe piata locala de retail,
echipa manageriala din spatele
conceptului August a reusit, in
primele sapte luni, sa inregistreze
o crestere organica double-digit
pe o piata puternic concurentiala.
Din cele zece magazine ale retelei,
unul intra in categoria ,,atipic”,
sortimentatia fiind tailor-made
pentru cumparatorii exigenti din
zona centrala a Capitalei.

De Simona Popa
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flat pe Bulevardul Burebista, nr. 2, magazi-
nul August si-a creat vadul comercial inca
din 2013. August se numeste insa din 2021,
cand fostii proprietari ai retelei Pronto au
pariat pe retailul on the go si au lansat pe
piata acest concept de retail. Locatia veche a fost atunci
modernizata, iar spatiul de vanzare a fost practic dublat,
ajungand la 120 de metri patrati. Cat despre sortimenta-
tie, aceasta a fost atent gandita, in functie si de nevoile
persoanelor care frecventeaza terasele din zona Piata Alba
lulia din Capitala.

»Avem un nucleu de produse, in total 140, care trebuie sa fie
obligatoriu n toate magazinele. Dar, la nivel local, fiecare
director de magazin adapteaza sortimentatia in functie de
specificul zonei. Ce este atipic la locatia de pe Bulevardul
Burebista? Aici vindem multe produse premium - cafea,
tutun exotic, disponibil doar la noi, bauturi alcoolice

si dulciuri. Este magazinul in care vindem cel mai mult
whisky, de exemplu. As putea spune chiar ca aici vindem
whisky cat pentru toate celelalte magazine la un loc”,
explica Gabriel Sandu, cofondator August.

Magazinul dispune si de o zona convenience, unde retaile-
rul a integrat un coffee corner. In acelasi loc exista si cafea




ready to drink, ba chiar si apa ambalata la pahar de 150 de
mililitri, astfel incat clientul aflat pe fuga sa nu fie nevoit
sa cumpere o cantitate prea mare.

LEste un magazin care targeteaza un client premium, un
client grabit, care vine pentru cumparaturi de impuls. Daca
ai mai multe cumparaturi de facut, mergi la un magazin
mare. Cand ai o pofta, acolo ne plasam noi. De altfel, am
proiectat acest concept de magazin astfel incat in doar
trei minute sa iti poti satisface orice poftd. in aceastd zona
locuiesc foarte multe persoane pentru care timpul este o
problema si nu isi pot permite «luxul» de a petrece 20 de
minute Tntr-un magazin mare. Pentru acestea am gandit
sortimentatia astfel incat sa gaseasca tot ce au nevoie”,
adauga Gabriel Sandu.

Asa se explica si faptul ca, in cazul acestei locatii, media
bonului este cu 25% mai mare fata de restul magazinelor
din retea, iar numarul clientilor urca zilnic pana la 800.

Tn prezent, reteaua August numara zece magazine, toate in
Bucuresti. Fondatorii nu exclud insa iesirea n afara grani-
telor Capitalei, prima optiune pe lista fiind judetul Ilfov.
»+Avem in permanenta oportunitati de deschideri noi, dar
alegem sa facem analize minutioase pana sa ajungem

la concluzia buna. Investitia in amenajarea unei locatii

se ridica la 50-60 de mii de euro, fara sa luam in calcul
stocurile. Tn practica, aceste sume cresc considerabil Si

nu sunt bani pe care ti-ai dori sa i pierzi doar pentru ca
nu ti-ai facut temele bine. Acum analizam deschiderea
unui magazin nou in Domnesti si pot sa spun ca, la prima
vedere, pare foarte promitator. Dar doar dupa un an si
jumatate de functionare o sa putem spune daca este un
pariu castigator”, explica cofondatorul August.

Puterea de adaptare, atuul in fata
retailerilor internationali

Cofondatorul August spune ca exista o perioada de apro-
ximativ sase luni, maximum un an, din momentul in care
un magazin este inaugurat pana cand reusesc sa inteleaga
nevoile clientilor, timp n care testeaza produse cat mai

diverse. Ulterior, este stabilit portofoliul pentru fiecare
locatie. lar in cazul magazinului amplasat pe Bulevardul
Burebista, faptul ca are acelasi director din 2014 a cantarit
mult in succesul inregistrat. ,Flexibilitatea este poate
singurul avantaj pe care il avem 1n fata retelelor internati-
onale. Ele dispun atat de resurse financiare, cat si umane
nelimitate. Au persoane dedicate pentru fiecare proces in
parte si o lista intreaga de proceduri. In cazul nostru, ne
permitem sa listam un produs chiar in momentul in care
apare”, afirma cofondatorul August.

Presiunea venita din partea marilor retele internationale
ramane totusi presanta si orice deschidere de magazin

a acestora in proximitatea August se resimte la nivel de
vanzari. ,Din experienta de pana acum, am observat c4,
atunci cand apare un magazin nou aproape de noi, acest
fapt duce la scaderea vanzarilor pe un orizont de un an.
Poate oamenii descopera in prima faza preturi mai bune,
promotii despre care au auzit la radio sau la televizor. Dar,
dupa aceasta perioada, clientii revin la noi. Si noi avem
promotii si clientii fideli le cunosc si ne apreciaza pentru
asta”, adauga Gabriel Sandu.

Aprecierea se traduce la nivel de cifre, iar 2024 se anunta
unul cu cifre-record pentru magazinele August. inca de la
inceputul anului, in luna februarie, compania a inregistrat
o crestere like-for-like fata de februarie 2023 de 26%. lar
in primele sapte luni din acest an fata de perioada simi-
lara a anului trecut, cresterea like-for-like a fost de 19,5%.
Tn 2023, compania care administreaza magazinele August
a inregistrat o cifra de afaceri de peste 34 de milioane de
lei, cu aproape 9% peste nivelul din 2022, si un profit net
de 240 de mii de lei.

»Echipa manageriala actuala a ajuns la gradul de maturi-
tate care Ti permite sa atinga potentialul maxim din oferta
oricarui magazin. Toti retailerii au rafturi moderne, tot
mai multi au acum aparate pentru cafea, toti sunt preo-
cupati de zona de vanzare. Insa diferenta o fac oamenii.
As indrazni sa spun ca aproximativ 60% din succesul unui
magazin este asigurat de oameni, 30% este generat de am-
plasament si 10% inseamna noroc”, afirma Gabriel Sandu.
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Magazin specializat ﬂ]

BACANIA CARE IMBRACA
TRADITIONALUL IN HAINE

MODERNE

Imaginati-va un locin care se
intalnesc produse alimentare
»curate”, traditiile din Bucovina si
transparenta pe care o cautam cu
totii atunci cand alegem ce mancam.
Desi pare idilic, Alexandra Popescu si
familia sa aduc impreuna toate aceste
elemente sub brandul-umbrela
Stramosia, care a fost completat
recent si de un concept modern

de bacanie. De Alina Stan
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unctul de pornire pentru Stramosia a fost

afacerea de familie gestionata de parin-

tii Alexandrei inca dinainte de Revolutie.

Businessul actual a prins contur in 2011, avand

un circuit inchis - cultivarea de cereale, creste-
rea animalelor si obtinerea de produse traditionale. Vorbim
despre o ferma dintr-o zona montana din Malini, judetul
Suceava, cu 1.700 de capete de suine pe ciclu de crestere,
completata de aproximativ 100 de hectare de cereale cul-
tivate in zona Badeuti, in apropiere de Radauti, acolo unde
este situata si fabrica. Capacitatea de procesare este de
circa 500 de kilograme de carne pe zi, in crestere constanta.
O continuare fireasca a afacerii a fost deschiderea unui
magazin propriu in 2012, prima oprire fiind Hala de Carne
din Radauti. Impulsionati de vanzarile inregistrate in acel
spatiu, proprietarii Stramosia au inaugurat in luna aprilie
a acestui an primul concept de bacanie, in satul Sfantu
Ilie, Tn imediata apropiere a municipiului Suceava.
+Aceasta bacanie a aparut tocmai din dorinta de a arata
mai multa transparenta si de a ne promova produsele tra-
ditionale, curate. Avem atestat de produs traditional, dar
mizam pe un traditional cu o haina mai moderna. De aici si
aspectul bacaniei si dorinta de a alege materiale precum



lemnul si sticla, Tn ideea de transparentd. Pe partea de
concept de brand am colaborat cu o firma din Cluj, iar pe
partea de design am lucrat cu o companie din Bucuresti”,
a povestit Alexandra Popescu. Investitia initiala a fost de
280.000 de euro, suma pe care fondatoarea Stramosia
estimeaza sa o recupereze intr-un interval de trei ani, mi-
zand pe potentialul zonei, care a cunoscut in ultimii ani o
dezvoltare accelerata. Locatia se afla pe strada Morii 166A,
are o suprafata de 130 mp si sase angajati care se ocupa
de vanzare si de laborator, acolo unde zilnic sunt produse
diferite sortimente de paine comercializate Tn magazin.
Capacitatea de productie in panificatie este momentan
limitata la 150 de bucati pe zi.

Sortimentatia este formata din circa 150 de SKU-uri si, pe
langa produsele din carne realizate ,in-house”, clientii pot
gasi branzeturi, lactate, paine, produse de panificatie si
patiserie, oua, sendvisuri, cafea, vinuri si bere artizanala,
realizate de producatori din zona.

Tn ceea ce priveste un clasament al celor mai comercializa-
te produse, topul este condus de preparatele traditionale
(carnati, muschi, kaizer), alaturi de parizer si crenvursti,
acestea generand aproximativ 60% din vanzarile bacaniei.
»,Am avut un feedback neasteptat de bun din partea clien-
tilor. Ceea ce ne diferentiaza pe noi de restul competitiei
sunt calitatea produselor, carnea folosita si metoda de
afumare - prin hituire in afumatori naturale, cu lemn de
fag si de cires, ceea ce confera o aroma aparte. Am realizat
si un profil al celor care cauta produsele Stramosia si, in

general, clientul nostru are de la 35 de ani in sus, venituri
medii si superioare, cu preponderenta din mediul corpora-
tist”, a explicat Alexandra Popescu.

Desi oficial Stramosia se afla in mediul rural, proximitatea
fata de Suceava face ca, in fiecare zi, peste o suta de clienti
sa treaca pragul bacaniei din Sfantu Ilie, numar care poate
urca pana la 120 de persoane. In ceea ce priveste bugetul
alocat pentru o achizitie, fondatoarea Stramosia vorbeste
de doua extreme - bonul poate porni de la 30 de lei si poa-
te depdsi 200 de lei. Tn schimb, Tn weekend cresc atat valoa-
rea medie a bonului, cat si numarul de clienti, cu 60-70%.
Un atu in acest sens il constituie, pe perioada verii, Si
gama de produse pentru gratar. ,Avem sortimente de carne
marinata de noi, se cer carnaciorii grill, cotletele si pasta
de mici. Desi la inceput produsele erau contestate pentru
ca «nu aveau culoare», clientii au inteles repede ca noi fo-
losim doar carne, fara coloranti. Doar in perioada caniculei
aceste produse au inregistrat o scadere, Tn rest, evolutia a
fost una foarte buna”, a completat antreprenoarea.

Provocari si planuri ambitioase, la pachet

La capitolul provocari aparute pe traseul antreprenorial,
Alexandra nominalizeaza rapid problema personalului.
»Aceasta a fost si ramane cea mai mare durere de cap.
Oamenii fug de responsabilitati, iar Suceava se confrunta
foarte acut cu problema fortei de munca. O a doua provo-
care este clientul, care este foarte greu de multumit. Am
avut un client care ne-a lasat un review fiind nemultumit
de faptul ca vanzatoarea nu si-a schimbat manusa cand

a pus in pachet doud tipuri diferite de produse. incercdm
sa ajungem la inaltimea asteptarilor lor si eu imi aloc cel
putin doua zile pe saptdmana pentru a sta efectiv in ma-
gazin si pentru a interactiona cu ei. Este foarte importanta
aceasta legatura, cu unii ne cunoastem foarte bine, ne
comportam ca o familie. Acum pot sa spun ca am ajuns sa
culeg roadele stresului de la inceput”, a spus Alexandra.
Cu toate acestea, provocarile sunt completate de planuri
ambitioase de dezvoltare, printre care se numara o noua
bacanie in Radauti, a carei inaugurare este planificata pana
in perioada sarbatorilor de Paste de anul viitor. ,Am ales
Radauti pentru ca acolo sunt bazele businessului si de
acolo imi iau validarea”, a completat antreprenoarea.

Tn acest moment, 30% din afacerile totale ale companiei
sunt generate de magazinele proprii, 20% de distributia pro-
duselor in retail si 50% de ferma. JIn retail liviam n 40-50
de magazine, majoritatea localizate in Suceava, in lasi - la
Camara Baciului, in Piatra-Neamt, Vatra Dornei, Targu Neamt.
Pentru acest an vrem sa trecem de pragul cifrei de afaceri de
2,5 milioane de euro”, a afirmat Alexandra.

Pe lista planurilor pe termen mediu se afla o noua unita-
te de productie, respectiv extinderea in zona de turism.
+Am achizitionat un teren si vrem sa demaram constructia
unor chalet-uri, acesta fiind un plan pe cel putin doi-trei
ani. De asemenea, avem un proiect european pentru care
asteptam aprobarea finantdrii pentru o noua fabrica. in
patru-cinci ani ar trebui ca noua unitate de productie sa
fie finalizata, dar daca nu ni se accepta finantarea, vom
merge pe fonduri proprii. Este un proiect in valoare de 3,8
milioane de euro”, a adaugat fondatoarea Stramosia.
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Tehnologii in re

Chiar daca piata de marketing
digital a luat avant in ultimii

ani, exista anumite industrii

care inca nu constientizeaza pe
deplin puterea canalului online.
Lucrurile se vor schimba insa

in urmatoarea perioada, odata
ce companiile se vor adresa cu
precadere consumatorilor din
generatiile tinere si pe masura ce
managementul datelor isi va pune
tot mai mult amprenta asupra
industriei, puncteaza Bogdan
Zaharia, cofondator Data Revolt
Agency. De Andra Imbrea Palade
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Cum va diferentiati in randul agentiilor locale si cum

a evoluat piata de digital marketing, prin prisma
importantei colectarii datelor?

Noi avem o abordare de tipul data-driven marketing mix,
adica ne ferim sa introducem un anumit serviciu ca un
tipar. Avem mai degraba o abordare holistica, incercam sa
determinam eligibilitatea unui vertical de digital pentru
obiectivul clientului si sa construim de cele mai multe

ori un mix. Acest mix poate fi compus din Analytics, PPC,
programmatic, SEO, content, UX/UI, e-mail marketing sau
social media. Un alt diferentiator este partea de consul-
tanta, de cele mai multe ori am sesizat nevoia asta in pia-
ta, fie ca vorbim de analiza de competitie, de strategie. Cat
despre colectarea datelor, importanta lor este pe un trend
crescator, stim deja ca datele au devenit resursa principala
a globului. Aria noastra de expertiza este in zona colectarii
si interpretarii datelor, dar odata cu acestea apar respon-
sabilitatea si etica. Este bine sa ai niste norme in care sa
le incadrezi, plecand de la obiectiv pana la actionabil.
Practic, ce facem mai departe cu datele sta in responsabi-
litatea fiecarei companii si asta incercam sa introducem si
pentru clientii nostri, o zona de maturitate a datelor.

Cum incercati sa veniti in intdmpinarea acestei nevoi de
responsabilitate in piata datelor?

Primul pas este sa determindm cum arata organizatia
respectiva, de multe ori plecand chiar de la organigrama.
Pentru ca maturitatea in date e descrisa si de tehnologie
si de procese, de modul in care sunt gestionate. Apoi
incercam sa determinam pentru ce anume se doreste
acea resursa - si aici putem vorbi despre cum au evoluat
agentiile Tn ultimii ani. Tnainte, agentiile se ocupau de o
nevoie punctuala a companiilor carora le lipsea o resursg,



executau acea actiune, iar businessurile nu impartaseau
foarte mult din know-how catre agentii. Noi ocupam un
spatiu de mijloc, adica suntem o echipa externalizata,
dar Tncercam pe cat posibil sa actionam ca o echipa
in-house. Concret, vrem sa intelegem cat mai bine speci-
ficul businessului si ne conectam cu echipele interne.

Cat de performanta este Data Revolt Agency si cum arata
portofoliul de clienti, din ce industrii provin?

Dupa cifra de afaceri, suntem pe locul sapte in randul agen-
tiilor de digital, iar in primul semestru al acestui an avem

o crestere de 20% a veniturilor fata de perioada similara

a anului trecut. Colaboram cu companii mari din diverse
industrii, cele mai reprezentative la nivelul nostru fiind cele
din zona de e-commerce si omnichannel. Printre clientii
mari as mentiona Bringo, Freshful, Salt Bank, Sameday,
Flanco. Avem si companii internationale cu care colaboram,
splitul este 80% companii locale, restul din afara tarii.

Cum vedeti interesul industriei de retail & FMCG in ceea ce
priveste serviciile de comunicare si promovare digitala?
Nu as putea spune exact pentru ca nu avem experienta mare
n aceasta zona. Din ceea ce observam, cand vine vorba

de digital, jucatorii din piata nu constientizeaza pe deplin
importanta acestui canal. Companiile nu si dau seama de
vizibilitatea pe care anumite retele le-o pot oferi, precum
YouTube, care are 11 milioane de utilizatori, din toate audi-
entele, Tti asigura o continuitate a comunicarii si o granulari-
tate in ceea ce priveste targetarea. Cred Tnsa ca Th urmatorii
ani vom vedea un shift in piata odata cu adresarea catre
consumatorii din generatia tanara. Nu ma refer neaparat la
migrarea jucatorilor din piata catre comunicarea in YouTube
in detrimentul TV-ului, dar companiile se vor orienta catre
acest segment din Generatia Z, care consuma mai mult video.

Cum se traduce acest interes in evolutia pietei de
e-commerce, care, dupa cum spuneati, este cea mai
reprezentativa pentru portofoliul Data Revolt Agency?
Cred c&, anul acesta, piata de e-commerce va avea din

nou o crestere double-digit, ceea ce pe noi, ca agentie, ne
ajutd, pentru ca inseamna efervescenta si competitivitate.
Genereaza nevoia de a gasi solutii mai optime fata de ceea
ce exista in momentul de fata pe piata. Acum accentul se
muta pe Inteligenta Artificiala, pe tehnologia personalizata.
Vorbim practic de o miscare in tandem intre tehnologie si
business, din perspectiva informatiilor calitative pe care le
observam despre piata locald, dar si regionald. Pentru noi,
acesta este urmatorul pas. Anul viitor, vrem sa ne extin-
dem in alte piete din Uniunea Europeana. Daca pand acum
partea aceasta de consultanta se facea la un nivel destul
de Tnalt al organizatiilor, acum incepe sa se reflecte siin
businessuri mai mici, ceea ce este o oportunitate pentru
noi, ca agentie, dar si pentru toti specialistii din domeniu.

Care ar fi explicatia acestui comportament? Companiile
au inteles ca au nevoie de suport specializat sau nu mai
fac fata volumului de date si tehnologii?

Da, acum este mult mai greu din cauza complexitatii

domeniului. Daca acum zece ani puteai sa ai o pagina de
Facebook, prezenta pe social media si cateva campanii
de marketing, acum lucrurile sunt mult mai complexe,

ai nevoie de mult mai multe: de platforma, de SEO, atat
tehnic, cat si la nivel de content, de diverse tooluri de
automation, ai nevoie sa mentii factorul de retentie in
social media. Odata ce incep sa creasca verticalele de di-
gital, iar cumparatorul devine mai complex, foloseste mai
multe medii si dispozitive, devin si mai vizibile aceste
optiuni. Piata nu a tinut pasul cu nivelul acesta de inte-
legere de care este nevoie pentru a construi un business
in e-commerce. Planul nostru in perioada urmatoare este
sa lansam programe de traininguri si de invatare si chiar
sa infiintam o academie cu un program de digital de doi
ani pentru tinerii interesati de acest domeniu.

Ce le-ati recomanda companiilor, in special retailerilor
si producatorilor, care sunt mai putin focusati pe zona
digitala, dar care vor sa porneasca de undeva?

Este nevoie de o schimbare sistemica, iar ei pot fi agenti
ai schimbarii, pot intra Tn acest mindset si sa formeze
niste legaturi relationale Tntre ceea ce fac in activita-
tea curentd si cum ar arata in mediul digital. Asa cum

in merchandising exista o strategie in modul in care se
asaza produsele la raft, asa se intdmpla si in online, pe
raftul digital, doar ca exista un tool de eficientizare, cu
statistici si recomandari, care Tti faciliteaza asezarea
produselor intr-o anumita ordine. Deci exista o legatura
foarte bine definita intre cele doua. Important este sa
adere la mindsetul de agent de schimbare, aici au de
fapt companiile din piata de lucrat. Mentalitatea invechi-
ta merge pe premisa ca lucrurile inca functioneaza, de
ce sa schimbe, de ce sa investeasca, nu exista un simt al
urgentei de a face ceva imediat. In plus, mediul digital
evolueaza repede, totul e abstract, mai putin palpabil
fata de realitatea unui business offline. Sunt conversatii
care poate nu sunt usor de dus, dar care, la un moment
dat, trebuie purtate. Important este sa inteleaga ca este
vorba despre un vector de translatare, adica de a-si pune
activitatile in mediul digital.

Este nevoie de o schimbare
sistemica, iar jucatorii din piata
de retail si FMCG pot fi agenti
ai schimbarii, pot intra in acest

mindset si sa formeze niste

legaturi relationale intre ceea
ce facin activitatea curenta si
cum ar arata in mediul digital.
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Promotii/Campanii/Lansari ﬂ]

O noua campanie de promovare
pentru Alpinesse

Luna septembrie vorbeste despre

inceperea scolii si, in acest con-

text, noua campanie de promovare

Alpinesse de la Meggle este gandita

special pentru a raspunde nevoilor

actuale ale parintilor. Cele trei vari-

ante care compun gama reprezinta

o solutie sanatoasa, la indemana,

potrivita pentru prepararea unor

gustari rapide si hranitoare.

Alpinesse este ideal pentru

mic-dejun sau un sendvis delicios

pentru orice scolar. Cele trei variante prezente pe piata
din Romania vin sa acopere mai multe directii de consum,
printr-o varietate bine dozata: Alpinesse Clasic 250 grame,
Alpinesse Sarat 250 grame, Alpinesse Vegan 250 grame.
Produsele sunt distribuite la nivel national, atat in retailul
modern, cat si in cel traditional.

->—

5 to go intra pe segmentul
de limonada

5 to go isi extinde portofoliul pentru retail si lanseaza
Lemonvita, o limonada racoritoare in diverse sortimen-
te. Produs functional realizat dupa o reteta proprie,
Lemonvita reprezinta o inovatie in acest segment,
oferind gust delicios si hidratare, la care se adauga si o
componenta nutritiva, intrucat continutul este conce-
put sa acopere o parte din necesarul zilnic de vitamine
si minerale, cu avantajul suplimentar al unui aport
caloric redus. Sortimentele Lemonvita sunt limonada
clasica, in trei variante - 5 to go Lemonvita original, 5 to
go Lemonvita lamaie & zmeura si 5 to go Lemonvita
Zero Zahar -, la care se adauga trei SKU-uri din catego-
ria bauturilor cu continut de vitamine si/sau minerale:
5to go Lemonvita original cu vitaminele B, C, D, 5 to go
Lemonvita lamadie & zmeura cu magneziu si vitaminele
B si 5to go Lemonvita Zero Zahar cu vitaminele B.
Lemonvita este o bautura necarbogazoasa, disponibi-
la in ambalaj de 0,5 litri, iar continutul caloric variaza
intre maximum 22 kcal/100 ml si minimum 4 kcal/100
ml, in cazul sortimentelor fara zahar.

*
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Borotalco relanseaza gama Pure

Borotalco relanseaza

gama Pure, produsele

avand un plus de efica-

citate intr-un deodorant

delicat, inovator, cu 0%

saruri de aluminiu si 0%

alcool. Formula sa este

imbogatita cu talc si molecule care absorb transpiratia,
un amestec de pulberi de zinc si tapioca ce sporesc
efectul de uscare al talcului pentru o eficacitate antimi-
ros fara compromisuri. Gama este disponibila in format
spray si roll-on, ambele cu trei variante de parfum:
parfum de mosc, parfum unic de Borotalco si parfum
briza marina. Produsele au eficacitate timp de 48h si
sunt testate dermatologic. Relansarea va fi sustinuta de
0 campanie integrata de comunicare.

*

Cif inoveaza in portofoliul
de sprayuri

Gama de sprayuri Cif,

brand din portofoliul

Unilever, se relansea-

za sivine cu formule

imbunatatite cu otet si

bicarbonat pentru Cif

Degresant si Cif Anti-Calcar. Gamei curente i se adauga
doua variante 3n 1 cu parfum placut de ceai verde sau
lavanda, precum si inovatia Cif Cream Spray. Eficienta
cremei are acum si un format practic de spray-spuma
pentru suprafete multiple.

->—

Relansare pentru brandul
italienesc Meglio

Tncepand cu luna iulie a acestui

an, brandul italienesc Meglio

aduce pe piata din Romania

produse cu formule noi, in am-

balaje sustenabile, cu o grafica

si logo noi, avand flacoane

reciclabile, din 100% plastic

reciclat. Datorita tehnologiei cu

zero-halo si a usurintei cu care

se clatesc, noile produse Meglio garanteaza o straluci-
re imbatabila atunci cand sunt folosite in conformitate
cu instructiunile de utilizare. Formula pentru indepar-
tarea petelor de grasime rezistente este imbunatatita
in comparatie cu formula anterioara. Relansarea va fi
sustinuta de o campanie integrata de comunicare ce
include promovare TV, in mediul digital, social media
(pe canalele proprii si prin intermediul influencerilor),
precum si activari in magazine.

*
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UN BUSINESS FRESH CE
VALORIZEAZA PRODUCTIA
LOCALA DE FRUCTE SI LEGUME

Dupa ce, timp de mai multi ani, doar au indraznit sa viseze la un business

in productie, fratii Prodan au decis sa paseasca cu incredere in lumea
antreprenoriatului. In 2017, cu ajutorul programului de fonduri europene,
au infiintat ceea ce este astazi Fresco Jugo, un business de mai bine de
jumatate de milion de lei, cu o unitate de productie in lasi si care, treptat, a
ajuns sa listeze portofoliul de sucuri naturale la nivel national. Planurile de
dezvoltare nu se opresc aici, antreprenorii mizand pe extinderea productiei
si pe vanzari de un milion de lei in acest an. De Andra Imbrea Palade
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Sy, nainte de a incepe aceasta afacere, fondato-
rii activau in domenii diverse, dar au simtit
intotdeauna ca isi doresc sa contribuie concret
n vietile oamenilor, prin crearea unui produs
de care sa fie mandri. ,Totodata, am observat
n piata o nevoie a producatorilor de a reduce risipa
si astfel am Tnceput parteneriate cu ei, prin care sa
le procesam fructele si legumele”, povesteste Eduard
Prodan, cofondatorul Fresco Jugo.
Alaturi de cei doi frati ai sai, Vasilica si Emanuel, in 2017
a ales sa investeasca in sucuri naturale pentru ca au
identificat o nevoie clara pe piata de produse autenti-
ce, fara aditivi, care sa pastreze gustul si prospetimea
fructelor din care sunt facute. ,Am avut dorinta de a
crea ceva natural, autentic si de a obtine independenta
financiara si libertate de timp. Un alt factor motivator
a fost sa ma dedic unui proiect care nu doar sa ne
sustina financiar, dar si sa imi permita sa lucrez intr-un
domeniu Tn care cred cu adevarat. Prin Fresco Jugo, si
anii de activitate au confirmat asta, ne punem ampren-
ta intr-un mod pozitiv asupra societatii si le oferim
consumatorilor optiuni de sucuri naturale, de Tnalta
calitate”, explica antreprenorul.

inceputuri si provocari in antreprenoriatul alimentar

Pentru Fresco Jugo, provocarile de la inceput de drum
au venit din natura extrem de schimbatoare a pietei. De
la pandemia de COVID-19 care a afectat direct activita-
tea a peste 70% din locatiile HoReCa partenere pana la
declansarea razboiului din Ucraina, care a impactat lan-
turile de aprovizionare. ,Timp de trei luni nu am gasit
ambalaje, iar cand le-am putut procura, am facut-o la
un pret aproape dublu. La acestea se adauga si cres-
terea brusca a preturilor si o reasezare a prioritatilor
pentru partenerii nostri. Tot ceea ce e Fresco Jugo Tn
prezent am dezvoltat prin multa munca si perseveren-
ta", povesteste Eduard.

Businessul a inceput cu o investitie initiala de 44.000
euro din fonduri europene, la care s-au adaugat
ulterior 20.000 euro din veniturile companiei, pentru

»Retailul modern are un
potential enorm. Listarea

in marile lanturi nu doar ca
aduce vizibilitate, dar ofera

si stabilitate financiara pe
termen lung, cruciala pentru
dezvoltarea continua a afacerii.”

achizitionarea de utilaje si amenajari necesare produc-
tiei. Materiile prime sunt achizitionate de la producatori
locali, iar citricele sunt importate din Valencia, Spania.
,Parteneriatele cu producatori locali din Romania pen-
tru majoritatea ingredientelor noastre au fost esentiale
in mentinerea calitatii produselor. Si acest lucru nu
ne-a ajutat doar pe noi. Este un exemplu foarte bun

de cum se poate dezvolta un business fundamentat pe
principii corecte, care sustine economia circulara si, in
final, reducerea risipei”, spune cofondatorul businessului
Fresco Jugo, care a pornit initial cu procesarea fructelor
si legumelor pentru diversi clienti.

n 2019, aparea brandul Fresco Jugo, decizia de a

lansa o marca proprie de sucuri naturale venind dupa
rezultatele foarte bune Tnregistrate in primul sezon de
activitate. Au inceput cu suc de mere, iar in prezent

sub umbrela Fresco Jugo se regasesc noua sortimente
diferite de suc natural din mere, portocale, limonada
sau diverse combinatii. Fructele sunt presate la rece, iar
sucurile nu au adaosuri, apa sau zahar.

Diversificarea gamei de produse a fost un pas esenti-

al in dezvoltarea businessului, dupa cum povesteste
Eduard. ,Ne-am concentrat pe dezvoltarea unor produ-
se care sa raspunda preferintelor variate ale consuma-
torilor si care sa respecte in acelasi timp standardele
noastre de calitate. Ne-am bucurat si de parteneriate
solide cu cei din HoReCa si ultimii cinci ani ne confirma
ca a fost o idee foarte buna de a intra pe aceasta piata.”
Antreprenorii au pastrat si componenta de procesare
pentru clienti persoane fizice si pentru companii care
doresc sa produca sucuri dupa retete proprii, fie pentru
consum personal, fie pentru vanzare, serviciu care a
devenit o parte importanta a businessului. ,Procesarea
pentru terti ne-a oferit o intelegere mai profunda a
diferitelor nevoi si preferinte ale clientilor, ceea ce ne-a
ajutat sa inovam si sa imbunatatim propriile produse.
Astfel, am reusit sa construim relatii de lunga durata cu
clientii nostri si sa ne consolidam reputatia pe piata.”
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Din 2018 pana in prezent, Fresco Jugo a procesat anual
ntre 80 si 220 de tone pentru clientii care au vrut sa-si
valorifice produsele. lar Tn 2023, pentru productia
proprie au fost procesate aproximativ 160 de tone de
fructe si legume.

Cat despre denumirea brandului, antreprenorii isi doreau
un nume simplu, dar sugestiv. ,Aveam alte doua variante
romanesti, dar erau deja folosite de altii, asa ca am optat
pentru un nume in spaniola, o limba sora cu romana:
Fresco Jugo - suc proaspat. Alegerea numelui a fost
importanta nu doar din punct de vedere lingvistic, ci si
cultural. Numele evoca prospetime si autenticitate, valori
care sunt esentiale pentru brandul nostru si care ne di-
ferentiaza pe piata. O contributie importanta in alegerea
numelui a avut-o fratele si asociatul meu, care a locuit in
Spania timp de aproape opt ani”, spune antreprenorul.

Crestere si dezvoltare, miza Fresco Jugo in 2024

Tn prezent, businessul din lasi produce intre 1.500 si
2.000 de sticle de suc pe zi. Tinta e sa ajunga la 5.000 de
bucati pe zi, cu un upgrade de utilaje si mutandu-se in-
tr-un spatiu nou, proprietate a companiei. Cresterea ca-
pacitatii de productie este esentiala pentru a satisface
cererea tot mai mare, atat din partea producatorilor, cat
si din partea partenerilor din HoReCa si retail, si pentru
a se extinde pe noi piete, explica Eduard. Extinderea ca-
pacitatii de productie nu va insemna doar un volum mai
mare de produse, ci si oportunitati mai mari de a inova
si de a introduce noi sortimente n portofoliu.

44.000 de euro

investitie initiala

160 de tone

de fructe si legume procesate pentru
brandul Fresco Jugo

1.500-2.000 sticle

productia zilnica
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Cele mai apreciate produse sunt sucul de mere si
rodii si sucul simplu de mere, urmate de limonada si
suc de portocale. Principalul canal de vanzare pentru
businessul din lasi este HoReCa, urmat de magazi-
nele specializate si bacanii, iar planurile de viitor
includ listarea in marile lanturi de retail. ,Activam

pe una dintre cele mai competitive piete, deoarece
concuram cu toate tipurile de bauturi. «Luptam» insa
prin consecventd, calitate si prin faptul ca produ-
cem sucuri 100% naturale, prietenoase cu sanatatea,
adresandu-ne tuturor tipurilor de clienti si de toate
varstele. Tn ciuda competitivitatii

credem ca un brand castigator trebuie sa fie autentic,
sa ofere produse de calitate constanta si sa fie mereu
in contact cu nevoile si preferintele consumatorilor”,
explica Eduard.

Dupa afaceri de 620.000 de lei Tn 2023, tinta pentru
acest an este de a ajunge la un milion de lei cifra de
afaceri, cu o marja de profit de peste 25%, iar dupa
primele luni din acest an, antreprenorii sunt in grafic
cu cresterea targetata. ,In 2022 am depasit timid pragul
profitabilitatii, iar in 2023 am fost «ok» din acest punct
de vedere. Performanta din 2024, materializata prin
indicatori pozitivi de crestere, ne va permite sa facem
cateva investitii semnificative. Intrarea pe profit a fost
un moment crucial care ne-a validat modelul de afaceri.
De aici, ne concentram pe reinvestirea castigurilor pen-
tru a ne asigura o crestere sustenabila pe termen lung
si pentru a ne extinde prezenta pe diferite piete. Astfel,
in acest moment pot spune ca, da, este un business
profitabil”, spune Eduard.

Tot in categoria planurilor se numara mutarea fabricii
intr-un spatiu nou la finalul acestui an sau inceputul
anului viitor, alaturi de achizitia unor utilaje noi care
sa eficientizeze productia. ,Pariul” mare il reprezinta
insa intrarea pe pietele internationale, in special in
Germania si Belgia, de unde vin cereri de la romani
care si-au deschis magazine specializate. Totodata, in-
vestitiile in dezvoltare vor ajuta businessul Fresco Jugo
sa continue listarea produselor din portofoliu in re-
telele de tip IKA. ,Am fost o vreme prezenti in Auchan
lasi, iar urmatorul pas presupune trecerea la statutul
de furnizor in toate magazinele Auchan din Romania.
Tn ceea ce priveste dificultatea listarii, pot spune ca
nu este foarte greu sa intri in lanturile de retail, cel
putin pentru modul in care am listat noi produsele

in Auchan. Mai putin facil este faptul ca procedura e
de duratd, aproximativ doua luni, dar si faptul ca se
pot face comenzi doar prin platforme intermediare
speciale, si nu direct intre client si furnizor, cum o fac
clientii obisnuiti. Zona de retail modern reprezinta
nsa un potential enorm de crestere, dar pentru un mic
producator este esential sa aiba capacitatea logistica
si de productie pentru a face fata cerintelor mari ale
acestor lanturi. Listarea in marile lanturi de magazine
nu doar ca aduce vizibilitate, dar ofera si o stabilitate
financiara pe termen lung, ceea ce este crucial pentru
dezvoltarea continua a afacerii”, conchide Eduard.
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Dupa trei ani cu o crestere
anuala de 10%, ,,curaj”
este cuvantul care descrie
strategia Bergenbier S.AA.in
prima jumatate din 2024.
Asta pentru ca piata berii
inca se confrunta cu un
apetit de consum scazut.
Cat despre viitor, Mihai
Voicu, Directorul General al
companiei, spune ca 2025
va fi un an efervescent.

De Simona Popa

»2025 VA FI UN AN EFERVESCENT
DIN PUNCTUL DE VEDERE AL
PROIECTELOR SI INVESTITIILOR”

2023 a continuat seria anilor de crestere pentru
Bergenbier S.A. Cum arata bilantul pentru 2024?

Pentru anul in curs, nu putem Tnainta cifre, insa suntem pe
drumul cel bun in atingerea obiectivelor si suntem increza-
tori ca vom continua trendul pozitiv al ultimilor patru ani,
din perspectiva cifrei de afaceri si a profitului. 2023 a fost
un an solid, care vine dupa alti trei ani de crestere sustinu-
ta a cifrei de afaceri. Am depasit pragul de 900 de milioane
de lei, cu un plus de 14% fata de anul anterior, iar media de
crestere a cifrei de afaceri in ultimii trei ani a fost de peste
10% anual. Toate aceste performante vin in urma investitii-
lor constante pe care le-am facut in multiple linii de
business, in portofoliul de produse, in procesele tehnologi-
ce din fabrica din Ploiesti si, mai ales, in echipa noastra.

Cum a aratat strategia comerciala pentru prima jumatate
a acestui an?

Cand am trasat planurile pentru anul acesta am pornit de
la punctele puternice pe care Bergenbier S.A. le are, apoi
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am analizat prezenta noastra in segmentele din piata si
am identificat oportunitati de crestere atat pentru noi,
cat si pentru partenerii nostri. De exemplu, in segmentul
core, din discutiile si analizele pe care le-am avut alaturi
de consumatori, am aflat ca oamenii isi doresc sa incerce
marci noi, iar stilul de viata din ultimii ani a intarit nevoia
de echilibru, inclusiv in ceea ce priveste gustul preferat.
A fost o buna oportunitate sa atingem acest white space
la nivel de portofoliu si sa ne scalam prezenta in anumite
zone-cheie din tara prin lansarea unui nou brand. Daca
discutam de segmentul premium, aici se cauta branduri
care ofera experiente, un atu important pe care il avem in
dorinta noastra de loializare a consumatorilor. Strategia
comerciala Bergenbier S.A. a mers pe consolidare prin
miscdri curajoase si iesite din zona de confort pentru
piatd, daca ne uitam la Caraiman, un brand lansat in luna
martie in core, un segment unde nu s-a mai venit cu nimic
nou de aproximativ un deceniu. Si poate ca au fost priviri
sceptice in piata legate de aceasta miscare, insa brandul



si-a construit foarte repede notorietatea. in luna iunie,
noua din zece consumatori auzisera de Caraiman. Am de-
pasit in cota de piata doua marci cunoscute din segment
si rata de recumparare a comerciantilor este foarte mare.
Per total, strategia noastra a fost sa avem o prezenta cat
mai buna on-trade si off-trade a brandurilor din portofo-
liu, sa mentinem si sa dezvoltam parteneriatele pe care
le avem cu distribuitorii, retailerii si toti cei alaturi de
care construim experiente pentru marcile noastre — cum
ar fi Echipa Nationala de Fotbal, festivalurile de muzica.
De asemenea, ne-am adaptat strategia tinand cont si de
contextul mai larg al puterii de cumparare in scadere, al
inflatiei, taxelor si impozitelor crescute. Asadar, daca ar fi
sa folosesc un cuvant pentru strategia noastra in prima
jumatate de an, aleg curajul. Curajul de a investi dispro-
portionat intr-un segment ce parea ca a ajuns la saturatie,
curajul de a investi in toate brandurile din portofoliu si
de a ne extinde echipa Bergenbier S.A. intr-un context
economic dificil.

Cum arata, pana in prezent, sezonul, din punctul de
vedere al consumului de bere raportat la anul trecut?
Deocamdata, consumul este Tn linie cu asteptarile noastre,
ne-a ajutat si vremea, mai ales in presezon, lunile aprilie
si mai au fost calde, iar vara aceasta am avut perioade
lungi cu temperaturi ridicate. Vremea buna a ajutat in mod
special HoReCa, un canal care inca isi revine dupa anii grei
de pandemie. La nivelul pietei berii, consumul este usor
peste aceeasi perioada a anului trecut, insa ne confrun-
tam cu un apetit de consum scazut, desi inflatia s-a mai
stabilizat. Din acest motiv, suntem reticenti sa spunem ca
piata berii este Tn revenire pentru ca in continuare pretul
si promotiile sunt factorii cei mai importanti in decizia de
cumparare. Nu stim ce va aduce a doua jumatate a acestui
an, asa ca deocamdata ne ferim sa tragem concluzii si ne
concentram sa ne atingem obiectivele pe care ni le-am
setat. La nivelul companiei noastre, suntem in linie cu

tot ce ne-am propus, lansarile de produse, evenimentele
sportive, festivalurile la care suntem prezenti vor contribui
la indeplinirea tintelor pentru 2024.

Pe ce ati mizat in promovarea produselor din portofoliu?
Una dintre cele mai importante competitii din aceas-

ta vara a fost, fara indoiala, Campionatul European de
Fotbal. Prin parteneriatul cu Echipa Nationala am con-
struit o adevarata experienta pentru suporteri alaturi de
Bergenbier. Promotia nationala pentru consumatori a fost
in jurul acestui moment, am dezvoltat ambalaje speciale
si am fost partenerii principali fan zone-ului din Bucuresti.
Fotbalul si berea unesc oamenii si ne-am bucurat sa

fim parte din aceasta poveste atat de frumoasa a noii
Generatii de Suflet, am fost langa suporteri, am cantat si
am ciocnit cate un Bergenbier. De asemenea, festivalurile
de muzicd sunt parte din experientele pe care le oferim
consumatorilor din zona premium. Beck’s este berea
muzicii bune, a momentelor frumoase de la Neversea,
Nostalgia sau Summer Well, acolo unde suntem parte-
neri oficiali. Staropramen este prezenta la festivalurile

de tip street food, in timp ce Corona si Stella Artois sunt
berile petrecerilor, ale evenimentelor superpremium.
Zona non-alcoolica este in continuare redusa ca pondere
volumica n piata, dar beneficiaza de un trend bun. Avem
un portofoliu variat de branduri puternice, cu rezonanta in
mintea si inima consumatorilor romani, un portofoliu care
raspunde nevoilor si asteptarilor pe care acestia le au de
la 0 marca de bere. Avem noua sortimente fara alcool, iar
Fresh 0.0 are patru arome in segmentul mixuri de bere si
suc, este o marca ce creste sustenabil an de an.

Ce estimari aveti pentru viitorul apropiat in ceea ce
priveste piata berii? Care sunt provocarile de care

va loviti?

Avand in vedere evolutia de pana acum, estimez o usoara
crestere volumica a pietei, intre 1,5% si 2%, crestere ce
vine dupa doi ani consecutivi de scadere. Trendul value for
money va continua, iar unul dintre diferentiatorii princi-
pali pentru consumatori va fi, in cele din urma, promotia
sau pretul. Anul acesta este mai asezat in ceea ce priveste
cresterea taxelor si impozitelor, insa 2025 se anunta unul
dificil, mai ales ca predictiile arata ca deficitul bugetar va
depasi 7%. Toate analizele ne arata ca anul urmator va veni
cu modificari fiscale, si aici intervine din nou discutia des-
pre predictibilitate. Pentru a avea businessuri sustenabile,
zona de fiscalitate trebuie sa fie predictibila pentru cel
putin trei ani. Noi vom incerca, la fel ca si pand acum, sa
mentinem acest echilibru Tntre nevoile consumatorilor, ale
partenerilor si factorii externi pe care nu i putem controla,
fara sa afectam calitatea produselor din portofoliul nostru.

Care sunt cei mai importanti piloni de crestere in acest
context dominat inca de instabilitate?

Principalii vectori de crestere sunt portofoliul de produ-
se, parteneriatele puternice pe care le avem si oamenii
Bergenbier S.A. Filosofia mea si a echipei actuale de
leadership este strans legata de oameni si ne concentram
eforturile ca sa le oferim resursele necesare pentru a se
dezvolta, pentru a avea un echilibru intre viata persona-
la si cea profesionala, pentru autonomie si flexibilitate.
Acesti patru ani dificili pentru intreg mediul de business
ne-au demonstrat inca o data ca oamenii sunt unul dintre
cei mai importanti piloni ai unei organizatii. Un indicator
important, care ne arata ca strategia legata de oameni
este cea corecta, se reflecta in nivelul angajamentului de
peste 90% si in rotatia de personal la un minim istoric in
Bergenbier S.A.

Declarati anterior ca pestii mari se prind in ape tulburi.
Luati in calcul investitii noi pe piata locala?

Da, cu sigurantd, dar vin cu o completare: in ape tulburi
trebuie sa fii curajos si vei prinde pestii mari! Noi vom
continua sa investim in portofoliu, in fabrica din Ploiesti,
in oameni si in parteneriatele noastre si, ca si pana acum,
vom fi curajosi, vom iesi din zona de confort. Avem o stra-
tegie clara pentru urmatorii zece ani in piata din Romania,
2025 va fi unul efervescent din punctul de vedere al pro-
iectelor si investitiilor pentru ca... prietenii stiu de ce!
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Business case

SERVE, INTR-O NOUA ETAPA
DUPA SCHIMBUL DE GENERATII

Dupa o lunga experienta de
management in real estate,
Silviana Petre-Badea a preluat,
incepand din acest an, conducerea
Cramei SERVE de la mama sa,
Mihaela Tyrel de Poix. A acceptat
aceasta provocare pentru o
perspectiva noua in Dealu Mare,
cu o atentie sporita pe partea de
marketing si vanzari. Obiective:
stabilizarea businessului si
profitabilitatea. De Alina Stan
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Care sunt punctele comune intre zona de real estate

si businessul cu vinuri pe care il gestionati incepand

cu acest an? Ce elemente intentionati sa folositi din
experienta acumulata anterior in dezvoltarea SERVE?

Ce m-a ajutat foarte mult a fost faptul ca am facut consul-
tanta Tn real estate. Experienta mea este in zona de a inte-
lege nevoile oamenilor si de a coordona o echipa. Tot ce am
inteles din cum functioneaza businessul si echipele se poa-
te imprumuta si aduce in zona de vinuri. Normal ca ceea ce
imi lipseste Tn acest moment este intelegerea fenomenelor
din agricultura sau intelegerea in profunzime a produsului,
care imi este familiara, dar la nivel de incepator.

Ce schimbari intentionati sa implementati la nivel operational?
SERVE are un portofoliu de vinuri de calitate, oamenii sunt de-
dicati produsului, viei, vinului si consumatorului de vin. Dupa
30 de ani vorbim de o evolutie organica, piata este Th schim-
bare, Romania din 1994 era cu totul alta fata de Romania din
2024. Singurele lucruri pe care eu le pot aduce sunt o impros-
patare, o modernizare de sisteme, de coeziune in sisteme, o
deschidere mai mare catre business in sine, de a iesi mai mult
Cu povestea noastra, de a ne ,lauda” mai mult. Ne concentram
pe partea de marketing si de vanzari, pe un refresh de imagi-
ne. Intarim echipa de marketing si de vanzari pentru a veni cu
alte experiente, cu alt suflu, menite sa completeze o echipa
absolut stelara din productie si operatiuni.

Cum se vor reflecta acesti pasi in portofoliul de produse?
Nu avem planuri imediate de a modifica portofoliul de pro-
duse. Ce vrem sa facem cu produsele existente este sa aiba
targeturi foarte clare. Avem produsele premium adresate
HoReCa si magazinelor specializate, care au o linie, au con-
tinuitate, unele dintre ele au peste 20 de ani de prezenta
pe piata. Nu erau multi cei care in 2005 puteau sa produca
un vin care sa reziste Tn piata 19 ani. Categoria de vinuri
premium este foarte bine asezata, ne reprezinta.

Partea de HoReCa, unde noi suntem prezenti cu Terra
Romana, s-ar putea sa asiste la niste modificari. Vorbim de
0 gama noud, poate niste Cuvée-uri mai abordabile pentru
consumatorul anilor 2020. Pe partea de entry level, vinurile
noastre sunt mai bune decat ce reprezinta, de fapt, acest
segment. Prin urmare, le va lua putin mai mult timp pana sa
isi gaseasca drumul.

Cum arata distributia vanzarilor intre HoReCa si retail?
Noi am fost in proportie covarsitoare prezenti in HoReCa
foarte multi ani. Am urmat trendul din piata si am virat cu
putin timp Thainte de pandemie spre IKA. n acest moment,
pe piata locala, suntem putin peste 60% in HoReCa, restul in
retail. Undeva la 20% din business este sustinut de export.



Cum a evoluat businessul SERVE in primul semestru al
acestui an? Ce cifra de afaceri ati inregistrat?

Afost o jumatate de an foarte complicata, mai ales in
HoReCa. Comportamentul de consum in acest segment s-a
schimbat, in sensul in care consumatorul iese mai putin,
prefera sa consume cocktailuri si bauturi spirtoase. Zona de
vinuri a fost usor ,sifonata”, chinuita de genul acesta de com-
portament. In plus, vinurile romanesti au o competitie acerba
din partea mai multor feluri de competitori. Unele sunt
vinurile din Moldova. Mai mult, importurile din UE, Italia in
particular, vin cu vinuri titrate. Pe partea de retail exista com-
petitia din partea vinurilor din Lumea Noug, la niste preturi
imbatabile, iar noi, cu productie de sapte tone la hectar, nu
vom avea hiciodata cum sa ajungem acolo. Este un moment
critic pentru zona de vinuri, si nu doar in Romania, ci peste
tot. La toate acestea se adauga si problemele din sfera cli-
maticd, si care fac foarte dificila munca n vie. Noi in schimb
am avut o performanta mai buna fata de primul semestru al
anului trecut. Strategia de a ne deschide mai mult pe zona de
IKA, sa fim mai flexibili, sa lucram mai aproape cu distribuito-
rii, ne-a dus intr-o pozitie confortabila. Este doar inceputul si
trebuie sa aratam consecventa in aceasta strategie.
Cresterea vanzarilor de sticle a fost de 15% in primul se-
mestru comparativ cu aceeasi perioada din 2023.

Ce estimari aveti pentru evolutia businessului SERVE in
acest an, din perspectiva cifrei de afaceri si a profitabilitatii?
Noi am avut cativa ani grei de la pandemie Tncoace si, in aceas-
ta perioada, incercam sa ajungem la nivelul inregistrat in 2019.
Planul pentru 2024 este stabilizarea businessului. Nu am ambi-
tii de a creste cifra de afaceri cu mai mult de 5%, dar vreau sa
vad profitabilitate. Primul semestru este incurajator, produsul
nu dezamageste, noi trebuie sa fim mai bine organizati.

Care sunt cele mai importante investitii pentru anul acesta?
Investim in mod constant in tehnologie, am investit in ul-
timele cateva luni in laborator, alocam sume importante si
in sustenabilitate, pe partea de panouri fotovoltaice. Aici
am accesat si fonduri si speram sa finalizam anul acesta
acest proiect, putand sa ne acoperim in proportie de peste
90% consumul de energie din crama. Investim foarte mult
in sustenabilitate si prin prisma abordarii viei si pamantu-
lui, dorind sa lasam in urma un pamant sanatos si curat.
Ca valoare a investitiilor, vorbim de circa 100.000 de euro.

Care sunt cifrele-cheie care descriu in acest moment
businessul SERVE?

SERVE poate sa produca in acest moment aproximativ un
milion de sticle pe an. Producem efectiv cam 500.000 de
sticle pe an, avem 62 de angajati, dintre care circa juma-
tate lucreaza in productie. Brandurile noastre cele mai
populare sunt Cuvée Sissi si Cuvée Pax, foarte apreciate
in randul generatiei tinere.

Cum arata strategia pentru export?

Exportam Tn Canada de 20 de ani si suntem singurul vin roma-
nesc in listare permanenta in monopolul canadian. Aceasta
este piata noastra principala, spre care pleaca intre 150.000 si

Pe partea de retail exista
competitia din partea vinurilor
din Lumea Noua, la niste preturi

imbatabile, iar noi, cu productie
de sapte tone la hectar, nu vom
avea niciodata cum sa ajungem
acolo. Este un moment critic
pentru zona de vinuri, si nu doar
in Romania, ci peste tot in lume.

300.000 de sticle, in functie de an. La ei, consumatorul tanar
este foarte pasionat de Pinot Noir si este o piata deosebit de
interesanta pentru noi, o cunoastem de multa vreme si ne este
usor sa o abordam. La export observam urmatoarele trenduri:
consumatorii sunt foarte constienti de sustenabilitate, in
special pe partea de packaging (vor sticle usoare, care reduc
amprenta de carbon). Romania nu are insa un brand de tara
producatoare de vin la export. Acest lucru se poate schimba
prin educatie. Pana nu devine fiecare dintre noi un ambasador
al vinului romanesc, asa cum sunt italienii sau francezii sau
chiar moldovenii, nu vom putea schimba lucrurile.

Exportam si in piete precum Belgia, Norvegia, Franta. Pietele
noi de desfacere pe care le vizam sunt Marea Britanie,
Irlanda si Polonia. Polonezii sunt interesati de vinurile din
Europa Centrala si de Est, vedem acest lucru si prin prisma
turistilor polonezi care ne viziteaza cramele. In Polonia avem
nevoie de cateva magazine specializate si restaurante unde
sa ne promovam. Producand 500.000 de sticle nu avem
ambitia de a vinde acolo milioane de sticle.

in Irlanda avem suportul Ambasadei Romaniei, care a facut
o prezentare a vinurilor romanesti. in urmatorii trei-cinci ani
ne vom orienta geografic si spre alte tdri cu teren asemana-
tor pentru crestere. Pentru noi, ideal ar fi ca productia sa se
imparta relativ egal intre export, HoReCa si retail.

Ce oportunitati de crestere vedeti pentru acest an si
dincolo de acest orizont, in ciuda provocarilor?
Provocarile tin de competitia mare, dar care ne ajuta. Este
insa un punct pe care trebuie sa il luam n considerare.
Comportamentul consumatorului tanar trebuie luat in cal-
cul atunci cand ne facem strategia. lar ceva ce nu putem
controla sunt schimbarile climatice, care ne modifica foar-
te mult costurile si modul operational. Avem oportunitati
de crestere la export, in retail, cu Vinul Cavalerului, si pe
partea de enoturism, mai ales in zona Dealu Mare, situata
la 0 ora de Bucuresti, cu multe crame si care poate oferi

o0 experienta reala. Ar trebui monetizata mai bine, atat de
noi, cei de la SERVE, cat si de colegii nostri din zona.
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,IN INDUSTRIE, TOATA LUMEA
SE UITA CU ENTUZIASM LA
SOLUTIILE DE AUTOMATIZARE”

Digitalizarea este un cuvant-cheie in industria de retail
si FMCG. Cum s-au schimbat tehnologia si solutiile de
warehousing in ultimii ani?

Sunt doua directii. In primul rand, vorbim despre mi-
grarea catre cloud, de a avea o abordare centralizata,
de a instala aplicatia Tn cloud - fie cel al clientului, fie
unul centralizat -, astfel Tncat sa se puna la dispozitia
clientului un singur punct de contact. Asta implica si
alte lucruri, precum cybersecurity, sau faptul ca, din
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Solutiile de warehouse
management sunt indispensabile
pentru jucatorii din piata de retail
si FMCG, iar odata cu nevoia tot
mai mare de automatizare - atat
a proceselor tehnologice, cat si

a activitatilor umane -, acestea
castiga si mai multa importanta
in cadrul zonei logistice. Cosmin
Baroiu, General Manager al Mantis
Romania inca din anul 2019, explica
ce presupune implementarea unei
solutii WMS si cum va arata piata
locala in urmatorii ani.

De Bogdan Angheluta

punct de vedere comercial, cloudul vine la pachet cu

o abordare de tip software-as-a-service (SaaS). Astfel,
mai degraba decat sa investesti in achizitionarea unei
solutii, poti alege varianta unei plati lunare, recuren-
te; este o schimbare de paradigma comerciala. Din
perspectiva datelor se vede insa o schimbare, in sensul
ca piata devine mult mai deschisa la a exploata date.
Companii care poate au strans deja multe luni sau
multi ani de date n spate pot face analize statistice,



dar si predictive, si pot face forecasturi in baza unui
istoric, iar acestea pot fi combinate si cu Al-ul, la un
moment dat. Noi am investit Tn a oferi clientilor in-
strumente de analiza de date, de business intelligence,
pe care le numim ,warehousing data”. in Romania a
devenit vizibila tendinta de a investi mai mult Tn auto-
matizari industriale.

Care este rolul unui sistem WMS in cadrul acestui proces
de automatizare?

n general, simplist vorbind, orice proiect care implica
automatizari sau solutii intralogistice presupune ca
sistemul WMS sa aiba rolul lui si sistemele fizice, auto-
matizarile Tn sine, sa aiba rolul lor. De cele mai multe ori,
sistemul este cel care trebuie sa coordoneze, sa planifice
activitatea, si provocarea mare vine atunci cand sistemul
trebuie sa comunice cu aceste automatizari pentru a le
da indicatii despre ce trebuie sa faca. Si aici se cere ca
un WMS sa fie cat mai deschis, cat mai compatibil, sa
stie limitele automatizarilor, pentru ca altfel proiectele
pot dura foarte mult pana cand se pune pe roate o solu-
tie. Si sunt acum, de exemplu, tot felul de probleme, tot
felul de roboti sau tehnologii de tip automation care vin
cu propriul lor software, si atunci acea aplicatie comuni-
ca direct cu WMS-ul si mai simplifica din operatiuni. Sunt
insa cazuri in care WMS-ul trebuie sa coordoneze pana
in cel mai mic detaliu activitatea — spre exemplu, modul
in care functioneaza un conveyor. Sunt foarte multe lu-
cruri de facut. In ceea ce ne priveste, am investit pentru
a fi pregatiti, fiindca e clar ca procesul se va accelera, e
clar ca depozitele vor fi din ce in ce mai automatizate, ca
vor fi din ce in ce mai putini oameni care sa faca munca
fizica directa. Ei vor fi inlocuiti de solutii tehnologice, fie
ca sunt roboti, fie ca sunt alte lucruri. Investim de cativa
ani pentru a fi cat mai compatibili cu diferitii produca-
tori de automatizari; chiar tinem o librarie de conexiuni,
sd spun asa, pe care o intretinem, cu mari producatori
de automatizari, dar si cu cei care apar in piata si cu care
interactionam in diferite proiecte.

in contextul incidentului CrowdStrike, putem spune ca
lumea e putin mai tematoare de ideea ca totul va deveni
din ce in ce mai automatizat?

Tn industria noastra nu se gandeste neaparat lumea atat
de departe, pentru ca preocuparea este pe productivi-
tate, pe eficientizare, pe costuri. in industria noastra,
cumva, toatd lumea se uita cu entuziasm la solutii de
automatizare, toata lumea incepe sa obtina fonduri
pentru asta de unde se poate. Nu cred ca e o panica; in
schimb, cred ca devine de fapt o preocupare pentru o
mai buna securitate.

Care sunt solutiile pe care le oferiti companiilor din zona
retail & FMCG?

Tn zona de retail si FMCG avem clienti incd de la intra-
rea Mantis in Romania. Ce ne diferentiaza este faptul

ca aplicatia este foarte stabila si, in general, filosofia
Mantis fata de produsul nostru, Logistics Vision Suite,

este sa fie cat mai stabil si cat mai flexibil. Eforturile
concentrate de-a lungul anilor au rezultat in posibi-
litatea de a livra rapid proiectul, o scalabilitate mult
mai mare a aplicatiei si o flexibilitate mult mai mare.
Filosofia sau abordarea Mantis este putin diferita, in
sensul in care filialele, precum si Mantis Romania, nu au
resurse de dezvoltare software; dezvoltarea produsului
si strategia de produs sunt coordonate la nivel cen-
tral. Noi avem echipe pentru a livra proiecte, ne pliem
pe cerintele clientilor si livram proiectul la cheie. E 0
platforma destul de matura, trecuta prin multi ani de
experienta in proiecte si trecuta prin multe industrii. Si
atunci rolul acelui departament central de programare
este, de fapt, strategia de produs, stabilitatea produ-
sului, sa corecteze probleme la nivel centralizat, mai
degraba decat sa implementeze, sa se implice direct in
finalizarea unui proiect.

Cat dureaza, in medie, procesul de inrolare?

Tn general, sunt niste etape care se parcurg intr-un pro-
iect si sunt destul de standard. Lucram pe o metodologie,
ne mai abatem, dar structura e data de o metodologie
care presupune si sa stabilim cerintele functionale ale
clientului, poate nevoia de a deveni o interfata a altor
sisteme. E greu ca un WMS sa functioneze singur, trebuie
sa comunice cu alte sisteme de la client, fie ca vorbim de
ERP sau de management de transport, poate chiar si un
CRM sau un SFA. Poti sa ai un proiect relativ simplu si sa
faci analiza in doua saptamani, sau unul greu, cu impact
major si cu multe functionalitati, in care aceasta poate sa
dureze luni de zile.

Ce asteptari aveti pentru piata solutiilor de WMS din
Romania si pentru piata de logistica in general, in
urmatorii ani?

M3 astept ca in Europa sa intre jucatorii mari din Statele
Unite pentru ca momentan doar Europa de Vest are o
»-amprenta” a acelor companii. Sunt foarte multi pro-
ducatori de solutii software pentru supply chain si ma
astept ca acestia sa vina pe pietele din Est, inclusiv in
Romania. M3 astept, de asemenea, la o crestere vizibi-
la Tn ceea ce priveste investitiile in automatizari. Deja

se vede, dar va fi si mai clar, modul Tn care companiile
se vor duce catre implementarea diferitelor solutii de
automatizare, fie ca vorbim de cele mai accesibile sau
de cele ultracomplexe si scumpe. Romania inca are de
recuperat Tn ceea ce priveste experienta si investitiile

in automatizari logistice, spre deosebire de Polonia, de
exemplu, unde am observat un avans. Ma mai astept sa
se accelereze criza de resurse umane, pentru ca e o pro-
blema tot mai mare a celor care opereaza depozite. Cred
si ca va creste numarul de spatii de depozitare acope-
rite, pentru ca in Romania nu exista suficient spatiu din
acest punct de vedere. Pentru jucatorii din zona WMS ma
astept sa creasca inclusiv cei care se adreseaza compa-
niilor mici spre medii, unde pot opera solutii cu functio-
nalitati reduse, dar care sunt accesibile ca pret - cred ca
acolo e o nisa unde lucrurile vor sta destul de bine.
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_ROMANIA ARE OPORTUNITATEA
SA SE DISTINGA PRIN PROMOVAREA
RECICLARII LOCALE”

PET-ul ramane unul dintre

cele mai colectate si reciclate
tipuri de plastic, ceea ce indica
si un potential de crestere in
eficienta sistemului de reciclare
in viitor. Dar, chiar si in aceste
conditii, nu toate PET-urile puse
pe piata ajung la reciclare si

nu tot ce ajunge la reciclare
poate fi reciclat. Care sunt
particularitatile pietei locale

si care este impactul SGR la
nivelul PET-urilor recuperate

de la consumatori am aflat de
la Alina Genes, CEO GreenTech,
divizia de plastic a Green Group.

Tn 2022, aproape trei milioane de tone de deseuri PET au
fost colectate pentru reciclare in regiunea UE27+3, rezul-
tand o rata de colectare de 60%. Colectarea in regiune
variaza semnificativ atat de la tara la tard, cat si intern,
intre regiuni/municipii din aceeasi tara, conform unui
studiu realizat de Plastic Recyclers Europe, PET Market in
Europe - State of Play 2022, la care am participat si noi.
Din datele noastre, aproximativ 35% din PET-urile
puse pe piata n Romania ajungeau la reciclat pana
la aparitia Sistemului Garantie-Returnare. Principala
explicatie pentru acest procentaj este legata de

40 | Septembrie 2024



sistemul de gestionare a deseurilor, care a intampinat di-
ficultati Tn colectarea separata. As putea spune ca acest
sistem a fost slab bugetat, subdimensionat si ineficient
Tn ultimii ani. Cu toate acestea, PET-ul ramane unul din-
tre cele mai colectate si reciclate tipuri de plastic, ceea
ce indica si un potential de crestere Tn eficienta sistemu-
lui de reciclare n viitor.

S-au schimbat considerabil aceste date dupa ce a devenit
operational Sistemul Garantie-Returnare?

Observam o crestere semnificativa, de la luna la lund, a
cantitatilor de ambalaje PET care ajung la fabrica noastra
din Buzau pentru reciclare. Aceasta evolutie pozitiva este
direct legata de implementarea sistemului SGR. Pe masu-
ra ce partea operationala se dezvolta si sistemul devine
tot mai bine inteles si utilizat de catre consumatori,
constatam o eficienta sporita in colectarea ambalajelor,
ceea ce are un impact benefic asupra intregului proces
de reciclare.

Cum priviti implementarea SGR in Romania? Considerati
ca isi va atinge acest sistem tintele de colectare si
reciclare asumate?

Acest sistem are potentialul de a asigura un flux continuu
de ambalaje PET de calitate superioara pentru reciclare.
Exemplele pozitive din alte tari demonstreaza ca SGR
poate genera Tmbunatatiri semnificative in colectarea si
reciclarea ambalajelor PET. Totusi, succesul acestui sistem
depinde de o colaborare echilibrata intre toti cei impli-
cati, autoritati locale si regionale, de nivelul de educatie
si constientizare al publicului, precum si de colaborarea
activa a sectorului privat, inclusiv reciclatorii. Este esen-
tial sa pastram deschisa calea pentru multiple abordari
si parteneriate, pentru a ne asigura ca intregul proces
functioneaza cat mai eficient. Cu o astfel de strategie
flexibila, Romania are sanse reale sa isi atinga obiectivele
de colectare si reciclare.

Cum arata, practic, procesul de reciclare al PET-urilor si
cat din materialul reciclat poate fi refolosit?

PET-urile ajung la fabrica noastra sub forma de baloti.
Procesul de reciclare implica mai multi pasi, incepand cu
sortarea sticlelor pe culori, sortarea dopurilor si a etiche-
telor, macinarea si spalarea acestora, pentru ca la final, in
linii tehnologice complet automatizare, sa obtinem mate-
rialul reciclat, anume fulgii PET. Acesti fulgi PET sunt apoi
utilizati ca materie prima in productia de granule rPET
(din care, ulterior, sunt produse ambalaje noi de bauturi),
banda PET (un produs de legatorie pentru baloti, busteni
etc.) sau fibre sintetice de poliester (folosite in industria
automotive, igienice, geotextile etc.). Avem o experienta
de peste 20 de ani in reciclarea PET, astfel ca acum avem
capacitatea de a procesa aproape 100% din PET-urile care
ajung la fabrica noastra. Ne ghidam dupa principiul
Ldriving recycling forward”, adica impulsionam constant re-
ciclarea catre noi standarde de eficienta si sustenabilitate.
De aceea, implementam solutii pentru procesarea tuturor
deseurilor PET care ne sunt livrate, indiferent de culoare,



pr
grad de contaminare sau compozitie. lar aceasta flexibili-
tate si mixul integrat de produse reciclate ne confera un

avantaj pe piata europeana. Nu alegem doar PET-ul bun,

transparent, de o anumita calitate, ci suntem o solutie

completa pentru reciclarea PET-ului, asa cum este el astazi
prezent pe piata.

Care sunt, mai exact, factorii ce influenteaza procesul de
reciclare, factori de care trebuie sa tina cont producatorii
si imbuteliatorii?

Desi PET-ul este un ambalaj reciclabil in teorie, sunt doua
aspecte. Nu toate PET-urile puse pe piata ajung la reci-
clare (si aici vorbim de rolul colectdrii separate) si nu tot
ce ajunge la reciclare poate fi reciclat, din cauza particu-
laritatilor de design al ambalajelor de tip PET. In ceea ce
priveste designul, este important sa se ia in considerare
toate elementele non-PET din ambalaj, cum ar fi etichete-
le, adezivii utilizati pentru etichetare, colorantii, aditivii si
alte materiale continute Tn ambalaj, care pot afecta pro-
cesul de reciclare. De exemplu, colorarea excesiva poate
complica eforturile de reciclare, necesitand pasi suplimen-
tari pentru indepartarea pigmentilor. De asemenea, este
crucial ca adezivii sa poata fi inlaturati cu usurinta n tim-
pul procesului de reciclare. Aditivii folositi pot perturba si
ei procesul de reciclare si pot afecta calitatea materialelor
reciclate. Mentinerea consistentei proprietatilor materia-
lelor este esentiala pentru o reciclare reusita. Producatorii
si imbuteliatorii trebuie sa fie constienti de acesti factori
inca de cand pun pe piata un anumit tip de ambalaj si sa
ajute procesul de reciclare.

Ce rol joaca inovatia si tehnologia in procesul de reciclare
a PET-urilor?

Tn conditiile Tn care nu exista un standard de design sus-
tenabil al ambalajelor, investitia in tehnologii de ultima
generatie este calea pentru a asigura ca tot PET-ul, asa
cum ajunge el in fabrica dupa colectare (adica uneori
contaminat, plin de resturi de mancare), va putea fi rege-
nerat intr-un plastic de buna calitate, cu pierderi minime.
Utilizarea tehnologiilor avansate permite sortarea precisa,
madcinarea si spalarea eficienta a deseurilor PET, in timp
ce inovatiile din chimie si inginerie contribuie la crearea
unor materiale reciclate cu performante superioare. De
asemenea, monitorizarea si optimizarea procesului prin
intermediul tehnologiilor IoT ajuta la reducerea pierderilor
si a costurilor.

in ceea ce priveste cererea pentru PET reciclat, cum au
evoluat datele pentru piata locala? Care sunt cei mai
importanti clienti?

Este crucial sa adaugam cg, in ciuda eforturilor de a
promova utilizarea materialelor reciclate in Romania,
majoritatea clientilor sunt inca externi. Cu toate acestea,
avem speranta ca si companiile din Romania se vor alinia
la valul de sustenabilitate si economie circulara care s-a
creat in Europa si ca va creste interesul pentru materiale
reciclate local. GreenTech are capacitatea de a recicla tot
PET-ul pus pe piata din Romania. Prin urmare, incurajam
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producatorii si imbuteliatorii din Romania sa treaca la uti-
lizarea materialelor reciclate in Romania, deoarece acest
lucru nu numai ca sustine economia locala, dar contribuie
si la reducerea impactului asupra mediului prin promova-
rea unei economii circulare.

Se discuta tot mai des despre conceptul de economie
circulara. De ce reprezinta un punct de cotitura si

cum contribuie GreenTech la obiectivele de

economie circulara?

Aceasta schimbare fundamentala a modului in care
gestionam resursele Tnseamna de fapt adoptarea unui
comportament circular, in care resursele sunt mentinute in
circuit si reutilizate continuu, pornind de la fiecare dintre
noi pana la cum actioneaza industriile. Noi suntem lideri
europeni in capacitati de reciclare a PET-ului, 150.000 tone
de deseuri/an, cu fabrici in Romania, Lituania si Slovacia,
dar si producatori de granule rPET, banda PET si fibra
sintetica poliesterica. Transformam deseurile in materii
prime pentru noi industrii, contribuind la obiectivele unei
economii circulare. Un exemplu concret: productia de rPET.
Aceste granule din plastic reciclat sunt utilizate Tn metoda
,bottle-to-bottle”, unde PET-ul uzat este reciclabil in
granule rPET, care sunt ulterior folosite pentru fabricarea
unor noi sticle PET. De asemenea, GreenTech produce fibra
sintetica reciclata, care este distribuita pe pietele europe-
ne majore si n industrii de varf, inclusiv in sectorul auto,
si aceasta fibra sprijina sustenabilitatea industriala prin
integrarea eficienta a materialelor reciclate.

Care este contextul general al pietei de reciclare PET din
Europa? Care sunt provocarile momentului?

Contextul pietei de reciclare PET din Europa este influentat
de 0 agenda solida pentru economia circulara, sustinu-

ta de directivele UE privind plasticul. Cu toate acestea,
reciclatorii europeni se confrunta cu o provocare semni-
ficativa din partea importurilor de materiale reciclate, in
special din pietele asiatice, unde costurile de productie
sunt considerabil mai mici. Aceasta concurenta pune
presiune pe capacitatea industriei europene de a ramane
competitiva si de a sustine procesul de reciclare la nivel
local. Pe de alta parte, Romania are oportunitatea de a se
distinge prin promovarea reciclarii locale, in special prin
implementarea Sistemului de Garantie-Returnare. Aceasta
nu doar ca asigura un flux constant de materiale de cali-
tate superioara pentru reciclare, dar sprijina si economia
locald, reducand dependenta de importurile asiatice. Tn
timp ce materialele reciclate importate sunt o solutie

mai iefting, reciclarea locala are avantajul de a fi mai
sustenabila si de a crea locuri de munca in comunitatile
locale. Aici se duce batalia: intre o piata globala care ofera
solutii de reciclare mai ieftine, dar adesea cu un impact
ecologic si economic mai putin benefic pe termen lung,

si o abordare locala care sustine economia europeana si
promoveaza sustenabilitatea. Protejarea si intarirea pietei
europene de reciclare este esentiala pentru a asigura
viitorul unei economii circulare autentice, capabila sa faca
fata provocarilor globale.






BENEFICIILE SAPTAMANII DE
LUCRU DE PATRU ZILE ASUPRA
PRODUCTIVITATII

Eficienta sporita, angajati mai fericiti si rate mai scazute ale fluctuatiei de
personal - acestea sunt cele mai importante rezultate ale unui proiect-pilot
derulat in urma cu doi ani in Marea Britanie privind modificarea programului
de lucru la doar patru zile pe saptamana. Conceptul incepe sa prinda contur
si in Romania, unde saptamana de patru zile reprezinta o viziune mai larga a
angajamentelor de munca flexibile, cu avantaje multiple atat pentru salariati,
cat si pentru angajatori.
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xista tot mai multe dovezi ca renuntarea

la saptamana de lucru conventionala are

beneficii atat pentru angajatori, cat si

pentru angajati. Inca din 2020, raportul The

Future of Jobs al World Economic Forum
arata ca digitalizarea rapida a pietei muncii va face ca
doua cincimi din forta de munca globala sa lucreze de
la distanta. Doi ani mai tarziu, in 2022, acest principiu
a fost pus la Tncercare intr-o serie de teste in intreaga
lume, coordonate de o organizatie nonprofit, 4 Day
Week Global, la care au participat angajatori de pe sase
continente pana in prezent.
La nivel global, companiile care au participat la aceste
teste au raportat ca veniturile lor au crescut cu apro-
ximativ 8% pe parcursul procesului din 2022 si au fost
cu 37,55% mai mari decat in aceeasi perioada din 2021.
Angajarile au crescut, absenteismul a scazut si chiar si
numarul persoanelor care si-au dat demisia a scazut
usor. La polul opus, sapte din zece angajati au declarat
ca ar solicita o crestere salariala cuprinsa intre 10% si
50% daca ar trebui sa lucreze cinci zile pe saptamana,
iar 13% au declarat ca nicio suma de bani nu i-ar con-
vinge sa renunte la saptamana de lucru de patru zile.

,In Romania au existat mai multe incercari legislative
de a introduce o saptamana de munca de patru zile,

cu propuneri aparute in 2016, 2017 si, cel mai recent, in
2022. Cu toate acestea, initiativele respective au omis sa
ia in considerare un aspect: legislatia nationala existen-
ta ofera deja un cadru legal pentru implementarea unui
astfel de program de munca. Desi programul standard
de munca este inradacinat in mentalitatea colectiva -
opt ore pe zi, cinci zile pe saptamana, cu 48 de ore con-
secutive de odihna -, Codul Muncii din Romania permite
si o distributie inegala a orelor de munca, adaptata ce-
rintelor specifice ale fiecarui loc de munca”, explica Anca
Atanasiu, Avocat, Senior Managing Associate Bancila,
Diaconu si Asociatii SPRL, si Ana Flueran, Avocat, Senior
Associate Bancila, Diaconu si Asociatii SPRL.

Conform Codului Muncii, modul concret de stabilire a
programului de lucru inegal in cadrul saptamanii de
lucru de 40 de ore, precum si in cadrul saptamanii de
lucru comprimate, va fi negociat prin contractul colec-
tiv de munca la nivelul angajatorului sau, in absenta
acestuia, va fi prevazut in regulamentul intern. Totodata,
pentru a putea fi implementat acest program de lucru,
trebuie precizat in mod expres in cuprinsul contractului
individual de munca, fie de la inceputul raportului de
munca, fie ulterior, prin incheierea unui act aditional.
Proiectele legislative care au fost propuse prevedeau un
scenariu in care salariatii lucreaza zece ore pe zi timp
de patru zile, cu un repaus de trei zile. Aceasta este doar
o interpretare a conceptului saptamanii de munca de
patru zile, care cuprinde, de fapt, o varietate de modele
concepute pentru a satisface nevoile diverse ale angaja-
torilor si ale fortei de munca.

Cel mai des intalnita in practica angajatorilor este sap-
tamana de lucru de luni pana joi, dar modelele de lucru
flexibil pot imbraca si alte forme. Daca in scenariul cel
mai comun eliminarea unei zile de munca inseamna o
reducere cu 20% a volumului de lucru pentru salariatji,
exista si practici precum saptamana de lucru de 4,5 zile.
n acest scenariu, salariatii pot beneficia, de exemplu,
de o zi de vineri scurta sau de o zi intreaga libera la
fiecare doua saptamani.

0 alta posibilitate este reprezentata de saptamana
»comprimata” Tn patru zile. Concret, aceasta abordare
presupune ca timpul de munca sa ramana la 40 de ore,
dar acestea sa fie distribuite pe parcursul a patru zile de
munca (de exemplu, de luni pana joi, salariatii lucreaza
zece ore pe zi si vineri este zi libera).

,Desi cadrul legal romanesc existent permite implemen-
tarea saptamanii de munca de patru zile, este important
ca angajatorii sa respecte, de asemenea, si celelalte
reglementari obligatorii referitoare la timpul de munca
si de odihna. Acest lucru include asigurarea faptului ca
salariatii beneficiaza de o perioada de odihna de nu mai
putin de 12 ore consecutive intre doua zile de munca

si de un minim de opt ore pentru munca in schimburi”,
explica reprezentantele Diaconu si Asociatii SPRL.

Tn ceea ce i priveste pe angajatori, saptamana de
munca scurta poate contribui la imbunatatirea
atractivitatii lor pe piata muncii si ajuta la recrutarea
celor mai bune talente. Aceasta forma de organizare a
programului de munca poate contribui chiar la crearea
unui mediu care favorizeaza creativitatea si inovatia,
unde salariatii sunt motivati sa caute modalitati de a
imbunatati eficienta si de a contribui cu solutii inova-
toare la locul de munca.
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Pentru salariati, saptamana de munca de patru zile poate
duce la cresterea bunastarii acestora, deoarece ofera mai
mult timp pentru odihna, o satisfactie mai mare in mun-

ca, reducerea epuizarii si a expunerii la boli profesionale.

Tnca de acum doi ani, Belgia a aprobat la nivel legislativ
saptamana de munca de patru zile. Salariatii belgieni

au optiunea de a comprima orele lor cu norma intreaga
n patru zile, fara nicio reducere a salariului. Cu toate
acestea, acest lucru nu se traduce prin mai putine ore de
lucru, pur si simplu inseamna gruparea orelor de munca
obisnuite n mai putine zile. n ciuda acestei legislatii pro-
gresive, adoptarea printre lucratorii belgieni este relativ
lenta momentan.

Intre timp, Germania a devenit cel mai recent teren de
testare pentru saptamana de munca de patru zile, cu un
proiect-pilot care a inceput in luna februarie a acestui an.
Acest proiect ambitios implica 45 de companii active in
diverse industrii, toate explorand beneficiile si provocarile
potentiale ale acestui nou program de lucru.

Tn cazul proiectului-pilot derulat Tn 2022 in Marea
Britanie, care a inclus 61 de companii si aproape trei mii
de angajati, renuntarea la modelul standard al sapta-
manii de cinci zile si 40 de ore a demonstrat ca produc-
tivitatea poate fi mult mai buna cata vreme salariatii

au mai mult timp liber. Drept urmare, desi gandit initial
pentru sase luni, proiectul a fost extins la un an, iar la
finalul acestuia 51% din companiile participante au decis
sa pastreze saptamana de lucru redusa la 32 de ore in
loc de 40 permanent. Toti managerii implicati in proiect
au declarat ca saptamana de lucru de patru zile a avut
un impact pozitiv asupra organizatiei pe care o conduc.
Bunastarea personalului a fost prima semnalata, in

timp ce jumatate dintre angajatorii care au participat la
proiectul-pilot au declarat ca a scazut rata fluctuatiei de
personal. Mai mult de atat, acestia au declarat ca le-a
fost mai usor sa recruteze angajati datorita programului
de lucru. In plus, rezultatele studiului au aratat ca timpul
petrecut de angajatii barbati pentru cresterea copiilor a
crescut cu 27%.

Un proiect similar a fost derulat si Tn Spania, in Valencia, si
a implicat in jur de 360.000 de salariati. Si aici rezultatele
au fost Incurajatoare, cu atat mai mult cu cat scaderea
numarului de navetisti a condus la o reducere a emisiilor
de dioxid de azot si la imbunatatirea calitatii aerului.

n 2019, Microsoft a introdus saptamana de lucru de patru
zile pentru filiala din Japonia si a raportat atunci o creste-
re cu 40% a productivitatii.

Potrivit World Economic Forum, mai mult de noua din
zece angajati care au luat parte la aceste teste globale de
reducere a programului de munca au declarat ca doresc
sa continue cu saptamana de lucru de patru zile. Efectele
au fost evidente: masuratorile privind stresul, epuizarea,
oboseala si conflictul dintre munca si familie au scazut.
Tn acelasi timp, angajatii au raportat o imbunatatire

a sanatatii fizice si mintale, a echilibrului dintre viata
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profesionald si cea privata si o crestere a satisfactiei ge-
nerale fata de viata. Desi unii angajati inca mai lucrau in
ziua lor libera, majoritatea au simtit ca sunt mai produc-
tivi si fac o treaba mai buna.

»Cadrul legislativ actual din Romania ofera suficiente par-
ghii pentru implementarea saptamanii de munca de patru
zile. Legislatia existenta este suficient de flexibila, permi-
tand companiilor autonomia de a-si adapta programele de
munca in concordanta cu nevoile lor operationale si cir-
cumstantele economice. Modelul saptamanii de munca de
patru zile nu trebuie sa fie o solutie universala. Angajatorii
pot alege sa o aplice ca o politica generala sau avand
caracter sezonier (de exemplu, pe timpul verii). Alternativ,
modelul poate fi aplicat doar anumitor categorii de sala-
riati sau departamente, in functie de specificul activitatii.
Decizia de a implementa o saptamana de munca scurta
revine in cele din urma fiecarei societati in parte si este
esential ca o astfel de decizie sd fie luatd dupa o conside-
rare atenta a activitatilor specifice societatii si a impactu-
lui potential al unei astfel de decizii”, concluzioneaza Anca
Atanasiu si Ana Flueran.






INTR-UN BUSINESS
DE CONSULTANTAIIN
MANAGEMENTUL
CALITATII SI

CONFORMITATEA
PRODUSELOR,
PERSONALIZAREA
SERVICIILOR Sl
FLEXIBILITATEA SUNT
ESENTIALE

Qnorm activeazd in sectorul
managementului calitatii, dezvoltdrii de noi
produse si etichetare. Ce nevoi din piata au
dus la dezvoltarea companiei?

Compania Qnorm a fost fondatd din pasiune
pentru conformitatea produselor si ca rdspuns
al unor nevoi identificate In piatd. Companiile
din diverse industrii sunt din ce in ce mai
presate sd respecte standarde stricte de
calitate si reglementdri in ceea ce priveste
produsele lor. Acest lucru a dus la o cerere
sporitd pentru servicii specializate de
management al calitdtii si consultantd in
conformitatea produselor. In plus, pe o piatd
tot mai competitivd, nevoia de inovare
constantd si de dezvoltare de noi produse este
esentiald. Qnorm oferd suport in aceastd
directie, ajutnd companiile s& dezvolte
produse care sd corespundd atdt cerintelor
pietei, cat si celor de reglementare. in plus,
consumatorii sunt din ce in ce mai interesati
de originea, compozitia si siguranta produselor
pe care le achizitioneazd. Astfel, aceastd
nevoie s-a materializat printr-o crestere a
cererii companiilor pentru servicii de
etichetare conforme cu reglementdrile si clare
pentru consumatori.

Cum aratd bilantul primului an

de functionare?

Bilantul primului an de functionare al Qnorm a
reflectat o evolutie pozitivd. Compania a reusit
sd atragd un portofoliu semnificativ de clienti
din diverse industrii, dovedindu-se un partener
de incredere in domeniul sdu de activitate. Ca
rezultat, compania a inregistrat venituri solide
si a demonstrat un potential de crestere
semnificativ pe termen lung.

Cu ce categorii de clienti colaborati? Oferiti
consultanta si retailerilor independenti care
dezvolta produse marcd proprie?

Clientii nostri apartin tuturor sectoarelor din

lantul de distributie: producdtori, distribuitori,
importatori si retaileri. 40% din serviciile
prestate de Qnorm reprezintd dezvoltarea
produselor marcd proprie pentru retaileri,
internationali sau independenti, de la
conceptul de produs, validarea specificatiei
tehnice si expertiza etichetei, urmatd de
testarea produselor cu consumatorii romani,
in cadrul laboratorului nostru de analize
senzoriale.

Cum std piata locald la capitolul dezvoltare
de produse noi si care sunt cele mai mari
provocadri cu care se confrunta jucdtorii din
piata de retail si FMCG?

Piata localg, in special in sectorul retail si
FMCG, se afld intr-o continud evolutie. Cu
toate acesteq, existd mai multe provocari
majore pe care jucdtorii din aceastd piatd
le Intdmpind, printre care nevoia constantd
de inovatie, reglementdrile legislative
presante care ingreuneazd adesead
dezvoltarea de produse noi, costurile
ridicate care vin la pachet cu dezvoltarea
de produse noi si, nu in ultimul rand,
asigurarea unui lant de aprovizionare
eficient. In contextul global actual,
perturbdarile in lanturile de aprovizionare,
precum intdrzierile sau lipsa materiilor
prime, pot afecta negativ capacitatea de a
dezvolta si lansa noi produse.

Pentru ce categorii oferiti suportin
dezvoltarea de noi produse si etichetare?
Qnorm se diferentiazd cu succes in piatd
tocmai pentru cd oferd expertizd pentru
majoritatea categoriilor de produse FMCG:
alimente, suplimente alimentare, bauturi,
cosmetice, detergenti, furaje, jucdrii si
articole menai.

Cat de greu este pentru companiile locale
sa faca fatd provocdrilor legate de
reglementdrile complexe din pietele
globale? Oferiti servicii si pentru companiile
care vor sd exporte?

Fiecare piatd globald are propriile reglemen-
tari, standarde si cerinte de conformitate
care pot varia semnificativ de la o tard la
alta. Companiile locale se confruntd cu
dificultatea de a intelege si de a se conforma
acestor reglementdri complexe, care pot
include cerinte legale, standarde de siguran-
td, norme de etichetare si certificdri specifice.
Multe companii locale, in special IMM-uri, nu
dispun de resursele si expertiza necesare
pentru a naviga prin aceste reglementdri
internationale. Adaptarea produselor la
cerintele fiecdrei piete poate necesita
investitii considerabile Tn timp, bani si
cunostinte specifice, ceea ce poate
reprezenta o barierd semnificativd pentru
intrarea pe pietele globale.

Neconformitatea cu reglementdrile
internationale poate duce la respingerea
produselor, la pierderi financiare, la



penalizdri sau chiar la interzicerea accesului
pe anumite piete. Acest risc face ca
procesul de export sd fie si mai provocator
pentru companiile care nu sunt pregdtite sd
gestioneze aceste aspecte.

Qnorm oferd servicii specializate si
consultantd pentru companiile locale care
doresc sd exporte produse pe pietele
internationale. Ajutdm companiile s&
inteleagd si sd respecte reglementdrile
specifice ale pietelor-tintd, inclusiv cerintele
de etichetare si sigurantd. Sprijinim
companiile In adaptarea produselor
existente sau in dezvoltarea de noi produse
care sd corespundd standardelor
internationale, asigurédndu-ne cd acestea
indeplinesc cerintele legale si de calitate din
tarile de export.

Cat de importante sunt personalizarea si
flexibilitatea intr-un business de
consultanta in managementul calitatii si
conformitatea produselor?

Intr-un business de consultantd in
managementul calitdtii, personalizarea si
flexibilitatea sunt esentiale pentru succes si
pentru a oferi valoare reald clientilor. Fiecare
companie are procese, produse si obiective
unice. Personalizarea serviciilor de
consultantd permite adaptarea solutiilor la
nevoile specifice ale fiecdrui client, asigurdnd
cd recomanddrile si implementdrile sunt
relevante si eficiente. O abordare
standardizatd nu ar putea aborda
particularitatile fiecdrui business, ceea ce ar
limita eficienta interventiei.

In managementul calitdtii, reglementdrile si
standardele pot fi extrem de complexe si
diverse, variind nu doar intre industrii, dar si
intre pietele locale si internationale.
Personalizarea si flexibilitatea permit
adaptarea serviciilor pentru a asigura
conformitatea specificd fiecdrei situatii,
minimizand riscul de neconformitate si
optimizénd procesele de audit si certificare.

Cu ce scenarii de business lucrati pentru
anul acesta si de unde vor veni oportunitdtile
de crestere in perioada urmatoare?

Pentru anul acesta, vizdm atdt consolidarea
pozitiei pe piatd, cat si extinderea serviciilor in
noi directii si cdtre alte piete. Qnorm Tsi
propune sd extindd gama de servicii oferite,
concentrdndu-se pe dezvoltarea unor Noi
programe de training si instruiri specializate,
care sd devind o sursd vitald de informatii
pentru specialistii din domeniile conexe. In
plus, intentiondm sd extindem activitatea pe
pietele internationale, oferind consultanta
pentru companiile locale care doresc sd
exporte produse si sd se conformeze
reglementdrilor din pietele externe.

Giorgiana Jelescu
Founder

ATUURILE QNORM iN RAPORT CU
DEPARTAMENTELE DE
RESEARCH&DEVELOPMENT

E] Expertizd Specializatd si Multidisciplinara
Qnorm dispune de o echipd de experti cu o vastd experientd
in managementul calitatii, etichetare, reglementdri
legislative si dezvoltare de produse. Aceastd expertiza
multidisciplinard le permite sa ofere solutii integrate care
combind cerintele de conformitate cu cele de inovatie si
dezvoltare de produs, depdsind uneori expertiza specificd,
dar limitatd, a unui departament intern de R&D.

[e) Flexibilitate si Adaptabilitate
Qnorm are capacitatea de a se adapta rapid la nevoile
specifice ale fiecdrui client. Aceasta oferé flexibilitate in
abordarea proiectelor si permite personalizarea solutiilor in
functie de cerintele particulare ale fiecdrui jucdtor din piatd.
Departamentele interne de R&D pot fi adesea constrdnse de
procese si proceduri interne rigide.

E Focus pe Eficientd si Timp de Lansare pe Piatd
Qnorm are o orientare puternicd spre eficientd si reducerea
timpului de lansare pe piatd. Prin optimizarea proceselor si
implementarea unor solutii rapide si eficiente, Qnorm poate
ajuta companiile sd isi aducd produsele mai repede pe
piatd, un aspect esential in industria FMCG si retail, unde
viteza de inovare este cruciald.

[¢] obiectivitate si Perspective Externe
Ca entitate externd, Qnorm oferd o perspectiva obiectiva
asupra proceselor de dezvoltare si poate identifica mai usor
punctele slabe sau oportunitdtile de imbundtatire.
Departamentele interne de R&D pot fi uneori influentate de
cultura organizationald sau de constréingeri interne, ceea ce
poate limita inovatia.

[¢) Costuri Competitive
in multe cazuri, externalizarea anumitor procese de R&D
cdtre Qnorm poate fi mai eficientd din punctul de vedere al
costurilor decat mentinerea unor capacitdti interne de
dezvoltare, mai ales pentru proiecte punctuale sau de
scurtd duraté. Qnorm poate oferi solutii de calitate
superioard fard a necesita investitii mari in resurse interne.



O CATEGORIE
SUPUSA UNEI
PROBE DE
ECHILIBRISTICA,
PE FONDUL
INFLATIEI
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Daca 2023 a fost un an de asezare
pentru piata de branzeturi, 2024 sta
sub semnul cresterii, prima jumatate
a acestui an fiind o dovada clara a
faptului ca traditionalul si modernul
pot coexista armonios intr-o categorie
puternic fragmentata. Si chiar daca
aceasta stabilitate a venit cu mult
efort din partea producatorilor care
au investit in dezvoltare, inovatie si
promovare, jucatorii din piata pariaza
in continuare pe mentinerea trendului
ascendent. De Alina Dragomir




Sy, N timp ce alte categorii de lactate s-au confrun-
tat anul trecut cu scaderi, branzeturile se numara
printre cele care au revenit pe crestere Tn ultimul an,
trendul anterior fiind puternic descendent. Astfel,
volumele totale de branzeturi achizitionate de
gospodariile din Romania s-au majorat cu 3,5% in perioa-
da mai 2023 - aprilie 2024 fata de cele 12 luni anterioare,
potrivit datelor Consumer Panel GfK (YouGov).
,2Ultimul an de consum a fost caracterizat de fluctuatii
destul de mari, cu provocari in prima parte a anului trecut
sub impactul inflatiei, dar cu o imbunatatire in a doua
parte a anului, cand am asistat la o revenire a consumului,
in special in categoriile de baza, printre care s-au regasit si
branzeturile. lar aceasta evolutie favorabila a fost influen-
tata de diminuarea inflatiei, dar si de initiativele legislative
de ajustare a preturilor, la care am aderat si noi, intr-un
efort comun la nivelul colaborarii Guvern - mediu pri-
vat”, explica Cristina Miclea, Director de Marketing Divizia
Lactate Lactalis Romania.
Despre o surpriza placuta in categorie vorbeste si Teodora
Tunsu, Senior Brand Manager Cheese FrieslandCampina
Romania. ,Telemeaua si cascavalul au rezistat presiunilor
inflationiste si au Tnregistrat o crestere de volum fata de anul
precedent, de 6,2% la telemea si de 5,1% la cascaval’, punc-
teaza reprezentanta FrieslandCampina Romania. Ce a contri-
buit la acest trend, din punctul sau de vedere? Frecventa de
cumparare, dimensiunea cosului mediu si penetrarea cate-
goriilor. ,Daca ne uitam la cifre, in 2023 cosul de cumparaturi
continea cu 2% mai multa telemea decat in 2022. In loc sa
renunte la aceste produse, consumatorii au ales sa le includa
mai des in cosul de cumparaturi’, sustine Teodora Tunsu.
O crestere a penetrarii in cele doua categorii indica si
datele Consumer Panel GfK (YouGov). ,Penetrarea catego-
riei a stagnat, ea fiind deja la un nivel foarte ridicat. 97%
din gospodariile locale au achizitionat branzeturi (inclusiv
cascaval) cel putin o data in cele 12 luni cuprinse in perioa-
da MAT aprilie 2024. Branza telemea si cascavalul au reusit
sa-si majoreze penetrarea si, mai mult, au performat mai
bine decat categoria, per ansamblu”, explica reprezentantii
Consumer Panel GfK (YouGov).
Concret, branza telemea a inregistrat un avans volumic de
11,5% Tn MAT aprilie 2024 fata de perioada anterioard, avans
ce vine preponderent din recrutarea de cumparatori, in
timp ce volumele de cascaval s-au majorat cu 6,6% in peri-
oada mentionata. ,Segmentul telemea a Tnregistrat o cres-
tere mai mare in categoria vrac, ca urmare a initiativelor
legislative, dar este de departe categoria care a inregistrat
cele mai mari cresteri. in plus, mai observdm o revigo-
rare a segmentului cottage cheese, ca urmare a revenirii
consumului acestui sortiment, si mai observam o evolutie
pozitiva in segmentul mozzarella, ca urmare a diversificarii
pietei”, completeaza Cristina Miclea.
Vedem cresteri usoare in segmentele mari (cascaval si
telemea), dar sunt si segmente mici, cum ar fi mozzarella,
in care lansarile de produse noi si eforturile de sustinere
a lor au adus o crestere importantd, de peste 10%, dar la
nivel absolut volumele au ramas mici”, adauga Daniela
Dumitrascu, Director de Marketing Delaco.

De cealalta parte, Bogdan Popescu, Director de Marketing
Erbasu (producatorul Nucet), este de parere cd sensibili-
tatea preturilor a determinat o orientare accentuata catre
produse mai accesibile sau catre banduri de tip A si B, in
special in perioadele de promotii. ,Categoria branzeturilor
a resimtit puternic efectele contextului inflationist care

a influentat semnificativ comportamentul de cumparare.
Vanzarile marcilor proprii ale retailerilor internationali au
inregistrat o crestere notabila, iar producatorii au deve-
nit mai generosi in oferirea de discounturi si promotii,
extinzand campaniile promotionale si frecventa acestora.
Anumite multipackuri au devenit o prezenta permanenta
pe piatd, adaptandu-se astfel la nevoile unui consumator
tot mai atent la costuri”, sustine reprezentantul Nucet.

Un mix intre traditional si modern

Desi puternic fragmentata, atat din punctul de vedere al
jucatorilor, cat si al diversitatii de sortimente, nu este o
surpriza faptul ca romanii sunt atasati de alegeri clasice.
Cu toate acestea, ,in prima jumatate a acestui an, piata
branzeturilor din Romania ne arata ca traditionalul si
modernul pot coexista armonios. Telemeaua si-a mentinut
cresterea, cu o evolutie de 13,2% in volume, care vine din
ascensiunea de 8,9% a gramajelor fixe si din sectorul vrac,
care a crescut cu 19%. Cascavalul isi mentine o traiectorie
pozitiva, cu un plus de 1,5% in volume”, explica reprezen-
tanta FrieslandCampina Romania.

~Avem cresteri Tn volume atat in categoriile traditionale, la
produse precum telemeaua, branza proaspatd, cascavalul,
dar si la produsele potrivite pentru retete mai moderne,
precum crema de branza, branzeturile speciale si, nu in
ultimul rand, la alternativele vegane. Actiunile promotio-
nale au jucat un rol important in sporirea volumului la
aceste categorii, totusi sa nu uitam ca facem o comparatie
cu 2023, un an in care cresterile nu au fost atat de pronun-
tate”, puncteaza Teodora Vasilescu, Innovation Manager in
cadrul Hochland Romania.

De altfel, potrivit datelor Consumer Panel GfK (YouGov), bran-
za tofu a atras cumparatori noi si a trecut de pragul de pene-
trare de 10%. Restul branzeturilor vegane nu au reusit sa-si
dezvolte semnificativ baza de cumparatori in ultimul an, insa
au castigat prin majorarea frecventei de cumparare, deci prin
loializarea shopperilor existenti. Prin prisma vanzarilor, datele
NielsenlQ indica un avans valoric de 20,9% pentru branza
vegetala in perioada iulie 2023 - iunie 2024 versus anul ante-
rior, in timp ce volumele s-au majorat cu 26,7%, rezultate care
plaseaza segmentul pe prima pozitie in topul dinamicii.

0O evolutie puternic ascendenta a raportat-o si categoria de
specialitati. Concret, vorbim despre un avans de 16,5% la
nivel valoric si o crestere de 12,8% din perspectiva volu-
melor, potrivit datelor NielsenlQ. Spre exemplu, brandul
Kerrygold a avut ,una dintre cele mai frumoase cresteri,
cu un avans al volumelor de peste 35% atat pe segmentul
de cheddar, cat si pe unt. Toate SKU-urile din categoria
cheddar bloc 200 de grame au avut o evolutie foarte buna.
Ne focusam pe mentinerea calitatii, inovatie si extinde-
rea gamei, cresterea distributiei si, nu in ultimul rand, pe
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EVOLUTIA PRINCIPALELOR TIPURI DE BRANZA MAT IUN. 2024 VS MAT-1

Tipuri de branza

BRANZA GALBENA
BRANZA ALBA
BRANZA PROASPATA
SPECIALITATI
BRANZA PROCESATA
CREMA DE BRANZA
BRANZA VEGETALA

Dinamica
in valoare

4,3%
7,3%
9,8%
16,5%
(21)%
9,9%
20,9%

Dinamica
in volum

5,3%
8,9%
7,3%
12,8%
(CX)73
8,2%
26,7%

Evolutia
pretului

(1,0)%
(1,64)%
2,3%
3,4%
7,6%
1,5%
(%,6)%

Cota de piata Cota de piata

n valoare
30,7%
22,2%
15,1%
12,1%
9,9%
8,8%
12%

in volum
27,0%
24,1%
20,2%
8,1%
10,1%
9,2%
1,3%

EVOLUTIA BRANZETURILOR PE CANALE DE VANZARE MAT IUN. 2024 VS MAT-1

Dinamica Dinamica

n valoare

HIPERMARKETURI 3,7% 3,8%

Tipuri de canal

DISCOUNTERI

comunicarea brandului si a beneficiilor aferente produse-
lor”, explica Gabriela Simion, Director Comercial Serpico,
distribuitorul brandului Kerrygold pe piata din Romania.
L,EXista curiozitate si rate crescute de penetrare pentru
categorii care Tn trecut nu aveau nici macar un metru de
raft intr-un hipermarket. Evolutia este insa vizibila pe un
orizont de timp de cinci ani sau mai mult”, sustine Daniela
Dumitrascu (Delaco). ,Credem ca existd potential pentru
specialitatile pornite de la tipurile traditionale de branza -
burduf maturat, cu trufe, cu verdeturi, picant - si tes-

tam dezvoltarea unei game de produse Tn aceasta nisa.
Consumatorul roman se uita din ce in ce mai mult inspre
specialitati si credem ca expunerea tot mai mare spre
alte culturi culinare si cresterea nivelului de trai ajuta la
consumul de branzeturi premium”, adauga Marius Bicu,
proprietarul Ferma cu Omenie. in primul semestru, Ferma
cu Omenie a raportat o crestere de 25% a cifrei de afaceri,
cu avansuri semnificative pe toate canalele de vanzare
relevante, in timp ce volumele s-au majorat cu 17%.

Cresteri peste media pietei

Tn categoria jucatorilor cu vanzari peste media pietei se inca-
dreaza si Friesland Romania si Lactalis Romania. ,Cu Napolact,
FrieslandCampina Romania isi consolideaza pozitia de top in
piata lactatelor, cu rezultate bune Tn categoria de branzeturi,
depdsind ritmul de crestere al pietei. In segmentul de telemea,
Napolact domina piata in vitrina asistatd, adoptand o strategie
axata pe nevoile consumatorilor. Cu o crestere ce depdseste
ritmul pietei, cascavalul Napolact Tsi intareste pozitia, in spe-
cial pe segmentul de feliate. Concret, Napolact inregistreaza

o crestere de doua cifre pe acest format, reflectand tendinta
crescanda a consumatorilor catre produse convenabile si usor
de consumat”, explica Teodora Tunsu.
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D Evolutia
in volum pretului

(0,0)%
SUPER>400mp 51% 1,3% 3,8%
MINI<400mp 7,6% 5,8% 1,7%
12,8% 11,2% 1,5%
COMERT TRADITIONAL ~ 4,5% 2,2% 2,2%

Cota de piata  Cota de piata

n valoare in volum
28,5% 26,8%
11,0% 9,4%
10,8% 9,9%
30,7% 35,2%
19,0% 18,7%

sursa: N IQ

Vanzari peste evolutia pietei a raportat si Lactalis Romania.
+Acest rezultat s-a datorat nu doar temperarii preturilor,
dar si investitiilor constante pe care le-am facut in brandu-
rile si portofoliile noastre. Am lansat gama cottage cheese
sub brandul President, am relansat - tot in portofoliul
President - gama de crema de branza cu o reteta noua si
un ambalaj modern, am Tnnoit brandul Covalact de Tara cu
un design de ambalaj mai actual si o noua campanie de co-
municare. In plus, am adus specialitati de branza franceze
sub brandul President”, puncteaza Cristina Miclea.

Si Hochland a mizat pe dezvoltarea portofoliului. ,Una
dintre cele mai de succes lansari de anul acesta a fost
Hochland Velemea. Tn categoria de branza topitd s-a
remarcat Mixtett Pasta, produsul pe care [-am promovat in
directia folosirii la gatit, si, recent, am lansat Almette fara
lactoza”, puncteaza Teodora Vasilescu. De altfel, in peri-
oada 2023-2024 Hochland a derulat un proiect de inves-
titii foarte mare care vizeaza fabrica din Sovata, unde s-a
realizat o extindere pe trei paliere. ,in primul rand, ne-am
echipat cu o linie de ambalare pentru portofoliul nostru de
felii de cascaval si mozzarella, am inceput productia locala
pentru branzeturi rase si am extins capacitatea de produc-
tie”, a adaugat reprezentanta Hochland Romania.

Achizitia, influentata de triada pret - gust - brand

Tn contextul in care vorbim despre o categorie cu pret
mai ridicat, ,cat costa” ramane un factor important in de-
cizia de cumparare. ,Pe fondul scaderii puterii de cumpa-
rare, pretul a devenit unul dintre cele mai importante cri-
terii de decizie pentru consumatorii de rand. in schimb,
consumatorii orientati spre branduri, care dispun de o
putere mai mare de cumparare, raman fideli marcilor
premium, continuand sa valorizeze calitatea, prospetimea
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]
si renumele acestora”, subliniaza reprezentantul Nucet.
Si reprezentanta FrieslandCampina Romania este de parere
ca ar fi o greseala sa consideram pretul ca fiind singurul
factor decisiv. ,Industria de lactate a fost intotdeauna o
piata dinamica, in care decizia de cumparare este influen-
tatd de o triada puternica: pret - gust - brand. In peisajul
economic volatil de astazi, pretul joaca un rol crucial, dar
nu singular. Consumatorii sunt mai atenti ca niciodata la
raportul calitate-pret, cautand valoare in fiecare leu cheltuit”,
puncteaza Teodora Tunsu. Desi pretul joaca un rol impor-
tant in alegerea unui produs, ceea ce pune presiune pe a fi
competitiv la raft, acesta nu reprezinta un element-cheie dupa
care Hochland se ghideaza in dezvoltarea unui produs. ,Ne
concentram mai mult pe livrarea unui produs de calitate si pe
facilitarea unui proces de folosire usor la momentul interac-
tiunii cu produsul’, adauga Teodora Vasilescu. ,Consumatorii
sunt dispusi sa plateasca preturi mai mari pentru branzeturi
de calitate. Aproximativ jumatate dintre clientii din online sunt
dispusi sa plateasca Tntre 40 si 50 de lei pe kilogram, iar un
sfert dintre ei ar plati intre 60 si 70 de lei pe kilogram pentru
branzeturi premium”, sustine Marius Bicu (Ferma cu Omenie).

Canalul independent, o sursa de crestere

Transformarile economice din ultimii ani au modelat obice-
iurile de consum, iar proximitatea si disponibilitatea, nu doar
pretul, primeaza Tn preferintele consumatorilor. ,Comerciantii
se adapteaza si ei la aceasta dinamicd, angrenand intreg
lantul comercial, de la furnizor la procesator si distribuitor.
Asistam la o revenire a canalului traditional, care a inteles

ca e important sa aplice o strategie comerciala mai flexibila.
Comertul de proximitate, de asemenea, a capatat o importan-
ta mai mare si performeaza bine”, puncteaza Cristina Miclea.
,Retailul traditional si, Tn general, proximitatea reprezinta
o sursa buna de crestere, mai ales n situatiile unei oferte
adaptate acestui canal. In permanenta incercam sa menti-
nem un echilibru sanatos care sa ne asigure o dezvoltare
constanta n viitor”, spune Teodora Vasilescu.

Si reprezentanta Delaco sustine ca exista multa eterogenitate
in interiorul celor doua segmente. ,,Pentru multa vreme maga-
zinele traditionale aveau o abordare mai conservatoare fata de
selectia de portofoliu. Vedem nsa clienti foarte deschisi sa in-
cerce lucruri noi. Pentru ei venim cu promotii dedicate, evalu-
am impreuna si adaptam. Si in IKA exista diferente de abordare
pentru categorie si incercam sa gasim solutii impreuna cu fie-
care lant de magazine, considerand punctele de interes dintre
strategia noastra si strategia lor in ceea ce priveste dezvoltarea
segmentului”, completeaza reprezentanta companiei.
Comertul independent a avut un aport important in ecuatia
de crestere si pentru Ferma cu Omenie, producatorul bifand
o crestere de 54%. Vorbim insa de un canal cu o pondere
relativ mica la nivel de total business. ,Pentru Ferma cu
Omenie exportul reprezintd 60%, urmat de TT (18%), IKA
(14%) si online (3%). Sursele de crestere au venit din conso-
lidarea relatiilor cu principalii parteneri comerciali, investi-
tiile pe care le facem constant in piata, atragerea de clienti
noi, intrarea pe teritorii noi, canale noi de vanzare (HoReCa
si online), cresterea distributiei numerice si ponderate si,
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nu in ultimul rand, lansarea de produse noi adaptate pentru
canalele de vanzare in care avem focus”, explica Marius Bicu.
E-commerce este un canal pe care si Hochland il trateaza

cu atentie, avand resurse dedicate si unde producatorul Tsi
propune sa aiba o performanta cel putin similara cu cea din
piata de retail modern si traditional. ,Avem o strategie bine
definita si pentru acest canal, vizand mecanici si solutii de vi-
zibilitate inovatoare, adaptate mediului online. Tratam acest
canal drept un business complementar celui traditional, fiind
o directie in care am adaptat oferta pentru a raspunde cat
mai bine nevoilor clientilor”, explica Teodora Vasilescu.

Inflatia si efectul de domino

Desi pe un trend ascendent, categoria de branzeturi nu este
privata de dificultati, iar una dintre cele mai mari amenin-
tari pentru piata ramane inflatia. ,Acest fenomen economic
creeaza un efect de domino, afectand atat costurile de pro-
ductie, cat si puterea de cumparare. Companiile se confrunta
cu presiunea de a-si mentine marjele de profit, in timp ce
consumatorii devin din ce in ce mai sensibili la preturi”, atra-
ge atentia reprezentanta FrieslandCampina Romania.

Cum vad totusi jucatorii din piata viitorul? ,Ne asteptam

ca, pana la finalul anului, categoria sa-si pastreze ritmul de
crestere, ca urmare a revenirii consumului si a intensifica-

rii activitatilor promotionale. Noi continuam strategia de
dezvoltare a portofoliului, atat in zona branzeturilor traditio-
nale, cu focus pe brandurile traditionale romanesti Covalact
de Tara si Raraul, cat si in zona de branzeturi internatio-
nale, prin President si Galbani”, puncteaza Cristina Miclea.

Tn plus, exportul a devenit o linie de business consistenta
pentru Lactalis Romania, iar cresterea exporturilor ramane
un obiectiv important in strategia de business a compani-
ei. 2024 sta sub semnul optimismului si pentru businessul
Ferma cu Omenie. ,Am bugetat o cifra de afaceri de 41

de milioane de lei, n crestere cu 24% fata de anul trecut.
Suntem increzatori ca ceea ce am facut pana acum ne va aju-
ta sa mentinem un ritm ridicat al vanzarilor. ingrijorarea vine
din cresterea preturilor la lapte inca de la jumatatea verii,
cauzata de seceta, care, coroborata cu renuntarea partiala la
subventiile pe salarii din toamna trecuta, contribuie semnifi-
cativ la erodarea marjei de profit”, adauga Marius Bicu.

Pe langa majorarea pretului laptelui, reprezentantul Nucet
aduce in discutie si importurile de produse din alte tari
europene care pot concura puternic cu produsele locale. Cu
toate acestea, compania isi propune sa creasca cu cel putin
50% capacitatea de productie a fabricii in urmatorii doi ani
pentru a se adapta cerintelor pietei in continua expansiune.
Investitii importante Tn productie are pe lista si Ferma cu
Omenie care intentioneaza sa mute facilitatea de productie

la Ocna Mures. ,Am achizitionat teren, insa avem un proiect
de amploare, care include un parc tematic si vorbim despre

un proiect care se va dezvolta in etape. In urmatorii trei ani
vom finaliza prima etapa, care presupune un buget de sase
milioane de euro”, spune antreprenorul. Complementar, pentru
anul acesta a fost alocat un milion de euro pentru extinderea
facilitatilor de productie in fabrica actuala, proiect prin care
capacitatea de procesare va ajunge la 26-28 de tone pe zi.
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O PIATA CONDITIONATA DE
EFICIENTA, CONVENIENTA SI PRET

Pentru piata produselor de
curatenie, evolutia din ultimul an a
rezultat mai degraba din inflatie, la
nivel volumic vanzarile ramanand

similare sau in usoara crestere,
in functie de subcategorie. in
prezent, jucatorii mizeaza pe

un mix de elemente pentru a-si
atrage si retine cumparatorii, de

la eficienta produselor si folosirea
in scopuri multiple la convenienta
si, nu in ultimul rand, la pret si
promotii care pot face diferenta

si pot aduce un avans mai mare,
odata cu ,curatenia de toamna”.
De Andra Imbrea Palade
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piata fragmentata, cu o gama larga

de produse, asa este descrisa catego-

ria produselor de curatenie de Adelin
Butnaru, Marketing Manager AC Marca,

ce detine brandul Sanytol. Drept dovada,
performantele difera de la nisa la nisa. Potrivit datelor
RetailZoom, produsele de curatenie de uz general au
crescut cu 13,6% in termeni valorici si 3,3% n volume,
in perioada iulie 2023 - iunie 2024 fata de intervalul
similar al anului trecut. Performante negative s-au in-
registrat in categoria detergentilor de mobila, cu -1,4%
scadere in termeni valorici si -7,2% in termeni volumici.
Solutiile pentru geamuri, in schimb, au avut o dinamica
pozitiva doar pe fond valoric (+14,8%), in timp ce nivelul
volumelor achizitionate s-a mentinut (+0,7%). Pe de alta
parte, solutiile pentru curatarea vasului de toaleta au
bifat o dinamica de 21% in valoare si 8,1% in volum.
,Piata produselor de curatare a casei creste cu doua
cifre din punct de vedere valoric (atat in ultimul an, cat
si in prima jumatate a acestui an), pe fondul cresteri-
lor de preturi, al inovatiilor lansate si al promotiilor”,
spune Daniela Placintaru, Strategic Marketing Manager
Interstar Romania. Potrivit acesteia, piata dezinfectan-
tilor fara clor a revenit pe crestere anul acesta - pen-
tru prima data dupa pandemie - datorita produselor
nou-lansate, accelerarii promotiilor si cresterii interesu-
lui pentru dezinfectanti, generata de majorarea abrupta
a cazurilor de COVID inregistrata in ultimele doua luni.
Potrivit segmentarii RetailZoom, piata produselor de
curatare de uz general este dominata de produsele







Dinamica
MAT vs MAT-1
Valoare (lei) Volum

EVOLUTIA PRINCIPALELOR
SEGMENTE

Produse de uz general
Detergenti mobila

Solutii pentru curatarea

vasului de toaleta
Solutii pentru geamuri

MAT = iul. 2023 - iun. 2024; MAT-1 = iul. 2022 - iun. 2023;
Retaileri cooperatori: Carrefour (hyper & super),

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

fara clor (97% cota de piata in volum si o crestere de 4%
n ultimul an), in timp ce produsele cu clor au scazut cu
16,6%. Astfel, pentru Interstar Romania, ultimul an a adus
o crestere-record a vanzarilor in valoare, de peste 20%
fata de anul precedent, insotita de cresteri ale cotelor de
piata in cele mai importante segmente in care activea-

za. ,Cresterea nu a fost una intamplatoare, ci rezultatul
strategiilor adoptate incepand cu 2022: imbunatatirea
semnificativa a distributiei si a listarilor, proiectele de
rebranding si de redesign realizate pentru brandurile
Igienol, Rivex si Peak, peste 35 de proiecte de lansari de
produse noi, intrarea in segmente noi de piatd, creste-

rea investitiilor in modernizarea liniilor de productie si a
bugetelor de marketing, noile campanii de comunicare si,
nu in ultimul rand, construirea unei echipe performante”,
explica Daniela Placintaru.

Pe de alta parte, pentru Henkel, cea mai dinamica evolutie,
atat in valoare (double-digit), cat si in volume, s-a remarcat
la nivelul produselor pentru geamuri si suprafete. In ceea
ce priveste segmentul odorizantelor de toaleta, compania
a Tnregistrat un avans upper single-digit in termeni valorici,
cu volume constante, dupa cum au explicat Sinziana Lungu,
Brand Manager Clin, si Carmen Odoroaga-Barbu, Brand
Manager Bref.

Pentru Farmec, ce detine brandurile Triumf si Nufar, pri-
mele sapte luni ale anului au adus un avans de peste 25%
fata de aceeasi perioada a anului trecut. ,Ne pozitionam
pe segmentul economic. Astfel, cu toate ca vorbim despre
o piata in care, pe fondul inflatiei, observam o crestere ge-
neralizata a preturilor in special la materiile prime, in ceea
ce ne priveste, am incercat sa mentinem preturile produ-
selor la nivelul cresterilor reale din piata. Drept urmare,
vanzarile noastre inregistreaza cresteri sustinute, atat
cantitativ, cat si valoric, ceea ce ne confirma o acceptare
din partea consumatorilor a cresterii usoare de pret’, au
explicat reprezentantii companiei.

Meglio, ce activeaza in piata produselor de curatat cu
spray pulverizator, s-a bucurat de o crestere de 43% in
termeni volumici in prima jumatate a acestui an fata de
intervalul similar al anului trecut. Avansul s-a datorat in
primul rand extinderii distributiei Tn locatii noi din comer-
tul modern. ,Analizand ultimul an, din punctul de vedere
al rezultatelor financiare, suntem la nivelul pe care l-am
planificat. Avand in vedere ca Meglio este un brand nou
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pe piata din Romania, noi am decis sa sustinem bran-
dul prin investitii constante”, au declarat reprezentantii
Bolton Romania.

Si pentru Sanytol, brand din portofoliul AC Marca, ulti-
mul an a fost bun din perspectiva rezultatelor, cu trend
ascendent pentru fiecare segment - pulverizatori, solutii
sau servetele. ,Se mentine aceasta tendinta de cres-
tere, Sanytol fiind unul dintr-o mica parte de branduri
din aceasta piata care are o dezvoltare organica”, spune
Adelin Butnaru.

De la lipsa de timp la lipsa de bani

Cum s-a schimbat insa comportamentul de achizitie?
Producatorii vorbesc, la unison, despre trei atribute:
eficienta, convenienta si orientarea catre preturi mai mici
si promotii. ,Consumatorii urmaresc produsele aflate la
promotie, unii chiar asteapta sau amana cumpdrarea pana
la urmatorul val promotional, in timp ce altii cumpara can-
titati mai mici pentru a face economie. Totodata, se orien-
teaza catre formate de produs care ofera o usurinta mai
mare n utilizare, precum produsele cu pulverizator. Nu

in ultimul rand, am remarcat ca activitatea de curatenie
saptamanala este inlocuita de cea «on the spot»”, explica
Daniela Placintaru. Din portofoliul Interstar, cele mai achi-
zitionate au fost produsele universale, pe formatul flacon
cu pulverizator, brandul Igienol fiind cel mai performant.
»Sunt tot mai cautate produsele care ofera beneficii
functionale imediate, cu eficienta dovedita si eficacitate
sporita. Consumatorii cauta la raft produse care sa intru-
neasca o serie de criterii specifice produselor de curate-
nie, care sa reuneasca ingrediente eficiente si sa garanteze
rezultate rapide, la un pret convenabil. Timpul petrecut in
procesul de curatenie este un factor important in luarea
deciziei de cumparare”, adauga reprezentantii Farmec. In
gama Nufar, produsele de tip detartrant se mentin in topul
vanzarilor, atat formula Nufar Clasic, cat si variantele mai
noi, Ultra-Activ si Odorizant, in timp ce Nufar Geamuri a
inregistrat cresteri spectaculoase in ultimii ani. Triumf
Degresant este apreciat de consumatori, drept dovada ex-
tensia de gama de anul acesta, atat sub forma de lotiune,
cat si spuma, cu bicarbonat si degresant Forte, conceput
pentru suprafete din inox, sticla, email sau ceramica.
Toate aceste modificari si cerinte ale consumatorului - de
economisire de timp, de bani, inclusiv de spatiu de depo-
zitare, faptul ca doresc o curatenie eficienta si rapida -
arata clar ca inovatia continua sa joace un rol important
in aceasta categorie. ,Inovatia poate veni din zona de efi-
cientd, din parfumuri noi sau din produse care au beneficii
legate de sustenabilitate, precum ingrediente naturale sau
ambalaje reciclabile”, explica Daniela Placintaru.

Tn cadrul Bolton Romania, inovatia se traduce in relan-
sarea in luna iulie a acestui an a produselor cu formule
noi, in ambalaje cu o grafica noua, logo nou si sustena-
bile, avand flacoane reciclabile, din 100% plastic reciclat.
Reprezentantii Bolton considera ca, pentru a performa,
produsele de curatenie trebuie sa raspunda nevoilor
consumatorilor. ,La nivel european, in ultimii ani, s-a






PRODUSE DE CURI\'!'ENIE DE UZ GENERAL

in functie de suprafete

Multisuprafete

Pardoseala (ceramica si marmura)
Lemn

Pardoseala (ceramica, marmura si lemn)
Parchet

Altele

in functie de ambalaj

Pulverizator

Sticla de plastic

Flacon

Recipient de plastic cu maner
Altele

MAT = jul. 2023 - iun. 2024; MAT-1 = jul. 2022- iun. 2023;

Cota de piata MAT
Valoare

73,5%
17,3%

1,9%
1,7%
1,6%
41%

Cota de piata MAT

Valoare

50,0%
33,0%

9,4%
3,7%
3,9%

Dinamica MAT vs MAT-1
Valoare Volum

16,2% 4,3%
5,4% 4,7%
7,6% -3,3%
52,5% 68,4%
3,8% -3,0%
1,4% 81%

Volum
73,4%
17,5%
1,6%
2,0%
2,0%
3,5%

Dinamica MAT vs MAT-1
Valoare Volum

6,3%
0,9%
-3,4%
24,0%
5,4%

16,5%
9,4%
9,5%
30,6%
10,8%

Sursa:

Retaileri cooperatori: Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, Metro, Penny, Profi

remarcat o preferinta clara pentru produsele cu eficien-
ta ridicatd, chiar daca pretul acestora este peste media
categoriei”, considera acestia. Pe de alta parte, exista un
public numeros care este atent si sensibil la oferte spe-
ciale si promotii. ,Din experienta noastra, doar 30% din
consumatori sunt loiali brandurilor, cumparand aceleasi
marci, indiferent de promotiile/ofertele existente la raft.
Majoritatea cauta produse eficiente la un pret accesibil si
oferte promotionale.” Tn cazul Meglio, sunt preferate pa-
chetele cu produs gratis, overfill-urile sau duo-pack-urile
cu discounturi de peste 25%, iar la nivelul intregului por-
tofoliu, cel mai bine vandut articol este Meglio cu parfum
de lamaie de 750 ml.

,Intotdeauna se va dori o formula simpla de utilizat si cu o
putere mare de curatare, care sa fie prietenoasa cu supra-
fetele si pielea”, adauga Adelin Butnaru. Reprezentantul
AC Marca considera ca, pe langa inovatie, si promotiile

au o importanta tot mai mare in ultima perioada, fapt ce
se observa pe toate canalele de distributie, inclusiv cele
de convenienta. ,Categoria este destul de fragmentata.
Cred ca fidelizarea exista, dar pretul va influenta mult
decizia finala de cumparare”. Drept dovada, si canalele de
vanzare, unde produsele performeaza cel mai bine - hi-
permarketuri si discounteri -, desi reprezentatul AC Marca
mentioneaza si o usoara crestere in proximitate in ultimul
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an. Cat despre canalul online, produsele Sanytol bifeaza
cresteri organice de doua cifre in e-commerce, produsele
de curatenie avand o afinitate mai mare pentru acest me-
diu fata de alte produse din portofoliul companiei.
Dinamica accentuata din e-commerce se remarca si

n cadrul Henkel, unde vanzarile continua sa creasca
intr-un ritm mai rapid decat media pietei - double-digit.
,Observam un interes tot mai mare si din partea retaileri-
lor brick & clicks de a-si dezvolta canalul online, urmand
astfel nevoile si trendurile consumatorilor. Noi oferim
suport partenerilor si 1i sprijinim cu recomandari de
crestere a categoriei atat offline, cat si online. Canalul de
e-commerce este inca sub 10%, dar ritmul de crestere este
peste cel al pietei offline”, explica Teodora Dobos, Head
of Commercial Excellence, Digital & e-Commerce Henkel.
Totusi, hipermarketurile raman cel mai important canal
pentru categoria odorizantelor de toaleta, urmat de cel
al discounterilor, desi reprezentantii Henkel vorbesc de o
dinamica aparte in supermarketuri si magazinele de pro-
ximitate in ultimul an. Ca inovatii, compania a lansat anul
acesta gama Bref Spa Moments, gramaje noi, mai mari,
editii limitate de primavara si iarna, iar in prezent relan-
seaza gamele Power Aktiv, De Luxe si Brilliant Gel.

LAtat timp cat vor exista inovatii la nivel de materiale,

de aparatura electrocasnica, de tipuri de finisaje pentru






Cota de piata MAT
Valoare (lei) Volum

TOP COMPANII

Marci private 7,3% 12,6%
Farmec

P&G

Real Chimica 63,6% 56,9%
Sano Bruno's

Unilever

Total 70,8% 69,5%

Cota de piata MAT
Valoare (lei) Volum

TOP MARCI

Marci private 7,3% 12,6%
Asevi
Chante Clair

cif 53,8% 48,4%
Sano
Triumf

Total 61,1% 61,1%

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

* Marcile sunt afisate in ordine alfabetica

Sursa:

decor interior, va exista si inovatie la nivel de produs de
curatenie. Achizitia unui frigider de inox sau a unei plite
vitroceramice, de exemplu, atrage dupa sine nevoi noi de

curatare si intretinere”, considera si reprezentantii Farmec.

Compania a mizat pe un ingredient inovator in produsele
sale, AristocareTM Smart by Clariant, ce ajuta la elimina-
rea fara efort a urmelor de sapun si mizerie. Producatorul
roman considera ca utilizatorii raman fideli produselor
cu care s-au obisnuit atata vreme cat acestea le satisfac
nevoile pentru care sunt alese. ,Daca, dimpotriva, formu-
larea produsului nu mai este la fel de eficienta ori daca
pretul este considerabil mai mare, este posibil ca un con-

sumator fidel unui brand sa aleaga sa testeze produse noi.

Promotiile sunt importante, dar nu fundamentale, nefiind
principalul motiv pentru care consumatorii aleg anumite
produse de curatenie Tn detrimentul altora.”

Cum romanii sunt inca dispusi sa incerce produse noi,
Interstar Romania a lansat, in ultimul an, gama de produ-
se de curatenie Rivex Universal cu parfumuri premium si
gama Igienol Curat si Parfumat in format trigger pentru
suprafete mici si obiecte, si Tn format flacon de plastic
pentru podele si pardoseli. Mai mult, in primele luni

ale acestui an, compania a lansat produse de curatare,
dezinfectare si dezodorizare a suprafetelor unde stau
animalele de companie - Igienol Pet & Home, cu tehno-
logia Inno+Neutrag™ pentru neutralizarea mirosurilor
neplacute. Alte inovatii la nivel de portofoliu au fost
Igienol Sensitive, potrivit pentru suprafetele atinse de
copii si persoanele sensibile, si Rivex Detergent pentru
parchet laminat, primul de acest fel din piata. ,Promotiile
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pot juca un rol atat in «rasplatirea» consumatorilor loiali,
cat si in atragerea celor care fac downtrading. in categoria
dezinfectantilor fara clor si a produselor universale de
curatare a casei, Igienol este brandul cu cea mai mare rata
de loialitate si de product satisfaction, conform studiilor
noastre”, explica Daniela Placintaru.

What's next?

Chiar si intr-un context economic provocator, jucatorii
raman destul de optimisti cand vine vorba despre viitor.
Dupa un avans double-digit Tn prima jumatate a anului,
intr-un ritm mai accelerat fata de anul trecut, Interstar
prognozeaza un 2024 bun pentru business, precum si
pentru intreaga piata a produselor de curatenie. ,Igienol
creste cu peste 30% fata de primul semestru al anului
trecut. Ne asteptam la intetirea mediului concurential si la
accelerarea promotiilor. Continuam sa crestem double-digit
si ne asteptam sa ne atingem targeturile de vanzari sau
chiar sa le depasim.” Strategia Interstar este de a consoli-
da inovatiile lansate, de a imbunatati distributia, listarile
si vizibilitatea la raft a produselor din portofoliu.

Si Farmec mizeaza pe un an ,foarte bun” in categorie.
+Rezultatele inregistrate pana in prezent vor fi sustinute si
in urmatoarele luni. Cel mai probabil, la fel ca in fiecare an,
va mai exista un moment semnificativ de achizitie a acestor
produse, in toamna, odata cu asa-numita «curatenie de
toamna». Mizam pe solutiile eficiente pe care le-am dezvol-
tat. Avem formulari cu totul noi, avem retete imbunatatite,
ambalaje ergonomice si un design modern/atractiv,

preturi competitive si o traditie pe piata, o incredere a
consumatorilor in produsele Nufar si Triumf, lucruri ce ne
ajuta sa raportam o crestere sanatoasa an de an.”
Constantin Vasile, Head of Marketing Henkel, estimeaza

o crestere a categoriei de odorizante de toaleta Tn acest
an, determinata atat de cresterea penetrarii, cat si de ma-
jorarea volumului cosului de cumparaturi, consumatorii
indreptandu-se tot mai mult catre pachete cu mai multe
produse. ,Rezultatele noastre sunt in linie cu planul
intern, iar pana la finalul anului estimam un avans intre
10% si 20%.”

La polul opus, reprezentantul companiei AC Marca se
asteapta la un an mai provocator fata de 2023, din cauza
volatilitatii macroeconomice. Acesta estimeaza ca volumul
pietei isi va urma cursul de scadere, dar pentru produsele
Sanytol estimarile sunt mai optimiste.
n cazul Meglio, chiar dacd pana in luna august performan-
ta este putin sub tinta setata, producatorul mizeaza pe

un ritm de crestere mai accelerat in a doua parte a anului
datorita relansarii produselor. ,Estimam cresteri atat in
comertul modern, cat si traditional. Pentru noi, cel mai
important canal n acest an a fost comertul modern, cu o
pondere de 56%, urmat de cel traditional, cu 38%, si DIY,
cu o pondere de 5%. Avand in vedere ca Meglio este un
brand foarte tanar pe piata locala, pentru noi focusul este
pe retailul modern, unde consideram ca exista oportuni-
tati de dezvoltare importante privind extinderea distribu-
tiei si a sortimentatiei”, conchid reprezentantii Bolton.






Consumator )

EMPATIA, DE LA UN CONCEPT
ABSTRACT LA PARTE DIN
ADN-UL BRANDURILOR

Toata lumea are o parere despre branduri, chiar si cei care nu le consuma. La fel de
evident este si faptul ca utilizatorii unei marci o considera mult mai empatica decat
non-utilizatorii, tinand cont ca exista un atasament emotional deja construit. Nu
numai ca le cunosc mai bine, dar le si inteleg mai bine si le remarca mai rapid, asa
cum arata studiul Indexul Empatiei by MullenLowe. De Alina Dragomir

raim intr-o societate in continua evolutie si

transformare. lar asta nu ii face pe consuma-

tori neaparat mai deschisi la nou, cat mai ex-

pusi unor realitati pe care alte societati le au

deja Tn ADN-ul lor. Consumerismul inteles ca
relatie intrinseca brand-cumparator si nevoia de a crea o
legatura viabila, emotionala, de durata intre cele doua en-
titati au devenit acest modus vivendi prin care orice piata
din lume Tsi construieste ,taraba” de oferte. Cu ce asoci-
aza totusi consumatorii romani empatia cand vine vorba
despre branduri? Unu din patru romani nu a stiut ce sa
raspunda, in timp ce 24% considera ca o marca empatica
pune accentul pe nevoile clientului, 18% aduc in discutie
implicarea directa/sustinerea grupurilor defavorizate, iar
10% vorbesc despre branduri cu care publicul rezoneaza.
Desi exista consens cu privire la trasaturile unei marci em-
patice, studiul arata ca importanta acestora variaza in func-
tie de generatie. In timp ce pentru Gen X si Gen Y principa-
lele atribute sunt receptivitatea (62%) si increderea (61%),
in cazul Gen Z responsabilitatea sociala se situeaza in topul
trasaturilor unei marci empatice (61%). Poate insa acelasi
brand ,sa impace” trei tipuri de generatii cu trei perceptii
diferite asupra a ceea ce inseamna empatia? ,,Un brand
poate «impaca» trei generatii diferite printr-o abordare care
combina segmentarea eficientd, personalizarea experien-
telor, o viziune coerenta, dar flexibila, si deschiderea catre
dialog intergenerational. Fiecare generatie are preferinte di-
ferite Tn ceea ce priveste modul in care comunica si consu-
ma informatii. Brandul poate segmenta mesajele sale astfel
incat sa rezoneze cu fiecare generatie in parte. De exemplu,
pentru Generatia X, accentul poate fi pus pe echilibrul intre
viata profesionala si personald, prin campanii care sublini-
aza adaptabilitatea si loialitatea, utilizand atat media tra-
ditionale, cat si digitale. In cazul Millennials si al Generatiei
Z, care sunt mai sensibile la autenticitate si sustenabilitate,
mesajele ar trebui sa fie autentice si interactive, distribui-
te pe retelele sociale sau prin content marketing”, explica
Roxana Bleoaja, Head of Path Lowe Group.
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Cele mai empatice categorii de branduri FMCG

Studiul Indexul Empatiei by MullenLowe 2024 a analizat
sase categorii de produse (bere, dulciuri, bauturi racori-
toare, lactate, produse cosmetice, detergenti si ingrijirea
locuintei) si cate cinci marci reprezentative din cadrul
fiecareia, in acest studiu-pilot. ,Cele mai «empatice»
categorii de produse identificate in studiul nostru sunt
cosmeticele si lactatele, care au obtinut cele mai ridica-
te scoruri: 79/100 si, respectiv, 70/100. Cu toate acestea,
exista variatii semnificative intre marci in ceea ce priveste
perceptia empatiei, iar aceste doua categorii se remarca
printr-o capacitate superioara de a crea o conexiune emo-
tionala puternica cu consumatorii”, explica Traian Nastase,
Managing Partner, iSense Solutions.

Gradul de empatie resimtit in categoria dulciuri (66/100)
este foarte aproape de media FMCG, fiind impactat intr-o
mai mare masura de actiunile pe care marcile analizate

le fac pentru societate, dar si pentru naturd. in categorie,
prioritatile pe termen mediu tin de o mai intensa sau mai
bine comunicata implicare Th comunitatile locale, sprijinirea
consumatorilor din punct de vedere financiar prin activarea
programelor de loializare si centrarea pe consumatori.

Cu scorul obtinut, categoria berii se afla in linie cu media
FMCG. O particularitate a rolului detinut de fiecare pilon in
categorie este ca actiunile din zona ,.ce face pentru soci-
etate” sunt cele care reusesc sa compenseze performanta
usor mai scazuta din pilonul ,ce face pentru mine”.

in categoria de detergenti, perceptia asupra nivelului de
empatie demonstrata este ridicata de actiunile din pilonul
,ce face pentru mine”. Desi nu s-a identificat nicio proble-
ma majora sau urgenta asupra careia marcile din categorie
sa se concentreze, se pot puncta o serie de aspecte asupra
carora ar trebui actionat pe termen mediu: oferirea progra-
melor de loializare, gasirea unor modalitati mai bune prin
care consumatorii sa fie convinsi ca sunt speciali/valorosi,
dar si o comunicare mai clara sau chiar inovatii care sa
dovedeasca grija pentru mediu.



Categoria bauturilor racoritoare este cea pentru care
indexul empatiei este cel mai scazut (50/100), iar analiza
performantei pe fiecare pilon aratd ca aceasta ,penaliza-
re” este Tn mare parte cauzata de impactul intens media-
tizat Tn ultimii ani pe care categoria il are in primul rand
la nivel de individ (sanatate), dar si asupra societatii si a
naturii. Astfel ca, per total, categoria nu reuseste sa con-
vinga consumatorii ca sunt speciali si valorosi, iar aceasta
ar trebui sa fie prioritatea.

Categoria produselor lactate este pe locul doi in topul celor
mai empatice (70/100), dupa produsele cosmetice. Tn acest
caz, aspectele ce construiesc pilonul de impact asupra
societatii si pe cel de impact asupra naturii puncteaza mai
bine decat media FMCG. Fiind o categorie bine apreciatd, nu
sunt identificate prioritati asupra carora sa fie nevoie de ac-
tiuni imediate. Tnsa un focus mai mare pe zona de programe
de loializare si o implicare mai vizibila in probleme locale si
sustinerea producatorilor locali vor ajuta, pe termen mediu
cel putin, la pastrarea scorului curent de empatie.
Cosmeticele reprezinta categoria cu cel mai ridicat indice
de empatie (79/100), avand scoruri cu pana la 10 pp in
plus pe fiecare pilon considerat, fata de media FMCG. in
ciuda faptului ca este categoria ce detine cele mai multe
marci cu scoruri ridicate ale empatiei, exista o serie de
actiuni ce pot imbunatati si mai mult perceptia consuma-
torilor. Prioritatea ar trebui sa fie programele de loiali-
zare, care au impact semnificativ in empatie, urmate de
regandirea pe termen lung a activitatilor de marketing,
astfel incat consumatorii sa simta ca sunt speciali

si valorosi.

TOP 10 ATRIBUTE ALE UNEI MARCI EMPATICE

Accent pe nevoile clientului
Implicare directa/donatii

Cu care publicul rezoneaza
Grija & atasament fata de client
Sustenabila

Marca adaptabila
Emotional/milos

Comunica cu publicul

Preturi accesibile
Calitate

TOP 5 CELE MAI EMPATICE MARCI FMCG

Gerovital
Nivea
Napolact
Kinder
GENEE

Sursa:

Cititi versiunea completa a analizei pe

www.revistaprogresiv.ro

,Desi nu putem corela direct indicele de empatie cu per-
formantele comerciale, neavand acces la datele de van-
zari, este evident ca aceste branduri empatice au un avan-
taj competitiv clar, sustinut de o conexiune emotionala
puternica cu consumatorii lor”, adauga Traian Nastase.

Rolul empatiei in atragerea de noi consumatori

Pe piata actuala, unde consumatorii sunt bombardati cu
nenumarate optiuni, marcile care ies in evidenta sunt

cele care creeaza o legatura reala cu publicul lor. Aceasta
conexiune este adesea construita pe baza empatiei, care le
permite marcilor nu numai sa recunoasca nevoile si emo-
tiile consumatorilor lor, ci si sa le raspunda Tntr-un mod
relevant si semnificativ. Procedand astfel, aceste marci nu
vand doar produse; vand experiente care rezoneaza la nivel
personal, creand clienti fideli si ambasadori ai brandului.
»Empatia unui brand joaca un rol crucial in atragerea de
noi consumatori, influentdnd perceptia acestora asupra
brandului si a produselor oferite. Aceasta conexiune emoti-
onala este esentiala pentru atragerea de noi consumatori,
deoarece i face sa se simta mai apropiati de brand si mai
inclinati sa-1 aleaga. Atunci cand un brand intelege ce

isi doresc consumatorii si le ofera solutii personalizate,
acesta devine mult mai atractiv pentru potentialii clienti,
care se vor simti ascultati si intelesi. Un brand empatic
inspira incredere, ceea ce este esential pentru atragerea
de noi consumatori. Cand consumatorii simt ca un brand
este autentic, transparent si preocupat de bunastarea lor,
sunt mult mai dispusi sa-i ofere o sansa si sa devina clienti
loiali”, explica Traian Nastase. Mai mult, consumatorii care
simt ca un brand este empatic sunt mai predispusi sa vor-
beasca despre experientele lor pozitive cu altii. Acest tip de
recomandari si word-of-mouth pot atrage noi consumatori
care sunt influentati de experientele prietenilor si familiei.
Cum va evolua acest atribut? ,Empatia va continua sa fie
un atribut esential in strategia de marketing a brandurilor,
cu o relevanta si mai mare pe termen lung. Nu mai este

o noutate faptul ca utilizatorii/consumatorii devin din ce
in ce mai constienti de valorile si nevoile lor, iar bran-
durile vor trebui sa se adapteze in permanenta pentru a
ramane relevante si competitive. Pe termen lung, empatia
va evolua de la un concept abstract inca pentru unii la o
cerinta fundamentald, integrata in toate aspectele interac-
tiunii brand-consumator. Brandurile vor investi mai mult
in tehnologii care permit o personalizare mai profunda

si o interactiune mai umanizata. Inteligenta artificiala

si analiza de date vor juca un rol crucial in intelegerea
comportamentului consumatorilor, permitand branduri-
lor sa anticipeze nevoile acestora si sa raspunda intr-un
mod empatic, chiar Tnainte ca acestea sa fie exprimate. In
plus, cresterea cerintelor de transparenta si responsabi-
litate sociala va face ca empatia sa fie esentiala nu doar
in comunicare, ci si in operatiunile si politicile interne ale
brandurilor”, concluzioneaza Roxana Bleoaja.

Studiul a fost realizat pe un esantion de 620
de respondenti din mediul urban.
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,SUCCESUL
VINE CU
EFORT SI
DETERMINARE
CONSTANTE”

De 14 ani in echipa PepsiCo, Radu
Berevoescu si-a construit cariera
pe niste pasi siguri, dorinta de

a performa fiind o constanta in
parcursul sau profesional. Anul trecut
a fost numit General Manager &
Senior Commercial Director East
Balkans, promovare pe care a
perceput-o ca pe un vot de incredere
si, tocmai de aceea, in relatia cu
echipa mizeaza pe acest atribut.
»Jobul de CEO nu inseamna ca trebuie
sa inveti toate detaliile, ci esti ca

un pilot de Formula 1 care se poate
baza intotdeauna pe echipa sain
cursa spre succes”, spune executivul
PepsiCo. De Alina Dragomir

]

16. Acesta este numarul anilor de experienta profesionala
acumulata de Radu Berevoescu, desi are doar 35 de ani. Si
daca in liceu era ferm convins ca visul sau este de a lucra
intr-o banca, realitatea si experientele traite i-au schimbat
viziunea. ,Am inceput sa lucrez de la 19 ani, la inceputul celui
de-al doilea an de facultate. Cu toate acestea, am pastrat un
echilibru Tntre studii si viata profesionala. De altfel, parintii
mei mi-au spus ca aplica politica Bancii Mondiale din Africa,
in sensul in care mi-au promis ca imi vor dubla castigurile
daca imi termin studiile si nu ma angajez full-time”, isi amin-
teste Radu. A acceptat propunerea parintilor si s-a alaturat
echipei Humanitas, in rolul de contabil. Si-a dorit insa mai
mult si, la recomandarea cuiva care lucrase in cadrul Pepsi,
a pariat pe o noua aventura, experienta de multinationala. A
ajuns in cadrul PepsiCo cand avea 21 de ani si, chiar daca au
trecut 14 ani de la momentul zero, Radu spune ca nu a fost
tentat sa schimbe macazul. ,La inceputul carierei au existat
diverse oportunitati, insa nu am fost tentat sa schimb pentru
ca mi-am construit cariera pe niste pasi destul de clari.
intotdeauna am considerat ca trebuie sa livrez la maximum la
jobul actual si niciodata nu m-am raportat strict la fisa postu-
lui, ceea ce m-a ajutat sa continui sa progresez’, sustine el.

Noul rol, un vot de incredere

Din cei 14 ani in cadrul echipei PepsiCo, 11 au fost in zona
financiara, unde Radu a avut ocazia sa acceseze diferite roluri,
din ce in ce mai mari. ,Ajunsesem la un moment dat sa gesti-
onez 30 de tari, unde m-am ocupat nu doar de planificare, ci
si de strategie financiara. insa mi-am dorit sa ma focusez pe
piata locala, sa ma intorc practic acasa si sa fac ceva pentru
tara mea. Am vrut sa devin CFO si compania mi-a oferit aceas-
ta oportunitate”, puncteaza executivul PepsiCo. Dupa doi ani
n rolul de CFO East Balkans, Radu a ales sa incerce ceva cu
totul diferit si a abordat zona comerciald, decizie pentru care
a trebuit sa faca un pas in lateral. ,Nu a fost usoara muta-

rea in vanzari. insa am invatat ce inseamna presiunea si am
condus canalul de retail si vanzarile in marile lanturi de retail
timp de doi ani. Cred in acumularea de experienta ih mai mul-
te zone, pentru ca nu poti acoperi rolul si atributiile unui CEO
doar cu experienta dintr-o singura zona, indiferent ca vorbim
despre financiar, vanzari, supply chain sau marketing”, sustine
el. Cu un parcurs profesional atent calculat, la 35 de ani Radu
a preluat conducerea businessului PepsiCo Tn regiunea East
Balkans, din pozitia de General Manager & Senior Commercial
Director, fiind cel mai tanar executiv in aceasta functie.

Cum a simtit presiunea noului rol? ,In momentul in care

am schimbat pozitia de CFO spre vanzari, am facut-o pen-

tru a ajunge CEO. M-am gandit practic la pasul urmator. Ma
asteptam ca acest rol sa vina cu presiune, insa atat eu, cat si
oamenii din echipa am privit numirea mea ca pe un vot de
incredere. In plus, eram deja obisnuit cu presiunea din vanzari
si ceea ce ma ajuta foarte mult este faptul ca am oameni de
baza in echipa. Da, exista presiune, insa presiunea nu e doar la
mine, pentru ca am o echipa foarte buna cu care pot sa impart
viziunea si misiunea asumate”, explica Radu. Daca din punct
de vedere profesional s-a pregatit mai bine de zece ani pentru
acest rol, pentru Radu provocarea a venit din balansarea
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imaginii sale in intern versus extern. ,Sunt lucruri diferite de
gestionat, mai ales agenda externa. In calitate de CEO, esti

imaginea companiei nu doar intern si oamenii se raporteaza la
tine, lucru pentru care nu te pregateste nimeni”, sustine el.

Curajul, un atribut indispensabil

Perseverent si hotarat, Radu spune ca performanta a
reprezentat intotdeauna o sursa de inspiratie: ,Cred ca
aceasta orientare catre rezultate m-a ajutat sa depasesc
obstacolele si sa continui sa progresez si, in acelasi timp,
m-a motivat sa ating obiectivele”. Si pentru ca nu poate
face lucrurile singur, cand a preluat rolul de CEO, Radu s-a
asigurat ca are cea mai buna echipd in jurul lui. ,Relatia
mea cu echipa se bazeaza pe incredere. Toata lumea stie
ca intotdeauna voi cere mai mult si ca Ti incurajez sa-si
depaseasca atributiile din fisa postului. In aceasta in-
dustrie, gandirea creativa si abilitatea de a cauta solutii
neconventionale sunt esentiale. In plus, i-am incurajat sa
caute motivul pentru care le place si ne place aceasta com-
panie. Asa ne-am dat seama ca avem un puternic simt al
apartenentei si suntem incurajati sa ne depasim limitele”,
puncteaza Radu. Unde plaseaza executivul PepsiCo curajul
in aceastd ecuatie? ,in momentul in care existd incredere,
cred ca trebuie sa fim curajosi”, sustine el. Curajul este un
atribut indispensabil pentru a face diferenta in business,
insa acesta trebuie dublat de o strategie coerenta. ,Curajul
fara strategie este doar cosmar, strategia fara curaj este
iluzie. Pentru a avea succes sunt necesare ambele. Si da,
pot aparea greseli, insa sunt atent la ce gresim. Suntem in
etapa in care cultivam vulnerabilitatea si vrem sa vedem
unde am gresit, ce am invatat si cum ar trebui sa actionam
astfel incat sa nu repetam aceeasi greseala”, adauga el.

Cu toate acestea, Radu este de parere ca presiunea pe
echipa trebuie sa fie cu masura. ,Rolul de CEO este unul
singuratic. Dar nu pentru ca te simti singur, ci pentru ca nu
poti exprima tot ceea ce simti. Si mi s-ar parea incorect sa
exprimi tot ceea ce simti. Rolul CEO-ului este de a alinia
obiectivele regionale cu echipa locala, servind ca un scut
care protejeaza si canalizand atentia echipei sale”, sutine el.

Puterea ascultarii

Care sunt totusi lectiile pe care le-a Tnvatat Radu de-a lun-
gul celor 14 ani Tn echipa PepsiCo? Pornind in sens invers,
rolul de CEO l-a invatat sa aiba rabdare. ,In vanzari este un
push de adrenalina. Cumva, exista acest principiu «go big or
go home». in calitate de CEO, daca nu ai rabdare sa analizezi
lucrurile din mai multe unghiuri, compania va avea de su-
ferit. Si n cazul de fata nu vorbim despre o companie usor
de mutat Tn directii diferite, dupa bunul-plac. Poti pierde
foarte usor fraiele companiei”, considera el. Pe lista lectiilor
recente se adauga si puterea ascultarii. ,Am invatat cat de
important este sa asculti oamenii din jurul tau. Jumatate din
oamenii din echipa mea ar putea sa-mi ia locul cu succes
chiar de maine. Am incredere in profesionalismul lor si
atunci trebuie sa-i ascult, astfel incat ei sa stie ca pentru
mine conteaza tot ce spun. Jobul de CEO nu inseamna ca

68 | Septembrie 2024

»Rolul de CEO este unul singuratic.
Dar nu pentru ca te simti singur, ci
pentru ca nu poti exprima tot ceea

ce simti. Si mi s-ar parea inco-
rect sa exprimi tot ceea ce simti,
pentru ca rolul unui CEO este de

a alinia obiectivele regionale cu
echipa locala, servind ca un scut.”

trebuie sd Tnveti toate detaliile. Practic, esti ca un pilot de
Formula 1 care se poate baza intotdeauna pe echipa sa in
cursa spre succes”, adauga Radu.

Desi se declara o fire balansatd, Radu spune ca lectia presi-
unii a venit odata cu experienta Tn vanzari. ,Simt ca am un
drive de actiune foarte mare. Cu toate acestea, oamenii

mi spun ca i ajut sa se simta linistiti. n vanzari este o
adrenalina constanta si ai echipe foarte mari de motivat.
Tocmai de aceea cred ca este important sa inspiri oameni
si sa transmiti mesaje foarte clare” Si pentru ca oamenii

au nevoie de prioritati clare, Radu si-a propus sa aduca cu
el claritate atunci cand a preluat conducerea PepsiCo in
Romania, Bulgaria si Moldova. ,Am adus claritate Tn ceea ce
facem si ce nu facem si am adus un focus mare pe modul
n care ajungem la ce ne-am setat si care sunt instrumen-

“n

tele pe care le folosim Tn aceasta cursa”, spune el.

Businessul ca un joc infinit

Desi era constient ca joaca pe un teren instabil, la nivel de
business Radu a mizat inca din primul moment pe planifi-
carea atenta. ,Stiam ca ne asteapta un an greu, cu taxa pe
zahar, o putere de cumpdrare moderata si toata instabilita-
tea fiscala prin care trebuie sa navigam. insa am continuat
investitiile, am lansat produse noi si, odata ce planul pen-
tru anul acesta a fost conturat, m-am uitat spre urmatorii
trei ani, iar acum ma gandesc deja la perioada 2027-2030.
Businessul este ca un joc infinit si trebuie sa-ti gandesti
miscarile in avans”, considera el.

De altfel, Radu este de parere ca daca actiunile nu sunt
gandite pe termen lung, impactul poate fi mare. Tocmai de
aceea, desiTi place sa castige, nu-si doreste castigul cu orice
pret cand vine vorba de business. ,Cu siguranta oamenii
sunt pe primul loc si cred ca acesta este un castig pe termen
lung”, puncteaza el. Cu toate acestea, Radu este intr-o cursa
continua pentru a-si depasi limitele, si nu doar Tn business.
,Fac mult sport si recomand tuturor sa faca sport pentru ca te
disciplineaza si poate reprezenta o metoda de eliberare a pre-
siunii. In sport, desi ma antrenez constant, intdlnesc oameni
care sunt mai buni decat mine. Sportul vine cu suferinta si
asta ma face mai rezilient in business, ma ajuta sa nu renunt
usor si puterea mea de concentrare este mai mare. Practic, in
business este ca si cum ai fi tot timpul in joc. lar succesul vine
cu efort si determinare constanta”, concluzioneaza el.
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Stiri externe

Coca-Cola HBC obtme o finantare de 120 de
milione de euro de la BERD

BERD a aprobat un imprumut de 120 de milioane de euro pentru Coca-Cola HBC, bani
care vor fi investiti in dezvoltarea personalului si in zona sustenabilitatii. Potrivit produ-
catorului de bauturi racoritoare, investitia va fi directionata spre dezvoltarea resursei
umane si a sustenabilitatii businessului din Egipt.

Compania va primi un buget aditional de 689.000 de euro din partea Global Environment
Facility pentru a implementa tehnologii de tratare a deseurilor si sisteme de manage-
ment al apei in linie cu standardele Uniunii Europene.

Tmprumutul va finanta diferite initiative precum traininguri ale angajatilor, sustinerea
angajatilor tineri si a femeilor, zona logistica, imbunatatirea eficientei energetice si a
apei, promovarea ambalajelor sustenabile. De asemenea, banii vor fi alocati Tn automa-
tizare, inovatie digitala si masuri ce tin de sanatatea si siguranta angajatilor.

BERD a investit din 2012 pana in prezent aproape 12 miliarde de euro in 178 de proiecte
in Egipt, tara membra a institutiei. Domeniile vizate sunt sectorul financiar, agricultura,

productia si serviciile.

Rewe deschide cel mai mare
magazin autonom din Europa

Grupul Rewe, proprietarul magazinelor PENNY, a des-
chis cel mai mare supermarket autonom din Europa, in
Hamburg. Magazinul are o suprafata de 1200 mp si o
sortimentatie formata din 20.000 de SKU-uri. Pick&Go
este astfel mai mare decat principalul competitor,
Netto, din Regensburg.

Magazinul este complet autonom, fiind un supermar-
ket hibrid in care clientii pot plati in patru moduri
diferite - check-out traditional, self-scan, plata cu car-
dul prin intermediul aplicatiei Pick&Go sau la termina-
le cu identificare vizuala computerizata. Ultimele doua
optiuni de plata se bazeaza pe identificare vizuala,
prin care sunt recunoscute produsele pe care cum-
paratorii le iau de pe raft si le pun in cosuri. Vorbim
de aceeasi tehnologie pe care Amazon o foloseste in
cadrul supermarketurilor Go si despre care gigantul
american a declarat recent ca nu este profitabila.

in schimb, Rewe crede in continuare in sistem si are in
plan o noua locatie, in Hamburg, respectiv un magazin
similar in Dusseldorf.

Tn luna mai PENNY a anuntat o premiera pe piata
locala, odata cu lansarea primului magazin Penny
autonom din targ, in Bucuresti. Noul magazin, situat in
zona Politehnica, ofera o experienta de cumparaturi
100% digitala si mai rapida acelui segment de public
cu un stil de viata alert. Magazinul are o suprafata de
aproximativ 400 de metri patrati, o sortimentatie de
aproximativ 2.500 de SKU-uri si reprezinta un concept
propriu dezvoltat de reteaua PENNY in colaborare cu
un partener din tehnologie.

->—
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Unilever vrea sa renunte la
unu din trei posturi in Europa

Unilever vrea sa renunte la unu din trei locuri de
munca din birourile sale europene, ceea ce inseamna
circa 3.200 de salariati din organigrama pana la finalul
anului 2025, dar fara sa afecteze personalul din fabrici.
Compania nu a stabilit exact cum va aplica reducerile
de personal in fiecare tara, dar afirma ca aproape toate
birourile europene vor fi afectate in egala masura.
Anuntul vine la doar patru luni de la anuntul separarii
diviziei de inghetata de compania-mama, aceasta deve-
nind un business de sine statator, decizie care afectea-
za 7.500 de angajati. Unilever isi propune sa devina ,un
jucator mai simplu si mai focusat”, acesta fiind motivul
pentru care a lansat un program de reducere a costuri-
lor, prin care urmareste sa obtina economii de aproxi-
mativ 800 de milioane de euro in urmatorii trei ani.

->-—

Pernod Ricard vinde brandurile
internationale de vin

Pernod Ricard vinde brandurile internationale de vin,
printre care si Jacob's Creek si Campo Viejo, intentio-
nand sa se concentreze pe portofoliul de spirtoase si
sampanie. Tranzactia include si alte branduri precum
Kenwood Vineyards si Bodegas Campo Viejo, vinuri
din Australia, Noua Zeelanda si Spania. Pernod Ricard
a detinut intregul lant de productie, din vie pana

la imbuteliere, reprezentand o productie de 90 de
milioane de litri pe an. Cumparatorul este fondul de
investitii Australian Wine Holdco Limited (AWL). Pentru
Pernod Ricard decizia este una strategica si vizeaza
consolidarea businessului principal si imbunatatirea
profitabilitatii. Grupul vrea sa se concentreze pe bran-
durile premium, pe fondul unei stagnari neasteptate a
vanzarilor si al unui consum redus in SUA si China.

*






Stiri externe

Reckitt isi restructureaza portofoliul

Reckitt Benckiser anunta un nou proces de reorganizare a companiei in vederea genera-
rii unei cresteri accelerate. Acesta prevede o clarificare semnificativa a portofoliului si
concentrarea pe brandurile core, care genereaza cresteri semnificative, si trecerea la o
organigrama mai simpla si mai eficienta. La nivel de portofoliu, Reckitt intentioneaza sa
renunte la brandurile de top de ingrijire a locuintei pana la finalul anului 2025. Concret,
vorbim despre Air Wick, Mortein, Calgon si Cillit Bang, branduri care au generat un venit
net de 1,9 miliarde de lire sterline in 2023. Pe lista brandurilor non-core si care vor fi
analizate pentru a maximiza valoarea pentru actionari se regasesc si Enfamil si Nutrami-
gen (parte din divizia Mead Johnson Nutrition). Pana la gasirea unui potential cumpara-

tor, Reckitt va explora oportunitatile de a maximiza intregul potential al portofoliului
sau de marci Essential Home, care va fi condus de o echipa separata de liderii Reckitt.
Astfel, portofoliul Reckitt se va concentra in jurul categoriei de sanatate si igiena, care
include ,powerbrands” cu crestere ridicata si marja mare, precum Muciniex, Strepsils,
Gaviscon, Nurofen, Lysol, Dettol, Harpic, Finish, Vanish, Durex si Veet. Tn ultimii cinci ani,
acest portofoliu a inregistrat o crestere puternica si marje mari, generand o rata de
crestere anuala compusa de 7% intre 2018 si 2023 si o marja bruta de 61% in 2023.

Grupul Mars plateste 36 mld.
dolari pentru Kellanova

Grupul Mars a ajuns la un acord pentru preluarea
Kellanova, Tn schimbul a 35,9 miliarde de dolari. Tran-
zactia are nevoie de acordul autoritatilor de regle-
mentare, din moment ce reuneste marci cunoscute pe
piata bunurilor de consum, printre care Twix, Bounty si
Milky Way, detinute de Mars si Pringles de la Kellano-
va. Totodatd, desi acordul a fost aprobat in unanimita-
te de consiliul de administratie al Kellanova, tranzac-
tia este supusa aprobarii actionarilor producatorului
Pringles. Cu toate aprobarile obtinute, preluarea ar
urma sa fie incheiata in prima jumatate a anului 2025.
Daca tranzactia primeste acordul autoritatilor de con-
curentd, aceasta va fi cea mai mare achizitie facuta de
Mars, peste cea din 2008, cand a achizitionat produca-
torul de guma de mestecat Wrigley, care valora 23 de
miliarde de dolari.

Mars, companie care opereaza trei divizii de business -
snacking, petcare si food&nutrition -, are vanzari
anuale de peste 50 de miliarde de dolari si numa-

ra 150.000 de angajati la nivel global. Tn ultimii ani,
producatorul a facut o serie de achizitii importante. Tn
2020, a preluat compania din spatele batoanelor Kind
si, in a doua parte a anului, a preluat Nature’s Bakery.
Doi ani mai tarziu, a cumparat Trii Frii, care produce
snacksuri din fructe acoperite cu ciocolata. In 2023, a
anuntat achizitia Kevin's Natural Foods, un producator
de preparate sous-vide, sosuri si garnituri, tranzac-
tia fiind estimata la 735 milioane de euro. Si tot anul
trecut, in noiembrie, a investit peste 610 milioane de
euro n preluarea producatorului britanic de ciocolata
Hotel Chocolat.

*
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Carrefour inchide aproape
100 de magazine din Polonia

Carrefour isi restrange operatiunile din Polonia, renun-
tand la 900 de angajati si 100 de magazine, pe fondul
competitiei acerbe din partea discounterilor. In prima
faza, Carrefour a inchis 92 de magazine in franciza. Pa-
radoxal Ths&, compania intentioneaza sa dezvolte retea-
ua de locatii deschise in franciza simultan cu reducerea
fortei de munca. La sfarsitul anului 2023, Carrefour avea
9.935 de angajati in Polonia, in scadere cu 951 fata de
sfarsitul anului 2022. Carrefour avea la finalul lunii mar-
tie 813 magazine pe piata poloneza, cu 28 mai putine
decat la sfarsitul lui 2023. Spre comparatie, in 2021 erau
955 de locatii. Pentru acest an, retailerul francez inten-
tioneaza sa deschida 137 de magazine noi, dintre care
120 in franciza. in paralel, compania vrea sa dezvolte in
continuare canalul propriu de distributie online.

*

AB InBev nu poate sa faca
exit din Rusia

Gigantul belgian AB InBev cauta solutii pentru vanza-
rea operatiunilor din Rusia, insa autoritatile locale nu
vor sa dea unda verde. La finalul anului trecut, pro-
ducatorul de bere a decis vanzarea operatiunilor din
Rusia catre partenerul sau turc Anadolu Efes. AB InBev
detinea un pachet de 24% din actiunile Anadolu Efes.
Anadolu Efes nu trebuia sa achite nimic in momentul
achizitiei, dar daca businessul urma sa fie pe trend
pozitiv, AB InBev ar fi putut sa beneficieze de aceas-
ta evolutie. Autoritatile ruse nu vor insa sa aprobe
aceastd tranzactie. In consecintd, AB InBev va trebui
sa continue sa opereze in Rusia, sub managementul
Anadolu Efes. Astfel, cel putin pentru moment, nu vor
avea soarta Carlsberg, a carui subsidiara a fost natio-
nalizata rapid in momentul in care compania a anuntat
ca vrea sa vanda operatiunile din Rusia.

*
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Produse noi ﬂ]

Sortimente noi in portofoliul
GO ON

Sandori le propune consu-

matorilor doua sortimente

noi de batoane proteice GO

ON. Protein 33% Coconut

este o gustare delicioasa cu

aroma de nuca-de-cocos, invelita intr-un strat deli-
cios de vanilie, in timp ce Protein 33% Pannacotta — un
rasfat, cu o aroma de panna cotta si capsuni, acoperit
cu vanilie catifelata. Ambele batoane sunt concepute
pentru cei care duc un stil de viata activ. Acestea ofera
o doza puternica de proteine, cu un continut de 33%
proteine derivate dintr-un amestec de izolat proteic din
lapte (MPI) si concentrat de proteine din zer (WPC 80),
sustinand cresterea musculara, intretinerea si oasele
sanatoase. Bogate in fibre si fara zaharuri adaugate, ba-
toanele proteice contin doar zaharuri naturale. Consu-
mul a doar doua batoane Protein 33% asigura peste 80%
din aportul zilnic de referinta pentru vitaminele incluse.
Distribuitor: Sandori Distribution SRL, Bd. Lacul Tei,

nr. 1-3, Bucuresti

Contact: office@sandori.ro

Website: www.sandori.ro

*

Dove lanseaza gelurile de dus
Dove Advanced Care

Unilever lanseaza
gama de geluri de dus
Dove Advanced Care,
cu o formula revo-
lutionara bazata pe
o tehnologie inova-
toare, 24h Renewing
MicroMoisture, prin
care milioane de
particule microhidratante refac in mod activ nivelul
natural de hidratare al pielii, lasand-o catifelata timp
de 24 de ore, ca dupa aplicarea unei lotiuni de corp.
Noua gama de dus include sapte variante ale gelului de
dus si este creata pentru a satisface nevoile unice ale
pielii, oferind o experienta personalizata si hidratanta.
Noile geluri de dus Dove Advanced Care sunt ambalate
intr-o sticla noua, cu o0 noua eticheta, si au o formula
delicata cu microbiomul pielii, ce contine ingrediente
hidratante pe baza de plante si 100% agenti de curata-
re delicati si 0% sulfati SLES. Acestea sunt disponibile
in trei gramaje: 225 ml, 400 ml, 600 ml.
Producator: Unilever SCE
Adresa: AF| Lakeview, str. Barbu Vacarescu,
301-331, Bucuresti

*
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Lavazza lanseaza noua gama
Ready To Drink

Lavazza a lansat in Romania

gama de bauturi Ready To

Drink. Inspirate de aromele

retetelor de cafea italiene, no-

ile bauturi reci au fost create

pentru a oferi placerea unei

cafele perfect preparate, cu o

nota proaspata. Cu o textura

cremoasa si fina, gama Ready To Drink ofera trei vari-
ante diferite: Caffé Latte, Cappuccino si Espresso&Milk.
Produsele sunt disponibile in doze de 250 ml.
Distribuitor: Aquila

Adresa: Str. Malu Rosu, nr. 105 A, Ploiesti, Prahova

*

Noutati in portofoliul Sandori

Sandori isi extinde portofoliul

si aduce pe piata locala brandul

de ciocolata Julia. Karl Fazer si-a

deschis prima cafenea in 18911n

Helsinki, Finlanda, devenind cel

mai mare producator de ciocola-

ta, dulciuri si biscuiti din Finlanda. Julia este un clasic
elegant, care i-a incantat pe consumatorii din multe
tari, inca din anii 1950. Julia reuneste ciocolata neagra
si marmelada catifelata cu aroma de fructe. Aceasta
cutie este ideala pentru a va rasfata sau pentru a face
sa conteze momentele mici, impartasite cu cei dragi.
Ciocolata de la Fazer este facuta din cacao produsa
100% responsabil.

Distribuitor: Sandori Distribution SRL

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

*

Mellows Random Single Wrapped,
disponibile si in Romania

Bezelele delicioa-

se si moi de la Fini,

acum prezente intr-o

forma twist, cu o

textura pufoasa si un gust minunat, sunt disponibile

si in Romania. Prezente intr-un nou format, ambalate
individual, sunt un produs ideal pentru magazinele din
comertul traditional, pentru magazinele de tip conve-
nience si, cu siguranta, pentru plasarea in zona caselor
de marcat.

Distribuitor: Sandori Distribution SRL, Bd. Lacul Tei,
nr. 1-3, Bucuresti

Contact: office@sandori.ro

Webiste: www.sandori.ro

*









