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TRANSFER DE
RESPONSABILITATE

S, " editia aceasta a Revistei Progresiv exe-
cutivul aflat la conducerea celei mai mari
companii de distributie din Romania a vorbit
despre responsabilitate ca sursa de inspira-
tie zilnica. Faptul ca a fost numit la conduce-

rea companiei a reprezentat pentru el un privilegiu

pentru ca, alaturi de echipa sa, are oportunitatea de

a influenta lucrurile, de a transforma businessul in

mai bine si implicit vietile oamenilor care fac parte

din acest mecanism.

Departe de dorinta de a transforma aceste randuri

in unele cu conotatie politica, cred ca dintotdeau-

na mediul de afaceri din Romania a avut aceleasi
asteptari de la autoritati: responsabilitate, transpa-
rentd, predictibilitate, dialog. Insa cumva aceste do-
rinte, chiar daca sunt repetate obsesiv, sunt inchise
intr-un sertar si dialogul dintre mediul de business
si cel politic este repornit in apropierea alegerilor
electorale, cand oficialii se intrec in vizite la unitatile
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EDITORIAL

de productie ale multinationalelor, promit ajutoare
de stat, zambesc si strang maini cordial. Dar aceasta
tactica, pe langa caracterul ei total nesanatos, este
si distrugatoare pe termen lung in conditiile in care
rezultatele concrete nu apar. Ce apar, in schimb,
sunt noi taxe si cresteri de accize, noi poveri fiscale
sau legi care deruteaza companiile si care pot peri-
clita investitiile pe plan local pentru urmatorii ani.
Privind dincolo de momentul decembrie 2024,
cand in Romania vor avea loc alegerile parlamen-
tare si prezidentiale, 2025 va fi un an de asezare
pentru noii alesi, timp in care companiile vor
continua sa investeasca, pe alocuri cu un ritm mult
mai alert decat in anii anteriori. Problema apare
atunci cand ne uitam dincolo de acest orizont, si
vom putea vedea impactul real al deciziilor fiscale
pe care noua conducere le va lua si in ce masu-

ra acestea vor incuraja sau, dimpotriva, vor sista
avantul mediului de afaceri.

,Privind dincolo de momentul decembrie 2024, cind

in Romania vor avea loc alegerile parlamentare si
prezidentiale, 2025 va fi un an de asezare pentru noii alesi,
timp in care companiile vor continua sd investeascd, pe
alocuri cu un ritm mult mai alert decdt in anii anteriori.”

Alina Dragomir
Editor in Chief
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Arnaud Dussaix se intoarce in echipa Carrefour
si preia conducerea Supeco

Cu o experienta vasta de peste doua decenii pe piata de retail din sud-estul Europei,
Arnaud Dussaix s-a intors in cadrul Carrefour Romania si a preluat functia de Director
Business Unit Supeco. Experienta sa bogata in operatiuni, achizitii, negocieri si dezvol-
tare de marci private consolideaza echipa de conducere a companiei. Arnaud Dussaix va
raporta direct catre Gilles Balot, CEO Carrefour Romania. Noul rol este preluat de la
Andrei Cazana, care incepand cu luna octombrie este responsabil de coordonarea ope-
ratiunilor zilnice ale hipermarketurilor din zona sud. Pe langa numirea lui Arnaud Dus-
saix in echipa Supeco, Nicolae Drimbu, anterior Director Inovatie, preia rolul de Director
Business Unit Proximitate. De-a lungul carierei sale, Dussaix a ocupat diverse pozitii de
conducere, precum Manager de Categorie FMCG, Director de Produse Alimentare, Direc-
tor Comercial, si a coordonat o echipa de lucru pentru Carrefour Grecia. in plus, Arnaud
a avut un rol esential in dezvoltarea retailerului la nivel local, fiind unul dintre oamenii

care au contribuit la deschiderea primului hipermarket din tara in anul 2001.

Mondelez International,
investitii de 30 mil. euro
pe piata locala

Mondeléz International a alocat un buget de investitii de
aproximativ 30 de milioane de euro pentru operatiunile
din Romania, suma fiind distribuita in special in zona
tehnologizarii productiei si de siguranta alimentara.
Proiectul investitional, care vizeaza in special unitatea
de productie din Clinceni, judetul Ilfov, a fost demarat
n 2023 si urmeaza sa fie finalizat in anul 2025. Fabrica

a fost integrata in operatiunile Mondeléz in 2022, ca
urmare a achizitiei Chipita, un lider cu crestere rapida in
categoria snackurilor coapte din Europa Centrala si de
Est. Chipita, care detine in portofoliu brandurile 7Days,
Chipicao si Fineti, a fost achizitionata de Mondeléz pen-
tru suma de doua miliarde de dolari. Produsele Chipita
ajungeau la doua miliarde de consumatori din peste 50
de tari, iar in urma achizitiei s-a inregistrat deja o cres-
tere puternica la nivelul intregii afaceri.

Fabrica din Clinceni, in care lucreaza 879 de angajati,
este singura din regiune unde este produsa crema
Fineti. In unitate exista patru linii de productie, dintre
care una are o capacitate zilnica de 39 de tone de
croissante. Majoritatea productiei este destinata pie-
tei locale, fiind exportate produse siin alte 28 de tari
din regiune.

Mondelez este liderul pietei locale de snackuri dulci,
businessul dublandu-se odata cu integrarea Chipita.
n 2023 compania a Tncheiat cu o cifra de afaceri de
1,36 miliarde de lei si un profit net de 33,9 milioane de
lei, potrivit datelor furnizate de Ministerul de Finante.

*
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Andrei Haret a fost recrutat
de Scandia

Andrei Haret, cu o experienta de aproape 30 de ani

in FMCG, a fost recrutat de compania Scandia pentru
pozitia de Deputy CEO. Andrei Haret a activat in aproa-
pe toate tipurile de organizatii, de la mari companii
internationale la producdtori romani. Timp de aproape
20 de ani a lucrat in cadrul Ursus Breweries, ocupand
diferite pozitii atat in cadrul operatiunilor locale, cat
si in tari precum Olanda, Franta si Ungaria. In perioa-
da 1997-2001, Andrei Haret a facut parte din echipa
BAT. Este specializat in management, contabilitate si
finante. S-a intors in Romania in 2003, cand i-a fost
oferita functia de director financiar in cadrul SABMiller
Romania. In aprilie 2010 i s-a oferit functia de mana-
ging director pentru Dreher Breweries, parte a diviziei
SABMiller din Ungaria, functie pe care a ocupat-o pana
in 2015, cand s-a alaturat grupului Asahi.

*

Razvan Lungu, numit CFO
PepsiCo East Balkans

PepsiCo, unul dintre liderii industriei de produse
alimentare si bauturi, l-a numit pe Razvan Lungu in
functia de Chief Financial Officer (CFO) pentru regiunea
Balcanilor de Est. Razvan Lungu are peste 17 ani de ca-
riera, cu un parcurs de peste 13 ani in cadrul PepsiCo.
n perioada 2010-2022, a activat in echipa PepsiCo East
Balkans, ocupand diferite pozitii in domeniile financiar
si comercial. In ultimii doi ani, a acumulat experientd
pe piata europeana, in roluri precum Revenue Mana-
ger E-commerce pentru Europa si Revenue Strategy
Lead pentru sectorul bauturilor din Marea Britanie

si Irlanda, unde a coordonat initiative strategice de
management al veniturilor.

*
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Preluarea Profi: Mega Image
se angajeaza sa renunte
la 87 de magazine

Consiliul Concurentei supune dezbaterii publice al
doilea set de angajamente propuse de Delhaize ,The
Lion” Nederland B.V. (Mega Image) pentru a inldtura
ingrijorarile concurentiale identificate pe piata FMCG,
in contextul preluarii Profi Rom Food S.R.L. Consiliul
Concurentei a constatat ca tranzactia poate conduce
la consolidarea pozitiei puternice a Mega Image pe
piata comertului cu amanuntul de produse alimentare
si nealimentare de consum curent, prin magazine de
tip supermarket, hipermarket, magazine de tip dis-
count si alte magazine similare (cum ar fi magazinele
de proximitate sau de cartier) din anumite localitati
din Romania.

Astfel, Mega Image se angajeaza sa cesioneze 87 de
magazine din 44 de localitati in care activitatile Mega
Image si Profi se suprapun si ar putea conduce la re-
ducerea posibilitatilor de alegere ale consumatorilor.
Principalele localitati in care o parte din magazine ar
fi cesionate sunt: Timisoara, Oradea, Bucuresti, Azuga,
Breaza, Predeal, Busteni, Popesti Leordeni, Bragadiru,
Fundeni, Pantelimon, Targu Ocna, Navodari, Floresti,
Cluj-Napoca, Adjud, Balotesti, Domnesti, Chiajna,
Constanta si Ploiesti.

De asemenea, Mega Image s-a angajat sa nu se implice
in activitatile cesionate decat dupa trecerea unei peri-
oade semnificative de zece ani.

JIn linie cu valorile esentiale ale grupului Ahold Del-
haize, clarificam faptul ca intreg personalul implicat
in desfasurarea activitatii magazinelor ce urmeaza

a fi cesionate va fi protejat pe parcursul intregului
proces si va fi transferat, alaturi de toate drepturile

si beneficiile decurgand din lege, catre cumparatorul/
cumparatorii adecvat/adecvati”, au declarat reprezen-
tatii Mega Image.

->—
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|'| t HEINEKEN Romania: Pentru moment,
nu vom amana investitiile pe plan local

Dupa ce 2023 a reprezentat al doilea an consecutiv
in care volumele pietei berii s-au contractat, in
acest an se simte o stabilizare si o crestere usoara
a volumelor. ,Nu stim ce surprize vom avea pe

Expansiunea Auchan,
concentrata pe francize in 2025

Cu o retea de 440 de magazine la nivel national sub
marcile Auchan, ATAC, My Auchan, Simply si Auchan Go,
care servesc, in medie, peste 350.000 de clienti pe zi,
Auchan pariaza anul viitor pe dezvoltarea segmentului
de franciza. ,Am deschis anul acesta primele magazine
in franciza sub brandul Simply by Auchan si vrem sa
acceleram expansiunea. In paralel, cel mai probabil, anul
viitor vom deschide si primele francize hard, sub brandul
MyAuchan. Am ajuns la opt parteneriate semnate deja
pentru Simply by Auchan si probabil vom ajunge la 20 de
magazine pana la finalul acestui an. Anul viitor, expan-
siunea va fi concentrata pe francize”, a declarat lonut
Ardeleanu, Director General Auchan Retail Romania, in
cadrul evenimentului aniversar prin care compania a
marcat 18 ani de prezenta pe piata locala. Auchan va
continua si expansiunea pe segmentul de discount, unde
detine deja sapte magazine sub brandul ATAC, si anul
viitor va intra cu acest format si pe piata din Bucuresti.

->—

Sezamo, crestere de 150% a
businessului in ultimele 12 luni

Supermarketul online Sezamo sarbatoreste doi ani de
la lansarea oficiala pe piata din Romania, marcand un
avans de peste 150% in ultimele 12 luni fata de anul
precedent. Peste 80% din furnizorii Sezamo sunt pro-
ducdtori romani, iar dintre acestia, 30% sunt mici pro-
ducatori locali. Astfel, in topul celor mai vandute pro-
duse, ceapa verde romaneasca isi mentine si in acest
an locul fruntas, urmata de patrunjel verde romanesc
si apa plata pentru copii. Valoarea medie a unui cos de
cumparaturi este de patru ori mai mare decat valoarea
cosului mediu dintr-un supermarket fizic, iar cea mai
mare comanda din ultimele 12 luni a depasit 7.000 de
lei. Cel mai fidel client a plasat in ultimul an peste 250
de comenzi, adica o medie de peste 20 de comenzi pe
luna, iar cea mai populara categorie de produse a fost
cea de fructe si legume.

*

Next events

Trade Round Table
Bucuresti, Romania
trt.ro

Progressive Women
Bucuresti, Romania
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zona de taxare anul viitor, insa ne propunem sa ISMm

avem acelasi nivel al investitiilor si Th 2025", a
declarat Thibaut Boidin, CEO-ul companiei. o
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Koln, Germania
ism-cologne.com
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ROMANIA RURALA: O RADIOGRAFIE
A COMPORTAMENTULUI

DE CUMPARARE

Desi ponderea locuitorilor din
mediul rural se ridica la 47,8%

din totalul populatiei Romaniei,
consumatorul din aceste zone
ramane totusi invizibil pentru
multi jucatori din piata de retail.
O radiografie a comportamentului
de cumparare realizata de
NielsenlQ aduce insa in prim-

plan potentialul acestui shopper
pentru care familia si sanatatea
reprezinta prioritati, iar loialitatea
fata de brandul preferat este la
cote ridicate, dar lupta cot la cot
cu pretul. De Alina Dragomir
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esi unu din doi romani traieste in rural,
piata de retail din aceste zone este inca
dominata de jucatorii autohtoni, singurul
jucator international care a pariat pe po-
tentialul acestui cumparator fiind Profi.
Cine este totusi consumatorul din rural? ,,0 persoana
activa in campul muncii, cu o varsta medie de 42 de
ani, pentru care familia si sandtatea sunt cele mai
importante aspecte. Comportamentul de cumparare
este influentat de pret si promotii, Tnsa remarcam un
grad foarte ridicat de loialitate fata de brandul care il
face fericit. Astfel, 80% mentioneaza ca nu vor cum-
para un alt brand in aceste conditii”, a explicat Radu
Voicu, Consumer Marketing Insights RO&BG Leader
NielsenlQ.

Ce alte elemente definesc cumparatorul din rural?
Daca ne raportam la venituri, in medie, bugetul lunar
per gospodarie se ridica la 4.708 lei, 44% din veniturile
totale mergand catre cheltuielile zilnice cu mancarea
si ingrijirea locuintei. Unde merg insa la cumpara-
turi? ,28% din acestia au mentionat ca supermar-
ketul este locul principal unde isi fac cumparaturile,
urmat de magazinul local”, a precizat reprezentantul
NielsenlQ. Mergand in detaliu, 28% din consumatori




isi realizeaza achizitiile Tn principal din supermarket,
cu o frecventa de 2,5 ori pe saptamana, 23% declara
ca magazinele alimentare locale sunt canalul princi-
pal de achizitie, obisnuind sa-si faca cumparaturile
aici de 3,7 ori pe saptamana, in timp ce 18% cumpara
cu precadere din hipermarketuri, frecventa de cum-
parare fiind saptamanala. De altfel, potrivit datelor
NielsenlQ, cumparatorul din mediul rural obisnuieste
sa mearga la cumparaturi de patru ori pe saptamana,
o data pentru cumparaturi principale si de trei ori
pentru achizitii completare.

Valori si prioritati ale cumparatorilor din rural

Familia si sanatatea. Acestea sunt cele mai valoroa-

se aspecte pentru consumatorii din mediul rural.
Complementar, acestia si-ar dori sa aiba mai mult timp
pentru ei insisi sau pentru activitati care le fac pla-
cere. ,Fericirea mea primeaza” si ,banii sunt cel mai
important aspect pentru mine”, sunt aspecte mai putin
importante, iar ultimele pozitii in clasamentul lucruri-
lor care conteaza sunt ocupate de aspect si unicitatea
stilului. Demn de mentionat este faptul ca iubirea de
sine este semnificativa pentru persoanele tinere, cu
varsta cuprinsa intre 18 si 24 de ani, de cdtre persoa-
nele singure si cele care dispun de venituri medii sau
mari, in timp ce familia este cel mai important aspect
mai ales pentru persoanele casatorite sau care au un
partener de viata.

Daca ne raportam la prioritati, sanatatea lor si a fami-
liei ramane pe primele pozitii, alaturi de venitul fami-
liei, in timp ce implicatiile sociale (relatii si reputatie)
sunt plasate in mod constant in partea de jos a listei.
JInteresant este si faptul ca rolurile traditionale de
gen sunt inca predominante Tn mediul rural. Astfel,
femeile petrec mai mult timp cu familia lor, facand
treburi casnice sau avand grija de copii. Stilul de viata
al respondentilor este Tnsa influentat si de stadiul lor
de viata. Consumatorii din segmentul de varsta 18-24
de ani prefera sa-si petreaca timpul cu prieteni, n
puburi, pe retelele sociale sau facand sport, in timp
ce oamenii din segmentul de varsta 55+ de ani petrec
mai mult timp uitandu-se la televizor”, a explicat
reprezentantul NielsenlQ.

Disparitatea economica, prezenta si in mediul rural

Cu un buget mediu per gospodarie de 4.708 lei, per-
soanele din segmentul de varsta 35-44 de ani declara,
in general, un venit mai mare, in timp ce consumatorii
cu varsta cuprinsa intre 55 si 64 de ani au un venit per
gospodarie mai scazut. Diferente pot fi observate si in
ceea ce priveste sursele de venit. Astfel, persoanele cu
varsta cuprinsa intre 25 si 44 de ani mentioneaza sala-
riile ca sursa principala de venit in gospodarie, in timp
ce respondentii din segmentul 18-24 de ani au declarat
ca veniturile lor provin, in principal, din cultivarea si
recoltarea plantelor.

CUM SE iMPART CHELTUIELILE LUNARE
DE BUNURI DE LARG CONSUM

Alimente Alimente ingrijirea
proaspete preambalate casei

838 lei 276 lei 310 lei

—>
—5

lei/luna

221 lei 192 lei 148 lei
-

A
i-‘o, |6

ingrijire Apa Bauturi
personala Sucuri alcoolice

Sursa: Studiu NIQ Rural Romania

Ce obiectiv financiar au pe termen scurt si lung? Pentru
majoritatea romanilor din mediul rural acoperirea
cheltuielilor lunare este prioritatea numarul unu,
aceasta fiind urmata in top de construirea sau renova-
rea casei. Cheltuielile lunare sunt in focusul romanilor
de peste 25 de ani, In timp ce pentru consumatorii mai
tineri (18-24 de ani), cel mai mare obiectiv pe termen
lung este sa plece intr-o vacanta (38%), urmat de
achizitionarea unei masini (27%) si de dezvoltarea unui
business (15%).

Disparitatea economica este prezenta si in randul
romanilor din mediul rural. Pe masura ce subiectii

se incadreaza in grupe de varsta mai inaintate, ei se
incadreaza si intr-o categorie inferioara de stabilita-
te financiara. Astfel, 34% din respondenti sustin ca
veniturile lor sunt suficiente pentru a-si asigura hrana
necesara, plata facturilor si sa-si achizitioneze haine,
dar cu greu isi permit sa cumpere un televizor sau

un frigider nou, in timp ce doi din zece consumatori
sustin ca au destui bani pentru mancare, intretinere si
electrocasnice noi, dar cu greu isi permit o excursie in
tara sau in strainatate sau o masina noua. Totodata,
16% din locuitorii din rural spun ca au dificultati chiar
si atunci cand vine vorba despre achizitia hranei si
intretinerea locuintei.
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Consumatorii, intre loialitate si achizitii prudente

Deloc surprinzator intr-un context economic dominat

de instabilitate, comportamentul consumatorului este
orientat catre loialitatea marcii si cheltuielile prudente.
Astfel, opt din zece romani sustin ca daca un brand 1i face
fericiti nu vor renunta la el. In acelasi timp, tot pentru opt
din zece locuitori din mediul rural pretul este important.
,Sensibilitatea la pret este mare si multi consumatori cauta
promotii si Tncearca sa limiteze cheltuielile neasteptate.
Desi precauti, consumatorii raman totusi deschisi sa explo-
reze produse noi din curiozitate, dar raman fideli preferin-
telor lor. Concret, 24% din respondentii studiului NielsenlQ
sustin ca le place sa incerce branduri noi, in timp ce 43%
Tncearca branduri noi, dar raman la brandul favorit.

Tn ceea ce priveste canalele de achizitie preferate, trei din
zece respondenti cumpara cel mai mult din magazinele de
tip supermarket, acesta fiind canalul cu cea mai mare inci-
dentd de cumparare. Cu toate acestea, discounterii ocupa
prima pozitie in ceea ce priveste achizitiile din ultimele
sase luni, fiind urmati de supermarketuri si magazinele
alimentare locale. Tn plus, si alte tipuri de magazine din
traditional trade sunt populare in randul consumatorilor
din mediul rural, insa ele sunt folosite mai putin pentru
cumparaturile principale si mai mult cdnd este vorba
despre achizitii punctuale. Ce sta Tnsa la baza alegerii unui
anumit canal de cumparare? Felul in care arata magazinul,
pretul si modalitatile de plata si sortimentatia de produ-
se sunt cei mai importanti trei factori care influenteaza
decizia de a alege un canal de cumparaturi. Persoanele

cu venituri mai mari sunt mult mai atente la felul in care
arata magazinul, in timp ce cumparatorii din segmentul de
varsta 18-24 de ani acorda o atentie mai mare preturilor.
La o analiza in detaliu pe formate de vanzare, magazine-
le locale si supermarketurile scoreaza bine la capitolul
layout/aspectul magazinului si convenienta, in timp ce
hipermarketurile au ca atu principal pretul.

Ce si cat cumpara romanii din mediul rural?

1.985 de lei. Acesta este bugetul mediu lunar alocat de
romanii din mediul rural pentru cumparaturile de ali-
mente si bunuri de larg consum. Din aceasta suma, 838
de lei merg catre alimentele proaspete, urmate in top de
produsele pentru curatenie si ingrijire a locuintei - care
Tnsumeaza 310 lei si de alimentele ambalate (276 de lei).
Unde plaseaza produsele marca proprie in acest context?
Majoritatea romanilor din mediul rural (68%) a achiziti-
onat cel putin un produs marca privata in ultimele patru
saptamani, procentul fiind in crestere Tn randul con-
sumatorilor cu venituri mai mari. Daca ne raportam la
ultimele 12 luni, interesul pentru marcile private a ramas
cumva la un nivel constant, sase din zece romani din me-
diul rural declardnd ca au achizitionat aceeasi cantitate
de marci private, in timp ce 19% sustin ca au cumparat
mai multe produse ale retailerilor in ultimele patru sap-
tamani, insa acelasi procent de consumatori a declarat
ca a achizitionat mai putine produse marca privata.

Tn ceea ce priveste motivele pentru care aleg sa cumpe-
re produse marca privata, raportul calitate/pret este cel
mai important aspect in decizia de achizitie, fiind urmat
de pretul mai mic prin comparatie cu alte branduri si de
calitatea tot mai buna a acestor produse. Desi promova-
rea din ,gura-n gura” este inca o modalitate foarte buna
de a atrage noi consumatori, doar 21% din consumatori
s-au orientat catre acest tip de produse ca urmare a
recomandarilor prietenilor/cunostintelor.

,Preturile au crescut.” Aceasta este opinia unanima a
consumatorilor din mediul rural, iar principalele meca-
nisme de aparare in fata inflatiei sunt achizitiile mult
mai atente (cumpara strict ce este necesar) si cauta
produse in promotii. Astfel, tipul de promotie preferat
in mediul rural este o cantitate suplimentara la acelasi
pret (31%), urmat de reducerile de pret (23%) si product
package (17%).

ATRIBUTE CARE INFLUEN'[EAZA CANALUL DE CUMPARARE
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TRIBURI DE CONSUMATORI iN MEDIU RURAL

PRActive Lifestyle Creators

= 14% din populatia rurala

= Varsta medie, majoritar singuri

= Studii medii si superioare, cel mai probabil proprietarii
unor businessuri sau manageri

® Foarte implicati in activitati agricole

= Cei mai interesati de e-commerce

® Foarte discreti in chestiuni financiare

= Predispusi sa aleaga un brand in functie de atractivitatea
ambalajului

= Vor afirma cel mai probabil ca preturile au ramas
neschimbate

4%
6%

PR Social Adventurers
®16% din populatia rurala
= Varsta medie, majoritar singuri/divortati
= Studii medii si superioare, cel mai probabil antreprenori sau
in pozitii de management
® Accent pe cariera si finante, stil de viata foarte activ
= Detin in mod probabil conturi bancare in euro
= Acopera cheltuielile lunare, dar se concentreaza si pe a
economisi bani pentru achizitia unei locuinte sau a unui teren
= Influentati mai degraba de reputatia brandului
m Au cel mai mic buget lunar pentru cumparaturi

' Peaceful Caretakers

= Reprezinta 20% din populatia din mediul rural

= Varsta medie a acestui segment de consumatori este de
46 de ani

= Au studii medii, sunt pensionari sau casnici, dar si
muncitori

= Pun pret de bani si pace si prefera activitatile statice

® Au dificultati financiare si sunt preocupati sa
economiseasca bani pentru casatoria copiilor, renovarea
casei sau plata datoriilor

= Nu arata un interes semnificativ in ceea ce priveste
comertul online

B Aspiring Explorers
m Reprezinta 22% din populatia rurala
® Fac parte din segmentul de consumatori tineri (<34 de ani)
= Au un nivel ridicat de educatie si, implicit, probabilitatea de
a avea un job intr-un birou
= Au un focus mai mare pe construirea unui cariere, dar si pe
micile bucurii ale vietii
® Au un interes mediu in ceea ce priveste retailul online
= Cel mai probabil detin un smartphone si 0 gama extinsa de
produse electronice si au o probabitate mai mare de a folosi
telefonul mobil pentru tranzactii
= Au o probabilitate mai mare de a-si ghida alegerile de brand
bazandu-se pe experientele anterioare si pe recomandarile
prietenilor / familiei.

' Rooted Guardians

= Reprezinta 29% din populatia rurala

= Au peste 45 de ani si un nivel de educatie scazut

m Sunt pensionari sau nu au un loc de munca, principala sursa
de venit fiind reprezentata de activitatile agricole

® Pun pret pe familie si sanatate si nu sunt foarte interesati de
e-commerce

= Detin putine produse electronice

® Proximitatea reprezinta cel mai important criteriu care
influenteaza alegerea unui magazin

Sursa: Studiu NIQ Rural Romania
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Opinia comerciantului

RURALUL, TERITORIUL IN CARE
RETAILERII ISI MASOARA FORTELE

Daca pentru majoritatea retailerilor internationali ruralul reprezinta inca

o imagine blurata, exista si jucatori pentru care potentialul sau este cat se
poate de clar si considera intrarea in rural un pariu castigat. Viitorul este si-
nonim cu crestere, rafinarea experientei de cumparaturi si construirea loiali-
tatii shopperilor stand la baza trendului ascendent. De Alina Dragomir

Ce v-a determinat sa intrati in mediul rural si cate
magazine operati in aceste zone?

A.C.: Decizia de a ne extinde Tn mediul rural a venit firesc,
din dorinta de a aduce aceeasi calitate si experienta de
cumparaturi pe care o oferim in urban mai aproape de
locuitorii din zonele rurale. Tn acest moment, operam 36
de magazine in mediul rural, ceea ce reprezinta o parte
importanta a retelei noastre.

F.P.: Am decis sa ne extindem in mediul rural din doua
motive principale: potentialul neexploatat al acestor
zone si nevoia reala a comunitatilor rurale de a avea
acces la produse de calitate la preturi competitive. In
multe sate si comune, locuitorii sunt obligati sa calato-
reasca distante mari pentru a face cumparaturi de baza.
De aceea, am vazut o oportunitate in a aduce conceptul
nostru de supermarket de proximitate aproape de acesti
consumatori. In prezent, operam trei magazine Paco
Supermarket in mediul rural, iar in circa o luna il vom
inaugura pe al patrulea.
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C.C.: Profi are un puternic spirit antreprenorial si, luand
deciziile local, a reactionat prompt cand a simtit ca, in
ciuda dificultatilor, a vanzarilor pe caiet si a unei puteri
de cumparare mai scazute, intrarea in rural poate fi o
oportunitate. Realitatea de azi, cand mai bine de 610 ma-
gazine Profi activeaza in afara marilor aglomerari urbane,
arata ca instinctul nostru a fost bun.

Ce pondere au magazinele din mediul rural in total business?
A.C.: Magazinele din mediul rural reprezinta aproximativ
40% din reteaua noastra totald, contribuind semnificativ
la succesul nostru. Mediul rural a devenit o componenta
esentiala Tn modelul nostru de business, iar adaptarea
la nevoile locuitorilor din aceste zone ne-a permis sa

ne consolidam pozitia n piata. Vedem in continuare un
potential de crestere considerabil in mediul rural.

F.P: Magazinele din mediul rural reprezinta 10-15% din
cifra noastra totala de afaceri, cu previziuni de crestere
datorate deschiderii unui punct nou. Aceste locatii nu
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genereaza la fel de mult trafic precum cele din urban, insa
contribuie la business. Extinderea acestui segment va
contribui la cresterea ponderii magazinelor rurale Tn tota-
lul afacerii, dar nu Tn aceeasi masura ca cele din urban.
C.C.: Magazinele Profi Loco reprezinta aproximativ o trei-
me din businessul Profi.

A fost nevoie de o adaptare a formatului de magazin?
Care sunt elementele de diferentiere?

A.C.: Am adaptat formatul magazinelor noastre din rural
pentru a raspunde mai bine nevoilor locale. De exemplu,
in zonele rurale, am introdus o gama extinsa de produse
non-food, precum articole de uz casnic si de gradinarit,
care au o relevanta mai mare pentru comunitatile de
acolo. Tn ceea ce priveste diferentele fatd de urban, ne-
am concentrat pe optimizarea spatiului si organizarea
magazinului, dar pastram aceleasi preturi competitive si
aceeasi calitate a produselor.

F.P: Da, a fost necesara o adaptare a formatului de maga-
zin. In rural, magazinele noastre au o suprafata de vanzare
mai mica, de aproximativ 300-400 de metri patrati, fata de
500-600 de metri patrati in urban. Aceasta reducere este
necesara din motive logistice si economice, dar si pentru ca
cerintele de sortimentatie diferd. Tn rural, ne concentram pe
produse esentiale si de baza, precum alimente, produse de
igiena si bunuri de uz casnic, in timp ce in urban oferta este
mult mai diversificatd si orientata catre produse premium
si specialitati. De asemenea, am tinut cont de preferintele
locale si de sezonalitate, ceea ce ne-a permis sa adaptam
fiecare magazin la nevoile comunitatii in care opereaza, dar
in acelasi timp sa pastram si linia de baza a retelei noastre.
C.C.: Diferentierea este necesara pentru ca obisnuintele
de cumparare sunt diferite. Tn rural este mai puternic
autoconsumul. De asemenea, structura populatiei poate fi
diferita; in anumite zone, In special in cele mai indepartate
de orase, populatia este mai imbatranita si veniturile sunt
mai mici. Totodatd, unele judete sunt mai sarace. In rural
oamenii gatesc acasa mai mult decat in urban. Produsele

pe care oamenii din rural si le produc in propria ograda

au o pondere mai mica in sortiment si variaza in functie
de sezonalitate, in timp ce pe altele, de care acestia au
nevoie, in principal nealimentare, magazinele noastre sunt
pregatite sa le ofere. Ne preocupam ca si magazinele din
zonele rurale sa fie aduse treptat la noile standarde Profj,
reducand din ce in ce mai mult diferentele dintre oferta si
atmosfera oferite consumatorului rural si celui urban. Prin
magazinele Profi Loco aducem si obiceiuri din urban in
rural, si am inclus in sortimentatie pizza si burgeri.

Cum ati adaptat sortimentatia? Sunt categorii de produse
pe care le-ati prioritizat in magazinele din mediul rural?
A.C.: Sortimentatia noastra a fost adaptata cu grija pen-
tru a reflecta nevoile specifice comunitatilor din mediul
rural. Tn primul rdnd, am pastrat gama completa de pro-
duse din carne DIANA, care include carne proaspata de
porc si vita, alaturi de preparatele noastre. De asemenea,
in perioadele de post si dezlegari, aducem in maga-
zinele noastre si peste proaspat, pe langa produsele
Pescaria Magic mereu prezente la raft. Tn plus, am extins
sortimentul non-food, concentrandu-ne pe produse de
uz casnic, articole de gradinarit, menaj si furaje pentru
animale, acestea fiind esentiale pentru gospodariile din
mediul rural. Credem ca diversitatea sortimentatiei este
cheia pentru a asigura o experienta de cumparaturi com-
pleta si adaptata nevoilor fiecarei comunitati.

F.P: Sortimentatia a fost ajustata pentru a reflecta pre-
ferintele si cerintele consumatorilor din mediul rural,

dar nu am deviat foarte mult de la linie. Am prioritizat
produsele alimentare de baza precum faina, ulei, zahar,
orez si lactate, dar si produse locale consacrate, pentru a
raspunde nevoilor cotidiene ale consumatorilor. Produsele
de uz casnic si de igiena personala au si ele o prezenta
semnificativa, insa sortimentatia este destul de mult sub
cea din urban. in plus, in aceste comunitati, am observat o
cerere crescuta pentru produse proaspete, precum fructe
si legume de sezon si exotice, carne proaspata si produse
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de panificatie. Aceasta abordare ne-a permis sa ramanem
competitivi si relevanti pe piata rurala.

C.C.: Ruralul e mai focusat pe alimente de baza si entry
price, dar si mai legat de brandurile locale, mai ,traditiona-
le” in consum. Tn consecintd, am creat sortimente diferite
in functie de zonele geografice si de puterea de cumparare.

in ce masura ati remarcat un interes mai mare vizavi

de promotii? Care sunt cele mai cautate categorii de
produse aflate in promo?

A.C.: Indiferent daca ne aflam in mediul rural sau urban,
interesul pentru promotii este mereu ridicat. Clientii sunt
foarte atenti la ofertele speciale, iar noi ne asiguram ca
le punem la dispozitie produse la preturi competitive.
Ne-am propus sa mentinem aceeasi strategie promo-
tionala in toate magazinele noastre, oferind promotii
atractive si relevante, astfel incat clientii din orice zona
sa beneficieze de aceleasi avantaje.

F.P.: Interesul pentru promotii este semnificativ mai
ridicat in mediul rural. Consumatorii de aici sunt mai
atenti la pret si sensibili la ofertele speciale, ceea ce ne-a
determinat sa dezvoltam o strategie promotionala bine
gandita pentru aceste locatii. Categoriile cele mai cautate
in promotii sunt cele alimentare de baza, precum uleiul,
zaharul, faina, conservele, dar si produsele de igiena per-
sonala si detergenti. Aceste produse sunt indispensabile
in gospodarie, iar ofertele speciale atrag clientii, care fac
stocuri in momentele in care gasesc reduceri. De remar-
cat e faptul ca ruralul este foarte sensibil la reclamele
promo aparute pe principalele canale de televiziune. in
plus, am observat ca promotiile axate pe stocuri mari
functioneaza bine in rural.

C.C.: Cu siguranta exista un interes mai mare pentru promo-
tii in mediul rural. Avem reviste diferite ce se distribuie in
magazine, create pentru nevoile diferite ale publicului.

Care sunt principalele diferente la nivel de
comportament de cumparare in rural versus urban?
A.C::Tn mediul rural, clientii Tsi planifica mai bine cum-
paraturile, preferand sa faca achizitii mai mari, dar mai
rare. Cosul de cumparaturi este semnificativ mai consis-
tent, deoarece oamenii isi aprovizioneaza gospodaria
pe termen mai lung, in timp ce in urban vedem mai des
cumparaturi spontane, de proximitate. Tn rural, articolele
esentiale, precum produsele alimentare de baza si cele
de curatenie, raman in topul preferintelor, dar vedem si
un interes crescut pentru produse care le sunt utile in
gospodarie, cum ar fi cele de bricolaj sau de gradinarit.
Acest comportament ne-a ajutat sa intelegem mai bine
cum sa ne adaptam oferta si serviciile in functie de
nevoile fiecarei comunitati.

F.P.: Principalele diferente la nivel de comportament de
cumparare se reflecta in tipologia produselor cumpara-
te si in frecventa achizitiilor. Tn rural, consumatorii pun
mai mult accent pe produse esentiale, iar cumparatu-
rile sunt planificate pentru a acoperi nevoi pe termen
mai lung, prin urmare, cosul de cumparaturi este mai
consistent, iar frecventa cumparaturilor este mai redusa.
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De asemenea, in rural observam mult mai multe produse
low price si private label in cosul de cumparaturi.

C.C.: Tn mediul rural se observa o frecventa de cumparare mai
redusa prin comparatie cu magazinele din zonele urbane.

Cum arata planurile de dezvoltare in mediul rural? Luati
in calcul extinderea in rural? Cate magazine v-ati setat
pentru perioada urmatoare?

A.C.: Ne uitam cu multa atentie catre mediul rural si
continuam sa vedem un potential de crestere semnifica-
tiv acolo. Planurile noastre de extindere sunt ambitioase.
Vom continua sa deschidem magazine in mod constant,
atatin rural, cat si in urban. Mediul rural ramane o zona
cu mult potential, iar extinderea noastra acolo reflecta
angajamentul nostru de a aduce mai aproape produ-
sele DIANA. Ne-am setat un obiectiv clar de a continua
aceasta crestere, deschizand noi locatii care sa raspunda
nevoilor comunitatilor, fie ele rurale sau urbane.

F.P.: Vom inaugura un nou magazin rural in urmatoarea
luna si avem in plan sa deschidem magazine doar daca
localitatea, numarul de locuitori, potentialul zonei si
estimarile promit. Costurile deschiderii unui magazin in
rural sunt aceleasi cu cele necesare deschiderii unei locatii
similare in urban, in schimb, ncasarile pe aceeasi suprafa-
ta de magazin sunt la jumatate sau putin peste jumatate.
C.C.: Planul de extindere a retelei se mentine in continu-
are. Expansiunea continua atat in rural, cat si in urban.

Considerati intrarea in rural un pariu castigator?

A.C.: Absolut, intrarea Tn mediul rural a fost si este un pa-
riu castigator. Am pariat pe aceasta directie cu multi ani
urma, iar rezultatele ne-au confirmat ca decizia a fost una
corecta. Comunitatile rurale au raspuns pozitiv la oferta
noastra diversificata, de la carne proaspata de porc si vita
pana la produsele non-food esentiale pentru gospodarie.
Extinderea in rural nu a fost doar o decizie strategica, ci

si 0 oportunitate de a ajunge mai aproape de oameni,
oferindu-le acces la produse de calitate la preturi corecte,
fara sa fie nevoiti sa se deplaseze in orase mari.

F.P: Intrarea in mediul rural nu este un pariu castigator de
flecare data. Succesul depinde mult de zona, de potential,
de pozitie, de numarul de locuitori. Desi provocarile sunt
diferite fata de mediul urban, raspunsul consumatorilor a
fost pozitiy, iar loialitatea clientilor din rural este un factor
de stabilitate pentru afacere, insa e bine sa avem in vede-
re ca facem business si trebuie sa ne uitam cu atentie si la
cifre. Extinderea in rural a adus diversitate si echilibru Tn
portofoliul nostru de magazine, iar implicarea noastra in
comunitati locale a consolidat reputatia brandului Paco Tn
judetul Vrancea. Cred ca deschiderile in rural trebuie su-
puse unei analize mai profunde si mai minutioase, trebuie
o intelegere mai profunda a zonei rurale vizate.

C.C.: Cu certitudine strategia noastra de dezvoltare si-a
dovedit viabilitatea, ducand la extinderea noastra atat
teritoriala, cat si ca cifra de afaceri, propulsandu-ne pe
mai multe planuri la varful ierarhiei in retailul romanesc.
Intrarea in rural face parte organic din aceasta strategie
si cred ca asta raspunde la intrebarea dumneavoastra.






Interviul lunii






nterio it J8)

De asemenea, am lansat produse noi pe piata - Ursus
Cooler Zmeura si Mure si Ursus Cooler Ananas si
Guava. Si segmentul berilor lager fara alcool a crescut,
cu 6-7%. Pe un trend ascendent a fost si segmentul
premium, nu in acelasi ritm ca in anii trecuti, din cauza
efervescentei in zona mainstream, unde toti jucatorii
au fost activi, dar cu o evolutie satisfacatoare. Vedem
potential si Tn zona specialitatilor de bere. Kozel Dark
are o crestere foarte buna, a devenit un brand impor-
tant din portofoliul nostru. Ne asteptam la o evolutie
buna a businessului Ursus Breweries pana la finalul
acestui an, cu o crestere single-digit.

Care au fost cele mai mari obstacole cu care v-ati
confruntat anul acesta si cum le-ati transformat in
oportunitati?

Cea mai mare provocare anul acesta a fost, pentru in-
treaga industrie, implementarea Sistemului Garantie-
Returnare. Suntem constienti de faptul ca facem ceva
util, ca industrie sustinem sistemul RetuRO, care a
avut un start foarte bun. Cu toate ca au existat si mo-
mente dificile pe parcurs, consumatorii s-au plans de
anumite aspecte, dar s-au obisnuit in timp cu sistemul,
iar rata de retur creste de la luna la luna, atingand

a programului - sunt mai putine puncte de returnare
decat am crezut ca vor fi, mai multa colectare auto-
matizata decat manuala, ceea ce impacteaza costurile
sistemului. Prin urmare, provocarile sunt costurile
sistemului, chestiuni de tuning operational, precum

si discutiile cu autoritatile responsabile. Sistemul a
fost creat cu cele mai bune intentii, dar, ca orice plan,
poate avea devieri. Autoritatea poate aplica penalitati
semnificative daca nu sunt atinse tintele. insa suntem
totusi in primul an si credem ca ar trebui sa existe mai
multa intelegere pana la calibrarea sistemului.

,Avem nevoie de o mai
mare transparenta si de
predictibilitate, factori

care ne permit sa ne

concentram pe investitii.’
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lar daca la SGR se adauga inflatia, la ce fel de modificari
in comportamentul de consum ati asistat anul acesta?
Desi a mai scazut, inflatia a ramas la un nivel ridicat.
Noi, in calitate de producatori, ne uitam la veniturile
populatiei. In ultimii doi ani, cand piata berii a fost in
declin, veniturile consumatorilor erau si ele in scadere,
bugetul pe care acestia il aveau efectiv pentru cheltuit
era redus. Potrivit calculelor noastre, in 2024 veniturile
consumatorilor au revenit pe plus, iar acest lucru se
poate observa in cerere. Intreaga piata de FMCG a inre-
gistrat o evolutie pozitiva, inclusiv producatorii de bau-
turi. Inflatia a scazut, salariile au crescut, din perspecti-
va consumatorilor impactul SGR nu ar trebui sa fie unul
negativ, pentru ca ei isi recupereaza garantia platita. Ca
tendinte am observat cresterea importantei dozei ca
ambalaj, in timp ce sticla este usor afectatd, PET-ul in
ambalaj mare isi continua trendul de declin pe termen
lung. Credem ca exista oportunitati neexploatate inca
in ceea ce priveste sticla reutilizabila. Exista avantaje
pentru mediul Tnconjurator, intrucat o sticla poate fi
utilizata pana la de 20 de ori. Mai mult, reprezinta un
avantaj pentru comertul traditional, care Tsi loializeaza
astfel clientii. La un moment dat, si retailerii mari se vor
uita la beneficiile acestui ambalaj.

in contextul inflationist, ati observat o revenire a
fenomenului de downtrading?

Chiar daca anul trecut inflatia a fost ridicata, am vazut
in continuare o crestere a segmentului premium.
Segmentul economy este in scadere, oamenii au mai
multi bani de cheltuit, iar zona de mainstream a fost
sustinuta de mai multe activari, devenind cel mai activ
segment de piata. Insd categoria berilor non-alcoolice
creste foarte repede alimentand segmentul premium.
Cred ca notorietatea brandului primeaza, iar noi ne
bucuram de branduri populare - Ciucas, Ursus, Cooler.
Pretul este Tn continuare important, insa consumatorii
nu sacrifica atat de usor ceea ce le place. Vedem o ac-
tivitate intensa pe zona de promotii, ceea ce face parte
din dinamica pietei n acest an, n special in comertul
modern. Si acest lucru pentru ca, la Tnceputul anului,
comerciantii Tncercau sa epuizeze stocurile de produse
non-SGR. Apoi au urmat competitiile sportive si toate
companiile au Tncercat sa Tsi asocieze brandurile cu un
anumit eveniment. insa aceste promotii trebuie sa fie
gandite Tn mod strategic si nu folosite excesiv.

Pe ce elemente strategice v-ati bazat in retailul modern
versus cel traditional?

Avem o strategie consecventa la nivelul pietei de retail.
Ne uitam la premiumizare atat in retailul modern, cat si
in cel traditional. Tnsa in comertul traditional vizim mai
mult zona de ambalaj, in timp ce in comertul modern
exista mai mult spatiu pentru premiumizare de produs
sau pentru teatralizare in magazine. Brandurile premium
si superpremium se potrivesc deci in retailul modern.
Ne ajustam strategia in functie de ce si doreste con-
sumatorul nostru din cele doua canale de vanzare. In



20-25%

cresterea segmentului berilor fara

alcool 1n acest an

35%

din vanzarile Ursus Breweries vin
din comertul modern

prezent, comertul modern reprezinta 35% din
businessul nostru, 65% apartinand retailului independent.
Din acest 65%, un procent de 10% merge spre HoReCa.

in ce formate de retail ati experimentat cele mai mari
vanzari anul acesta?

La Tnceputul anului comertul organizat a avut o dinami-
ca mai buna, insa pe timpul verii proximitatea a jucat
un rol mai important. HoReCa a avut o evolutie buna
inca de la Tnceputul anului, fiind vizitata de acelasi
numar de clienti, Thsa cu o frecventa mai mare - oa-
menii au iesit in oras de doua-trei ori pe saptamana.
De asemenea, piata de retail trece printr-un proces de
consolidare pe fondul celor mai recente tranzactii si al
noilor intrari de jucatori in zona de proximitate.

De ce strategia Ursus Breweries nu include zona de export?
Suntem o companie cu traditie in Romania, care pro-
duce local si pentru piata de aici. Nu avem nici capa-
citatea de a merge peste granite cu ce producem aici
si nici nu e nevoie, atat timp cat consumatorii romani
iubesc produsele noastre si exista cerere ridicata

din partea lor. Avem un procent minim de importuri
ale unor branduri pe care nu le putem produce in
Romania. Vrem sa avem o productie localizata, ceea
ce ajuta si economia Romaniei.

Ce rol joaca inovatia in ecuatia de crestere a Ursus
Breweries?

Consumatorilor romani le place sa experimenteze,

nu sunt insa foarte loiali dupa aceste experimente.

Le place sa incerce. Prin urmare, si anul acesta am
venit cu doua arome noi pentru Cooler. Cooler Zmeura
si Mure a devenit deja al doilea cel mai vandut SKU
din portofoliul nostru de bauturi non-alcoolice. Anul
trecut am lansat Peroni Stile Capri, care se bucura de
o crestere de doua cifre a vanzarilor. In timpul festiva-
lului Untold de anul acesta am testat punctual reactia
consumatorilor cu Kozel White si Kozel fara alcool.

Anul viitor avem cateva proiecte interesante pe care le
vom anunta la inceputul lui 2025. O inovatie si poate
demonstra succesul in decurs de trei ani. Insa depinde
de brand. Spre exemplu, Tn cazul Kozel succesul a
aparut in primul an de la lansare. Daca ne referim la
un produs de nisa, asa cum este cazul specialitatilor
de bere, este nevoie de timp pentru a educa consuma-
torii, sa i inviti in aceasta calatorie.

Care au fost proiectele in care ati ales sa investiti

n 2024?

Anul trecut am finalizat o noua linie de productie in fa-
brica din Brasov. Am continuat aceasta investitie anul
acesta montand noi tancuri in fabrica si o noua teh-
nologie de filtrare a berii. Pregatim o noua investitie
pentru unitatea din Buzau in cresterea capacitatii de
productie si in noi tehnologii. Am alocat in prima faza
15 milioane de euro pentru acest proiect. Din punc-
tul de vedere al capacitatii de productie, fabrica din
Buzau este cea mai mare din cadrul Ursus Breweries
si una dintre cele mai bune din punctul de vedere al
eficientei din cadrul Asahi. Aici este singura fabrica
din Romania in care producem berile fara alcool, iar
aceasta noua investitie ne va ajuta sa crestem capaci-
tatea de productie.

Cum arata strategia pentru anul viitor si ce alte
investitii pregatiti?

Avem o strategie bazata pe premiumizare. Credem ca
segmentul berilor fara alcool va creste in continuare,
double-digit, si trebuie sa ne asiguram ca suntem pre-
gatiti in acest sens. Vedem potential si in zona speci-
alitatilor de bere. Tn schimb, berile lager vor ramane
nucleul acestei piete. La nivel de ambalaj, declinul
PET-ului va continua si el va fi inlocuit treptat de alte
tipuri de ambalaje precum doza sau sticla reutilizabila,
favorabile mediului inconjurator. Vom merge in con-
tinuare cu acelasi model de distributie in parteneriat
cu distribuitorii nostri, care ne ajuta sa ajungem la cat
mai multi consumatori. Si vom lansa noi produse in
segmentul berilor fara alcool.

Care sunt cele mai mari provocari la care va asteptati
pentru anul viitor?

Cadrul fiscal reprezinta un element de maxim interes
fiindca modul Tn care evolueaza taxele impacteaza
implicit si veniturile consumatorilor. Luam in consi-
derare o oarecare stagnare a pietei berii, dar totul
depinde de prevederile fiscale ce vor fi introduse,
uitandu-ne si la masuri precum cresterea accizei la
bere. Avand brandurile aflate Tn topul preferintelor
consumatorilor, ne simtim Tntr-o zona cu o mai mare
siguranta, intrucat intr-un context dificil marcile
puternice in continuare performeaza. insa preferam,
desigur, scenariul in care Tntreaga piatd evolueaza
bine. Tn acest sens, avem nevoie de 0 mai mare trans-
parenta si de predictibilitate, factori care ne permit
sa ne concentram pe investitii.
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Magazinul lunii

DAMBOVITA, ZONA STRATEGICA
IN PLANUL DE EXPANSIUNE
AL MAGAZINE DIANA

Expansiunea continua,
imbunatatirea experientei

de cumparare si adaptarea
sortimentatiei pentru clientii din
mediul rural se afla in centrul
strategiei de dezvoltare adoptate
de Magazine DIANA pentru a-si
asigura cresterea pe termen lung.
Aceasta ,reteta” a fost aplicata siin
cazul magazinului din Odobesti, al
patrulea din judetul Dambovita si
locatia prin care retailerul continua
sa duca modernismul in rural.

De Simona Popa
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flat pe strada Principala nr. 451, in comuna
Odobesti, judetul Dambovita, cel de-al 82-
lea magazin din reteaua Magazine DIANA
si al patrulea din judetul Dambovita a fost
inaugurat la inceputul lunii august, pu-
nand la dispozitia clientilor o gama de peste opt mii de
produse alimentare si nealimentare. ,Magazinul DIANA
Odobesti este conceput pentru a oferi o experienta de
cumparaturi cat mai fluida si intuitiva. Designul sau mo-
dern, axat pe functionalitate, contribuie la optimizarea
traseului clientului si a timpului petrecut Tn magazin.
Categoriile de produse sunt aranjate strategic, iar ilumi-
natul si spatiile largi faciliteaza o navigare usoara. Totul
este gandit astfel Tncat sa transformam cumparaturile
de zi cu zi intr-un proces simplu si eficient, Tmbunata-
tind astfel experienta clientului si crescand retentia
acestuia”, explica Ramona Mutu, Director Operational
Magazine DIANA.

Locatia din Odobesti Ti permite retailerului sa isi conso-
lideze prezenta la nivelul judetului Dambovita, o zona
strategica in planul privind expansiunea retelei. Cererea
crescuta si comportamentul de consum favorabil au stat




la baza deciziei companiei de a continua investitiile la ni-
velul acestui judet. ,Este o regiune in care am observat o
crestere constanta a interesului pentru produsele noastre,
ceea ce ne-a convins sa ne consolidam prezenta. Suntem
dedicati sa aducem produsele DIANA mai aproape de cli-
enti si ne propunem sa extindem reteaua prin deschiderea
de noi locatii. In acest context, planificim s inauguram
cel putin un magazin nou in judet pana la sfarsitul lui
2024", sustine directorul operational.

DIANA Odobesti are o suprafata de aproximativ 500 de metri
patrati, fiind structurat astfel incat sa permita o trecere ra-
pida printre raioane. La nivel de sortimentatie, locatia pune
accent pe o gama extinsa de produse DIANA - carne proas-
pata, produse si preparate din carne, peste si preparate din
peste Pescaria Magic, dar si de o selectie vasta de legume si
fructe proaspete, produse lactate si de panificatie, bauturi,
produse de igiena, vesela, jucarii si articole de sezon.
»Magazinul a avut un start promitator, reusind sa capteze
rapid interesul comunitatii locale. Campaniile promotionale
de lansare au fost un succes, generand un flux considerabil
de vizitatori, impulsionand vanzarile. Performantele sunt

in linie cu cele ale altor locatii din retea, semn ca strategia
noastra de proximitate si oferta adaptata functioneaza
foarte bine aici. Suntem increzatori in potentialul magazi-
nului pe termen lung, avand in vedere feedbackul pozitiv pe
care l-am primit de la clienti”, declara Ramona Mutu.

Noi comportamente de achizitie

Tn prezent, magazinul din Odobesti inregistreaza o medie
zilnica intre 300-350 de clienti, iar valoarea medie a
cosului de cumpardturi este de aproximativ 50-60 de

lei. ,Aceasta suma reflecta obiceiurile de cumparare ale
clientilor din proximitatea magazinului, care aleg sa isi
faca aprovizionarea zilnica sau pentru cateva zile. Desi
suma nu indica achizitii mari, ea este completata cu un
comportament de cumparare frecvent, in care clientii se
concentreaza pe produse esentiale si sunt foarte atenti

la promotii si oferte pentru a-si gestiona cat mai eficient
bugetul”, adauga directorul operational.

Tn contextul economic actual, clientii sunt mai atenti
decat de obicei si isi organizeaza cumparaturile tinand
cont de preturile afisate si de reducerile disponibile. ,Desi
valoarea bonului mediu a crescut usor, aceasta reflec-

ta mai degraba o selectie mai atenta a produselor, cu o
optimizare a bugetului. Oamenii tind sa cumpere produse
mai accesibile sau sa opteze pentru cantitati mai mici”,
puncteaza Ramona Mutu.

Ce continua sd reprezinte un avantaj important in fata
majoritatii clientilor este proximitatea, mai ales cand vine
vorba despre mediul rural, unde prezenta marilor retaileri
este limitata. Pentru Magazine DIANA nsa, zonele rurale
au fost mereu pe radar cand a venit vorba de expansiu-
ne. ,Clientii prefera accesul rapid la produsele esentiale,
fara a face deplasari lungi. Promotiile si ofertele speciale
joaca un rol esential in deciziile de cumparare, iar acesti
consumatori sunt receptivi la produse care ofera un bun
raport calitate-pret. Totodata, exista un interes fata de

diversificarea sortimentatiei, ceea ce ne incurajeaza sa
oferim o gama variata, adaptata nevoilor locale”, spune
Ramona Mutu.

Estimari pentru 2024

Avand n vedere rezultatele obtinute pand acum, compania
estimeaza ca 2024 va fi un an cu o ,crestere sanatoasa a ci-
frei de afaceri”, rezultat sprijinit atat de expansiunea retelei,
cat si de politica de fidelizare a clientilor.

LCresterile like-for-like din magazinele existente ne dau
incredere ca suntem pe drumul cel bun, iar deschiderea de
noi unitati si diversificarea gamei de produse vor juca un rol
esential Tn atingerea obiectivelor. Ne concentram si pe im-
bunatatirea constanta a experientei de cumparare, pentru

a ne mentine competitivi si a atrage tot mai multi clienti. Tn
acest ritm, ne asteptam la o crestere de doua cifre, ceea ce
ne va intari pozitia pe piata”, explica directorul operational.
Daca ar fi sa faca o lista a atuurilor care diferentiaza
Magazine DIANA de competitorii directi, directorul ope-
rational vorbeste in primul rand despre gama larga de
produse si preparate din carne DIANA, alaturi de produ-
sele sub brandul Pescaria Magic. Pe lista scurta intra si
sortimentatia variata, cu o medie de 6.000 de SKU-uri

per magazin, ceea ce permite retailerului sa raspunda la
nevoile diverse ale clientilor. ,Suntem bine ancorati in
comunitatile in care activam si ne adaptam la cerintele lor,
ceea ce ne garanteaza o prezenta stabila si solida pe piata
locala”, subliniaza Ramona Mutu.
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Magazin specializat ﬂ]

CASA DEL PAN, CONCEPTUL
IN CARE PAINEA DEVINE

DESTINATIE

Construit in jurul unui produs
care se gaseste pe masa tuturor
romanilor, conceptul Casa del
Pan este un exemplu foarte bun
de cum poti creste o brutarie
artizanala in umbra productiei
industriale. Care sunt asii din
maneca unei brutarii care la
patru ani de la lansare si-a setat
atingerea pragului de un milion
de euro cifra de afaceri? Calitate,
inovatie si curajul de a fi diferit.
De Alina Dragomir
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upa 20 de ani in Spania, perioada in care
painea a fost universul sau de creatie si
invatare, Daniel lon a pariat pe intoarce-
rea acasa si pe dezvoltarea unui concept
de magazin construit in jurul a tot ce a
invatat despre acest produs care se afla pe mesele
tuturor romanilor. ,Am inceput acest proiect chiar ina-
inte de pandemie. Casa del Pan si-a deschis portile pe
1februarie, in centrul Capitalei. Si chiar daca perioada
de pandemie a venit cu provocari, a fost un risc pe
care mi l-am asumat. Si cred ca, dincolo de mentinerea
unui trend ascendent de la momentul zero si pana in
prezent, cea mai mare reusita este faptul ca am creat o
comunitate”, spune Daniel lon, Brutar Sef Casa del Pan.
Simplu, dar nu simplist, conceptul Casa del Pan a fost
gandit pentru a pune in lumina reflectoarelor painea,
un produs prin care Daniel si-a propus sa aduca ceva
nou pe piata. ,Am avut oportunitatea sa lucrez cu o
multime de maestri brutari si de la fiecare am Tnvatat
ceva. Am ales insa sa-mi dezvoltat propriile retete si,
dincolo de dorinta de a atrage atentia prin aspect, am
creat produse care sunt la un nivel nutritional foarte
bine gandit”, spune fondatorul Casa del Pan.
De altfel, Daniel lon este de parere ca produsul este cel
mai important ingredient in reteta succesului. Astfel,
filosofia sa de business s-au putea rezuma foarte usor:
Jcalitate, nu cantitate”. ,Zilnic, avem in jur de 14 tipuri de



paine pe care le comercializam. La produsele de patise-
rie diversitatea este mai mare, dar producem in cantitati
mici. De exemplu, croissantele umplute le facem cu patru
umpluturi diferite. Tn plus, cu exceptia a trei retete care
am vrut sa ne aduca aminte de copilarie, toate retetele
sunt reinterpretate”, adauga acesta.

In plus, tot in incercarea de a veni pe piata cu un con-
cept diferit, fondatorul Casa del Pan a decis sa includa
constant in sortimentatie produse noi. JIntotdeauna
avem un produs nou pe care il comercializam in ziua
aniversarii. in plus, avem paini pe care le scoatem in
functie de sezon, de anotimp si de sarbatori. De exem-
plu, in perioada Craciunului, pregatim painea cascaval,
0 paine care arata ca un cascaval si are cascaval in
compozitie, dar si pdine cu scortisoara si vin. O surpriza
frumoasa a fost si Panettone, unde vanzarile au ajuns
la egalitate cu cele de cozonac in sezonul rece”, expli-
ca brutarul sef. De altfel, pe langa painile ,clasice”, in
fiecare zi clientii Casa del Pan au ocazia sa incerce si
sortimente speciale, precum painea cu carbune, painea
Ccu nuci, painea cu masline Kalamata, pdinea cu ceapa
sau painea cu ciocolata si portocale.

intoarcere la inceputurile painii

O investitie initiala de 150.000 de euro, Casa del Pan
are o suprafata totala de 125 de metri patrati, din care
25 de metri patrati magazinul, 50 de metri suprafata de
productie, 30 de metri depozitul si 20 de metri patrati
alocati frigiderelor. ,in cei patru ani, investitia s-a
dublat. Desi suntem o brutarie mica, nu am atins inca
o capacitate de 100%. indraznesc sa spun ca mai avem
loc de crestere cel putin 30%. Problema este ca am doar
doua maini si ca forta de munca calificatd se gaseste
tot mai greu”, sustine Daniel lon. Concret, in momentul
de fatd, brutdria are in medie in jur de 300 de clienti pe
zi, valoarea medie a bonului fiind in jur de 30 de lei. ,in
weekend, trendul se inverseaza. Adica avem un cos de

cumparaturi a carui valoare ajunge pana la 200-300 de
lei, dar numarul de clienti scade pentru ca brutaria este
deschisa doar o jumatate de zi. insa prefer sa vindem
mai putin si sa avem la raft un produs de calitate si, in
acelasi timp, ma intereseaza ca oamenii din echipa sa
aiba un echilibru intre viata personala si cea profesiona-
[@", adauga fondatorul Casa del Pan.

De altfel, in weekend clientela este formata in princi-

pal din acei cumparatori care nu reusesc sa ajunga la
magazin in cursul saptamanii. in plus, pe langa faptul ca
a reusit sa creeze o comunitate Tn jurul brutariei, un atu
in atingerea acestor rezultate il reprezinta si locatia, Casa
del Pan neavand competitori in proximitate. ,Cumva, bru-
tdria a devenit un punct de destinatie. Nu suntem intr-o
zona cu trafic pietonal intens, dar avem avantajul de a fi
singura brutarie artizanala din zona”, sustine Daniel lon.
Tn plus, un aspect pe care fondatorul Casa del Pan a
mizat in relatia cu clientii a fost comunicarea directa si
educarea acestora. ,Este important ca publicul sa cu-
noasca brutarul, sa vorbeasca cu el si sa intrebe despre
produse, despre fainurile folosite si despre procesul

de productie. Abia atunci cand au raspuns la toate
aceste intrebari vor sti daca produsele sunt intr-adevar
artizanale. Eu Tncerc sa stau cat mai mult in brutarie,

sa vorbesc cu clientii si sa povestesc despre paine si
despre sortimentele pe care le pot asocia cu produsele
pe care le consuma”, puncteaza acesta.

Crestere, dar nu cu orice pret

Desi in planul de business initial o a doua brutarie ar fi
trebui sa-si deschida portile anul trecut, Daniel lon a decis
sa-si regandeasca strategia si sa prioritizeze calitatea in
detrimentul expansiunii. ,Daca as fi privit acest business
strict din ratiuni economice, mai deschideam doua locatii.
Am dezvoltat acest business din pasiune si prefer sa castig
putin si bun. In Romania este inca mult teren de crestere.
Si chiar daca de la un an la altul se deschid tot mai multe
concepte, ele nu reprezinta o amenintare pentru business,
ba chiar din contra. Sunt sigur ca daca in zona in care sunt
prezenti ar functiona mai multe brutarii, businessul tutu-
ror ar fi pe un trend ascendent pentru ca am atrage mai
multi clienti”, este de parere fondatorul Casa del Pan.

Ce se intrevede pentru viitor? ,Probabil daca as fi dez-
voltat acest business pe piata din Spania, lucrurile, si
implicit vanzarile, ar fi mers mult mai bine. Dar eu cred
in potentialul local, mai ales ca pandemia a schimbat
perceptia vizavi de pdinea artizanala si majorarile con-
tinue de pret pentru produsele industriale au diminuat
semnificativ diferenta de pret intre productia artizanala
si cea industriald”, adauga Daniel lon. Cu toate aces-
tea, brutarul sef Casa del Pan a renuntat la ideea de a
deschide locatii noi. ,Lupta brutarului artizanal este

cu productia industriala. Nu este o lupta intre noi. Cu
toate acestea, proiectele de viitor se vor concentra mai
degraba in zona de educatie si de formare a brutarilor
pentru ca piata locala are o mare lipsa la acest capitol”,
concluzioneaza Daniel lon.
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UN BUSINESS DE FAMILIE
CARE DISTILEAZA SPIRITUL
AUTENTIC ROMANESC

in inima Argesului, familia Marasoiu imbina traditia cu inovatia,
transformand distilarea intr-o arta apreciata de consumatorii de
bauturi spirtoase premium. Asa a luat nastere, in 2017, brandul
Pater, care s-a extins treptat de la productia artizanala de tuica la
rachiuri si lichioruri, fiecare bautura fiind manifestarea unor retete
de familie. Sapte ani mai tarziu, Pater estimeaza afaceri de peste
100.000 de euro si pregateste inaugurarea unei noi distilerii.

De Andra Imbrea Palade

~Pentru Pater nu am renuntat la nimic”, povesteste Irina
Marasoiu, fondatoarea brandului de spirtoase artiza-
nale. De profesie arhitect, Irina a lucrat in industria de
marketing si vanzari, iar in 2013 a avut ideea de a cre-
iona brandul Pater ,in timp ce tinea o sticla de tuica pe
care fratele sau o inchidea cu un dop de pluta”. Tuica,
produsa in casa de tatal lor pentru consum propriu, era
apreciata de prieteni si cunostinte. ,I-am spus fratelui
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meu, mai in gluma, mai in serios, sa lansam un brand.
El a fost de acord, cu conditia ca investitia sa fie mica.
Asa a inceput totul. Bineinteles, partea financiara nu a
fost respectata intocmai”, spune Irina.

Lansarea unui brand propriu a fost influentata si de
contextul familial: parintii Irinei detineau o serie de
magazine de vinuri, iar familia avea un cazan de disti-
lare, piesa esentiala in aceastd ecuatie. ,Pe vremuri, n



sate, exista un singur cazan comunal. Strabunicul meu
a avut acest cazan, apoi bunicul si tatal meu, pana in
anii '90. Tatal meu, inginer horticol si fost sef de ferma
n zona viticola a Argesului, a contribuit la productia
vinarsului si a altor produse Tn combinat. Am crescut

n aceasta industrie, in jurul traditiei vinurilor. Parintii
mei au deschis un magazin de vinuri in Pitesti, apoi in
Bucuresti si s-au extins si in Constanta. M-am gandit
ca, daca Pater nu va functiona, voi putea vinde tuica

in aceste magazine. Am avut curaj pentru ca stiam cat
de buna este. in plus, faceam analize constante prin
intermediul combinatului. Practic, am transformat tuica
produsa de tata intr-un brand national. Mi s-a parut fi-
resc sa o numesc Pater, care inseamna «tata» in latind”,
explica ea.

Dupa obtinerea avizelor si autorizarea productiei de
distilate, Pater a necesitat o investitie initiala de 50.000
de euro, datorita infrastructurii existente si sursei de
materie prima din livezile proprii. Pozitionarea bran-
dului in nisa premium a generat costuri mari pentru
ambalaje si etichete - sticle din Franta, dopuri de pluta
cu cap de lemn din Portugalia si etichete letterpress
realizate pe masini din anii 1900. ,Practic, stantarea
etichetei este o arta. Aceste aspecte au crescut costuri-
le, dar nu ne-a interesat niciodata sa activam pe piata
mainstream. Nu am facut compromisuri”, spune Irina.
Materia prima provine in principal din livezile proprii
din bazinul pomicol Topoloveni, insa familia colaborea-
za si cu alti producatori. Daca Tn 2017 Pater a inceput

cu productia de tuica, urmata de rachiu de struguri si
pere, treptat gama s-a extins cu rachiu de mure, gutui si
lichioruri precum visinata, murata si afinata. De aseme-
nea, au lansat palinca de prune si de pere. in ceea ce
priveste concentratia alcoolicd, tuica are 37%, rachiurile
ajung la 40%, iar palinca la 50%.

Productia premium vs piata neagra de alcool

Antreprenoarea din spatele Pater nu considera nisa
competitiva, ci mai degraba afectata de concurenta
neloiala din partea productiei artizanale neautorizate,
un obicei dificil de schimbat. Educarea consumatorilor
joaca un rol crucial in evolutia pietei de distilate. ,Cred
ca exista loc de crestere pentru cei ca noi, dar trebuie
sa fie organizat si legal. Tn Romania exista o lipsa de
bauturi traditionale autorizate in restaurante. Apar si
alte branduri de tuica, dar piata ramane in mare parte
«la negru»”, explica cofondatoarea Pater.

Schimbarea Tncepe sa prinda contur si in Romania, in con-
textul trendurilor de slow food, slow living si intoarcerea
la traditii. ,Clientii variaza ca varsta si tipologie. In general,
consumatorul Pater este din mediul urban, are un buget
mediu spre mare si doreste sa experimenteze. Ne-a sur-
prins sa vedem atat tineri, cat si persoane mai in varsta
care aleg tuica pentru a-si aminti de copilarie sau pentru
a 0 mixa Tn cocktailuri”, explica Irina. Tn topul vanzarilor
se afld tuica, urmata de visinata, iar celelalte produse
inregistreaza vanzari similare. Anul trecut, Pater a atins

»Am crescut in aceasta
industrie, in jurul traditiei
vinurilor. Parintii mei au deschis
un magazin de vinuri in Pitesti,

apoi in Bucuresti si s-au extins
si in Constanta. M-am gandit
ca, daca Pater nu va functiona,
voi putea vinde tuica in aceste
magazine. Am avut curaj pentru
ca stiam cat de buna este.”

vanzari de peste 89.000 de euro, cu 30% mai mari fata de
2022, iar in primele noua luni ale acestui an vanzarile au
fost cu 28% mai mari fata de intervalul similar din 2023.
Bauturile Pater sunt vandute in restaurante, locatii
HoReCa, reteaua de magazine a familiei Marasoiu, baca-
nii si online. Canalul HoReCa genereaza 75% din vanzari,
retailul 20%, iar online-ul 5%. ,Aceste procente reflecta
directia noastra strategica. Visul meu a fost sa ne listam
in restaurantele in care imi place sa merg. Am reusit

sa ne extindem si suntem prezenti in peste jumatate
dintre locatii”, spune Irina. Produsele Pater se gasesc in
locatii precum Bacania Veche, RealFoods sau Ototo si
brutarii ca Miez sau Grain Trip.

0 noua distilerie artizanala

Toate bauturile Pater sunt produse in distileria artiza-
nala din Arges, cu o capacitate anuala de aproximativ
10 hectolitri de alcool pur, echivalentul a 12.000 de
sticle, in functie de recolta anuala. Desi productia este
mica, accentul cade pe calitate si autenticitate, toate
produsele fiind distilate manual. Munca este realizata
in familie, ceea ce confera produselor o nota perso-
nala si unica.

Datorita cererii crescute, familia Pater a inceput con-
structia unei noi distilerii, care va dubla capacitatea de
productie. Investitia in noua distilerie este de cel putin
patru ori mai mare decat cea initiala, fiind construita
de la zero si urmand a fi finalizata anul viitor. Noua dis-
tilerie va include un spatiu pentru degustari, experiente
culinare si turistice, pentru a promova productia

de distilate.

Pe langa finalizarea distileriei si dublarea capacitatii de
productie, planurile Pater vizeaza cresterea prezentei
in HoReCa si, ulterior, exportul produselor. ,Provocari
au fost multe, mai ales in piata alcoolului, dar si pentru
mine, ca femeie in afaceri. Am primit multe «nu»-uri.
Dar nu trebuie sa renunti”, incheie Irina Marasoiu.
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Cafeaua Jacobs, acum intr-un
design nou

Dupa 129 de ani de

maiestrie in cafea,

Jacobs duce mostenirea

lui Johann Jacobs mai

departe, intr-un design

nou, elegant, cu un

strop de modernitate.

Compania de cafea Ja-

cobs Douwe Egberts re-

lanseaza brandul Jacobs in multiple categorii de cafea
(cafea prajita si macinata, cafea boabe, mixuri 3in1 si
cappuccino, si capsule compatibile Nespresso). Jacobs
Kronung 100% Arabica, cu acelasi gust echilibrat, aduce
Alintaroma desavarsita in fiecare ceasca de cafea, fie la
100 g, 250 g sau 500 g.

Boabele de cafea Jacobs Barista pot fi savurate intr-o
varietate de arome, cum ar fi Jacobs Barista Espresso
Italiano, Jacobs Barista Espresso, Jacobs Barista Crema
Italiano sau Jacobs Barista Crema. O alta gama de
cafea boabe relansata sub brandul Jacobs este gama
Jacobs Café, cu varietatile Café Crema, Café Espresso si
Café Crema Intenso.

*

Zarea lanseaza gama Cocktail
To Share

Zarea anunta lansa-
rea gamei Cocktail
To Share, aducand
in prim-plan trei
dintre cele mai
renumite cocktailuri
internationale: Mo-
jito (Lime & Mint),
Pifa Colada (Pine-
apple & Coconut)
si Sunrise (Orange & Pomegranate). Aceste cocktailuri,
recunoscute la nivel global, sunt gata preparate in
sticle de 0,7 L, cu tarie de 13% vol. alc., oferind un gust
autentic si constant, la fiecare servire. Zarea Cocktail
To Share se distinge prin usurinta de servire: este gata
preparata, iar consumatorii trebuie doar sa toarne mi-
xul peste gheata, sa decoreze cu fructe sau menta si sa
se bucure de un cocktail perfect de fiecare data.
Destinate momentelor sociale, aceste cocktailuri aduc
consumatorilor savoarea vacantelor, fiind ideale pentru
a fi savurate alaturi de prieteni. Disponibile in sticle
de 0,7 L, produsele din gama Zarea Cocktail To Share
sunt perfecte pentru comerciantii care doresc sa ofere
clientilor optiuni Ready To Serve pentru petreceri.

->—
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Noutati in portofoliul de tablete ROM

Tn luna septembrie, Kandia

Dulce S.A. a lansat doua tablete

de ciocolata in editie limitata:

ROM cu crema de rom si fistic

si ROM cu crema de rom si

arahide. Cu baza de ciocolata

cu lapte siinvelis de ciocola-

ta alba, cele doua tablete se

adreseaza publicului tanar. De ce reprezinta cele doua
produse un concept inovator? Cele doua creme din fie-
care tableta sunt dispuse alternativ in patratele, astfel
incat fiecare consumator sa se bucure de ,senzatii tari”
in stilul sau propriu, autentic: mixand cele doua arome
sau alegand sa manance doar patratelele umplute cu
crema preferata.

->—

Knorr relanseaza gama
Asia Noodles

Knorr isi extinde portofoliul

de taietei instant cu doua

noi sortimente, taietei cu pui

picant si taietei cu legume,

prin relansarea gamei Knorr

Asia Noodles. Cu doua noi

retete imbunatatite, un gust

asiatic mult mai autentic si un design diferentiator fata
de gama de baza, varianta asiatica ofera o experienta
completd si un gust desavarsit, potrivit in orice mo-
ment. Noile produse sunt gata de savurat in trei minute
si pot fi consumate atat ca o masa, cat si ca o gustare.

*

Pastrama de Vita, nou
in portofoliul DIANA

DIANA isi imbogateste portofoliul

de produse cu Pastrama de Vita, un

articol premium realizat din carne de

vita atent selectionatd, care surprin-

de prin fragezime si o textura fina.

Feliata cu precizie si condimentata

cu maiestrie, Pastrama de Vita DIANA

se remarca printr-un gust autentic si

bogat, ideal pentru cei care doresc

sa savureze calitatea in fiecare fel

de mancare. Acest produs versatil se

potriveste perfectin sendvisuri, salate sau pe platouri
sofisticate, fiind alegerea ideala pentru a transforma
orice masa intr-o experienta culinara desavarsita.

*






Strategii de piata ﬂ]

INOVATIILE,
FACTOR DE
CRESTERE IN
STRATEGIA
INTERSTAR
CHIM

Cu o crestere importanta a
rentabilitatii, datorata in principal
inovatiilor la nivel de portofoliu

si investitiilor in marketing,
producatorul Interstar Chim
continua sa isi centreze atentia pe
modificarile comportamentelor
de consum. Flexibilitatea in
adaptarea strategiei comerciale,
mentinand in acelasi timp
costurile sub control, are o
importanta majora in pastrarea
trendului ascendent, considera
Konstantinos Dontas, Director
General Interstar Chim.

De Simona Popa
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Cum ati descrie evolutia pietei locale acum, la doar doua
luni distanta de finalul de an?

2024 este un an care a adus noi provocari atat in me-

diul macro, cat si in cel geopolitic. Razboiul din Ucraina,
tensiunile geopolitice din Orientul Mijlociu, eforturile care
se fac la nivel global pentru a tine inflatia sub control, cu
toate temerile constante legate de o viitoare criza econo-
mica, au un impact inevitabil si direct asupra veniturilor
disponibile si a obiceiurilor de consum. Acesti factori ma-
croeconomici importanti se suprapun cu incetinirea eco-
nomiei romanesti, economie care se loveste de un deficit
bugetar ridicat, care poate duce la o crestere a taxelor

si impozitelor. In acest mediu impredictibil, consumato-
rii 1si reevalueaza prioritatile, cautand alternative mai
accesibile si concentrandu-se, mai mult ca niciodata in
ultimii multi ani, pe promotii. Acest mediu dificil a facut ca
majoritatea categoriilor de bunuri de larg consum, in care
opereaza si Interstar, sa inregistreze rezultate modeste in
ceea ce priveste cresterea volumelor, in timp ce cresterile
valorice provin in principal din preturile deja implemen-
tate. Atentia sporita privind modul in care se modifica
preferintele consumatorului, flexibilitatea in a adapta ra-
pid portofoliul si strategia comerciala, pastrand in acelasi



timp costurile sub control, au o importanta capitala in
mentinerea relevantei si a succesului in urmatorii ani.

Care au fost provocarile de care v-ati lovit in acest an?
Desi activam pe o piata complicata si imprevizibild, dupa
primele trei trimestre din acest an putem sa spunem ca
am reusit sa obtinem o crestere rapida a cifrei de afaceri,
imbunatatind semnificativ, in acelasi timp, atat marjele
de profit brut, cat si cele nete. Suntem optimisti cu privi-
re la faptul cg, in ciuda tuturor factorilor externi potriv-
nici, vom reusi sa depasim obiectivele atat in ceea ce pri-
veste cifra de afaceri bruta, cat si in ceea ce priveste cifra
de afaceri neta la nivelul intregului an. Concret, estimam
o crestere a cifrei de afaceri de 15-20%, ceea ce ne apro-
pie de pragul de 250 de milioane de lei vanzari facturate,
depasind astfel planul nostru de afaceri pe cinci ani, plan
pe care l-am convenit cu actionarii Interstar la inceputul
anului 2022. Aceste valori excelente sunt rezultatul unei
strategii pe cinci ani foarte atent concepute, axata pe trei
domenii: oameni, inovatie si reproiectarea portofoliului
de marci. Ne-am dorit sa avem in echipa cele mai bune
talente de pe piata, am regandit portofoliul pentru a
raspunde pe deplin nevoilor consumatorilor romani. Am
facut imbunatatiri indraznete in toate atributele-cheie
ale produselor, inclusiv formule, eficienta, ambalare, co-
municare. Am venit cu o propunere comerciala complet
noua Th urma unei ample cercetari de piata realizate in
urma cu doi ani, dar care se continua si astazi. Aceasta
reprezinta ,Biblia” noastra si singurul factor de decizie
atunci cand vine vorba de inovare.

Cum ati descrie activitatea din Romania raportata la
celelalte doua piete din grup, Cipru si Grecia?

Grupul Eureka opereaza pe trei piete, Cipru, Grecia si
Romania, avand productie in Grecia si Romania. Interstar
Romania este cea mai mare filiala a grupului, cu o cifra
de afaceri estimata de 250 de milioane de lei in 2024,
reprezentand aproape 50% din cifra de afaceri totala a
grupului, excluzand tranzactiile intragrup. Ceea ce este
cu adevarat important si incurajator pentru Eureka Group
este faptul ca toate cele trei piete sunt in crestere in
2024, iar actionarii au aprobat deja investitii semnificati-
ve pentru a imbunatati eficienta productiei in cele doua
unitati, atat modernizarea depozitelor, cat si mutarea in
noi locatii si modernizarea celor existente, plus monta-
rea de panouri solare.

Care este capacitatea de productie a fabricii din
Bucuresti si cum arata planurile de dezvoltare?
Capacitatea fabricii din Bucuresti este de 12.000 tone,
aproximativ 1.140.000 cutii de detergenti lichizi in 2024.
Tn prezent, operam la 70% din capacitatea totala si avem
in plan investitii in automatizare si cresterea capacitatii
de productie. Din Romania realizam si exporturi, inclusiv
catre pietele n care grupul Eureka este prezent. Acum
ponderea exporturilor este relativ mica in totalul vanza-
rilor, aproximativ 2,5%. Mai mult, dincolo de segmentul
de productie proprie, asiguram si distributia pentru alte

Cititi versiunea completa a interviului pe
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branduri, marci de top in categoriile lor, cum ar fi Vileda,
Lactacyd, Casablanca, Dove Baby. Ramanem concentrati
si pe aceasta parte a activitatii, deoarece contribuie la
cifra noastra de afaceri cu aproape 20%.

Care este canalul de vanzare unde vedeti cea mai buna
oportunitate de crestere la nivel local?

Vedem oportunitati de dezvoltare in toate canalele
comerciale si incercam constant sa le fructificam. Cu
toate acestea, in timp ce mediul macroeconomic este
sub presiune, discounterii cresc putin mai repede decat
restul. Desi contributia IKA la vanzarile totale este ex-
trem de mare (aproape 75%), urmam aceeasi strategie

si pentru retailerii internationali, si pentru comerciantii
independenti. Tncercam sa ramanem relevanti pentru toti
cumparatorii si consumatorii din intreaga tara. Totodata,
retailul online este un canal emergent, care joaca un rol
important pentru noi, in special pentru marca Vileda.

Cat de importanta este inovatia in categoriile in care
activati? Cate produse noi lansati anual si ce aport au

la nivel de vanzari?

Inovatiile in categoriile Tn care activam sunt foarte impor-
tante, deoarece consumatorii sunt inca dispusi sa incerce
produse noi, daca acestea raspund nevoilor lor: eficienta,
usurinta de utilizare, calitate buna la un pret accesibil. In
cazul nostru, inovatiile sunt unul dintre factorii care deter-
mina cresterea vanzarilor companiei. Dupa efectuarea mai
multor studii privind comportamentul consumatorilor, am
decis sa dezvoltam peste 30 de proiecte de lansare de noi
produse in 2023 si 15 proiecte in 2024 (SepYTD24). Tn 2023,
atat produsele noi, cat si cele relansate au reprezentat
61% din cifra de afaceri totald a companiei (initiativele noi
reprezentand 10% din vanzarile totale). in luna septembrie
a acestui an, produsele noi si relansate reprezentau 8,5%
din cifra de afaceri totala a companiei.

»Atentia sporita privind modul
in care se modifica preferintele
consumatorului, flexibilitatea
in a adapta rapid portofoliul

si strategia comerciala,

mentinand in acelasi timp
costurile sub control, au

o importanta capitala in
pastrarea relevantei si a
succesului in urmatorii ani.”
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Supply chain

_ROMANIA NU ESTE DOAR
UN PUNCT DE EXPANSIUNE

IN REGIUNE”

B& | Noizmbrie 2024

Chiar daca inceputul anului a
adus o scadere in traficul in-
ternational si o contractie in
consum, piata de transport a
intrat pe un trend de stabilizare
n 2024. Astfel, Gebriider Weiss
Romania estimeaza un avans
usor la nivelul cifrei de afaceri,
investitiile constante fiind la baza
rezultatelor, sustine Viorel Leca,
Directorul General al companiei.
De Simona Popa

Cum ati descrie, in prezent, piata locala de logistica

si transport luand in calcul contextul socioeconomic,
cu un razboi la granita si cu o economie care sta sub
incertitudinea unui an electoral?

In Romania, aceste influente globale au fost resimti-

te pe fondul unor schimbari specifice la nivel local.
Astfel, anul 2023 a insemnat pentru piata de transport
si gestionarea unor provocari interne: noi reglementari
guvernamentale, cresterea salariului minim si un deficit
de forta de munca calificata. Conflictele regionale si
inflatia au pus presiune asupra costurilor, insa inves-
titiile in infrastructura de transport - de la extinderea
retelei de autostrazi pana la modernizarea portului
Constanta - au deschis noi oportunitati de crestere

si eficientizare pentru companiile din sector. Pe acest
fond de schimbari si adaptare, in 2024, piata a intrat pe
un trend de stabilizare, chiar daca inceputul anului a
adus o scadere in traficul international si o contractie
in consum si puterea de cumparare. Adaptarea la noile
cerinte legislative, impreuna cu integrarea solutiilor
tehnologice moderne, a permis companiilor sa ramana
competitive. Investitiile Tn infrastructura rutiera si por-
tuara joaca un rol crucial in eficientizarea transportului
de marfuri, proiectele de modernizare a autostrazilor si
dezvoltarea portului Constanta facilitdnd un transport
mai rapid si reducerea costurilor operationale.



Cum arata bilantul pentru Gebriider Weiss in 2024
raportat la anul precedent?

Anul acesta este unul cu totul special pentru Gebriider
Weiss - sarbatorim 30 de ani de prezenta in Romania,
iar investitiile totale, de 90 de milioane de euro, deru-
late Tn aceasta perioada reflecta angajamentul nostru
de a sustine si de a dezvolta piata locala. De la primul
hub logistic si pana la noua noastra locatie din Popesti-
Leordeni, inaugurata recent, fiecare investitie a fost

un pas nainte spre a crea o infrastructura puternica,
adaptata nevoilor clientilor nostri. Ne propunem sa
ramanem si in viitor un partener de incredere, investind
constant in inovatie si eficienta.

Cum ati descrie activitatea din Romania raportata

la celelalte piete din grup?

Pentru Gebriider Weiss, Romania nu este doar un punct
de expansiune in regiune, ci un partener de baza, avand
potentialul de a deveni un centru logistic regional im-
portant, in special pentru comertul dintre Europa si Asia.
Prin pozitia geografica avantajoasa si conexiunea la doua
dintre cele noua coridoare ale retelei transeuropene de
transport (Ten-T) - Orient-Estul Mediteranei si Coridorul
Dunare-Rin - Romania are o pozitie excelenta pentru a
deveni o poarta strategica regionala de comert si logis-
tica pentru CEE pe axa Est-Vest. Portul Constanta este un
nod de transport esential, care permite redirectionarea
marfurilor dinspre Orientul indepartat catre porturi-

le europene nord-vestice, iar in ultimii ani a devenit

o alternativa tot mai viabila pentru rutele afectate de
conflictele regionale, cum ar fi cel din Ucraina. Aceasta
pozitionare strategica si volumul tot mai mare de mar-
furi procesate in porturile maritime contribuie in mod
evident la consolidarea rolului filialei locale Tn cadrul
Gebriider Weiss.

Unde se pozitioneaza Romania ca importanta la nivel
de grup?

Pe fondul cererii tot mai mari de transport de calita-

te, Gebriider Weiss investeste constant in dezvoltarea
huburilor locale si a solutiilor tehnologice, mentinand
Romania ca un pilon important in strategia sa regionala
si globala. Prin intermediul expertizei noastre extinse,
a infrastructurii locale bine dezvoltate si a conexiunilor
globale puternice, suntem Tn masura sa oferim servicii
logistice si de transport de inalta calitate, adaptate atat
pietei locale, cat si nevoilor internationale. Potentialul
Romaniei de a deveni o poarta logistica regionala se
bazeaza si pe infrastructura sa rutiera si feroviara, care
necesita investitii continue pentru a sustine eficient
dezvoltarea economica.

Ati inaugurat recent cel de-al doilea hub logistic din
apropierea Capitalei. Care sunt avantajele acestuia?
Cresterea fluxului de trafic din Capitala necesita o
solutie cu doua terminale, care ne permite astazi sa
aprovizionam zona metropolitana din doua directii
geografice, facand astfel distributia marfurilor mai

eficienta. Investitia de 20 de milioane de euro in noul
terminal din Popesti-Leordeni ne ofera capacitati
moderne, pe o suprafata de 19.000 de metri patrati,
dedicate depozitarii, manipularii marfurilor si ad-
ministrarii. Aici, clientii au acces la o gama comple-

ta de servicii: FTL (Full Truck Load), LTL (Less Than
Truckload), transport in regim de grupaj, depozitare si
logistica, formalitati vamale si livrare la domiciliu prin
Home Delivery.

Depozitul, clasificat drept clasa A si conform cerintelor
ADR, beneficiaza de o amplasare strategica, langa A2
si A0, facilitand accesul rapid catre portul Constanta

si catre Bulgaria. Terminalul este dotat cu pompe de
caldura, iar in viitor, planificam instalarea unui sistem
fotovoltaic si statii de incarcare pentru vehicule elec-
trice. Suprafata totala a terenului este de 70.000 de
metri patrati, ceea ce ne ofera posibilitatea de a extin-
de n viitor capacitatile de depozitare si cross-docking,
in functie de evolutia pietei si de nevoile clientilor.

Cum a crescut capacitatea de livrare din momentul in care
ati inceput sa operati depozitul din Popesti-Leordeni?
Din momentul in care am inceput sa operam noul hub
din Popesti-Leordeni, capacitatea de livrare a crescut
semnificativ. In primele sase luni ale anului 2024, am
realizat direct din acest centru logistic 78.000 de expe-
ditii, totalizdnd peste 35.000 de tone. Aceasta extindere
ne permite sa sustinem mai bine volumele de lucru

in Romania, care au atins anul trecut aproximativ 1,1
milioane de expedieri, oferind astfel servicii mai rapide
si mai eficiente clientilor nostri.

Luati in calcul sa investiti in depozite siin alte zone ale tarii?
Tn prezent, ne concentram pe optimizarea operatiunilor
din noul hub logistic din Popesti-Leordeni, care este o
prioritate strategica pentru noi. Desigur, suntem mereu
atenti la evolutia pietei si la nevoile clientilor nostri, iar
in momentul in care cererea o va justifica, vom lua in
considerare viitoare investitii pentru extinderea retelei
noastre logistice. Avem achizitionate terenuri in
orase-cheie din Romania si suntem pregatiti sa inves-
tim, intr-un mod calculat si sustenabil, nu speculativ.

Cum estimati ca vor arata rezultatele financiare in
acest an si ce planuri aveti pentru viitorul apropiat?

Tn 2024, in ciuda contextului provocator, ne asteptam la
o cifra de afaceri organica similara sau chiar putin pes-
te nivelul din 2023, cand am atins 94,3 milioane de euro.
Structura echilibrata a veniturilor noastre ajuta sa ne
adaptam mai bine nevoilor pietei si sa ramanem com-
petitivi. Pentru viitorul apropiat, ne axam pe consolida-
rea afacerii, diversificarea portofoliului de servicii, men-
tinerea nivelului de calitate si eficientizarea continua

a proceselor. Suntem deschisi sa testam noi tehnologii
si sa investim in digitalizare. Echipa reprezinta un pilon
esential, motiv pentru care acordam o atentie deosebi-
ta pregatirii profesionale a colegilor nostri si cultivarii
unui mediu de lucru placut si sustenabil.
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O PIATA A
CAREI TARIE
ESTE PUSA LA
INCERCARE

DE MAJORAREA
ACCIZEI

O categorie care sufera inca
din 2022 de pe urma efectelor

cresterii accizei pentru
alcool, evolutia bauturilor
spirtoase se afla din nou pe
muchie de cutit odata cu

otrivit datelor NielsenlQ, in perioada iulie
2023 - august 2024, categoria de bauturi
spirtoase a stagnat in volume fata de peri-
oada similara a anului anterior, in timp ce
n termeni valorici cresterea a fost de 6,7%.
Jumatate din vanzari se realizeaza in comertul traditio-

= S = e nal, care impreuna cu minimarketurile au bifat cele mai
aauallzarea Valor" e la mari cresteri atat in volum, cat si in valoare in intervalul
nivel cu inflatia. Cu un avans mentionat. Cum se impart vanzarile in categorie? Vodca
’ reprezinta mai bine de o treime din totalul categoriei,
low Single-digit estimat urmata de whisky si brandy. In ceea ce priveste evo-
- . lutiile, bauturi precum tequila, gin sau rom au reusit
pentru aI'IUI in CurS, plata sa raporteze un trend ascendent, ritmul de crestere

variind de la +202% in cazul tequila pana la +13% pentru
rom. Daca ne raportam la volume, tequila si-a majorat

bauturilor spirtoase devine

. o o v vanzarile cu 171%, ginul a Tnregistrat o crestere de 13%,
tot mai PUternlC |nﬂuen1,:ata in timp ce vanzarile de rom au scazut cu 3%.
de atribute precum pret +Whiskyul continua sa domine categoria de bauturi

spirtoase importate si acolo ne-am consolidat atat

g 20 8 g e prezenta, cat si cota de piata. Sesizam o crestere acce-
?I promo.;" ?I LLEY putln lerata a categoriei de rom premium, zona pe care am
de Calitatea Si Sigu ranta dezvoltat-o atat prin evenimentele culinare si activarile

’ ’ brandului Zacapa, cat si prin lansarile recente de pro-

produselor. duse din acest an - brandul de rom jamaican Appleton
Estate si brandul de rom din Filipine Don Papa”, declara
De Andra Imbrea Palade Alexandru Frangopol, General Manager Romania la PPD

Global. Compania mizeaza si pe categoria de tequila,
unde vede o crestere accelerata pe piata locala, con-
dusa de brandul super premium Don Julio. ,Ne aflam
pe o traiectorie ascendenta si consideram ca ne vom
atinge obiectivele pe care ni le-am setat pentru acest
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an. Realitatea este ca a fost un sezon de vara bun, in
care atat apetitul consumatorilor a ramas ridicat, cat si
conditiile climatice au favorizat HoReCa".

,Daca ne raportam la ultimii trei-patru ani, piata de
alcool a crescut intr-un ritm single-digit, cu evolutii
diferite de la o categorie la alta. Spre exemplu, vodca

a crescut cu 5-6% n ultimii trei ani, in timp ce piata de
gin a raportat un avans de 12-13%. Noi avem un ritm

de crestere peste media pietei in tot acest interval de
timp”, a declarat Mia Karimzadeh, Vicepresedinte Prodal
'94. Bilantul din acest an pentru companie arata bine la
capitolul profitabilitate, cu un 20% din venit si o crestere
a cotelor de piata pentru brandurile Stalinskaya (+4%) si
Discovery (+2,6%).

Pentru Parmafood, 2024 a fost pana acum un an provo-
cator, dar cu rezultate pozitive. ,Cresterea vanzarilor n
segmentul spirtoaselor premium a fost constanta, ceea
ce a dus la o performanta solida pe majoritatea brandu-
rilor din portofoliu. Majorarea accizei a avut un impact
direct asupra preturilor finale, insa am Tncercat sa
absorbim o parte semnificativa, de pana la 40%, pentru
a proteja consumatorul final, iar restul s-a reflectat in
pretul la raft”, spun reprezentantii Parmafood.

Pentru Zarea, care are peste 25 de branduri in portofoliu,
primele noua luni au adus vanzari stabile Tn majoritatea
segmentelor traditionale Tn care activeaza. ,Cresterea ac-
cizei si inflatia au redus puterea de cumparare, in special
pentru consumatorii de bauturi albe si brandy, cele mai
mari categorii de spirtoase din Romania, ceea ce ne-a
fortat sa absorbim o parte din cresterea de pret, imple-
mentand multiple promotii pentru a tempera scumpirile
la raft. nca de anul trecut, odata cu cresterea inflatiei,
am extins gama de ambalaje mici in segmentul de spir-
toase, oferind consumatorilor o varietate de optiuni de
pret care sa raspunda nevoilor lor, in functie de bugetul
disponibil”, spune Emil Popescu, Presedintele Zarea.

0 alta provocare a fost implementarea Sistemului de
Garantare si Returnare (SGR), mai ales din cauza deciziei
Guvernului Romaniei de a permite comercializarea
produselor non-SGR doar pana la sfarsitul anului 2024.
LAceasta masura a avut un impact semnificativ asupra
costurilor si gestionarii stocurilor de bauturi spirtoase,
care au un ciclu de rotatie lung, ramanand uneori pe
rafturi chiar mai mult de un an de la momentul produc-
tiei. Din cunostintele noastre, suntem prima tara din
Europa care a implementat acest sistem pentru catego-
ria bauturilor alcoolice. Tn aceasta industrie se folosesc
ambalaje de la 100 ml pana la 3.000 ml, iar complexi-
tatea gestionarii activitatilor de productie si distributie
este evidenta. Problemele operationale ne-au blocat

si activitatea de inovare; costurile au fost ridicate si

ne temem ca gradul de reciclare este mic, targetele

de reciclare fiind mult mai mici decat cele existente in
alte industrii, precum sucurile si berea. Poate ar fi mai
bine daca aceasta industrie ar fi exceptata pana cand
sistemul de reciclare se va perfectiona, moment in care
s-ar putea rediscuta introducerea bauturilor spirtoase in
sistem”, adauga presedintele Zarea.
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SEGMENTARE IN FUNCTIE DE CANALUL DE VANZARE

TOTAL BAUTURI SPIRTOASE
HIPERMARKET
SUPERMARKET
MINIMARKET
DISCOUNTER

COMERT TRADITIONAL

SEGMENTARE IN FUNCTIE DE TIP

Dinamica
in valoare

VODCA
WHISKY
BRANDY
LICHIOR
ROM
GIN

BITTER 4,6%
202,3%
10,5%

TEQUILA
ALTE SPIRTOASE

MAT Aug. 24 vs MAT-1 Aug. '23

Piatra de moara a industriei

Pentru Amigo Group, vanzarile din 2024 se situeaza la un
nivel comparativ cu cel din anul anterior. ,Cel mai impor-
tant factor in decizia de cumparare ramane pretul. Ca in
fiecare an, si in 2024 ne-a fost imposibil sa transpunem
n pretul de la raft o pondere mare din majorarea accizei.
Prin urmare, un procent insemnat din cresterea respec-
tiva a fost suportat de noi”, explica reprezentantii Amigo,
companie care anul acesta a finalizat o investitie de trei
milioane de euro intr-o noua fabrica in Miercurea Ciuc.
Desi consumul de bauturi spirtoase a ramas constant sau
a inregistrat scaderi, valoarea accizei a crescut constant
n ultimii ani, Tn timp ce mecanismul de actualizare cu
inflatia a ramas cu baza de calcul la nivelul anului 2014,
in ciuda faptului ca valoarea supusa actualizarii a fost
marita de cateva ori, potrivit Spirits Romania, asociatia
patronala a producatorilor si importatorilor de bauturi
spirtoase. lar in momentul in care apar cresteri exceptio-
nale, precum cea din august 2022, se genereaza conse-
cinte devastatoare pentru vanzari. Mai mult, desi are cea
mai mica parte din consumul total de alcool (4%), spir-
toasele sunt cel mai mare contribuitor fiscal din accize
(55% fatd de 43% industria berii). Tn 2022 si 2023, acciza
la alcool a crescut, cumulat, cu 21%, ceea ce s-a reflectat
in scaderea usoara a consumului si a micsorarii marjelor
producatorilor, Tn timp ce preturile au crescut, in medie,
cu 5-6% pentru mentinerea volumelor. ,Pentru a intelege
mai bine situatia, trebuie sa mentionam ca, in cazul unei
bauturi mai economice produse Tn Romania, acciza poate
ajunge sa fie aproape dubla fata de pretul de cost. in
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Dinamica
in valoare

Dinamica Pret

D Cota de piata
in volum

Cota de piata
Valoare

in volum

100,0%
16,3%
6,9%

Dinamica Pret Cota de piata

Cota de piata
in volum Valoare i

in volum

44% 01%
171,4% 1,4%
3,3% 7,0%

Sursa: N I Q

schimb, pentru bauturile din categoria mainstream loca-
[, acciza reprezinta aproximativ 60% din costul final, in
timp ce pentru bauturile de import aceasta pondere este
semnificativ mai mica. Drept urmare, in cazul unei cres-
teri a accizei, pretul unei bauturi economice romanesti
ar putea creste cu 15%, cel al unei bauturi mainstream
romanesti cu 10%, iar cel al unei bauturi de import cu
doar 5%", explica Emil Popescu.

Spirits Romania declara ca actualizarea cu inflatia ar
putea duce la cresterea accizei cu peste 50% anul urma-
tor, daca se vor mentine prevederile actuale din Codul
Fiscal si avertizeaza asupra ,consecintelor catastrofa-

le” - disponibilizari in productia bauturilor, scumpirea
bauturilor ieftine, cresterea pietei negre, nefiscalizate, si
a bauturilor contrafacute cu efecte nocive asupra sanata-
tii. ,Producatorii si importatorii de bauturi spirtoase din
Romania nu cer un regim favorizant, ci doar o abordare
echitabila, care sa protejeze producatorii locali si con-
sumatorul roman de bauturi spirtoase. Nu putem vorbi
de predictibilitate fiscala doar pentru o parte a actorilor
economici dintr-un domeniu, avand in vedere contributia
economica si impactul social al industriei noastre”, subli-
niaza Florin Radulescu, presedintele Asociatiei. Asociatia
solicita public adoptarea unui calendar de crestere gra-
duala si pentru acciza la alcoolul etilic si tratament egal
cu industria berii. Potrivit acesteia, daca n luna ianuarie,
in cazul spirtoaselor, acciza era de 931 euro per hectolitru
de alcool pur, pentru bere acciza era de 232 euro. ,Ceea
ce duce la un raport intre acciza la spirtoase si cea la
bere de 41, in conditiile in care media la nivelul Europei
este de 2,88:1. Tarile in care acest raport este mai mare






]

sunt Germania, Cehia, Slovacia, Belgia si Spania. Daca
acciza va creste cu 50%, acest raport o sa depaseasca
6:1", mai spune Florin Radulescu.

JEfectele sunt deja vizibile: cu fiecare majorare a accizei,
pretul bauturilor romanesti se apropie de cel al bauturilor
de import, determinand consumatorii sa le prefere pe cele
din urma, percepandu-le ca avand o valoare mai mare.
Estimam ca, in urmatorii 1015 ani, 80-90% din piata de bau-
turi va fi dominata de produsele de import, avand in vedere
ca acestea detin Tn prezent o cotd de piata de aproximativ
50% 1n valoare, comparativ cu mai putin de 5% acum 20 de
ani. Orice crestere a accizei va accelera declinul industriei
locale de bauturi alcoolice, favorizand brandurile internati-
onale scumpe si riscand disparitia completa a producatori-
lor autohtoni”, explica Emil Popescu.

Pe de alta parte, reprezentantii Parmafood sunt de pare-
re ca segmentul de consumatori premium este mai putin
sensibil la fluctuatiile generate de majorarea accizei,
.ceea ce ne ofera o oportunitate de a continua investiti-
ile Tn aceasta zona. Pe termen lung, credem ca piata va
gasi un nou echilibru, dar cu o concentrare mai mare pe
valoare adaugata decat pe volum”.

De la promotii la inovatii si premiumizare

De la inceputul acestui an, cele mai bune performante
din cadrul Zarea au fost inregistrate de Zarea 5 Stele si
Zarea 7 Stele in categoria brandy. Compania a continuat
sa investeasca in premiumizare, n atragerea generatiilor
mai tinere, mai deschise catre inovatie si pe produse
premium si diversificarea ofertei. Desi la nivel internati-
onal se observa o crestere a consumului de produse cu
continut mai redus de alcool, Tn Romania aceasta tendin-
ta se dezvolta timid, iar Zarea a ales sa mizeze pe bauturi
mixate si a lansat Zarea Cocktail To Share, o gama de
cocktailuri imbuteliate pe baza de alcool, la 0,7 L, inspira-
te din cocktailuri celebre: Pina Colada, Mojito si Sunrise.
Cand vine vorba de adresarea generatiilor tinere de
consmatori PPD Global se considera ,un pioner” al zonei
de ,fara alcool” sau cu grad redus redus de alcool, avand
in portofoliu ginul fara alcool Tanqueray 0.0, aperitivul
non-alcool Crodino si Captain Morgan 0.0, care se lanseaza
in Romania chiar n aceasta perioada. ,Totodata, extindem
constant gama Monin, atat pe zona de limonade superpre-
mium, cat si in directia de cocktailuri non-alcoolice, usor
de preparat atat acasa. Pe de alta parte, in retail, puterea
brandului continua sa domine in decizia de achizitie, dar
asistam la o crestere a ponderii achizitiilor determinate de
promotiile de pret”, adauga Alexandru Frangopol.

in cadrul Parmafood, performante notabile au avut vodca
Beluga si ginurile Whitley Neil. ,Am observat o tendinta
clara catre premiumizare si un interes tot mai mare pen-
tru bauturile artizanale. Bauturile pe baza de agave -
Tequila si Mezcal - segmentul premium de rom si gin
suntin crestere. Am introdus pe piata bauturi cu profi-
luri aromatice unice si ambalaje ecologice. Pentru anul
viitor, pregatim optimizarea portofoliului de importuri
prin lansarea unor game noi de bauturi premium, cu un
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accent puternic pe sustenabilitate si ingrediente natura-
le”, puncteaza reprezentantii companiei.

Ce se intrevede in viitor?

Tn 2025, Parmafood planuieste sa-si extinda portofoliul
de bauturi si sa-si dezvolte infrastructura logistica, dupa
o crestere low double-digit a cifrei de afaceri in 2024.
JAnticipam o diferentiere tot mai clara intre segmentele
de piatd. Estimam rezultate mai slabe pentru segmentul
standard si value for money, pe fondul sensibilitatii mai
mari la pret a acestor consumatori. Ponderea bauturilor
importate va creste semnificativ in raport cu cele locale
si suntem increzatori n cresterea segmentului premium,
unde vedem cele mai importante oportunitati, alaturi de
extinderea distributiei pe noi canale de vanzare, cum ar fi
e-commerce si HoReCa", spun reprezentantii companiei.
Zarea, in schimb, estimeaza o crestere de pana in 10%
n 2024 fata de 2023, in timp ce pentru piata bauturilor
alcoolice, avansul ar trebui sa fie, in medie, de aproxi-
mativ 5%. ,Daca totusi acciza va fi majorata anul viitor,
ne asteptam la o prabusire semnificativa a vanzarilor”,
incheie Emil Popescu.

Consumul casnic de bauturi spirtoase

Volumele de bauturi spirtoase
achizitionate de gospodarii in perioada
iulie 2023 - iunie 2024 au fost in crestere
cu aproape 10% fata de anul anterior,
avans datorat achizitiilor mai dese, in
timp ce penetrarea categoriei a ramas

in jurul procentului de 52%. Din punct

de vedere valoric s-a mentinut rata de
crestere in ultimii doi ani, de circa 20% pe
an, in contextul in care ritmul de majorare
a pretului mediu per litru, in categorie,
s-a redus la jumatate, insa a ramas de
ordinul double-digit. Cocktailurile, vodca
si alte spirtoase albe au atras cei mai
multi cumparatori noi, raportand cresteri
de penetrare de peste 20%. Recordul la
acest capitol a fost atins de cocktailurile
cu vin, care au reusit sa depaseasca pragul
de penetrare de 10%(+4 pp), arata datele
panelului de gospodarii GfK YouGov.







Dupa ritmul de crestere galopant al pietei de produse plant-based cu
care producatorii s-au obisnuit in ultimii ani, 2024 ar putea fi definit
de atribute precum reinventare, optimizare sau convenienta. Avem
in fata un consumator interesat de o alimentatie echilibrata si de
produse sustenabile si, mai mult decat atat, un consumator pentru
care experienta senzoriala si cea a gustului primeaza. De Alina Stan

Sy, " interiorul categoriei plant-based, dinamici-
le sunt diferite: daca mezelurile vegetale s-au
confruntat cu o reducere de 15% a volumelor
achizitionate pentru consumul casnic, in cazul
branzeturilor si lactatelor vegetale trendul a fost
unul ascendent (+11,6%) in perioada MAT lunie '24 fata

de anul anterior, potrivit Consumer Panel GfK YouGov.
n cazul mezelurilor vegetale vorbim de o schimbare de
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trend, n conditiile Tn care categoria crestea cu aproa-
pe 24% in MAT lunie 23 fata de perioada anterioara.
Declinul din ultimul an vine din contractarea puternica
a bazei de cumparatori: -21% la numarul de shopperi in
perioada analizata.

Totusi, la nivel de total categorie se remarca o imbuna-
tatire a capacitatii de a atrage noi consumatori in ultimii
doi ani datorita segmentului de lactate plant-based,






EVOLUTIA PRINCIPALELOR PRODUSE PLANT-BASED

MAT vs MAT-1
Valoare (lei) Volum (kg.)

PATE VEGETAL
MANCARE GATA PREPARATA
VEGETALA (RAFT)

MANCARE GATA PREPARATA
VEGETALA (REFRIGERATA)
CARNE VEGETALA 0,3% 3,5%

PRODUSE PLANT-BASED, CONTRIBUTIE N CATEGORIE

MAT
Volum (kg.)

25,7%

1,7% 0,8%

-13,3% -32,2%

29,9% 16,0%

Tipuri de canal Valoare (lei)

PATE VEGETAL 24,0%

MANCARE GATA PREPARATA 12% 0,6%

VEGETALA (RAFT)
MANCARE GATA PREPARATA
VEGETALA (REFRIGERATA)
CARNE VEGETALA 0,3% 0,2%

3,3% 2,8%

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

Sursa:

care si-a majorat penetrarea cu aproape patru puncte
procentuale in MAT lunie '24 versus anul anterior, pana
la 35%. Pe de alta parte, frecventa de cumparare a
branzeturilor si lactatelor vegetale a intrat pe un trend
descendent in ultimul an, ceea ce arata ca gospodariile
nou recrutate au fost one-time buyers sau ,light buyers”
(cu o frecventa redusa fata de media shopperilor de
categorie). Asadar, cea mai mare provocare a jucatorilor
din lactate plant-based este loializarea cumparatorilor
nou intrati in categorie.

Tendintele sunt confirmate si de Valer Hancas, Director
Comunicare si Corporate Affairs Kaufland Romania, care
a punctat ca in primele noua luni din acest an seg-
mentul de produse plant-based a inregistrat o dina-
mica mixtd, in conditiile in care categoria mezelurilor
plant-based a afisat o usoara scadere, vanzarile fiind
influentate de inflatia ridicata, Tn timp ce vanzarile de
lactate plant-based au raportat o crestere in volum
datorita atragerii de clienti noi si accesarii ofertelor
promotionale. ,Aceste tendinte de consum se remarca
in special in randul generatiilor mai tinere, ceea ce va
influenta semnificativ dinamica pietei in viitorul apro-
piat”, a spus Valer Hancas.

Din punct de vedere valoric, produsele plant-based au
fost pe un trend ascendent n ultimul an, inregistrand
un plus de 9,2% n MAT lun '24 fata de MAT lun '23,1n
conditiile Tn care pretul mediu per kilogram in categorie
s-a contractat usor (-1,6%). Se pot remarca trei clustere
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de cumparatori cu contributii importante la cresterea

valoricd a acestei categorii: shopperi maturi (35-49 ani)
fara copii, familii cu copii mari si seniori cu varsta peste
65 de ani, mai arata datele Consumer Panel GfK YouGov.

Radiografia primelor noua luni

Tocmai pe fondul acestei dinamici diferite in interiorul
categoriei, producatorii s-au concentrat pe analizarea
preferintelor consumatorilor pentru a identifica mai bine
motivatiile lor principale pentru alegerea alimentelor
plant-based. Astfel, in urma unei analize realizate dupa
derularea unui studiu calitativ, atat in Romania, cat si

in Germania, Verdino Green Foods, unul dintre princi-
palii jucatori din categorie, a finalizat noua strategie de
portofoliu, ludnd Tn calcul renuntarea la produsele care
nu mai sunt validate de preferintele consumatorilor si
dezvoltarea unor retete noi. ,Produsele plant-based

se adapteaza la stilul de viata agitat al consumatori-

lor moderni, oferind optiuni gata de consum sau usor

de pregatit. Convenience este un criteriu-cheie pentru
cresterea adoptarii acestor produse, mai ales Tn randul
tinerilor, al familiilor si al persoanelor care doresc solutii
rapide si sanatoase pentru mesele zilnice”, a spus Celina
Condorovici, Director Marketing Prefera Foods.

n cazul Prefera Foods, in primele noua luni din acest
an vanzarile s-au mentinut constante comparativ cu
2023, cu varfuri semnificative corelate perioadelor de
post. Aceasta paradigma a reprezentat o baza solida
pentru implementarea strategiei de restructurare a
portofoliului actual si de conturare a noului portofo-
liu ce va fi concentrat pe retete noi si mai ales pe ce
isi doresc consumatorii - produse cu beneficii pentru
sanatate, cu continut ridicat de legume, bogate in
proteine si micronutrienti. ,De la Tnceputul acestui an,
brandurile din portofoliul nostru au evoluat intr-un
ritm constant, cele mai bune performante fiind Tnregis-
trate de Verdino Tn Romania si Unfished la export”, a
explicat Celina Condorovici.

Si Scandia Food Frozen s-a aflat pe un trend ascendent
din punctul de vedere al vanzarilor in primele noua luni
pe fondul unei penetrari mai bune a pietei locale, dar si
al consolidarii portofoliului Tasty pe piata din Romania.
»Scandia Food Frozen a creat brandul Tasty Veggie pentru
piata din Romania, cu produse semipreparate care au

la baza legumele, avand o expertiza de peste zece ani

in piata de export. Acest lucru poate fi o parghie foar-

te buna pentru internationalizarea brandului Tasty in
Europa”, a precizat Carmen Sologan, Marketing si Trade
Marketing Manager Scandia.

La randul sau, Mihai Meltei, CEO Meggle Romania, a sus-
tinut ca producatorul isi propune sa mentina trendul de
crestere din ultimii ani (de minim +10%) prin campanii de
promovare pentru categoriile consacrate sau produse/
categorii noi. ,in cazul produselor pe baza de grasimi ve-
getale am avut o crestere peste media pietei, iar in cazul
categoriei plant-based numaram deja patru produse
active pe piata din Romania”, a spus Mihai Meltei.
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Pe de alta parte, pentru Europrod, parte din grupul
Agricola, primele noua luni din acest an s-au remarcat
printr-o ,crestere timida, dar sigura” a vanzarilor la nivel
de categorie. ,Am avut o crestere moderata (10%) pe
aceasta categorie, mai mare decat cresterea inregistrata
de piata, in principal in perioadele de post. Produsele
premium au fnregistrat cresteri in acest an, in special
prin diversificarea meniurilor in sectoarele de gastro-

nomie”, a completat Lucica Benedic, Director General
Europrod.

Provocari la pachet

Cresterea categoriei plant-based a venit la pachet si

cu provocari, printre cele enumerate de Mihai Meltei
(Meggle) regasindu-se mentinerea profitabilitatii si dez-
voltarea portofoliului cu produse noi.

De asemenea, Andrei Rosu, fondatorul Filgud, a mentionat
la capitolul provocari eforturile de crestere a businessului
n contextul scumpirii materiilor prime si a politicii de
pret din retail. ,Categoria continua sa creasca, in mod clar
sunt mai multi consumatori. Si noi continuam sa crestem.
Ramane o provocare partea de preturi, in special pentru
companiile care lucreaza cu supermarketurile. Nu am reu-
sit sa crestem preturile, desi Tn alte categorii au fost ope-
rate majorari. Lasand inflatia la o parte, au fost majorate
foarte mult preturile materiilor prime - caju s-a scumpit
cu peste 30%. Ne-am dori sa avem si un volum mai mare
daca reusim sa crestem preturile pentru ca pe unele arti-
cole am ramas la preturile din 2020, ceea ce este anormal.
A trebuit sa regandim portofoliul si sa delistam o parte
din produsele care nu performau”, a explicat Andrei Rosu.
n schimb, Irina Siminenco, Corporate Affairs Manager
Nestle Romania, a adus Tn prim-plan mentinerea provo-
carilor logistice si pe lantul de aprovizionare, respectiv
cele generate de manifestarile schimbarilor climatice
care fie aduc seceta, fie inundatii, afectand materia pri-
ma care sta la baza realizarii produselor.

Pe de alta parte, Celina Condorovici a nominalizat ca
provocare majora schimbarea importanta in comporta-
mentul consumatorilor. ,Noi am incercat sa raspundem
rapid pietei si sa aducem la raft produse adaptate noilor
cerinte, cu noua gama de produse vegetale pe baza de
legume, imbogatite cu vitamine - batoane de legume,
felii (snitel) de legume, falafel”, a addugat aceasta.

Pentru Biotrio TM, care detine in portofoliu brandurile
Rawckers si Bert, cele mai importante aspecte care au in-
fluentat activitatea in 2024 au fost inflatia, majorarea TVA
la produsele organice de la 5% la 9% si eliminarea unor
facilitati salariale pentru angajatii din domeniul agricul-
turii, acolo unde este si compania incadrata dupa codul
CAEN, a punctat Stefan Foldi, cofondatorul companiei.

Dezvoltarea portofoliului, prioritara in 2025

in ciuda contextului nefavorabil, planurile de dezvol-
tare in categorie nu se opresc, majoritatea jucatorilor
mizand pe cartea diversificarii portofoliului si lansarii de
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produse noi. Astfel, Prefera Foods pregateste pentru anul
viitor relansarea brandului Verdino cu o noua imagine
de brand si slogan, un portofoliu revizuit, retete noi si
ambalaje atractive. ,Ne dorim sa ne consolidam pozitia
de lider de piata si sa inregistram progrese relevante

in perioada urmatoare prin cresterea vizibilitatii noilor
produse la raft”, a spus Celina Condorovici.

Scandia Food Frozen, care estimeaza pentru 2024 o
crestere de doua cifre a businessului pe fondul listarilor
si dezvoltarii parteneriatelor in retailul traditional, va
investi anul viitor in dezvoltarea portofoliului si a unei
noi categorii de produse, respectiv sustinerea zonei de
marketing astfel incat brandul Tasty sa devina relevant in
categoria de frozen food.

Si Biotrio TM pregateste lansarea a trei game: una de
produse destinate copiilor, 0 gama de produse cu prote-
ine adaugate pentru sportivi si o gama de produse fara
zahar indulcite cu stevia. ,in primele noua luni din 2024
am raportat o crestere de 25% fata de aceeasi perioada a
anului trecut. Pentru acest an estimam o cifra de afaceri
de doua milioane de euro, iar listarea in IKA si expor-

tul reprezinta cele mai mari oportunitati de crestere.
Bugetul de investitii in 2025 este de 500.000 de euro
pentru marirea capacitatii de productie la zece milioane
de bucati pe an, construirea unei hale de productie si
depozitare, extinderea in toate retelele de magazine din
tara”, a detaliat Stefan Foldi.

Rezultatele financiare pentru primele noua luni ale anu-
lui arata o crestere de 5,7% pentru Nestlé Romania, gama
Garden Gourmet fiind unul dintre pilonii de dezvoltare
pentru divizia out-of-home Nestlé Professional. ,Pe piata
din Romania avem patru produse din aceasta gama -
Sensational Burger, Fillet Pieces, Vegan Nuggets si Vegan
Schnitzel - care sunt prezente in reteaua Selgros. in
Carrefour si Mega Image consumatorii pot alege produse
realizate cu ingrediente din gama Garden Gourmet”, a
explicat Irina Siminenco.

De asemenea, Europrod, care se asteapta anul acesta

la un avans al volumelor vandute de 5% comparativ cu
2023, va investi anul viitor aproape cinci milioane de
euro in retehnologizare.

Un alt jucator care mizeaza pe diversificarea portofoliu-
lui este Filgud, care isi propune sa aduca noi sortimente
de branza plant-based, intrand si in zona de humusuri si
in piata de ready meals. ,In continuare produsele tractor
sunt cele cu care ne-am lansat, dar avem si produse
recent introduse in portofoliu care performeaza foarte
bine precum tofu, salata boeuf plant-based si untul

din caju cu probiotice. Intentiondm sa lansam in prima
faza deserturi, bogate n fibre si proteine. Ne dorim sa
investim si in zona de sampling, vrem sa ajungem la cat
mai multi clienti care sa incerce produsele noastre, alo-
cam resurse si pe partea de merchandising si campanii
online. Plant-based este in continuare sora vitrega in
diverse categorii precum lactate, branzeturi, mezeluri.
Produsele noastre vor inlocui mai devreme si mai tarziu
produsele traditionale non-etice si nesustenabile”, a
precizat Andrei Rosu.






SIAL 2024, UN PUNCT
DE REFERINTA PENTRU
INOVATIE IN PIATA FMCG

La fiecare doi ani, industria alimentara se reuneste la Paris, cu
ocazia targului SIAL, pentru a ,,pune pe masa” atat inovatiile in
materie de produse, cat si cele legate de tendintele de consum.
in vreme ce primele sunt cele care atrag atentia, cele din urma
ne arata incotro se vor indrepta investitiile in urmatorii ani.

De Bogdan Angheluta
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arc-des-Exposition, spatiul de evenimen-

te din apropierea Aeroportului Charles de

Gaulle, a urat bun-venit companiilor din

lumea intreaga, la jumatatea lunii octom-

brie. Mai precis, cu peste 7.500 de expozanti
din 130 de tari (inclusiv 110 companii din Romania) si
285.000 de vizitatori, evenimentul a stabilit noi recorduri
de participare in istoria sa de peste 50 de ani. in ceea ce
priveste piata locala, prezenta a fost una semnificativa,
daca ne gandim ca acum 8 ani doar 37 de producatori
romani luau parte la targul de la Paris. ,Cat mai multe
contracte” este raspunsul pe care l-am primit de cele mai
multe ori la intrebarea legata de asteptarile in ceea ce
priveste prezenta la acest targ; este valabil atat pentru
producatorii romani, cat si pentru cei de pe alte piete.
Pe de alta parte, asa cum mi-a descris cineva situatia,
forfota din sala de expozitii nu e cel mai bun loc pentru a
semna un contract, ci mai degraba pentru a avea o prima
discutie si pentru a stabili pasii care urmeaza. Cu toate
acestea, organizatorii spun ca au facilitat peste 15.000
de intalniri B2B prin zone dedicate, unde participantii au
putut dezvolta relatii cu potentiali parteneri de afaceri.
Rezultatele se vor vedea, desigur, in timp. Legat tot de
prezenta companiilor de pe piata locala, m-a bucurat
sa vad atat standuri mari, ce ieseau in evidentd, cat si
cateva mai discrete, ale unor producatori mai mici sau
chiar independenti, care privite in ansamblu dau senza-
tia ca produsele romanesti sunt din ce in ce mai aproape

de a-si face loc pe rafturile din toata lumea, si nu doar
din Europa, asa cum eram obisnuiti in mod traditional.
Trebuie remarcate si standurile organizate de Asociatia
pentru Promovarea Alimentului Romanesc (APAR), care
au reunit cu aceasta ocazie peste 60 de producatori in
zone precum cele dedicate produselor lactate, rea-
dy-to-eat, celor din carne de vita sau carne de pasare
sau chiar celor din zona organic & wellness.

Un punct de referinta pentru industrie

Prezenta a 100 de delegatii internationale oficiale, 10
vizite ministeriale si 1.000 de jurnalisti din 57 de tari a
transformat SIAL Paris intr-un punct nodal crucial pentru
dialogul industrial si formularea politicilor sectoriale.
Dincolo de producatorii consacrati, in cei 145.000 de
metri patrati ai centrului de expozitii si-au facut loc si

o serie de evenimente dedicate industriei. In centrul
atentiei s-a aflat SIAL Summits, o noua initiativa care
abordeaza patru teme fundamentale: Responsabilitatea
Sociala Corporativa, Inteligenta Artificiala si Deeptech,
Supply Chain si Africa. Includerea Africii ca tema distinc-
ta subliniaza importanta crescanda a continentului in
peisajul alimentar global, atat ca piata, cat si ca sursa de
solutii pentru securitatea alimentara. Colaborarea cu di-
verse companii de cercetare precum ProtéinesXTC, Kantar
si Circana a oferit o analiza cuprinzatoare a asteptarilor
consumatorilor si a tendintelor in inovatie. Sectiunea
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SIAL Start-up a prezentat solutii pentru provocari-
le actuale ale sectorului alimentar, atrdgand atentia
investitorilor si reprezentantilor marilor companii
asupra acestora. Companiile au expus tehnologii pentru
agricultura, sisteme de ambalare si alternative proteice,
demonstrand progresul tehnologic in industrie, Tn vre-

me ce peste 250 de start-upuri au prezentat inovatii in
domeniul sustenabilitatii si al sigurantei alimentare.

SIAL Innovation, competitia de produse inovatoare, a
evaluat peste 1.800 de produse noi, dintre care 600

au fost selectate pentru expunere in zona dedicata
inovatiei. Juriul international a acordat premii in 20

de categorii distincte. Prin intermediul SIAL Talks s-au
organizat sesiuni de prezentari tehnice si dezbateri care
au abordat provocarile actuale ale industriei. Expertii
din sector au analizat tendintele pietei si au discutat
despre reglementarile si standardele internationale
care modeleaza viitorul industriei alimentare. Peste
100 de speakeri internationali au abordat teme precum
securitatea alimentara, sustenabilitatea si digitalizarea
lanturilor de aprovizionare. In fine, in zona dedicata
tehnologiei din cadrul targului au fost prezentate siste-
me de productie automatizata si solutii digitale pentru
industria alimentara. Producatorii de echipamente au
demonstrat functionalitatea sistemelor de procesare si
ambalare, in timp ce companiile de software au prezen-
tat solutii pentru optimizarea lantului de aprovizionare.
Un interes deosebit a fost acordat sistemelor de trasa-
bilitate bazate pe blockchain si solutiilor de reducere a
risipei alimentare.

Tendintele majore din industria alimentara globala
in 2024

SIAL Paris 2024 a confirmat, astfel, accelerarea unor
tendinte majore care remodeleaza sectorul alimentar
la nivel global. Datele colectate de la cei peste 7.500 de
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producatori prezenti la eveniment ofera o imagine clara
asupra directiei in care se indreapta industria. Proteinele
alternative domina agenda inovatiei in industria alimen-
tara globala, cu o crestere anuala de 25% in Europa si
America de Nord. Investitiile in acest sector au atins 4,5
miliarde de dolari in 2023, concentrandu-se n special pe
dezvoltarea produselor din fermentatie precisa si agri-
cultura celulara. Companiile biotechnologice au reusit

sa reduca costurile de productie cu 60% in ultimul an,
facand aceste produse mai accesibile consumatorilor.
Un alt aspect ce trebuie mentionat, si care a fost vizibil
la SIAL, este ca produsele functionale reprezintd acum
18% din lansarile noi la nivel global. Consumatorii cauta
n special alimente care sustin imunitatea si sanatatea
digestiva, aceasta categorie nregistrand o crestere de
35% fata de 2023. Cercetatorii au identificat noi compusi
bioactivi cu proprietati antiinflamatorii si antioxidan-
te, care sunt acum Tncorporati in alimente de consum
zilnic. Ambalajele inteligente au atras si ele extrem de
multe priviri. Noile tehnologii includ filme comestibile
care prelungesc prospetimea fructelor cu pana la doua
saptamani si indicatori de prospetime care monitorizea-
za starea reala a produsului, nu doar data de expirare.
Materialele de ambalare pe baza de proteine si celuloza
microfibrata ofera alternative viabile la plastic, cu pro-
prietati bariera superioare.

Cu optimism catre viitor

Urmatoarea editie a SIAL Paris va avea loc Th octombrie
2026, iar parerea lasata de editia de acest an, mai ales in
ceea ce priveste prezenta romaneascd, este ca suntem pe
drumul cel bun. Se poate si mai bine, desigur, dar investi-
tia trebuie sa fie intotdeauna proportionala cu rezultatele.
Prin urmare, odata cu o crestere a exporturilor va veni
probabil si dorinta de a fi cat mai vizibili pentru achizitorii
de pe pietele mature.
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MANAGERUL DIN SPATELE
EXPRESIEI ,,OMUL POTRIVIT, IN

LOCUL POTRIVIT”

La inceputul acestui an, Mario Matic a preluat conducerea businessului Orbico
din Romania, cea mai mare piata a grupului Orbico. Desi afirma deschis ca
abilitatile sale sunt mai bune in gestionarea echipelor decat in administrarea
directa a afacerii, performantele sale in calitate de CEO al Orbico Croatia i-au
deschis calea catre prima pozitie de conducere internationala. De Alina Stan

tras de mirajul primului job pe cand era
student si de castigul unor bani pe perioa-
da verii, Mario Matic se angaja in urma cu
21 de ani in cadrul unui depozit al grupului
Orbico din Croatia. Dupa 23 de ani, este in
aceeasi companie, avand insa responsabilitati diferite.
»Am realizat inca din momentul primului job Tn depozit
ca atunci cand esti un angajat muncitor, care vrea sa faca
ceva in plus, care e dispus, uneori, sa vina si in weekend
la job daca este nevoie, compania va gasi modalitati
sa-ti recompenseze efortul. imi aduc aminte ca pentru
doua roluri de reprezentant vanzari pentru P&G a fost
o competitie acerba, mai mult de o suta de persoane
aplicand pentru acele joburi. Dintre toti candidatii, eu
si cu inca un coleg din depozit am fost angajati. Cineva
ne-a recunoscut valoarea si a pariat pe doi angajati din
depozit ca pot face o treaba buna in alt departament.
Atunci a fost primul moment in care mi-am dat seama ca
sunt in locul potrivit”, isi aminteste Mario Matic.
Primul sau contact cu industria bunurilor de larg con-
sum a fost momentul in care a acceptat sa gestioneze
brandul Braun din portofoliul Orbico Croatia, si, cumva,
cea mai mare parte a traseului sau profesional a fost
conectat la aceasta marca a gigantului Procter&Gamble.
Astfel, timp de zece ani a fost, pe rand, reprezentant
de vanzari si brand manager Braun. Ulterior, a devenit
Division Manager pentru Croatia si Slovenia si numai
dupa un an si jumatate a fost numit Director General al
Orbico Croatia. ,Credeam ca sunt un om bun de vanzari,
insa conducerea grupului, mult mai obiectiva, m-a vazut
cu mai mult potential in gestionarea resursei umane si
a companiei in general. Dupa cinci ani in acest rol, am
venit Tn Romania, prima mea experienta intr-o functie
de conducere in afara Croatiei”, spune managerul.
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Rezultatele obtinute Tn Croatia au reprezentat biletul
pentru noua functie din Romania, Interbrands Orbico
fiind cea mai mare companie din grupul Orbico. Astfel,
in timpul mandatului sau, Orbico Croatia si-a majorat
veniturile cu 50%, de la 360 milioane de euro la 550 mi-
lioane de euro. Astazi, Orbico Croatia este a doua tara,
dupa Romania, in ceea ce priveste veniturile, si vorbim
de o piata mica - patru milioane de oameni. Mai mult,
o alta realizare bifata de Mario Matic a fost reducerea
cu 80% a imprumuturilor si o crestere medie anuala a
profitului cu 10%.

,Numirea la conducerea Interbrands Orbico Romania

a fost o mutare interesanta si chiar daca este o pozitie
similara, este totusi diferita. Atunci cand esti mutat in
afara zonei tale de confort, intr-o tara noua, mai mare,
intr-o companie mai mare, poate fi, la inceput, o provo-
care. Dar aceasta schimbare reprezinta, de asemenea, o
oportunitate de invatare. Chiar daca nu cunosteam tara,
mentalitatea oamenilor si cultura, am avut parte de o
experienta foarte placuta. Multi ma invidiaza pentru
traseul meu profesional, pentru cum am Tnceput in
depozit si am ajuns in pozitia de general manager, insa
am fost omul potrivit, la momentul potrivit si in locul
potrivit, inconjurat de oameni care m-au propulsat”,
crede Mario Matic.

Teste de stres pe banda rulanta

Dupa cinci ani petrecuti la cdrma Orbico Croatia, Mario
Matic a gestionat o structura complexa, cu peste 1.000
de angajati, fapt care i-a permis sa vina in Romania

cu o baza solida. ,Romania este mecanismul cel mai
complex din grupul Orbico, 30% din vanzari vin din
aceasta piata. La acest lucru s-a adaugat provocarea



implementarii platformei SAP. Am trecut printr-o etapa
similara in Slovenia si Croatia. Aceasta perioada a fost
mai dificila decat pandemia de Covid-19 si chiar decat
inflatia. E vorba de un sistem nou, schimbi intreaga
infrastructura IT a companiei, noi procese. La o luna de
cand am preluat pozitia din Romania, a trebuit sa imple-
mentam SAP”, spune Mario Matic.

Isi aminteste insd ca adevaratul test de stres a fost, in
trecut, momentul promovarii sale din pozitia de repre-
zentant vanzari in cea de brand manager, un salt profesi-
onal care a venit la pachet cu limitari. Brusc, de la vizite-
le in magazine s-a trezit intr-un birou din Zagreb din care
discuta, prin video call, cu un reprezentant P&G de la
Geneva despre planul anual pentru brandul Braun. ,Era
un moment dificil, ne aflam inca sub impactul recesiunii,
dar am supravietuit cumva. Apoi am crezut ca primul an
ca GM al Orbico Croatia a fost dificil, insa a urmat anul
pandemiei. Apoi a venit momentul implementarii SAP. Si,
din nou, anul acesta m-am aflat in afara zonei de con-
fort”, explica managerul.

Dupa un inceput de an provocator, odata cu finalizarea
implementarii platformei SAP pentru operatiunile din
Romania, ,apele s-au linistit". Situatia stresanta a fost
contrabalansata de reactia oamenilor, care l-au primit pe
Mario cu multa incredere si sustinere. ,Cele mai placute
momente de cand sunt aici au fost legate de oameni, de
modul in care am fost primit, de cooperarea dintre ei, de
nivelul de energie pe care il am aici. Romanii sunt foarte

comunicativi, foarte energici. Sarbatorim impreuna micile
victorii”, puncteaza Mario Matic.

Si pentru el cea mai importanta sursa de energie si
inspiratie zilnica tine de increderea ce ii este acordata.
~CEO-ul grupului a avut Tncredere sa ma numeasca la
conducerea companiei din Romania, intr-o piata pro-
vocatoare, si nu am nevoie de alte surse de motivare.
Inspiratia vine din responsabilitate, dar si din privilegiul
de a fi aici. Alaturi de echipa mea avem oportunitatea de
a influenta lucrurile, de a face compania una mai buna,

~Joburile repetitive trebuie
automatizate si trebuie sa
folosim angajatii in zone in
care pot aduce plusvaloare
atat pentru companie, cat si

pentru ei insisi.”
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de a influenta vietile oamenilor in final. Vorbim de oameni,
nu de excel-uri si cifre. Fara ca ei sa fie motivati nu exista
rezultate. Poate suna infricosator, dar aceasta este motiva-
tia”, afirma executivul.

Oamenii si businessul, o relatie win-win

Surprinzator, in acesti ultimi ani, timp in care a coordonat
echipe mai mari de angajati, Mario Mati¢ a realizat ca ,se
pricepe sa gestioneze mai bine oamenii decat businessul in
sine” si spune, glumind, ca ,departamentul de HR ma perce-
pe drept un partener de business de incredere atunci cand
trebuie implementate diferite proiecte”. ,Si e cumva logic in
conditiile in care conduc o companie cu 2.300 de angajati.
Nu pot face nimic singur, ci doar alaturi de colegii mei, cu
experienta in diferite sectoare ale businessului. Jobul meu
tine mai mult de a avea un impact asupra oamenilor, de a
ma asigura ca au suportul necesar pentru a evolua, decat
de a conduce businessul”, considera Mario Matic.

lar Tncrederea, cresterea si dezvoltarea sunt fundamentele
filosofiei sale de business. ,intotdeauna ma intreb care
este rolul meu in companie si raspunsul vine imediat: ala-
turi de echipa mea, lucrez in fiecare zi pentru o companie
mai buna. Si care este in fond definitia pentru o companie
mai buna? Oameni mai buni, conditii de munca mai bune.
lar acestea sunt alimentate de rezultate financiare mai
bune. Am lasat toate businessurile pe care le-am condus
cu venituri mai mari, cu parametri financiari mai buni, dar
in acelasi timp cu mai multi oameni in departamente si
mai multe beneficii pentru ei”, argumenteaza Mario Matic.
Daca ar fi sa creioneze portretul liderului ideal, acesta
s-ar rezuma la a-si sustine oamenii. Si chiar daca liderii
nu au raspunsuri pentru toate intrebdrile si problemele,
»atunci cand apelezi la ajutorul unui lider trebuie sa pleci
din biroul lui mai destept decat atunci cand ai intrat”,
crede managerul. ,Oamenii trebuie sd aiba siguranta ca
liderii companiei sunt acolo pentru ei, ca i sustin si ca
vor trece impreuna cu ei prin toate provocarile. lar atunci
cand ceva nu merge cum trebuie, liderul ar trebui sa fie
responsabil. Poate Tn urma cu 15 ani liderul arata cu totul
diferit, poate mai autoritar. Dar acum, in contextul gene-
ratiilor tinere, greu de motivat, nu ai avea cum sa fii un
lider de succes daca ramai ancorat in conceptii invechi-
te”, mai adauga Mario Matic.

Mai mult, din acest tablou nu trebuie sa lipseasca o abor-
dare sanatoasa vizavi de greselile care pot aparea pe tra-
seul profesional. ,Greselile pe care le facem la un moment
dat sunt pasi in a face lucrurile diferit, cu totii suntem
datori sa incercam. Pe de alta parte, in distributie vorbim
de volume mari, costuri pe masura, si noi trebuie sa gasim
modalitati de a fi mai eficienti, de a fi inovatori in a face
lucrurile, si asta se intampla si din greseli. Este adevarat
ca invatam mai mult din greseli decat din succes. Poate

as face altfel lucrurile acum decat le-am facut in urma cu
cinci ani. Tnsd nu mi-am imaginat niciodata ca voi fi CEO
atunci cand am intrat Tn aceasta companie, nu mi-am setat
targeturi. Nu am avut niciodata ambitii mari. Jobul meu
ideal era cel de reprezentant de vanzari, atunci cand am
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»Vad o companie puternica
precum o casa cu mai multi

piloni. Unul dintre acestia

este legat de dezvoltarea
oamenilor, de motivarea lor.”

inceput sa lucrez. Credeam ca voi face acest lucru pana la
pensionare. Am avut un sef mai in varsta, care mi-a fost un
real suport, care mi-a oferit o viziune noua asupra felului
n care pot planifica businessul, cum sa ma comport cu
oamenii. Mi-a deschis ochii si m-a invatat ce inseamna sa
privesti in perspectiva, cum sa planifici lucrurile, cum sa te
pozitionezi in relatia cu angajatii tai, dar in felul lui simplu.
El a vazut potentialul din mine, chiar daca atunci cand imi
spunea asta businessul pe care il gestionam nu performa
foarte bine”, afirma managerul.

Baza solida pentru un business solid

Mario Mati¢ considera ca o companie solida se construies-
te avand o baza solida, generata de parametrii financiari.
,vad o companie puternica precum o casa cu mai multi
piloni. Unul dintre acestia este legat de dezvoltarea oa-
menilor, de motivarea lor, inclusiv financiara. in Romania
compania este mai agila din acest punct de vedere, pro-
movam mai des angajatii, Ti mutdm mai des intre departa-
mente pentru a se dezvolta. Al doilea pilon este reprezen-
tat de executie in relatie cu partenerii nostri de afaceri. Un
alt pilon este new business, atat la nivel de dezvoltarea
categoriei, cat si la nivel de servicii logistice. lar un ultim
pilon este eficienta. In FMCG presiunea este mai mare ca
niciodata si trebuie sa fim eficienti, categoriile se schimba,
segmentarea canalelor se schimba. Resursa umana devine
din ce in ce mai importanta si mai greu de gasit. Joburile
repetitive trebuie sa fie transformate, trebuie automatizate
si trebuie sa folosim angajatii in zone in care pot aduce
plusvaloare atat pentru companie, cat si pentru ei insisi”,
explica Mario Matic.

In ceea ce priveste obiectivele pe termen mediu, Mario vor-
beste despre existenta unui plan strategic pe trei ani pen-
tru toate companiile din grup, inclusiv pentru Interbrands
Orbico Romania, care include o crestere constanta a cifrei
de afaceri de aproximativ 10% pe an si un avans stabil

al profitabilitatii.

,€and mi voi finaliza mandatul aici, imi doresc sa am doua
mari realizari: oameni care sa se descurce mai bine decat
mine in situatiile in care sunt pusi, sa 1i fi invatat ceva, iar
in al doilea rand, la modul general, sa las in urma o compa-
nie mai buna, cu indicatori financiari mai buni si oameni
mai multumiti de joburile lor”, conchide Mario Matic.
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Extensie pentru gama de
praline Geisha

Geisha, un produs care din

1964 i Tncanta pe consu-

matorii din intreaga lume,

isi extinde portofoliul si

lanseaza varianta Crispy

Dream, care vine cu un

plus de savoare si senza-

tie de crocant. Ciocolata

Geisha este o combinatie delicioasa de ciocolata cu
lapte de cea mai buna calitate cu o crema de alune,
ciocolata fiind facuta din cacao produsa 100% res-
ponsabil. Noua extensie a gamei de praline Geisha va
adauga cu siguranta consumatori aditionali, mai ales
momentelor speciale de consum de ciocolata cum ar

fi sarbatoarea Craciunului sau cea de Sf. Valentin. Karl
Fazer si-a deschis prima cafenea in 1891 1n Helsinki,
Finlanda, cu scopul de a face produse capabile sa cree-
ze momente de bucurie. Astazi, Fazer este cel mai mare
producator de ciocolata, dulciuri si biscuiti din Finlanda
si impartaseste in continuare aceeasi viziune.
Distribuitor: Sandori Distribution SRL

Adresa: Bd. Lacul Tei nr. 1-3, 020371, Bucuresti, Romania
Contact: office@sandori.ro Website: www.sandori.ro
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Sortimente noi de batoane
proteice Go On

Sandori lanseaza pe piata

locala doua sortimente noi

de batoane proteice Go

On. Protein 33% Coconut

este 0 gustare cu 0 aroma

de nuca-de-cocos, invelita

intr-un strat delicios de

vanilie, iar Protein 33% Pannacotta este un rasfat cu
aroma de panna cotta si capsune, acoperit cu vanilie
catifelata. Ambele batoane sunt concepute pentru

cei care au un stil de viata activ. Acestea ofera o doza
puternica de proteine, cu un continut de 33% proteine
derivate dintr-un amestec perfect de izolat proteic
din lapte si concentrat de proteine din zer, sustinand
cresterea musculara, intretinerea si oasele sanatoase.
Consumul a doar doua batoane Protein 33% asigura
peste 80% din aportul zilnic de referinta pentru vitami-
nele incluse.

Distribuitor: Sandori Distribution SRL

Adresa: Bd. Lacul Tei nr. 1-3, 020371, Bucuresti, Romania
Contact: office@sandori.ro Website: www.sandori.ro
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Tchibo lanseaza Good Mood Blend

Tchibo lanseaza Good Mood Blend, un

nou sortiment de cafea prajita boabe,

ideala pentru cei care prefera cafeaua cu

lapte. Profilul de gust este perfect armo-

nizat pentru a crea orice combinatie de

cafea cu lapte, asigurand intotdeauna o

aroma plina. Tchibo Exclusive Good Mood

Blend se adreseaza celor care isi prega-

tesc cafeaua la espressorul automat si

care prefera diferite specialitati pe baza de lapte.
Distribuitor: SC Tchibo Brands SRL

Adresa: Str. Calea Floreasca nr. 55, et. 3, sector 1, Bucuresti
Tel.: 021318 97 06

Contact: office@tchibo.ro

*

Noutati in portofoliul Zarea

Zarea isi extinde portofoliul si lanseaza

gama Zarea ZERO.0% Sparkling, disponi-

bila in sortimente alb si rose. Noua gama

este o alternativa fara alcool la vinul

spumant, realizat din vin dezalcoolizat,

low calorie si vegan. Se adreseaza celor

care adopta un stil de viata sanatos si

reduc sau elimina, din orice motive, con-

sumul de alcool. Ideal pentru petreceri

si momente speciale, Zarea ZERO.O% ofera savoarea
vinului fara efectele alcoolului. Gama include si vinuri
linistite dezalcoolizate: Cabernet Sauvignon, Sauvignon
Blanc si Rose. Disponibil in sticle de 0,75 litri.
Producator/Distribuitor: Zarea S.A.

Adresa: Bd. Bucurestii Noi nr. 176, sector 1, Bucuresti
Contact: marketing@zarea.ro

*

Laurul isi extinde portofoliul cu
un produs inovator

Laurul SA, cel mai

mare producator de

siropuri din Romania,

isi extinde portofoliul

cu un produs inovator,

care schimba compor-

tamentul de consum. Siropul 1SHOT vine intr-un am-
balaj de 25 ml si este preparat dupa o reteta de succes
verificata in timp de Laurul. Disponibil in trei sortimente
diferite (zmeurd, capsune si visine), are un gust delicios,
contine minim 25% fruct si are cu 30% mai putin zahar
decat sucurile obisnuite. Producator: Laurul S.A.
Adresa: Gurahont, Strada Garii, nr. 1, jud. Arad

Tel.: 0744.789.036 Contact: office@laurul.ro

*









