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CERCUL VICIOS
AL INSTABILITATII

sa cum Institutul Pantone alege
culoarea emblema pentru fieca-
re an in parte, dupa acelasi tipar
mediul de afaceri isi alege cuvin-
tele care definesc cel mai bine
bataliile pe care le are de infruntat. Astfel,
daca Tn ultimii cinci ani cele mai cautate cuvin-
te Tn vocabularul de business au fost ,instabi-
litate”, ,provocari”, ,nevoia de adaptare”, ,risc
calculat” sau ,mecanisme de aparare in fata
crizei”, Tn 2025, oamenii de afaceri au ales ,re-
zilienta” drept cel mai potrivit cuvant. Romania
trece printr-un proces necesar de reechilibra-
re, un proces in care sacrificiul ar trebui sa

fie unul comun. Nu este lipsit de riscuri sau
costuri, nu este lipsit de provocari, dar speran-
ta tuturor este ca acest proces de redresare va
fi urmat de stabilitate si predictibilitate, doua
atribute de care jucatorii din piata de retail si
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EDITORIAL

FMCG au atat de multa nevoie. Marele semn

de intrebare este daca vom reusi sa iesim din
acest cerc vicios al crizelor bugetare, al creste-
rii ad-hoc a taxelor si al cheltuielilor ineficien-
te. Pentru ca, daca rezolvarea deficitului va fi
doar una punctuala, ne vom intoarce in acelasi
punct si pretul si sacrificiul pe care mediul de
business, dar si consumatorul final le vor plati
vor fi fost in van. Romania are nevoie sa fie
recladita pe niste piloni solizi pentru a putea
oferi stabilitate si incredere mediului de bu-
siness. Pentru ca teoria pasilor atent calculati
si abilitatea de a gasi echilibrul intre adaptare
si vigilenta nu sunt o optiune pe termen lung.
Jucatorii din piata de retail si FMCG au nevoie
sa lase in urma bagajul greu de dus al ultimilor
ani si sa poata privi cu incredere spre viitor
pentru ca aceasta cursa cu obstacole dureaza
deja de prea mult timp.

,Teoria pasilor atent calculati si abilitatea de a gdsi echi-
librul intre adaptare si vigilentd nu sunt o optiune pe ter-
men lung. Jucdtorii din piata de retail si FMCG au nevoie
sd lase in urmd bagajul greu de dus al ultimilor ani.”

Alina Dragomir
Editor in Chief






Proprietarul Kaufland si Lidl vrea sa preia La Cocos

Grupul Schwarz, proprietarul retelelor Kaufland si Lidl, vrea sa preia pachetul majoritar
de actiuni al companiei Supermarket La Cocos, sub rezerva reglementarilor antitrust. luli-
an Nica, fondatorul La Cocos, va pastra 30% din actiuni si va ramane la conducerea com-
paniei, obiectivul fiind acela de a extinde conceptul la nivel european. ,Aceasta tranzac-
tie nu este o simpla preluare, ci un parteneriat strategic. Astfel, La Cocos va avea sansa

sa devina al patrulea pilon strategic, alaturi de Lidl, Kaufland si Schwarz Produktion.
Tmpreuna cu echipa noastra actuala si viitoare vom putea continua sa construim durabil,
avand sprijinul grupului Schwarz pentru a pastra identitatea brandului La Cocos”, a decla-
rat lulian Nica, Director General La Cocos. ,Compania La Cocos a dezvoltat un model de
afaceri impresionant si are un potential de crestere semnificativ. Prin schimbul de cunos-
tinte si experienta, dorim sa ducem impreuna mai departe povestea de succes a compa-
niei”, explica Christian Groh, Presedintele consiliului de administratie al grupului Schwarz
Corporate Solutions. La Cocos, care opereaza in prezent patru magazine, este unul dintre
cei mai importanti jucatori din piata locala de retail si primul retailer independent care a
intrat Tn topul celor mai mari 20 de comercianti activi in Romania.

SAMEDAY achizitioneaza
Cargus

SAMEDAY, compania romaneasca de curierat, isi con-
tinua strategia de dezvoltare prin semnarea contrac-
tului de achizitie a Cargus. Achizitia este Tn asteptarea
aprobarii din partea autoritatilor relevante de control
al fuziunilor si investitiilor straine si va fi finalizata
odata ce aprobarile necesare vor fi obtinute.

Fondata in 1991, Cargus este prima companie privata
de curierat din Romania. Prin aceasta tranzactie, SAME-
DAY isi propune sa isi optimizeze capacitatea opera-
tionala, infrastructura logistica si calitatea serviciilor
sale, pentru a raspunde mai bine nevoilor clientilor.
Ambele companii ofera servicii integrate de curierat
national si international, cu un portofoliu care include
livrarea la adresa sau la punct fix. Prin unirea expe-
rientei si expertizei celor doua companii, tranzactia
anuntata contribuie la imbunatatirea calitatii servici-
ilor de livrare, si eficientizarea capacitatilor logistice
pentru a oferi servicii competitive clientilor.

SAMEDAY este compania regionala de curierat care a
inregistrat cea mai spectaculoasa crestere in ultimii
ani, situandu-se n prezent printre liderii din seg-
mentul sau de piata. Cu 18 ani de experienta pe piata
romaneasca, o echipa de peste 5.000 de angajati si
parteneri si o infrastructura digitala integrata, compa-
nia opereaza in Romania, Ungaria si Bulgaria.

*
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Schimbare la conducerea
HEINEKEN Romania

Boris Miloushev a preluat conducerea HEINEKEN Ro-
mania la Tnceputul lunii iulie, din rolul de Director Ge-
neral. Thibaut Boidin, care detinea aceasta functie din
septembrie 2023, va prelua un rol important in cadrul
Grupului HEINEKEN, in calitate de Director General si
CEO al Nigerian Breweries Plc. Boris Miloushev s-a ala-
turat echipei HEINEKEN Romania din pozitia de Director
General al HEINEKEN/SCC Portugalia, aducand o vasta
expertiza in categoria berii pe diferite piete din intrea-
ga lume. Cu 25 de ani de experientd, Boris Miloushev
are expertiza necesara pentru a continua modelarea
unei organizatii de succes in Romania. Capacitatea sa
de a simplifica strategia in pasi concreti si concentra-
rea sa pe munca in echipa si dezvoltarea talentelor
locale creeaza un avantaj competitiv pe toate canalele
de vanzari si regiunile pietei romanesti.

*

Crestere de 9% a pletel FMCG
locale in primul trimestru

Valoarea pietei de bunuri de larg consum (FMCG) s-a
majorat cu circa 9% in perioada ianuarie - martie 2025
comparativ cu perioada similara a anului trecut, pe
fondul unei inflatii de 6% Tn acest sector, arata datele
YouGov Shopper Romania, companie ce monitorizea-
za in mod continuu un panel de 6.000 de gospodarii,
reprezentativ la nivel national. Volumele au crescut
cu 2% n aceeasi perioada, semnaland o schimbare
pozitiva dupa contractia din 2024. Mai mult, o tendinta
notabila in acest trimestru a fost perpetuarea
Lup-trading”-ului, pe masura ce cumparatorii au inlo-
cuit produsele cumparate anterior (in Q1'24) cu altele
situate la un nivel superior de pret.

->—



Froo, 100 de magazine in 12
luni de la intrarea pe piata

Froo, formatul modern de proximitate dezvoltat de
Grupul Zabka, a deschis cel de-al 100-lea magazin in
Romania, la doar 12 luni de la intrarea pe piata.

De la intrarea pe piata romaneasca, Froo a deschis un
magazin la fiecare trei zile, avand acum locatii Tn Bucu-
resti, Pitesti si Constanta, atat in centrele oraselor, cat
si in zone rezidentiale.

Magazinele multifunctionale combina produse
alimentare de baza si preparate gata de consum cu
conceptul Froo Bistro, care ofera cafea de calitate,
gustari calde precum pizza, panini, produse de pati-
serie dulce, precum si produse exclusive sub marca
proprie. Peste 80% din sortimente provin de la marci
cunoscute in Romania.

,in doar un an, Froo a ajuns la 100 de magazine. Este
o etapa importanta, care reflecta puterea ambitiei
noastre si dedicarea echipelor noastre din Romania si
Polonia”, a spus Anna Grabowska, EVP Zabka Polska,
Managing Director Zabka International. Prin interme-
diul unui model de parteneriat de afaceri, persoanele
fizice au posibilitatea de a-si administra propriul
magazin Froo, beneficiind de sprijinul deplin al unei
echipe experimentate, al sistemelor si al proceselor.

->—

Cristina Andrei preia
conducerea Bolton Romania

Cristina Andrei, un profesionist cu peste 20 de ani

de experienta in industria bunurilor de larg consum,

a preluat conducerea Bolton Romania, producato-

rul cunoscut in Romania prin Rio Mare, Borotalco si
Chilly. Tnainte de a se aldtura echipei Bolton, Cristina a
ocupat functia de Country Manager Romania, Bulgaria
si Moldova pentru divizia Home&Hygiene in cadrul
Reckitt Benckiser. De altfel, cariera Cristinei este
strans legata de Reckitt Benckiser, companie in care

a lucrat pentru mai mult de 19 ani si in care a ocupat
diverse roluri. ,Sa fiu parte din echipa Bolton Tmi ofera
oportunitatea de a contribui cu adevarat la o com-
panie fantastica, ale carei valori le impartasesc si le
admir deja, de a colabora cu oameni autentici si inspi-
rationali”, a punctat Cristina Andrei, Country Manager
Bolton Romania la momentul anuntului.

Bolton Group, cu sediul la Milano, detine in portofoliu
brandurile renumite de conserve de ton Rio Mare si
Saupiquet, dar si marci de produse pentru ingrijirea
personala si ingrijirea locuintei precum Borotalco,
Neutro Roberts, Chilly, Meglio sau WC NET, cu opera-
tiuni in peste 139 de tari si 11.000 de angajati la nivel
international.

->-—
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Wolt vrea un plus de peste
150% pe segmentul de retail

Wolt, compania de tehnologie prezenta in peste 30

de tari si cunoscuta pentru platforma sa de comert
local, a finalizat integrarea Tazz, fiind activa in 34 de
orase din intreaga tara. Miscarea marcheaza un nou
capitol Tn evolutia pietei locale de livrari, Wolt adu-
cand Tn Romania un angajament puternic de crestere
pe termen lung. Unul dintre piloni este segmentul

de retail alimentar, unde Wolt tinteste un avans de
150-200% pentru anul acesta. ,Segmentul de retail
alimentar creste foarte mult. Tazz a incheiat anul 2024
cu o crestere de 180% a vanzarilor pe zona de super-
marketuri si, in principiu, asteptam aceeasi crestere si
anul acesta. Noi lucram cu aproape toti retailerii mari
din Romania si penetrarea pe grocery online este inca
foarte mica, ceea ce confirma potentialul de creste-
re. Asteptam deci un avans de 150-200% al cifrei de
afaceri pe segmentul de supermarketuri, iar cifrele din
primele cinci luni ale anului sunt in linie cu targetul
setat”, a declarat Alin Serban, CEO Wolt.

Pe lista proiectelor pentru anul acesta este si extinde-
rea portofoliului de retaileri, dar si dezvoltarea in zonele
periurbane si urbanul mic. Complementar, compania ia
in calcul pentru perioada urmdtoare lansarea unei retele
de dark store-uri pentru a eficientiza timpii de livrare.
»Romania este o piata stabild, matura si angajamentul
nostru este pe termen lung. Piata locala este deja in
top 10 tari ca importanta in total grup, deci potentia-
lul este mai mare. Wolt a cumparat o companie intr-o
piata mare, cu care existau sinergii si pentru ceea ce
urma sa devina Tazz in urmatorii 5-10 ani”, a explicat
executivul Wolt Romania.

*
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E 2025, un an de ,tranzitie si resetare”
pentru Ohvaz
1

- Dupa o perioada dificila si oprirea temporara

H a productiei, brandul Ohvaz intra intr-un an de
reconstructie totala, mizand pe parteneriate
strategice, externalizarea productiei si extinderea

[m] it
Ta

=

canalelor de vanzare.
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Creste TVA pentru alimente
de la 1 august

Premierul Romaniei, Ilie Bolojan, a prezentat pachetul fis-
cal prin care Executivul Tsi propune sa corecteze deficitul
bugetar al Romaniei, cel mai mare inregistrat in 2024 la
nivelul tarilor membre UE si al doilea cel mai mare deficit
inregistrat in ultimii 30 de ani de tara noastra, dupa cel
din 2010. Modificarea cotelor de TVA si cresterea accizelor
au fost primele pe lista modificarilor fiscale.

Guvernul pune astfel in dezbatere publica un prim pachet
fiscal care vizeaza atat majorarea cotei standard de TVA
de la19% la 21%, cat si cresterea cotei reduse de TVA,

de la 5% si 9% la 11%. In aceasta categorie se regasesc
alimentele, medicamentele, apa, cartile, lemnele de foc,
energia termica, dar si industria HoReCa, pentru care va fi
facuta o reevaluare in luna octombrie pentru a se vedea
nivelul incasarilor si, astfel, daca va fi mentinuta cota de
11% sau sectorul va trece la cota standard de 21%.

->—

Alimentele, cu peste 7% mai
scumpe decat vara trecuta

Preturile alimentelor continua sa creasca, arata datele
Institutului National de Statistica, ajungand in luna iunie
a acestui an cu 7,36% peste nivelul inregistrat in iunie
2024. Fructele proaspete au fost pe primul loc n topul
scumpirilor, pretul acestora fiind cu 33,47% mai mare in
iunie 2025 fata de iunie 2024. Mai mult, doar raportat la
luna mai a acestui an, fructele proaspete s-au scumpit cu
aproape 11%. in ceea ce priveste inflatia anuald, aceasta
a urcatin iunie la 5,7%, fiind cel mai inalt nivel atins anul
acesta. lar perspectivele pentru anul in curs nu sunt opti-
miste. ,Potrivit actualelor evaluari, rata anuala a inflatiei
va creste considerabil in urmatoarele luni, sub impactul
tranzitoriu al expirarii schemei de plafonare a pretului

la energia electrica si al majorarii incepand cu 1august

a cotelor TVA si a accizelor, urcand astfel mult deasupra
valorilor indicate de prognoza din mai 2025 pe orizontul
scurt de timp”, explica Cristian Popa, Membru in Consiliul
de Administratie al Bancii Nationale a Romaniei.

*
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RETAIL

Un plus de 5% la nivelul cifrei de afaceri si o scadere de 6% la nivelul profi-
tului net - asa arata, in doar cateva cuvinte, bilantul pentru cei mai impor-
tanti retaileri activi pe piata locala. Daca privim dincolo de aceasta medie,
2024 este un an al contrastelor, mixul rezultatelor raportate la nivelul cifrei
de afaceri osciland intre +37% si -8%, in timp ce la capitolul profit net, doar
10 din top 25 jucatori au incheiat anul trecut pe plus. De Alina Dragomir

u un plus cumulat de peste 4,7 miliarde de
lei In conturi la finalul lui 2024, cele mai
mari 25 de companii de retail active pe pia-
ta locala au reusit sa raporteze o crestere
medie de doar 5%, mult sub nivelul Tnre-
gistrat Tn 2023 si in linie cu rata medie a inflatiei, arata
datele oficiale raportate la Ministerul Finantelor. Deloc
surprinzator, rezultatele sunt contrastante si mixul de la
un jucator la altul oscileaza intre +37% si -8%.
Topul celor mai mari cresteri la capitolul cifra de
afaceri este condus de retailerul cu capital autohton
Global Cash&Carry, care a inregistrat anul trecut o
cifra de afaceri de 446,21 milioane de lei, in crestere

14 | lulie-August 2025

cu 37% fata de anul anterior. Pozitia a doua este
ocupata de Freshful by eMAG, cu un avans de 34%, in
timp ce pe locul al treilea se afla dm drogerie markt,
cu o crestere de 32%. Freshful a raportat o cifra de
afaceri de 347 de milioane de lei, 2024 fiind un an de
maturizare pentru companie. ,Am depasit un milion
de comenzi. Am crescut capacitatea de depozitare,

si implicit flota logistica, cu circa 50%, iar calitatea
livrarii a crescut si ea. Peste 96% dintre comenzi
ajung n intervalul de livrare de doua ore pe care si-l
seteaza clientul, ceea ce este o performanta de care
suntem mandri”, explica recent Tudor Mihailescu, CEO-
ul companiei. in cazul dm drogerie markt, avansul a




fost sustinut de investitiile n expansiune, dezvoltare
digitala si, nu in ultimul rand, Tn preturi. Daca pentru
jucatorii care urca pe podium la capitolul crestere vor-
bim despre rate de +30%, merita insa mentionat faptul
ca 12 din top 25 cei mai mari retaileri din Romania au
inregistrat cresteri de peste 10% la nivelul cifrei de
afaceri si doar trei jucdtori au raportat scaderi pentru
acest indicator. Concret, vorbim despre o scadere de
1% Tn cazul Supeco si Side Trading, in timp ce afacerile
cora se mentin pe un trend descendent, cu un minus
de 8% Tn 2024.

Primii trei jucatori, 50% din valoarea totala a
rulajelor raportate

Daca privim dincolo de imaginea de ansamblu, rezulta-
tele raportate reconfirma interesul cumparatorilor pen-
tru jucatorii din canalele de discount, dar si o evolutie
buna pentru retelele autohtone de magazine.

Cu o cifra de afaceri de 23,97 de miliarde de lei in 2024
pentru Lidl Discount, rezultat care marcheaza un plus de
10% versus anul anterior, si o cifra de afaceri consolida-
ta de 24,6 miliarde de lei pentru cele patru companii Lidl
din Romania (Lidl Discount SRL, Lidl Romania SCS, Lidl
Romania SRL si Lidl Imobiliare Romania Management
SCS), discounterul german ramane liderul pietei locale

57,68 mld. lei

Cifra de afaceri cumulata a celor mai mari
trei jucatori din piata locala de retail

2,67 mld. lei

Cifra de afaceri cumulata a celor mai
mari trei jucatori din TT

5%

Rata medie de crestere pentru Top 25 cei
mai importanti retaileri din piata locala
n 2024
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de retail. Anul acesta, clasamentul este completat de
Kaufland si Carrefour. in cazul Kaufland vorbim despre
o cifra de afaceri de 19,5 miliarde de lei, in crestere cu
7% fata de anul anterior, in timp ce in cazul Carrefour,
cele trei companii active — Carrefour Romania S.A. (care
a preluat prin absorbtie Artima si Columbus Operational
si ale carei date includ si rezultatele raportate de cele
doua companii pentru lunile octombrie, noiembrie si
decembrie 2024), Romania Hypermarche si Supeco - au
inregistrat o cifra de afaceri cumulata de peste 14,61 de
miliarde de lei.

Cu o cifra de afaceri de 14,12 miliarde de lei si un plus
de 9% versus anul anterior, Profi ocupa pozitia a patra
in topul celor mai mari 25 de companii din retail, fiind
urmat de METRO si Mega Image, ambele companii cu o
cifra de afaceri de peste 10 miliarde de lei. Concret, in
cazul METRO vorbim despre o cifra de afaceri de 11,30
de miliarde de lei la nivelul anului trecut, rezultat care
marcheaza o crestere de 8% fata de 2023. Un aspect pe
care trebuie sa il avem in vedere este faptul ca vor-
bim despre o crestere organica, numarul de magazine
cash&carry operate de retailerul german fiind constant

o cifra de afaceri de 19,02 milioane de lei, de circa patru
ori mai mare prin comparatie cu anul 2023.

Tn ceea ce priveste rezultatele Mega Image, retailerul a
inregistrat anul trecut o cifra de afaceri neta de 10,58
miliarde de lei, bifand un plus de 7% fata de 2023. Daca
n acest moment compania se afla pe pozitia a sasea in
topul celor mai mari jucatori, intrebarea este daca anul
viitor vom vorbi despre o rasturnare de clasament in
contextul preluarii Profi de catre Ahold Delhaize, propri-
etarul Mega Image.

Focus pe jucatorii din TT

Daca ne raportam la jucatorii independenti, este tot
mai clar ca nu e deloc usor sa construiesti un business
solid in umbra gigantilor internationali, Tnsa exista si
exemple de retaileri romani care au reusit sa creasca
semnificativ intr-o piata dominata de lanturile de retail
cu capital strain.

Concret, primele cinci pozitii in topul celor mai impor-
tante retele locale raportat la cifra de afaceri sunt ocu-
pate de La Cocos, Unicarm, Annabella, DIANA si Senic.

Potrivit datelor oficiale, cei cinci retaileri autohtoni au o
cifra de afaceri cumulata de 3,6 miliarde de lei dintr-un
total de peste 122 de miliarde lei raportat de top 25 de
comercianti. Suma ramane mica si daca ne raportam la

de cativa ani. Parte din grupul METRO este si compa-
nia Metro Convenience, infiintata in ianuarie 2022 de
METRO Cash&Carry Romania SRL si care opereaza bran-
dul LaDoiPasi Extra. Anul trecut, compania a inregistrat

Cifra de afaceri
2023 (mil. de lei) Dinamica

Profit net/pierdere  Profit net/pierdere Numar de magazine
2024 (mil. de lei) 2023 (mil. de lei) Dinamica 2024 2023

Cifra de afaceri
2024 (mil. de lei)

Compania

yI’8 Danemar Company 285,93 254,98
PEN Paco Supermarkets 266,11 246,69
117.336,20

15,51 3%
9,02 -19%
2.827,60 -6%

TOTAL 122.069,52

Ll Lidl 23.974,28 21.767,07 y ¥ 1.220,72 1.078,38 13% A
yA Kaufland 19.580,91 18.346,11 y N\ 1.151,88 864,89 33% v
k¥ Profi 14.125,16 12.925,98 A BIEEH -213,02 si-a redus pierderile A
I Carrefour 12.543,80 11.350,14 A 249,03 -79% v
El METRO 11.307,71 10.516,32 A 41,04 aintrat pe pierdere [N 4
[} Mega Image 10.584,11 9.883,47 A 218,63 -46% v
7 BET 9.445,36 8.324,37 A 224,46 0% A
3 Auchan 7.747,20 7.255,09 A 86,73 aintrat pe pierdere [\ 4
9 FEEGS 4.549,92 4.493,32 A 89,82 -25% \ 4
L[} Artima n/a 2.786,78 A 53,49 A
ki dm drogerie markt 1.642,32 1.244,95 A 30,76 2% v
(VA cora 1.268,61 1.384,70 A 4 -67,09 84% A
(¥ Columbus n/a 1.231,62 A 31,83 A
14 JENGIGH 1.176,56 974,33 v 19,29 89% A
15 QL& 816,48 811,66 A 32,93 -48% \ 4
L[ Supeco 802,11 812,02 A 4 -3,21 a revenit pe profit [lif \
17 EGLELIIES 683,16 604,13 A 29,77 -25% \ 4
it Magazine DIANA 468,70 409,93 A 14,76 5% A
19 K4 45711 356,54 A 20,31 -10% \ 4
1l Global Cash&Carry 446,21 324,83 A 22,96 18% A
PAll Freshful 347,00 258,55 A 70,12 4% A
y73 Side Trading 339,77 34416 \ 4 26,17 -29% \ 4
23 IETE 288,91 246,66 A 21,6 14% A

A A

A v

A v
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totalul cumulat de top trei jucatori internationali, cifra
de afaceri a Lidl, Kaufland si Carrefour reprezentand
aproximativ 50% din valoarea totala a rulajelor rapor-
tate de cele mai importante 25 de retele active pe piata
din Romania.

Cum stau totusi retailerii independenti prezenti in top la
capitolul evolutie financiara? Un aspect care merita men-
tionat este faptul ca toti au raportat cresteri double-digit,
singura exceptie fiind Unicarm. Supermarket La Cocos
ramane lider detasat pe segmentul TT atat din perspecti-
va cifrei de afaceri, cat si raportat la dinamica, retailerul
inregistrand un avans de 21%, pana la 1,17 miliarde de lei,
cu doar trei unitati comerciale. Dincolo de evolutia acce-
lerata, merita mentionat ca si in acest caz vorbim despre
o crestere organica. In plus, un alt aspect care meritd
adus in discutie Tn cazul La Cocos sunt vanzarile raportate
per unitate de vanzare, unde retailerul a inregistrat o per-
formanta foarte buna - 392 de milioane de lei/magazin.
Totodata, va fi interesant de urmarit cum vor arata cifrele
anul viitor, Tn contextul in care in august 2024 retailerul a
vandut pachetul majoritar catre trei fonduri de investitii
pentru a accelera expansiunea, iar la finalul lunii iunie a
acestui an Grupul Schwarz, proprietarul Kaufland si Lidl,
a anuntat ca va prelua 70% din actiuni, obiectivul fiind
acela de a extinde conceptul la nivel european.

Cu o retea de peste 100 de magazine, Unicarm
Supermarket, compania care opereaza magazinele sub
brand omonim, a inregistrat anul trecut o cifra de afa-
ceri de 816,48 de milioane de lei, marcand o crestere de
doar 1% fata de 2023.

Annabella si Magazine DIANA , urmatoarele companii
plasate Tn topul jucatorilor TT, au raportat cresteri de
13%, respectiv 14% la nivelul cifrei de afaceri. Annabella
a incheiat anul 2024 cu o cifra de afaceri de 683,16
milioane de lei, cresterea fiind sustinuta prin dezvol-
tarea retelei. Proiectul emblematic a fost inaugurarea
celui de-al doilea parc de retail in Ramnicu Valcea, o
investitie de cinci milioane de euro. Pe langa aceasta
investitie, retailerul a facut pasi spre extinderea natio-
nald, bifand primele deschideri din Giurgiu si Brasov. Si
pentru Magazine DIANA si Senic expansiunea a jucat un
rol important in ecuatia de crestere. ,Expansiunea a fost
un pilon strategic al cresterii noastre, fiind motorul prin
care ne-am adaptat cererii in crestere si ne-am extins
aria de acoperire. Aceasta strategie ne-a permis sa adu-
cem conceptul Magazine DIANA mai aproape de judetele
invecinate”, declara Adina Craciunescu la finalul lui 2024.
in cazul Senic, dupa ce in 2023 a inaugurat trei magazi-
ne, anul trecut retailerul a bifat doua magazine, dintre
care unul pe piata din Bucuresti. Concret, Senic a inche-
iat anul 2024 cu o cifra de afaceri de 457 de milioane de
lei, marcand o crestere de 28% fata de anul anterior.

Profit in crestere pentru 10 din 25 de jucatori

2023 a stat sub semnul scaderii profitabilitatii pentru
companiile active local, iar 2024 continua si el trendul
descendent, impozitarea cu 1% din cifra de afaceri

incepand cu ianuarie 2024,
schimbarea taxarii si impo-
zitarea cu 1% din cifra de
afaceri a generat presiuni

suplimentare pentru compa-

niile din retail deoarece acest
sector functioneaza, in gene-
ral, cu marje de profit foarte
mici, in comparatie cu venitu-
rile generate de vanzari.

generand presiuni suplimentare. Daca in 2023 profitul
net cumulat de cei 25 de retaileri a fost de 2,82 de mili-
arde de lei, 2024 a adus o scadere medie de 6%, pana la
2,66 de miliarde de lei. Campionul la capitolul crestere
a rezultatului net este Supermarket La Cocos, care a
reusit sa bifeze un plus de 89% al profitului net in 2024
versus anul anterior. in liga retailerilor cu rezultate
demne de mentionat se afla si Kaufland, cu un plus de
33% al profitului net, dar si Supeco, care a revenit pe
profit. Mai exact, retailerul a Tnregistrat un profit net

de 43,49 de milioane de lei, dupa ce Tn 2023 raportase
pierderi de 3,2 milioane de lei.

La pol opus, METRO a intrat pe pierdere, in timp ce fos-
tele magazine cora si-au adancit pierderile (123,38 mili-
oane de lei Tn 2024 versus 67,09 milioane de lei Tn 2023).
Scaderi considerabile ale profitului net se regasesc in
dreptul Carrefour Romania (-79%) si Mega Image (-46%).
,Incepand cu ianuarie 2024, schimbarea taxarii si im-
pozitarea cu 1% din cifra de afaceri a generat presiuni
suplimentare pentru companiile din retail deoarece
acest sector functioneaza, in general, cu marje de
profit foarte mici, in comparatie cu veniturile generate
de vanzari. Realitatea este vizibila inclusiv in datele
noastre: pentru societatile parte a Grupului Carrefour
Romania, spre deosebire de anul 2023, taxele achitate
n 2024 catre stat au crescut cu 250% (de doua ori si
jumdtate mai mult). lar, de exemplu, entitatea juridica
Carrefour Romania (parte a grupului Carrefour) a achi-
tat taxe de peste doua ori mai mari, ceea ce a avut un
impact direct asupra profitului inregistrat, alaturi de alti
factori precum cresterea costurilor operationale”, au
explicat reprezentantii Carrefour Romania.
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Actualitate

Intrucat ,nu avem solutii magice pentru
a reduce deficitul”, dupa cum a explicat
Ilie Bolojan, Premierul tarii, Romania va
avea un regim fiscal modificat incepand
cu data de 1 august. Concret, cota
generala de TVA va fi majorata, accizele
la alcool, tutun si carburanti cresc cu
10%, iar din 2026 impozitul pe dividende
va fi modificat de la 10% la 16%.
Criticate la nivel local, deciziile luate de
Guvernul Romaniei au fost observate

la nivel international, agentia de rating
Moody’s considerand ca acestea sunt
»un pas important” in directia echilibrarii
bugetare. De Simona Popa

FATA IN FATA CU REALITATEA FISCALA:
REFORMA SAU RETROGRADARE?

and a prezentat pachetul fiscal gandit sa
corecteze deficitul bugetar al Romaniei, cel
mai mare Tnregistrat n 2024 la nivelul tarilor
membre UE si al doilea cel mai mare deficit
nregistrat in ultimii 30 de ani de tara noas-
tra, dupa cel din 2010, Premierul Ilie Bolojan a explicat ca
,din 100 de lei care au fost incasati din taxele si impo-
zitele de la cetatenii Romaniei, Romania a cheltuit cam
132 de lei, deci cu 32 de lei in plus, pe care evident ca i-a
imprumutat. Va rog sa va ganditi, daca o familie ar chel-
tui in fiecare luna cu 30% mai mult decat veniturile pe
care le castiga, cat ar putea rezista? Extrapolati aceasta
situatie la nivelul unei tari si intelegeti Tn ce situatie este
Romania. Nu mai putem continua in felul acesta.”
Pentru a corecta modul in care a functionat statul din
punct de vedere bugetar, guvernul a anuntat ca vor fi
aplicate trei pachete de masuri in urmatoarele luni,
primul cuprinzand o serie de cresteri de taxe - doua
cote de TVA, de 11% si 21%, accize majorate cu 10%,
impozit pe dividende de 16%, suprataxarea bancilor,
CASS pentru pensii - pentru a numi doar cateva - si
cateva ajustari ale cheltuielilor. ,Solutii magice, care sa
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insemne reducere de deficit, fara acest mix de masuri,
din pacate, nu pot fi puse in practica. Suntem in aceasta
situatie din cauza acumuldrilor negative pe care le-am
avut Tn ultimii ani, mai ales din cauza deficitului mare
de anul trecut. Data fiind aceasta urgenta de a recastiga
increderea pietelor si de a evita intrarea Tn incapaci-
tate de plata, acest pachet raspunde acestei urgente.
Componentele care tin de echitate, de corectarea unor
nedreptati, nu pot fi luate de pe o zi pe alta, necesita
modificari de legi”, a adaugat Ilie Bolojan.

Cu acest prim pachet, guvernul estimeaza ca va atrage
la buget 10,6 miliarde de lei in plus si c3, pe de alta
parte, va reduce cheltuielile publice cu 12,7 miliarde de
lei. Astfel, agentia internationala de rating Moody'’s esti-
meaza ca deficitul fiscal al Romaniei ar putea ajunge la
7,8% din PIB Tn 2025 si 6,1% din PIB in 2026, daca planul
de masuri fiscal-bugetare este implementat integral.
Potrivit raportului Moody’s, pachetul fiscal asumat de
guvern va genera o consolidare de aproximativ 0,6%

din PIB pentru 2025, contributia semnificativa venind
din majorarea cotelor TVA incepand cu 1 august 2025.
Pentru 2026, Moody's estimeaza o consolidare bugetara



de circa 3% din PIB, ca efect cumulat al masurilor
adoptate Tn 2025 si al celor care se vor aplica din 2026
(majorarea impozitelor pe dividende si plafonarea inde-
xarii salariilor si pensiilor din sectorul public). Totodata,
agentia subliniaza ca implementarea completa si efici-
enta a masurilor si mentinerea disciplinei fiscale vor fi
esentiale pentru revenirea pe traiectoria fiscal-bugeta-
ra, avand in vedere amploarea consolidarii planificate.

Ce se intampla cu cheltuielile publice?

,Situatia fiscal-bugetara a Romaniei a ajuns in punc-
tul in care numeroasele probleme acumulate in ani

de zile au generat o criza ce trebuie corectata urgent”,
explica Daniel Anghel, Country Managing Partner PwC
Romania. Dar, se ntreaba acesta, iesim din cercul
vicios al cheltuielilor marite care atrag cresteri de taxe
dupa ce rezolvam pe moment criza bugetara? Pentru

ca istoria recenta demonstreaza faptul ca, oricat de
mult au crescut veniturile din taxe, cheltuielile au avut
un ritm de crestere mult mai mare. ,Sa luam exemplul
anului trecut cand a fost majorata fiscalitatea (impozi-
tul minim pe cifra de afaceri, microintreprinderi, salarii
din IT, constructii etc.) care a condus la Tncasari din taxe
si impozite mai mari cu 174% decat Tn 2023, in timp ce
cheltuielile de personal s-au majorat cu 24%. Daca ne
uitam la ultimii cinci ani, vedem ca aceasta tendinta se
mentine de la an la an: ncasarile cresc, dar cheltuielile
cresc si mai mult”, adauga Daniel Anghel.

Ponderea in PIB a veniturilor totale ale statului este
de circa 32%, in timp ce cheltuielile cu personalul si
pensiile reprezinta 22%. ,Mai mult, daca raportam
aceste cheltuieli doar la veniturile fiscale si din contri-
butii de asigurari, adica la ceea ce colecteaza efectiv
ANAF, apare un semnal de alarma. Statul strange din
taxe si contributii de asigurari 27% din PIB, iar alte
cinci puncte procentuale, pana la 32%, sunt venituri
nefiscale. Prin urmare, daca nevoile de cheltuieli

se mentin sau cresc, este evident ca va trebui ca si
ponderea veniturilor fiscale sa creasca pentru a avea
un deficit bugetar sustenabil, adica de cel mult 3%
din PIB conform standardelor europene. Totusi, avand
in vedere ca economia a crescut anul trecut cu doar
0,8%, iar previziunile pentru acest an sunt in scena-
riul optimist in jurul a 1%, cresterea fiscalitatii pune o
frana mediului privat si risca sa conduca la recesiune.
Asadar, cresterea poverii fiscale trebuie limitata”, sub-
liniaza reprezentantul PwC Romania.

Povara fiscala mare, competitivitate redusa in regiune

Romania risca sa piarda competitivitatea in raport cu
alte state din regiune din cauza masurilor fiscale, atrage
atentia si Ruxandra Tarlescu, Partener Coordonator

Taxe PwC Romania. Totodata, cresterea cotelor de TVA

si a accizelor va alimenta inflatia si va afecta negativ
consumul, implicit si veniturile companiilor. ,Fiscalitatea
redusa, alaturi de o forta de munca bine pregatita au

reprezentat o lunga perioada principalele atuuri ale tarii
noastre atunci cand era comparata cu alte destinatii
pentru investitii. Ambele avantaje isi pierd din impor-
tanta, iar Romania va trebui sa gaseasca alte stimulente
pentru a ramane interesanta pentru investitori si pentru
a continua sa creasca economic si sa se dezvolte. Astfel,
mentinerea cotei de 10% la impozitul pe venit este un lu-
cru pozitiv, insa rata totala de taxare a muncii este mare
din cauza contributiilor de asigurari, de 42,8% fata de
34,3% in Polonia si 40-41% in Ungaria, Cehia sau Slovacia,
n cazul unui angajat singur si fara copii in intretinere.
Impozitul pe profit ramane la 16%, in timp ce in Ungaria
este 9%, iar in Bulgaria de 10%", declara Ruxandra
Tarlescu, Partener Coordonator Taxe PwC Romania.

Tn schimb, majorarea impozitului pe dividende la 16%
inseamna o triplare a acestuia in ultimii doi ani. In
Ungaria acest impozit este 15%, iar in Bulgaria 5%.
Totodata, sectorul bancar va datora impozit de 4% fata
de 2% in prezent, in conditiile in care anul viitor era
prevazut sa scada la 1%.

.Cresterea cotelor de TVA si a accizelor va alimenta inflatia
si va afecta negativ consumul si, implicit, veniturile com-
paniilor. Prin majorarea cotei standard de TVA de la 19%

la 21% Romania urca la jumatatea clasamentului in UE la
cotele generale. insa majoritatea statelor membre aplicd
cel putin una, doua si chiar trei cote reduse mai mici decat
ale Romaniei. Prin renuntarea la ratele de 5%, respectiv
9% de TVA si aplicarea uneia singure de 11%, ne alaturam
unui grup de numai trei state care au situatii similare.

Prin aceste masuri, Romania este pe trendul de crestere a
fiscalitatii, urcand spre media UE, desi mai are de recupe-
rat din decalajele economice. Daca tendinta se va pastra,
aceasta pierdere de atractivitate fiscala este posibil sa fie
prematura si sa afecteze climatul investitional si conditiile
de crestere economica”, adauga Ruxandra Tarlescu.

Ce urmeaza?

Moody’s subliniaza ca respectarea cu strictete a tintelor
fiscale stabilite este esentiala pentru succesul programu-
lui de consolidare. Angajamentul ferm fata de obiectivele
bugetare este considerat crucial pentru a mentine credi-
bilitatea fiscala a Romaniei si pentru a asigura o redu-
cere durabila a deficitului. Agentia avertizeaza ca orice
deviere de la planul asumat ar putea submina eforturile
de stabilizare si ar putea exercita presiuni descendente
suplimentare asupra ratingului suveran al tarii.

,Criza actuala este si un moment de resetare, care nu
trebuie limitat la interventii pentru rezolvarea urgente-
lor. Dupa masurile adoptate pentru a mentine ratingul
de tara, esential pentru traiectoria Romaniei, nu doar
din punct de vedere economic, ci si societal si de
securitate, este nevoie sa ne asezam la masa consulta-
rilor pentru a identifica impreuna masurile si actiunile
necesare si sa incepem sa construim pe baza dezide-
ratelor pe termen lung, prin implementarea reformelor
structurale prea mult amanate”, a concluzionat Vlad
Boeriu, Presedintele AmCham Romania.
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Interviul lunii






e luni

de oua la peste 120 de milioane de oua. Daca ne rapor-
tam la divizia de ready meals, acum doi ani am montat
cea de-a doua linie de productie si, cel mai probabil,

in semestrul al doilea va intra in functiune o noua linie
de productie. Rezultatele sunt foarte bune daca ne
raportam la ultimii cinci ani. Anul acesta, am marcat un
avans de 10%, crestere sustinuta si de exporturi, care
depasesc 30% din totalul cifrei de afaceri Europrod.
Singura linie de business unde nu am raportat cresteri
este cea de mezeluri. Insd intr-o piata in care industria
marcheaza reduceri de volume, noi reusim sa ne menti-
nem volumele si cota de piata in segmentul de crud-us-
cate si, n special, la Salamul de Sibiu, unde suntem
lideri de piata, cu o cota de 60%.

Ati mentionat importanta exporturilor in evolutia
cifrei de afaceri a Europrod. Care sunt cele mai
importante piete de export si ce pondere au
exporturile in total business?

Pentru divizia de pui, exporturile reprezinta undeva la
18-20% din cifra de afaceri, in timp ce pentru linia de
oua si mezeluri, exporturile genereaza 10%, respectiv
5%. Pentru carnea de pui, cea mai importanta piata de
export este Anglia, unde liviam produse refrigerate si
avem livrari zilnice. Exportam insa si in Franta, Belgia,
Germania, Italia, Ungaria, Cipru, Grecia Si cererea este
mai mare decat volumele pe care le putem onora noi.
Oua livram intr-o pondere mai mare in Italia, in timp ce,
pentru produsele ready meals, Franta este principala
piata de export. in cazul mezelurilor livram, in special,
catre tarile unde exista comunitati mari de romani.

Anul trecut ati demarat exporturile de Salam de Sibiu
pe piata Statelor Unite ale Americii. Cum arata bilantul
primului an de prezenta pe aceasta piata?

Povestea exporturilor in Statele Unite ale Americii a
inceput undeva in 2014 si demersul s-a concretizat abia
in primavara anului trecut, deci zece ani mai tarziu de la
momentul zero. Feedbackul si rezultatele au fost foarte
bune, nsa, spre finalul anului, ca urmare a evolutiei
pestei porcine africane, tarile care au fost sub incidenta
acestui virus au fost suspendate de la export si atunci
aventura noastra s-a incheiat. Speram noi sa fie o deci-
zie temporara, pregatim in continuare produse si platim
o licenta Tn speranta ca lucrurile vor evolua pozitiv.

Cat de profitabil este totusi exportul, in contextul in
care activati in categorii cu un termen scurt

de valabilitate?

Piata locala reprezinta fara doar si poate principalul
pilon pentru noi si, in general, pentru toti jucatorii din
piata. Dar este important sa ai un portofoliu extins de
clienti pentru ca, in felul acesta, iti securizezi busi-
nessul si, mai mult decat atat, exista clar o complemen-
taritate la nivel de business. Spre exemplu, la carnea
de pui, principalul produs care se consuma dincolo de
granitele Romaniei este pieptul de pui, care este cea
mai scumpa piesa. in Romania, topul in consum este
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250 mil. euro

cifra de afaceri pentru Grupul Agricola
in anul 2024

34 mil. euro

bugetul de investitii pentru anul 2025

%
6%
tinta de crestere setata pentru 2025 la nivelul

cifrei de afaceri pentru Grupul Agricola

condus de aripioare si pulpe, astfel ca exporturile ne
ajuta sa optimizam vanzarile.

in ultima perioada au fost anuntate investitii
semnificative in productia de carne de pui. Cum vedeti
piata si cat de greu e sa ramai relevant cand activezi
intr-o industrie puternic concurentiala?

Nu este o misiune usoard, dar in acelasi timp ritmul de
dezvoltare a pietei te obliga si te ajuta sa te dezvolti.
Sunt investitii importante pe care jucatorii din piata

le pun la bataie, si in aceasta categorie ne incadram si
noi. In perioada 2017-2024, am investit peste 125 de mi-
lioane de euro, iar anul acesta avem un buget total de
investitii de 34 de milioane de euro. Este cel mai mare
buget din istoria companiei pe care il alocam pentru
investitii in dezvoltare. In plus, daca ne raportam la pia-
ta, ma astept sa urmeze o perioada de consolidari. Nu
ne asteptam insa la modificari spectaculoase la niciun
capitol, asa ca trebuie sa fim rezervati.

Ati mentionat ca anul acesta puneti la bataie cel mai
mare buget de investitii din istoria companiei. Cum

se imparte suma de 34 de milioane de euro intre cele
patru linii de business?

Cea mai mare parte a bugetului merge catre Agricola
International, care este cea mai mare companie din
grup si unde avem proiectul de modernizare si extinde-
re a abatorului. Vorbim despre 21 de milioane de euro.
La Europrod aminteam despre cea de-a treia linie de
productie, un proiect de circa trei milioane de euro, si
la Salbac alocam peste 1,5 milioane de euro, companie
care anul trecut a avut un buget de investitii de patru
milioane de euro. Investim anual in business si cred ca
aceasta este o carte sigura spre dezvoltare. Nu putem
sa batem pasul pe loc. Chiar si n anii Tn care nu avem
proiecte semnificative bugetul de investitii este de cel
putin sapte-opt milioane de euro.






Ce asteptari aveti pentru anul acesta si de unde vin
oportunitatile de crestere?

Am incheiat anul 2024 cu o cifra de afaceri la nivel de
grup de peste 250 de milioane de euro si in 2025 ne-am
setat o crestere de 6%. Nu este o misiune usoara, avand
in vedere contextul, insa sunt cel putin zece ani de cand
ne-am setat obiectivul de a avea o crestere sistemati-
ca la nivel de business, indiferent de context, si 2025

nu va face exceptie de la regula. Oportunitatile de
crestere vin atat din investitiile pe care le vom finaliza
anul acesta si care vor avea un impact pozitiv direct in
capacitatile de productie, dar si din capacitatea noastra
de a ne diferentia. Strategia noastra de crestere a fost
construita pe diferentierea la nivel de portofoliu, si ma
refer la produsele inovatoare — cum ar fi Puiul fericit,
Cocoselul de Padure sau Puiul Fermierului. Suntem
constienti ca pe aceste categorii premium, care acum
genereaza 17-20% din total business, va fi greu sa ra-
portam cresteri. Avem avantajul de a activa intr-o piata
cu un consum mare, care ajunge la 28 de kilograme per
capita anual, si estimam un plus de 3-4% pentru divizia
de pui pentru acest an.

Cum ati regandit portofoliul de produse si ce rol joaca
marcile private in ecosistemul de crestere?

Tn acest moment, avem peste 160 de SKU-uri, dintre
care 65 doar pe divizia de pui. insa aici numarul este
dat si de forma de ambalare. Ar fi mult mai eficient din
punct de vedere operational si din punctul de vedere al
costurilor sa avem un numar de SKU-uri mai mic, insa
nevoile consumatorilor au un cuvant de spus in strate-
gia noastra, asa ca incercam sa ne adaptam. Pentru anul

Piata locala reprezinta fara
doar si poate principalul
pilon pentru noi si, in
general, pentru toti

jucatorii din piata. Dar

este important sa ai un
portofoliu extins de clienti
pentru ca, in felul acesta,
iti securizezi businessul.
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acesta, avem in lucru 20 de produse in categoria ready
meals si sase-sapte produse in categoria de mezeluri.
Cat despre marcile private, noi investim sume importan-
te in dezvoltare si in consolidarea brandurilor noastre.
Pentru optimizarea facilitatilor de productie, jucam si in
aceasta categorie, dar este un risc usor de gestionat, n-
trucat marcile private sunt difuzate pe mai multi clienti
si nu reprezinta mai mult de 20% din business.

Cum vedeti piata de retail si cum va adaptati strategia
de business la toate schimbarile?

n acest moment, retailul modern genereaza aproxima-
tiv 50% din totalul vanzarilor, in timp ce piata tradi-
tionala, care include si colaborarile cu procesatorii,
reprezinta putin peste 30%. Daca ne uitam la schimba-
rile din piatd, vedem o consolidare, dar si o orientare
clara spre formatele mai mici, strategie prin care marile
lanturi cuceresc teritorii in zona in care operau magazi-
nele traditionale.

Ati mentionat ca 2025 va ramane sub semnul cresterii.
De unde vin totusi norii negri?

Provocarile sunt o constanta in mediul de business.
Retragerea facilitatilor fiscale si faptul ca a trebuit sa
ne asumam noi acea diferenta au insemnat un cost de
40 de milioane de lei. Apoi razboiul din Ucraina a adus
lucruri imprevizibile si greu de gestionat. E greu sa con-
duci un business intr-un context in care nu ai vizibilita-
te pe termen mediu si lung. Pentru perioada urmatoare
cred ca principala problema va fi puterea de cumparare
in scadere. Pentru ca n ultimii ani oamenii au avut
rezerve, insa acestea s-au epuizat si cred ca acest lucru
se va vedea serios in consum.

Alegeti insa sa priviti viitorul prin lentila optimistului.
Da. Sunt mai optimist decat oricand. Asa cum va spu-
neam, in urma cu zece ani am regandit strategia de
business si obiectivul nostru a fost sa avem o crestere
sistematica a cifrei de afaceri. Si am lucrat constant
pentru a atinge acest target.

De cate ori a fost nevoie sa se reinventeze Agricola
pentru a bifa acest obiectiv?

Am depasit doua crize majore. Una a fost in anii 1990,
cand compania era angajata intr-un proces de moder-
nizare si investitiile depaseau jumatate din cifra de
afaceri, cu angajamente in dolari, care s-au apreciat
semnificativ in anul urmator. Al doilea moment cand
ne-au trecut multe gloante pe langa urechi au fost anii
2010-2011, cand, la fel, eram ntr-un proces de moderni-
zare a Salbac, care a durat mai mult decat am esti-

mat initial si au fost banci care au refuzat sa ne ofere
finantare si a trebuit sa gasim solutii. Tn plus, Agricola
International avea o expunere bancara destul de mare
si bancile la care ajungeau facilitatile la scadenta nu
mai aveau disponibilitate sa refnnoiasca contractele.
Nu a fost simplu si toate experientele noastre din trecut
ne-au invatat sa urmarim cativa indicatori clari.






Magazinul lunii

RETAILERUL CARE VREA SA
MAXIMIZEZE PLUSUL PROXIMITATII

intr-o piata competitiva, retailerul
argesean Jam Supermarket
pariaza in continuare pe viitorul
retailului independent, puterea
relevantei fiind principalul pilon
pentru o crestere sustenabila

pe termen mediu si lung.

Concret, acest lucru se traduce
prin investitii in expansiune

si modernizarea magazinelor,
adaptarea sortimentatiei la
nevoile cumparatorilor, dar si
printr-un model de business bazat
pe adaptabilitate si ,umanitate”.
De Alina Dragomir
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afacere de familie inceputa in urma cu 25 de
ani, Jam Supermarket este un exemplu de
retea locala construita cu rdbdare. Astazi,
retailerul numara noua magazine in mediul
urban administrate de Liviu lonica, fonda-
torul retelei, si cinci unitati Jam Market in mediul rural,
coordonate Tn cadrul familiei extinse, cele doua formate
generand anual o cifra de afaceri de aproximativ 30 de
milioane de euro, prin doua entitati distincte. ,Cele 14
magazine insumeaza o suprafata totala de vanzare de
1.900 de metri patrati, din care sala de vanzare reprezinta
1.650 de metri patrati. Cred ca aceasta structura reflecta
echilibrul atent intre extindere, eficienta si ancorare in
realitatile locale”, sustine antreprenorul.
Desi un sustinator al dezvoltarii in locatii proprii, in luna
mai a acestui an retailerul a pus la bataie peste 200.000 de
euro pentru deschiderea celui de-al saselea magazin din
municipiul Pitesti si al doilea din cartierul Trivale, intr-un
spatiu in chirie. ,Am intrat in cartierul Trivale Tn anul 2019
cu un format mare, gandit pentru achizitiile saptamanale.
Practic, o destinatie in sine. Magazinul este insa situat la
iesirea din cartier si am simtit tot mai mult nevoia unei
locatii de proximitate, care sa vina in completarea primului
punct de vanzare”, puncteaza Liviu lonica. Astfel, atunci
cand a aparut oportunitatea de a prelua un spatiu comer-
cial amplasat ,in inima cartierului”, raspunsul a fost un da
hotarat. ,intr-un context in care eficienta si adaptabilitatea
sunt esentiale, am mizat, inca de la inceput, pe un model
solid, construit pe spatii aflate in proprietate, ceea ce ne-a
permis sa mentinem stabilitatea si sa evitdm presiunea
costurilor de chirie. Cu toate acestea, magazinul Trivale 2



functioneaza intr-un spatiu in chirie. Am facut acest com-
promis pentru ca avem un contract pe termen lung, dar si
pentru ca ne doream sa ne consolidam prezenta in comu-
nitate”, adauga proprietarul Jam Supermarket.

Un magazin pentru clientul din proximitate

Situat pe Bulevardul Libertatii, numarul 10, magazinul are o
suprafata de vanzare de 230 de metri patrati si a fost gandit
pentru clientii din proximitate. Concret, acest lucru se traduce
printr-un spatiu modern si aerisit si o sortimentatie adaptata.
,Este cea mai mica locatie pe care o detinem, drept urmare

a fost nevoie sa alegem cu atentie portofoliul de produse.
Fata de cealalta locatie din cartier, unde sunt listate 13.000 de
SKU-uri, aici sunt prezente la raft in jur de 5.000 de produ-

se, ponderea produselor alimentare fiind de 65%", sustine
Andreea lonica, manager de retea si fiica antreprenorului.
Avand n vedere spatiul limitat la raft, sortimentatia a fost
construita in jurul nevoii de achizitii de completare. ,Avem
n spate experienta celor 25 de ani de retail si faptul ca
reusim sa fim aproape si sa raspundem nevoilor clientilor.
Astfel, am prioritizat varfurile de gama si categoriile speci-
fice retailului de proximitate, respectiv produse proaspete,
bauturi, snackuri”, completeaza Andreea lonica.

Desi este prematur sa discutam despre topul celor mai
performante categorii, exista un interes clar pentru
produsele proaspete si bauturi, insa magazinul inre-
gistreaza rezultate bune pe toate categoriile, un aspect
care a influentat dinamica pozitiva fiind si diversitatea la
nivel de branduri, dar si de pret. ,Desi exista categorii de
cumparatori pentru care pretul ramane cel mai important
criteriu n decizia de achizitie, noi am ales sa aducem in
fata consumatorilor si produse premium. In plus, acordam
o atentie sporita inovatiilor pentru ca ne adresam si seg-
mentului de consumatori tineri, iar pentru ei acest aspect
este relevant”, adauga managerul de magazin.

Cat despre rezultate, magazinul are in medie 600 de clienti
pe zi, valoarea medie a bonului fiind de 41,50 lei. ,Avand in
vedere ca magazinul nu a ajuns la maturitate, pot spune
ca suntem multumiti de rezultate. Desi am luat in calcul

o scadere a vanzarilor pentru celalalt magazin, locatiile

se completeaza foarte frumos si cumparatorii isi aleg

magazinul in functie de nevoile pe care le au. Insa nu pot
sa nu remarc faptul ca un criteriu care devine tot mai im-
portant, cel putin pentru cumparatorii tineri, este comodi-
tatea, iar cel de-al doilea magazin raspunde acestei nevoi.
Tn plus, un alt aspect care caracterizeaza acest magazin
este faptul ca in zilele de duminica, desi magazinul este
amplasat pe un bulevard intens circulat, numarul de cli-
enti este redus semnificativ fata de restul saptamanii, dar
si fata de celelalte locatii pe care le detinem.”

Un angajament pe termen lung

Cu o populatie de circa 140.000 de locuitori, potrivit recen-
samantului din 2021, Pitestiul este o piata aglomerata, cu 47
de locatii operate de marii jucatori, dintre care opt inaugu-
rate in ultimele 12 luni. ,Pentru jucatorii din comertul inde-
pendent si, implicit, pentru noi, provocarile majore vin din
cresterea costurilor operationale, din presiunea exercitata
de retelele mari, dar si din schimbarile continue in compor-
tamentul consumatorilor. Ma astept ca 2025 sa fie un an ten-
sionat, cu presiune semnificativa pe puterea de cumparare,
nsa sunt sigur ca vom gasi solutii pentru a face fata contex-
tului. Ne-am propus sa rambursam doua linii de credit si un
credit IMM Invest, cu o valoare totala de 10 milioane de lei, o
decizie care ne va permite sa functionam fara riscuri majore
n aceasta perioada afectata de masurile fiscale adoptate
de noul guvern”, puncteaza Liviu lonica. Tn plus, retailerul se
pregateste pentru deschiderea magazinului cu numarul 10
in mediul urban, consolidand astfel reteaua si prezenta in
zonele in care brandul Jam Supermarket este deja recunos-
cut si integrat in comunitate. ,Jam Supermarket a primit
doua oferte consistente de exit, una in 2024 si una in acest
an. Ambele vizau vanzarea fondului comercial, cu posibi-
litatea de a pastra spatiile si de a ramane n continuare

pe contracte de inchiriere. Familia noastra a decis insa sa
continue dezvoltarea afacerii, considerand ca potentialul
brandului nu a fost inca pe deplin valorificat. Privind spre
viitor, ne bucuram ca afacerea noastra de familie are deja
asigurata o directie de continuitate. Am preluat cu res-
ponsabilitate rolul de manager al retelei Jam, convinsa ca
pot duce mai departe ceea ce parintii mei au construit cu
viziune si tenacitate”, a concluzionat Andreea lonica.
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ECO TARAN SAU METAMORFOZA
CONCEPTULUI DE APROZAR

Cand viata i-a dat planurile
peste cap, Andrei Caramalau,
fondatorul Eco Taran, nu a
renuntat, ci a gasit o alta cale,
una cu radacini adanci in familie,
traditie si gusturi autentice. A
pornit de la un aprozar de cartier
si a ajuns sa creeze o bacanie
devenita hub de producatori
locali intr-un loc unde putini ar fi
indraznit sa inceapa un business
de nisa. De Simona Popa
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ndrei Caramalau a pornit la drum cu un
mic aprozar din dorinta de a aduce n fata
consumatorilor ,gusturile din copilarie”,
traduse prin fructe si legume crescute na-
tural, fara pesticide. Aprozarul a devenit
nsa rapid o bacanie pentru ca, pe masura ce cunostea
mai multi producatori locali, Andrei extindea rafturi-
le magazinului si le transforma intr-o carte de vizita
pentru micii antreprenori care se incapataneaza sa nu
renunte la calitate si la retetele traditionale.
LInitial, eu am vrut sa am o ferma, nu am inceput cu
gandul sa fac o bacanie. Voiam o ferma ecologica, de
dimensiuni mici, mai mult o ferma de familie. Am vandut
apartamentul, am cumparat terenul, aveam deja un intreg
plan creionat in cap. Doar cd viata a avut alte planuri pen-
tru mine, astfel ca ferma mea bio a picat pe planul doi. lar
la acel moment atat familia, cat si prietenii apropiati
mi-au propus sa renunt la ideea fermei, dar mi-au sugerat
o alternativad, un magazin’, povesteste Andrei Caramaldu,
fondatorul Eco Taran.
De ce un magazin? Ideea de business nu era una noua in
familia lui Andrei, tatal acestuia fiind antreprenor in acest
domeniu in urma cu trei decenii. Locatia a fost insa inchi-
sa la scurt timp dupa ce tatal sau si-a pierdut viata, iar
spatiul comercial a ramas in tot acest timp nefunctional.



Tn acelasi loc, pe Calea Ferentari 82, functioneaza astazi
Eco Taran. ,Sa spui ca ai o bacanie pe Calea Ferentari,
pentru cei care sunt din Bucuresti, pare destul de ciudat,
pentru ca nu ai neaparat vadul comercial pentru un astfel
de business. Ins3, pentru mine, acest loc vine cu o incarca-
tura emotionala la care nu vreau sa renunt. Bacania este
in curtea bunicilor, aici a fost magazinul tatalui meu. Si, cu
toate provocarile pe care le aduce zona, nu m-am gandit
niciodata sa renunt”, explica fondatorul Eco Taran.

Ca sa deschida bacania, si-a pus la bataie toate econo-
miile adunate n perioada in care a fost pompier atat
in Romania, cat si Tn Marea Britanie. 30.000 de euro pe
care i-a investit in 2021 7n Eco Taran, un aprozar in faza
initiala, bani pe care i-a pierdut complet in nici sase
luni. ,Nu stiam in ce ma bag. Credeam ca e in regula

sa aduc multa marfa, fructe si legume de calitate, din
surse sigure, bio. Doar ¢4, si atunci, ca si acum, oamenii
aleg mai mereu in functie de pret si, oricat de mici ar fi
fost preturile mele, tot erau mai mari decat cele de la
piata, pentru ca tot ce vindem pe partea de legume si
fructe este certificat bio”, spune Andrei.

Astfel ca a luat decizia de a aduce mai putine legu-
me, tot din surse sigure, dar fara certificare organica,
pentru a obtine preturi mai mici. A fost o solutie de
compromis la care a renuntat odata ce businessul
s-a stabilizat, Tn urma cu doi ani. Acum cauta peste
tot producatori bio si le ofera spatiu la raft, iar el

se asigura ca explica oricui trece pragul bacaniei ce
inseamna, de fapt, un produs bio si ce presupune o
astfel de cultura. Totodata, a descoperit de-a lungul
timpului ca problema, In Romania, nu tine neaparat
de productie, ci de piata de desfacere si de nivelul de
educare al consumatorului.

,Poate ca fermierii ar produce mai curat si mai mult
daca ar avea garantia ca au cui sa vanda, sa simta ca
exista destui clienti pentru produsele bio. Dupa ce am
deschis aprozarul, am inceput sa cunosc tot mai multi
producatori, si de lactate, si de carne, si am observat ca
nu au foarte multe optiuni sa isi vanda produsele. Asa
am ajuns sa extind sortimentatia, sa listam tot mai mul-
te branduri locale care au produse bune, cu etichete
curate. Am transformat practic aprozarul in bacanie,

dar focusul nostru ramane tot pe fructe si legume

bio. Consideram ca reusim sa ne diferentiem pe piata
tocmai prin aceastd zona extinsa de fructe si legume”,
sustine antreprenorul.

Ca sa isi creeze un vad comercial, Andrei s-a folosit
de puterea retelelor sociale pentru a aduce in fata
potentialilor clienti produsele sale, Tn special fruc-
tele si legumele. Mai ales ca oferta bacaniei include
si fructe exotice despre care clientii nu cunosc prea
multe informatii.

Selectia producatorilor

Sa gasesti antreprenori de Tncredere, care sa produca
mereu la acelasi standard, cu ingrediente de calitate, nu
este un proces tocmai usor in Romania, spune proprie-
tarul Eco Taran. Ca sa formeze o baza solida de furnizori,
Andrei a cdlatorit foarte mult in tara si a mers in zonele
despre care stia ca, istoric, sunt renumite pentru un anu-
mit produs, cum ar fi, spre exemplu, carnatii de Plescoi.
,Cand am gasit producatorul mezelurilor din Plescoi,
plecasem, de fapt, sa caut un anumit tip de branza in
zona Moldovei. Am intrat intr-un magazin care nu te
prea invita sa intri, dar acolo am gasit niste produse de
foarte buna calitate, facute dupa retete vechi, fara con-
servanti artificiali. Am mai gasit producatori buni si la
targurile de profil. incerc sa formez intotdeauna parte-
neriate de lunga durata, dar, in acelasi timp, delistez pe
oricine schimba calitatea sau ma anunta de pe o zi pe
alta ca va scumpi cu 35%. Nu am cum sa justific o ase-
menea scumpire in fata clientilor nostri. Stiu ca totul se
scumpeste, pe tot lantul de productie, dar nu cu 35% de
pe o zi pe alta”, explica fondatorul Eco Taran.

Daca ar fi sa faca un top al vanzarilor, in aceasta pe-
rioada a anului se vand foarte bine rosiile, branza si
produsele din carne. Tn lunile ianuarie - aprilie, fructele
exotice sunt cele mai cautate.

»Aducem mango din Pakistan, avem fructe din Peru,
Columbia, Thailanda, Noua Zeelanda, chiar si Grecia in
cazul baby bananelor bio. Sunt fructe pe care le cauta
cei care au mers in vacante in tari mai exotice si au aflat
acolo care este gustul real al unui mango, nu ce gasim
noi in marea majoritate a magazinelor. Sau papaya,
ananas, gold kiwi. Eu mi-am dorit sa avem in magazin
fructe cu gust. Am facut clipuri video cu fiecare dintre
ele, le-am explicat clientilor diferentele si am reusit sa
fim, astfel, cunoscuti pentru aceasta gama si sa atragem
mai multi clienti in magazin”, spune Andrei. in cei 20 de
metri patrati pe care ii ocupa, Eco Taran are la raft sute
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de produse, de la legume si fructe - ,inima” magazinului
si piatra de temelie a bacaniei - la lactate, mezeluri,
produse vegane, paste artizanale, plante pentru ceaiuri,
conserve si vinuri de la crame de renume. Lunar, aproxi-
mativ 2.000 de persoane vin sa cumpere de la Eco Taran,
cheltuind pe un bon mediu in jur de 60 - 70 de lei.

,Ce este specific in cazul nostru este ca majoritatea
clientilor pe care Ti avem nu sunt din zona in care se
afla magazinul. Asa cum spuneam, Calea Ferentari nu
este neaparat un vad bun pentru un astfel de business.
Dar ne cauta cei care au aflat de noi din social media
sau de la cunoscuti. Astfel ca bonurile noastre variaza
de la cateva zeci de lei la sute de lei. Depinde de cat

de departe vine clientul si de cat de des ajunge la noi”,
declara Andrei.

Zilele de weekend aduc cei mai multi clienti in bacania
Eco Taran, la fel si perioadele de sarbatori. De altfel,
inaintea Craciunului, spre exemplu, vanzarile sunt sub-
stantial mai mari.

,Provocarea ramane in continuare Tn curtea consuma-
torului: cu cat acesta va intelege mai bine conceptul
bio si diferentele de pret, acest segment de piata se va
dezvolta pe termen lung. Si, odata cu dezvoltarea, nici
diferentele de pret fata de produsele conventionale nu
vor mai fi mari”, considera fondatorul bacaniei.

Pana la jumatatea acestui an, businessul Eco Taran a
crescut cu 200% peste perioada similara a anului trecut,
avans generat de cresterea numarului de clienti. lar in
ceea ce priveste 2024, cifra de afaceri a urcat pana la
pragul de 729 de mii de lei, in timp ce profitul net a fost
de aproape 38 de mii de lei.
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,2Unul dintre avantajele noastre in fata clientilor este
ca nu am crescut preturile in ultimii ani. Este o alegere
deloc usoara, dar prefer sa mentin preturile constante,
mai ales luand in calcul contextul economic pe care il
traversam. Si, totodata, raman la fel de atent la calitate.
Nu voi sacrifica niciodata calitatea pentru un pret mai
mic. Daca voi ajunge n punctul acela, prefer sa inchid.
Pentru ca, daca fac acest lucru, tot conceptul pe care
am construit bacania nu va mai fi real”, spune Andrei.

Planuri de extindere

La patru ani de la inaugurarea Eco Taran si doar doi
de cand bacania este pe plus, proprietarul afacerii
este gata pentru primii pasi spre extindere. O noua
locatie va fi deschisa in nordul Capitalei si, totodatd,
bacania aflata pe Calea Ferentari va fi remodelata si
va fi creat si spatiul necesar pentru un depozit care
ar urma sa sustina comenzile online, disponibile din
septembrie. ,in zona de nord a Capitalei traieste un
alt tip de consumator, unul care, credem noi, va nte-
lege mai bine conceptul de bio si va consuma astfel
de produse mai des. Acolo nu mergem cu un magazin
de sine statator, ci luam n calcul mai mult un con-
cept de piata volanta reinterpretatd, sub brandul Eco
Taran, si cu expunerea unor producatori locali si bio,
exact ca n cazul bacaniei.

Tn ceea ce priveste estimarile pentru anul acesta,
fondatorul Eco Taran este rezervat. Chiar daca
businessul sau este pe plus dupa prima jumatate

de an, stie ca modificarile fiscale vor afecta din nou
puterea de cumparare. Si chiar daca exista o catego-
rie de populatie cu venituri peste medie care nu va
renunta sa consume produse de calitate mai buna,

cu eticheta curatd, sunt mult mai multi cei atrasi de
preturi mici si de promotii. O oportunitate ar putea
totusi sa vina din sectorul HoReCa, considera antre-
prenorul. Daca iesirile in oras vor fi tot mai scumpe,
consumatorii ar putea sa fie atrasi sa recreeze acasa
experienta de la restaurant, iar produsele din bacanie
sa fie atunci o alternativa pentru ei.

,Parerea mea este ca va exista mereu spatiu de dez-
voltare pentru produsele de calitate, vor exista intot-
deauna persoane foarte atente la alimentele pe care
le consuma. Si, daca si noi ne straduim ceva mai mult
sa le oferim oamenilor informatii corecte, concise,
despre alimente, nu vad cum ar putea sa nu creasca
acest segment de piata. Insa trebuie sa fim sinceri

si sa recunoastem ca, astazi, prea putini clienti sunt
dispusi sa plateasca pentru alimente bio. Si mai este
un aspect. Eu consider ca noi, proprietarii de bacanii,
ar trebui sa formam o comunitate. Sa ne unim fortele,
sa avem, pe de o parte, putere de negociere mai mare
cu anumiti producatori, pentru ca am achizitiona can-
titati mai mari, si, pe de alta parte, am crea impreuna
o piata de desfacere mult mai mare, unde pretul de la
raft poate ca ar inceta sa mai reprezinte un impedi-
ment”, considera fondatorul Eco Taran.






RETAILUL FIZIC IN ERA Al: BONUL

FISCAL DEVINE SURSA DE CRESTERE
A PROFITABILITATII

Datele din bonul fiscal arata ce cumpara clientii, cand si unde. Folosite

corect si cu ajutorul inteligentei artificiale, acestea ajuta atat retailerii sa se
aprovizioneze cu o acuratete mai buna, cat si brandurile sa creeze campanii mai
eficiente. Cum poate deveni bonul fiscal o sursa de crestere a profitabilitatii, am
aflat de la Dan Marc, CEO si Cofondator Footprints Al. De Simona Popa

Footprints Al a lansat primul Copilot Al dedicat retailului
fizic, bazat pe date reale, generate de fiecare tranzactie
in parte. Ce sta la baza acestei platforme si care sunt
rezultatele obtinute?

Cand am gandit Copilot Al am avut Tn minte ceea ce se
intampla in retailul online, acolo unde ai acces imediat la
informatii despre publicul tau tinta in functie de achizi-
tiile facute. Stii numarul utilizatorilor care vin pe site, ce
anume cauta acestia, care sunt categoriile de produse
care genereaza interes pentru ei, in functie de ce criterii
aleg pana la urma produsele pe care le pun in cos. Astfel,
datorita tehnologiei, lucrurile Tn e-commerce sunt ceva
mai simple cand vine vorba despre analizarea compor-
tamentelor de achizitie si sugestiile pe care le poti face
clientilor tai pe baza istoricului de cumpdrare. In retailul
fizic nu exista tipul acesta de knowledge, exista mai mult
instinct si, in cazul comerciantilor cu vechime, foarte
multd experienta si intuitie. Noi ne-am dorit sa avem
aceleasi beneficii din e-commerce si in retailul fizic,
pentru ca datele exista si aici, dar foarte rar sunt ,puse la
lucru”. Prin urmare, cu ajutorul parteneriatelor pe care le
avem cu retailerii, primim toate informatiile inregistrate
de o casa de marcat si, pe baza acestora, putem creiona
o strategie comerciala pe termen lung.

Concret, de la momentul unei achizitii inregistrate de
casa de marcat, ce se intampla cu datele generate?
Pentru inceput, este foarte important sa mentionez
ca toate datele pe care le primim noi sunt anonimi-
zate. Ce ne intereseaza pe noi sunt comportamentele
de achizitie si de consum, nu persoana in sine. Astfel
ca ne uitam la fiecare linie din bonul fiscal. Ce anume
a cumpadrat, care a fost pretul, a fost o promotie sau
nu, ce altceva s-a mai aflat in cos, la ce ora a avut loc
tranzactia, a platit cash, card, bonuri. Reusim astfel sa
recream traseul unui client in magazin si de aici por-
neste modelul nostru de business, practic. Ne bazam pe



monetizarea insight-urilor prin campanii de retail media
targetate, in baza datelor comportamentale din magazi-
ne. Campaniile sunt derulate si finantate de branduri si

agentii. lar Tn ceea ce Ti priveste pe retaileri, acestia pot
anticipa, cu ajutorul platformei, comportamente de con-
sum, se pot recalibra rapid in functie de cererea reala si
pot reduce risipa alimentara.

Daca ne uitam la momente-cheie din trecutul recent,
cum arata datele privind achizitiile romanilor?

Avem un exemplu bun in acest sens, saptamana de

dupa turul 2 al alegerilor prezidentiale, adica 19-25 mai
2025. Datele de consum au indicat reactii emotionale si
post-criza, mai temperate decat in turul 1, dar in conti-
nuare marcate de distinctii regionale. Mai exact, compa-
rand saptamana pre-electorala cu cea post-electorala,
am observat o reducere a stocarilor masive alimentare,
o crestere in consumul hedonic si de confort personal,
diferente accentuate intre judetele prudente si cele re-
activ-emotionale. S-a cumpadrat mai mult zahar, mai ales
in judetele din sud, mai mult alcool, cu cresteri majore in
nord-est si centru - Vaslui, Harghita, mai multe prezer-
vative, hartie igienica si mai multa ciocolata. La polul
opus, au scazut vanzarile de paste, faina, conserve si ulei,
scaderi vizibile Tn regiunile care au facut stocuri masive
dupa turul 1.

n contextul economic in care triim, reuseste analiza
acestor date sa genereze mai multa predictibilitate atat
pentru retaileri, cat si pentru branduri?

Categoric da, pentru ca reusim sa intelegem dinami-

ca dintre consumator si brand, produs, categorie si sa
transmitem aceste informatii brandului, care, la randul
sau, poate sa gandeasca niste campanii bazate pe date de
actualitate. In tot acest triunghi, retailerul se afla la mijloc
si toata lumea are de castigat. Brandul intelege cum
poate sa isi promoveze mai bine produsul intr-un anumit
magazin in baza datelor obtinute chiar din acea locatie,
consumatorul are acces la oferte dedicate lui, iar comerci-
antul inregistreaza vanzari mai bune si poate creste chiar
gradul de fidelizare Tn randul clientilor. Drept urmare, ser-
viciile de Retail Media au ajuns sa fie core services pentru
noi. Transformam traficul anonim si comportamentul de
cumparare in audiente media folosind tehnologia proprie
bazatd pe inteligenta artificiala. in prezent, analizam si
valorificam lunar comportamentul de cumparare a peste
15 milioane de clienti fizici si online.

Sunt de ajuns datele privind tranzactiile pentru a genera
campanii de succes?

Nu sunt de ajuns pentru ca, pe langa achizitia pro-
priu-zisa, sunt multi alti factori care o pot influenta chiar
inainte ca o persoana sa ajunga in magazin. Acestea sunt
informatii precum vremea de afara, conditiile de trafic,
ziua saptamanii. Toate acestea sunt conditionari si de-
termina tiparul si interactiunea cu retailerul fizic. Astfel
ca noi cream un radar in jurul magazinului si ne uitam la
tot ceea ce il inconjoara: n ce cartier este, ce populatie
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are, care este media salariala in respectiva zona, este o
zona de locuinte sau in jur exista sedii de firme, cum este
traficul in zona si asa mai departe. Din nou, toate aceste
date sunt anonimizate. lar la final am creat o platforma
similara Chat GPT. De ce? Pentru ca ceea ce a rezolvat
Chat GPT si ceea ce rezolva si Copilot Al este accesul

la informatie structurata. lar un retailer care foloses-

te Copilot Al poate sa afle care sunt produsele care se
vand cel mai bine intr-un magazin similar celui pe care
il are, intr-o zona cu aceleasi structuri socioeconomice
si socio-demografice. Poate sa vada ce bune practici a
aplicat un alt retailer si ce rezultate au generat acestea. E
ca si cum ai avea un consultant care ar lucra permanent
pentru tine si ar fi prezent tot timpul in magazin sa te
asiste. Si o face in termeni simpli, nimic tehnic sau ter-
meni formali, iar la final asteapta feedback, sa stie daca
sugestia a generat rezultatele estimate sau nu pentru
ca, a doua zi, sa fie mai bun. Ce mai este important de
mentionat este ca retailerii nu pot face schimb de date
intre ei, intrucat lucram cu modele Al private pentru a
evita acest lucru.

Ati explicat ca, prin intermediul platformei, un retailer
poate afla ce anume a functionat intr-o zona similara cu
a sa si cum poate aplica si el aceeasi strategie. imi puteti
oferi un exemplu concret?

Spre exemplu, daca ai un magazin in proximitatea unei
scoli si a venit vacanta, poti afla cum ai putea sa schimbi
sortimentatia astfel incat sa nu pierzi traficul de clienti.
Copilot Al aduna toate datele de la tine si de la retaileri

ca tine, sintetizeaza informatia si poate sugera solutii.
Adresezi aceasta intrebare in Copilot Al, algoritmul aduna
datele, e capabil sa inteleaga daca cine adreseaza intre-
barea este proprietarul unui magazin sau reprezentantul
unui brand, care este zona care il intereseaza. Si face acest
lucru cu ajutorul unor agenti Al ultraspecializati. Castigi
astfel flexibilitate, ai o putere de adaptare mult mai mare,
poti sa iei deciziile mult mai rapid, bazat pe date reale
generare de vanzarile tale. Ca si cum ai fi un antreprenor
cu un singur magazin, iti cunosti fiecare client in parte, stii
ce 1i trebuie, in ce zi vine la cumparaturi, cat e dispus sa
cheltuiasca, cat de sensibil e la promotii si tot asa.

Cati retaileri sunt acum in ecosistemul Footprints Al si
cum arata planurile de dezvoltare a platformei?

Tn acest moment vorbim despre aproximativ 20 de
companii de retail cu care colaboram activ. Odata cu
lansarea Copilotului Al, ne-am continuat si expansiunea
internationala prin licentierea software-ului si a mode-
lului de business catre partenerii strategici. Am semnat
recent un parteneriat major cu Studenac, cel mai mare
retailer alimentar din Croatia, cu peste 1.400 de magazi-
ne. In plus, platforma este deja activa in Polonia, Estonia,
Letonia, Lituania, iar in Romania, Altex si Carrefour - cu
aproximativ 600 magazine in total - sunt cei mai recenti
jucatori care au intrat in ecosistemul Footprints Al. Avem
un partener inclusiv in Moldova si ne vom extinde si Tn
America Latina.

revistaprogresiv.ro | 33



Antreprenoriat

BUSINESSUL CARE A DUS
VISUL AMERICAN DINCOLO
DE METAFORA

Untul de arahide, un produs aparent banal, dar, in acelasi timp, o emblema
americana, a reprezentat biletul de salvare dintr-o tabara de refugiati pentru
antreprenorul cambodgian Steven Yeng si familia sa. In 2018, la 26 ani de cand a
ajuns in SUA, a lansat, impreuna cu sotia sa, brandul Skrewball Whiskey, primul
whiskey care continea unt de arahide. Cinci ani mai tarziu, Pernod Ricard intra in
actionariatul afacerii, care a devenit intre timp un fenomen viral. De Alina Stan

unt acel tip nebun care a creat pri-
mul whiskey cu aroma de unt de ara-
hide din lume”, si incepe povestea
desprinsa parca dintr-un scenariu de
,, film hollywoodian Steven Yeng. S-a

nascut intr-un sat saracacios din Cambodgia, o tara care
a supravietuit unui genocid in anii 1970. Chiar bunicii sai
si 0 parte din rudele sale au fost ucisi in timpul masa-
crului care a avut loc Tntre anii 1975 si 1979, si in timpul
caruia au murit peste doua milioane de cambodgieni.
4Parintii mei au supravietuit si tatal meu a devenit un
cunoscut macelar. Si-a ales bine meseria pentru ca, pe
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vremea aceea, mancarea era aur. Afacerea fondata de ta-
tal meu a crescut rapid si a devenit a patra cea mai mare
de acest fel din tara”, isi aminteste Steven Yeng.

El s-a nascut la mijlocul anilor 1980, si, pe cand avea un
an, s-a imbolnavit de poliomielita. Prin urmare, piciorul
sau drept a paralizat, iar parintii sai au hotarat sa aban-
doneze totul si sa treaca granita intr-o tabara de refugiati,
cu speranta ca vor ajunge in SUA, unde Steven ar fi putut
beneficia de tratament si ingrijire. ,Am petrecut sase ani
n acea tabara, care era practic precum o inchisoare, pana
in momentul in care o familie din SUA ne-a oferit sprijin.
Pentru ca ne-au vazut ca eram intr-un stadiu avansat de



malnutritie, ne-au oferit cosuri cu mancare, printre pro-
duse aflandu-se si untul de arahide. Eu m-am indragostit
de gustul untului de arahide, care pentru mine a fost
sinonim cu gustul libertatii”, spune Steven.

La pas printre provocari

Odata ajunsi in SUA, parintii sdi au Tnceput prin a lucra
intr-o brutarie, devenind ulterior proprietarii
businessului. Startul nu a fost insa unul usor, familia
Yeng locuind intr-o masina pentru ca nu isi permitea sa
inchirieze o locuintd. Glumind, Steven isi aminteste to-
tusi ca un avantaj al acestei situatii a fost ,accesul fara
limite la gogosi”. Chiar daca parintii si-au dorit pentru
Steven un job usor, pe fondul problemei sale de mobi-
litate, acesta s-a orientat spre industria ospitalitatii si
si-a deschis propria afacere, un bar, la varsta de 22 de
ani, in One Beach (San Diego). I-a fost alaturi in acest
demers sotia sa, Brittany, pe care Steven a cunoscut-o
inca din scoala primara.

,Nu stiam ce am de facut, insa stiam ca trebuie sa
adaug unt de arahide n orice - de la aripioare de pui la
taitei, orez prajit si pana in whiskey-ul meu preferat la
vremea respectiva, Jameson. Cu doar un shot din aceas-
ta bautura, am ajuns rapid de la vanzari de o suta de
dolari la incasari de 10.000 de dolari. Sotia mea are un
background educational in chimie, a profesat ca avocat,
dar s-a ocupat si cu eliberarea de patente farmaceutice
pentru a contribui la diminuarea preturilor la medica-
mente. Aveam, prin urmare, cariere de succes, insa prea
putin timp pentru viata noastra personala. Pot spune
ca untul de arahide a functionat ca un lipici care ne-a
readus Tmpreuna”, povesteste Steven.

La scurt timp, cei doi au primit vestea ca vor fi parinti si au
decis sa renunte la carierele lor si sa incerce sa produca un
whiskey cu aroma de unt de arahide. S-au lovit de reticen-
ta tuturor celor care le-au auzit ideea, inclusiv din partea
bancilor si a companiilor de research & development.

,Si iata-ne cu un bebelus si multe facturi de platit.
Uneori ajungeam acasa si constatam ca curentul fusese
intrerupt din cauza neplatii. Aveam n cont, la momentul
respectiv, 3100 de dolari”, spune Steven.

Impulsul de a merge mai departe a venit din reactia
oamenilor care incercau produsul. ,,Primul retailer care
ne-a oferit credit avea un magazin situat foarte aproape
de restaurantul meu. Proprietarul a fost de acord sa puna
la raft produsul si a achizitionat trei navete, spunandu-mi
ca, In cazul in care nu le vindea, va veni sa manance in
restaurantul meu pentru suma pe care o platise pentru
sticlele de whiskey. Prin urmare, mi-am sunat toti priete-
nii si colegii si i-am rugat sa mearga in acel magazin si sa
cumpere toate sticlele de Skrewball. Proprietarului nu i-a
venit sa creada cand a vazut succesul inregistrat si a mai
comandat zece navete. Nu credeam ca va mai vinde ceva,
nsa, intr-o seara de iulie din 2018, am primit o comanda
de 195 de lazi de Skrewball. Si asa ne-am apucat de trea-
ba in mica noastra distilerie, unde realizam totul manual.
in scurt timp, a devenit viral”, adauga antreprenorul.

Cred ca succesul din trecut, ori-
cat de extraordinar a fost, nu

poate crea succesul viitor.
Trebuie sa ramai mereu fla-
mand de cunoastere, sa fii
mereu in miscare, sa continui
sa speri si sa creezi.

Decizia de a vinde

Expansiunea internationala a Skrewball a Tnceput in 2020,
in provinciile din Canada, Caraibe si Puerto Rico. A deve-
nit rapid una dintre cele mai apreciate bauturi la nivel
national, cu o crestere de 1.976% a vanzarilor de retail in
2021 si a depasit pragul de 1 milion de cutii standard de
noua litri vandute Tn al treilea an pe piata, cu o cifra de
peste jumatate de milion de cutii vandute doar in 2022.
Momentul vanzarii pachetului majoritar de actiuni

catre producatorul Pernod Ricard este privit de catre
antreprenor drept o ,destinatie”. ,Viata te poate abate
de la drumul tau, insa in cele din urma vei ajunge unde
trebuia sa ajungi de la bun inceput. Si noi am simtit ca
Pernod Ricard era destinatia. Aveam nevoie de un par-
tener cu care sa impartasim acelasi crez si care sa aiba
aceleasi principii cu noi. Noi, 0 echipa de 12 oameni,

am dezvoltat brandul cat am putut, iar limita noastra ar
fi fost piata americana, nu aveam puterea sa depasim
granitele. Or, alaturi de Pernod Ricard, cerul este limita”,
declara Steven.

Skrewball Whiskey este disponibil din luna iunie si in
Romania, in reteaua Kaufland si in locatii HoReCa.

Ce a contat cel mai mult in aceasta calatorie antrepre-
noriala? Pe langa noroc, fondatorul Skrewball Whiskey
vorbeste si despre atitudine si normalitate. ,Am ramas
aceiasi oameni, daca era nevoie ca noi sa facem ceva,
indiferent ca era vorba de imbuteliere, etichetare,
transportat navete, eram acolo. Si acest lucru este vala-
bil si acum”, afirma antreprenorul.

Acesta crede ca ,visul american” are acum o perspec-
tiva mult mai larga. ,Cred, insa, ca succesul din trecut,
oricat de extraordinar a fost, nu poate crea succesul vi-
itor. Trebuie sa ramai mereu flamand de cunoastere, sa
fii mereu Tn miscare, sa continui sa speri si sa creezi. Pe
cei care vor sa lanseze o afacere ii sfatuiesc sa nu aban-
doneze cursa chiar daca viata te mai abate de la drum.
Sa o primeasca drept o oportunitate de a cunoaste
oameni noi, de a invata lucruri noi, de a experimenta.
Toate aceste experiente te vor conduce acolo unde
trebuie sa ajungi”, spune Steven.
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Strategii de piata

Retailerul cash&carry METRO,
prezent pe piata locala din 1996, isi
continua strategia de expansiune
si pune pe lista deschiderea a trei
noi magazine de mari dimensiuni,
in paralel cu dezvoltarea celor
doua concepte de proximitate -
LaDoiPasi si LaDoiPasi Extra -, in
ciuda contextului volatil si a
provocarilor de ordin fiscal,
sustine Karan Khurana, CEO-ul
companiei. De Alina Stan
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upa aproximativ un an de la preluarea con-
ducerii operatiunilor locale ale retailerului
cash&carry METRO, Karan Khurana trage
prima concluzie privind viitorul acestui
format in Romania si spune ca, spre deo-
sebire de multe alte tari, unde ,cash&carry este pe cale
de disparitie”, Tn tara noastra potentialul este Tnca unul
foarte ridicat. Prin urmare, compania, care gestioneaza
pe plan local o retea de 30 de magazine de mari dimen-
siuni, respectiv 2.700 de locatii LaDoiPasi, in franciza, si
65 de unitati proprii LaDoiPasi Extra, mizeaza pe acest
potential si va continua expansiunea pe toate cele trei
segmente in urmatorii trei ani. ,Cireasa de pe tort” va fi
reprezentata si de zona de delivery, care inregistreaza
cresteri double-digit (peste 10% - n.red.) si unde retaile-
rul are bugetate investitii substantiale.
»Am investit Tn extinderea magazinelor noastre si n
construirea unui centru de food service delivery in
Stefanesti, iar pentru urmatorii trei ani avem n plan
deschiderea a trei magazine cash&carry noi, in Romania.
Am identificat deja trei orase pentru aceste magazine. In
Bucuresti cred ca am ajuns la saturatie cu cele cinci loca-
tii cash&carry pe care le operam, este suficient. Bugetul



alocat este de ordinul zecilor de milioane de euro”,
afirma Karan Khurana. Noile magazine vor avea o suprafa-
ta mai micd, de aproximativ 4.000 mp, insa vor fi mult mai
eficiente din punct de vedere operational, avand inclusa
si componenta de livrare, completeaza Irinel Popescu,
Director Operational si membru Tn boardul executiv al
METRO. Aceastd zona de delivery a dictat, de asemenea, si
investitiile Tn extinderea magazinelor existente, retailerul
operand aceasta modificare Tn cazul locatiilor din Pitesti,
Craiova si Constanta. Prin urmare, cele trei magazine au
beneficiat de o suprafata adiacenta cuprinsa, in cazul
fiecaruia, intre 2.500 - 3.000 mp. ,Avem autorizatie de con-
structie si pentru magazinele din lasi si Suceava, care vor
fi operationale Th forma extinsa din urmatorul an financiar,
care incepe n luna octombrie. In ceea ce priveste inves-
titia in extinderea magazinului din Constanta, aceasta a
fost de circa sapte milioane de euro, la Craiova si Pitesti

in jur de 3,9 milioane de euro. Anul trecut, bugetul pentru
investitii operationale a fost undeva la 167 de milioane de
lei, iar anul acesta, circa 97 milioane de lei”, completeaza
Irinel Popescu.

Tn prezent, cele mai performante magazine de mari
dimensiuni din portofoliul METRO din punctul de vedere
al vanzarilor sunt flag ship-ul Baneasa si locatia din
Constanta. ,Din cele 30 de unitati, avem in jur de zece
magazine care inregistreaza vanzari de peste 100 de mili-
oane de euro per an”, spune Irinel Popescu.

Plus de 400 magazine LDP anual, in ultimii cinci ani

Planurile de expansiune ale METRO vor continua si in
proximitate, acolo unde retailerul gestioneaza in prezent
reteaua de magazine in franciza LaDoiPasi si locatiile pro-
prii LaDoiPasi Extra. Sub umbrela LaDoiPasi functioneaza
2.700 de magazine, tinta pentru anul viitor, cand compania
va aniversa 30 de ani de la intrarea pe piata locala, este
atingerea bornei de 3.000 de locatii. Potrivit companiei,
80-82% din partenerii LaDoiPasi detin o singura locatie
sub acest brand, dar exista si francizati care opereaza zece
sau chiar si 26 de magazine. Mai mult, 70% din locatiile
LaDoiPasi sunt situate Tn zonele suburbane si rurale.

JIn ultimii patru-cinci ani avem un plus de 400 de noi
magazine LaDoiPasi adaugate in retea anual. Credem c3,
in ciuda competitiei acerbe, comertul traditional are po-
tential si si-l va pastra pentru ca a demonstrat rezilienta.
Tn pandemie, multi clienti au redescoperit comertul de
proximitate si ulterior am avut o baza buna de clienti.
Tnvatam de la acest model si vom avea planuri impor-
tante pentru urmatorii doi ani. Vorbim de sute de locatii.
La fiecare patru ani venim cu noutati pentru a ne ajuta
partenerii sa creasca”, declara Irinel Popescu.

Aceasta este si motivatia care a stat in spatele dezvoltarii
unui nou brand de proximitate - LaDoiPasi Extra - care

a ajuns in prezent la 65 de magazine, situate in zona
urbana, obiectivul fiind de a finaliza anul acesta cu un
numar de cel putin 80 de unitati. ,LaDoiPasi Extra a fost
creat ca o zona de testare, de invatare, pentru ca tot ce
am descoperit prin acest nou concept sa fie folosit de

partenerii nostri pentru a aduce plusvaloare. In prezent,
avem variante diferite despre cum putem scala tot ce am
invatat de la lansarea LaDoiPasi Extra si nu excludem nici
francizarea. Avem mai multe tipologii de locatii - de la
up market, in care ai un anumit tip de client si o sorti-
mentatie adaptata nevoilor acestuia, la locatii care sunt
mai mult on-the-go pana la locatii care se preteaza mai
mult zonelor de cartier. Am testat pana acum sase-sapte
tipologii de locatii”, explica Irinel Popescu.

Un ecosistem rezilient la provocari fiscale?

Din punct de vedere financiar, 2024 a adus un plus de 8%
la cifra de afaceri a METRO Romania, care a atins valoa-
rea de 11,3 miliarde de lei, insa profitabilitatea a avut de
suferit, retailerul intrand pe pierdere dupa zece ani pe
plus, arata datele Ministerului Finantelor.

Nici 2025 nu va arata diferit, estimeaza Karan Khurana, in
conditiile unui climat fiscal volatil. ,Am resimtit presiu-
nea din zona fiscala inca de cand am preluat mandatul
din Romania. Avem parte de surprize aproape sapta-
manal, fie ca vorbim de salariul minim, costurile opera-
tionale, taxa pe zahar etc. De fiecare data am absorbit
aceste costuri, nu le-am transferat catre clienti. Tinem
costurile sub control acum, insa sa nu uitam ca traim
vremuri volatile. Un factor de nemultumire il reprezin-
ta impozitul minim pe cifra de afaceri. Nu functionam

ca un supermarket sau hipermarket, structura noastra
de costuri este mult mai stricta, marjele sunt mai mici.
Cred ca guvernantii ar trebui sa poata face diferenta, la
nivel de nomenclaturd, intre un retailer si un wholesaler.
Operational, suntem foarte profitabili, dar cand adaugi
astfel de taxe afectezi eficienta businessului. Initiative
fiscale ca aceasta pot bloca investitiile, inovatia, re-
crutarea, ceea ce este periculos pe termen lung”, crede
executivul companiei.

In ciuda competitiei acerbe,
comertul traditional isi va
pastra potentialul si pe viitor
pentru ca a demonstrat

rezilienta. Invatam de la

acest model si vom avea
planuri importante pentru
urmatorii doi ani.
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Business case

s,<inovatia este
pilonul care

ne va ajuta sa
crestem intr-o
piata incerta”

Anul trecut, Transilvania Nuts a aniversat zece ani de la
momentul zero. Cum ati simtit aceasta calatorie si care sunt
cele mai importante schimbatri prin care a trecut compania?
Afost o calatorie intensa si plina de Tnvataminte, marcata de
evolutii semnificative. De la un start concentrat pe un singur
produs — miezul de nuca — am ajuns astazi la un portofoliu
extins, de peste 160 de SKU-uri, cu branduri proprii puternice
si 0 prezenta solida in retailul modern si in pietele interna-
tionale. Cea mai relevanta transformare este tranzitia de la
procesator la producator de gustari cu valoare adaugata.

Ati incheiat anul 2024 cu o cifra de afaceri de peste 110
milioane de lei, in crestere cu 50% fata de anul anterior.
Ce a sustinut aceasta evolutie?

Cresterea a fost sustinuta de diversificarea produselor si a
formatelor de ambalare, lansarea gamelor sub brandurile
Nutribon si Yoli, dar si de consolidarea relatiilor cu retai-
leri strategici. Ambalajele moderne - in special cele resigi-
labile - au sporit atractivitatea produselor la raft. in plus,
parteneriatele de tip private label au contribuit pozitiv la
dinamica vanzarilor.

Care este statusul actual al businessului si cum arata
rezultatele pentru prima parte a acestui an?

Suntem aliniati cu obiectivul de crestere de peste 30%
pentru anul in curs, un target stabilit Tnca de la Tnceputul
anului. Tn prima jumatate a lui 2025, am lansat doud game
noi: granola pentru micul-dejun (patru sortimente granola,
pungi stand-up cu zip la 300 de grame) si Snacks To Go

(23 sortimente n pungi pillow la 50 g), initiative care deja
incep sa genereze tractiune in piata.

Care sunt produsele care au generat cele mai bune
rezultate si cum explicati acest lucru?

Miezul de nuca ramane produsul emblematic, cu cea
mai mare contributie la vanzari. Concret, anul trecut am
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Dupa un deceniu de activitate,
Transilvania Nuts mizeaza pe
inovatie pentru a face tranzitia

de la procesator la producator de
gustari cu valoare adaugata. Dupa
un plus de 50% la nivelul cifrei de

afaceri in 2024, mixul de elemente
pentru a continua trendul ascendent
este completat de exporturi si
consolidarea canalului TT, sustine
Valentin Stancioiu, Director Comercial
al companiei. De Alina Dragomir

inregistrat un plus de 30% pe acest produs, in linie cu tinta
de crestere pe care ne-am asumat-o. in acelasi timp, ba-
toanele cu nuci si fructe, precum si mixurile de gustari au
inregistrat o crestere constanta, pe fondul interesului tot
mai ridicat al consumatorilor pentru gustarile sanatoase si
convenabile, ready-to-eat.

Cum arata segmentarea produse pentru mic-dejun versus
gustari? Cum inclina balanta daca ne raportam la vanzari?
Gustarile continua sa domine ca volum si valoare, insa
segmentul de mic-dejun castiga teren, impulsionat de
noile lansari. Pe termen mediu, anticipam o echilibrare a
celor doua categorii, pe masura ce obiceiurile de consum
se orienteaza spre produse mai sanatoase si functionale.

Ce cota are in acest moment miezul de nuca, sortimentul cu
care ati pornit practic la drum businessul Transilvania Nuts?
Miezul de nuca detine in continuare un rol esential in
portofoliul nostru, reprezentand peste 60% din cifra de
afaceri. Oferta noastra este segmentata in doua categorii
mari: miez de nuca industrial si miez de nuca pentru retail.

Cum arata in acest moment portofoliul Transilvania Nuts
si ce ne puteti spune despre strategia de dezvoltare?
Portofoliul nostru depaseste 160 de SKU-uri, impartite
intre produse ambalate si vrac, branduri proprii si cola-
borari private label. Daca ne oprim asupra primei seg-
mentari, produsele vrac reprezinta aproximativ 15% din
business in canalul IKA Tn Romania, Tn timp ce, Tn ecuatia
branduri versus marci proprii, brandurile din portofoliu
genereaza 70% din business. Cred Tn potentialul produ-
selor vrac, unde ne pozitionam ca solution provider in
segmentul industrial si la export, dar, in acelasi timp,
investim in brandurile noastre si in consolidarea lor pe
piata locala. Spre exemplu, acum patru ani, exporturile
reprezentau 90% din total vanzari Nutribon, iar acum



ponderea a scazut la 40%, ceea ce indica o evolutie si o

consolidare a brandului pe piata din Romania. Strategia
de dezvoltare se axeaza pe inovatie, ambalaje moderne

si extinderea continua a brandurilor proprii, in special in
segmentele cu valoare adaugata.

Anul trecut, ati anuntat o investitie de sapte milioane de
euro in constructia celei de-a doua fabrici Transilvania
Nuts. Cum se va traduce finalizarea noii fabrici la nivelul
capacitatii de productie?

In acest moment, capacitatea de productie este de apro-
ximativ 10.000 de tone pe an. Noua unitate va aduce o
crestere semnificativa a capacitatii de productie si o flexi-
bilitate crescuta in ceea ce priveste solutiile de ambalare.
Acest lucru ne va permite sa dezvoltam si sa lansam game
noi, adaptate cerintelor pietelor in care activam. Concret,
vorbim despre un plus de 50% la nivelul capacitatilor de
productie. In plus, odata ce vom finaliza cea de-a doua
unitate de productie, vom configura total si fabrica actuala
pentru a fi mai eficienti.

Ce obiective financiare v-ati setat pentru anul acesta si de
unde vin cele mai mari oportunitati de crestere?

Daca ne raportam la cifra de afaceri, ne-am setat un
obiectiv ambitios de crestere de peste 30%. La nivel de
profitabilitate, clar avem in fata o provocare, pentru ca
variatiile sezoniere si fenomenele meteorologice im-
previzibile duc la fluctuatii in disponibilitatea materiilor
prime. Tn plus, contextul instabil isi spune si el cuvan-
tul. Astfel, daca anul trecut am Tnregistrat o crestere

de 16% a profitului net, in 2025 ma astept la un ritm de
crestere mai moderat. Focusul principal este pe extin-
derea exporturilor si consolidarea brandurilor proprii in
retailul autohton. Pana acum ne-am concentrat atentia
catre marile lanturi de retail, astfel ca, pentru perioada
urmatoare, obiectivul este sa construim si sa dezvoltam

canalul de proximitate, unde am abordat strategia
pasilor marunti. n acest moment, TT reprezinta 40% din
totalul vanzarilor, dar in aceasta categorie includem atat
magazinele din comertul independent, deservite prin
distribuitori, cat si clientii industriali. In ciuda scade-

rii numerice pe care retailul traditional o raporteaza,
avem in fata un canal in care vrem sa construim si sa ne
extindem distributia. Oportunitatile majore vin din diver-
sificarea portofoliului si din adaptarea rapida la noile
preferinte de consum. Inovatia este pilonul care ne va
ajuta sa crestem intr-o piata incerta.

La pol opus, de unde vin cele mai mari provocari?

Cele mai importante provocari vizeaza volatilitatea pre-
turilor materiei prime, dificultatile in atragerea persona-
lului calificat si presiunile asupra preturilor, in contextul
scaderii puterii de cumparare. Daca pana acum consuma-
torii se uitau cu atentie la cheltuieli, in contextul actual
cred ca vor analiza fiecare achizitie. Avantajul nostru este
ca activam intr-o piata in crestere si cred ca atributul de
,Sanatos” va avea in continuare un cuvant important de
spus in decizia de achizitie.

Cum arata directiile de dezvoltare a businessului daca
privim dincolo de orizontul lui 2025? Este exportul unul
dintre pilonii de crestere?

Privind dincolo de 2025, exporturile vor continua sa fie un
pilon esential in strategia noastra. in prezent, livram in
peste 26 de tari, iar exporturile genereaza aproximativ 35%
din cifra de afaceri, unele dintre cele mai importante tari
fiind: Germania, Ungaria, Austria, Franta, Belgia, Olanda,
Spania, Moldova, Serbia, Cehia, Slovacia, Polonia. Pe
termen mediu si lung, mizam pe diversificare, inovatie si o
extindere sustinuta pe pietele internationale. Initiativele
noastre reflecta angajamentul de a ramane agili si orien-
tati spre inovatie intr-un context de piata dinamic.

revistaprogresiv.ro | 39



Modulin care decid sa investeasca in angajati difera notabil daca punem in oglinda
multinationalele si companiile locale, o piesa care lipseste din puzzle in cazul celor
din urma fiind absenta unei structuri mature de resurse umane. Mai precis, ,exista

un risc de depedenta de stilul sefului”, a spus Gabriela Ciupitu, Fondator Customer
Experience Romania, subliniind importanta unei abordari strategice, nu doar

operationale a HR-ului.

Pandemia a fost un catalizator incredibil de rapid pen-
tru schimbari. Sunt multe lucruri care s-au schimbat si
apoi au revenit, sunt altele care s-au schimbat pentru
totdeauna. Cea mai mare schimbare s-a produs in zona
de flexibilitate a muncii. Am muncit de acasa cateva
luni, apoi hibrid, acum unele companii au revenit la
birou 100%, altele nu. Munca hibrida nu mai este un
beneficiu. inainte de pandemie, puteam lucra o sapta-

mana de acasa si mi se parea un beneficiu exceptional.

Acum, sa lucrezi doar o zi de acasa nu este un avantaj

tocmai bine vazut, poate doar o zi de la birou si restul

work from home. n prezent, acest aspect este chiar un
criteriu de alegere a angajatorului.
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Romania trece prin schimbari demografice si eco-
nomice majore, avem o rata ridicata a angajarii cu
norma intreagd (97% sunt angajati full-time, conform
datelor unui studiu Concordia 2023). Este un lucru
bun pentru ca ofera stabilitate pietei muncii.

De asemenea, a crescut numarul de lucratori inde-
pendenti si de persoane fizice autorizate. Cumva
acest lucru reflecta adaptarea la schimbarile econo-
mice globale.

In plus, dupa pandemie, angajatii vor sa se dez-
volte mult mai mult, atat in domeniul lor, cat si Tn
alte domenii. Nu mai cunoastem limita de fus orar.
Mai mult, tehnologia a devenit coloana vertebrala a
muncii. Toate metodele de comunicare depind acum
de tehnologie, companiile investind masiv in aceasta
zona. La toate acestea se adauga preocuparea pen-
tru well-being-ul angajatilor.



As duce discutia in zona de predictibilitate. Noi, oamenii,
vrem stabilitate si predictibilitate, pentru ca asa ii place
creierului nostru. Un angajat nou prefera sa stie ce se va
intdmpla cu el in urmatorii ani, nu doar in primele trei
luni. Reversul medaliei tine de greutatea cu care mentii
cultura organizationala a companiei atunci cand oamenii
lucreaza de acasa. Sa poti sa aduci oamenii pe aceeasi
lungime de unda si sa le creezi contexte pentru a se
intalni poate reprezenta o provocare. Angajatii trebuie
sa simta ca au un scop comun, iar acel scop comun este
clientul, este profitabilitatea businessului, pentru ca
doar asa si ei vor putea prospera ca angajati.

Cred ca ar trebui sa ne gandim la piramida lui Maslow si
sa plecam de la lucrurile de baza. in momentul in care
avem un salariu si beneficii care acopera anumite nevoi si
duc angajatul intr-un mediu safe, atunci criteriul ,salariu”,
din punctul de vedere al prioritatilor, scade. Urmatorul
factor este legat de scopul unui angajat. Este o motivatie
intrinsecd, el are un impact asupra clientilor companiei
respective. Mai este zona de evolutie - Generatia Z se
plictiseste foarte repede, este dornica sa schimbe, si
atunci invatarea si dezvoltarea pe termen scurt, dar si
lung, sunt foarte importante. Prin urmare, companiile se
uita si spre traineri externi care vin cu know-how din alte
industrii si best practice din afara tarii.

Daca pentru angajatii noi este foarte importanta partea
de salariu si evolutie, pentru retentie conteaza foarte
mult partea de conectare si calitatea leadershipului. n
momentul in care stiu ca au sustinere, oamenii raman.

Am auzit deseori sintagma ,angajatii vin pentru salariu si
pleaca din cauza managementului”. Cauza principala a ple-
carii unui angajat ramane salariul, la care se adauga lipsa de
sens si scop, pentru ca oamenii au nevoie sa vada ca munca
lor conteaza, ca au un impact pentru companie si proiectele
pe care le incep au o finalitate. Mai conteaza echilibrul intre
viata personala si cea profesionala si existenta burnoutului.
Exista si culturi de tipul ,,always-on”, chiar si in concedii, Tnsa
la un moment dat angajatii clacheaza si pleaca.

Daca vorbim de un business mic, poate fi un punct de ple-
care. In aceste afaceri, cultura organizationald este dictata
de mentalitatea fondatorului. Daca aceasta sintagma este
folosita pentru a dezvolta o cultura bazata pe respect,
empatie, poate aduce beneficii. insd conceptul poate fi
depasit daca este folosit pentru asteptari nerezonabile -
ore suplimentare, dificultatea de a avea conversatii despre

compensatii suplimentare - pe principiul ca ,in familie

nu ne cerem bani”. Relatia angajat-angajator trebuie sa

fie una profesionala, de respect, performanta si strategie
clara. Daca stam sa ne gandim, dintr-o familie nu iti poti
da demisia, pe cand de la job poti. O cultura sanatoasa
este caracterizata in primul rand de transparenta si
comunicare. Increderea si respectul ar trebui sd se rega-
seasca in orice companie atunci cand vorbim de cultura
organizationala. Aceasta cultura exista fie ca vrem, fie ca
nu vrem. lar o cultura sanatoasa inseamna sa vii cu idei
si sa fii ascultat, sa poti sa dai feedback, sa poti sa adre-
sezi intrebari, sa poti sa iti arati dezacordul cu argumen-
te si respect, fara a fi criticat sau taxat pentru asta.

Retailul si angajatii din aceasta industrie relationeaza cu
clienti, care pot fi dificili, care fac reclamatii. Acest cost
emotional pe care angajatii il platesc nu este intotdeau-
na recunoscut sau abordat. Prin urmare, o recunoastere
constanta a acestui merit poate fi o piesa de puzzle care
lipseste. Am vazut in companiile mari ca au programe

de recunoastere bazate pe calitate, mai mult decat pe
cantitate - calitate Tn interactiunea cu clientii, cu colegii.
Un alt aspect specific acestei industrii este ca marja de
vanzare este relativ mica. lar acest lucru afecteaza une-
ori investitiile Tn resursa umana, companiile considerand
ca oamenii sunt usor de Tnlocuit si subinvestesc, mai
ales n pozitiile de frontline. In acest context, companiile
cred ca trebuie sa construiasca un employee journey
mult mai clar definit.

Sunt diferente notabile Tn ceea ce priveste investi-

tiile in angajati in cele doud categorii de companii.
Multinationalele au avantajul de a avea mai multe resurse
pentru programe pentru angajati, au pachete de beneficii
mai extinse, posibilitatea de a avansa in cariera in afara
tarii. Tn acelasi timp, multinationalele pot fi rigide si biro-
cratice in luarea deciziilor si flexibilitate. Pe de alta parte,
businessurile romanesti sunt mai agile, stiu contextul si
realitatea locala, exista un sentiment de apartenenta si
contributie directd la succesul companiei. in companii-

le mici si mijlocii pot lipsi structurile de resurse umane
mature. Exista un risc de dependenta de stilul sefului.
Companiile romanesti ar putea sa vada zona de employee
experience la modul strategic, nu doar operational, sa se
uite mai mult la dezvoltarea angajatilor, programe de lea-
dership. De multe ori, managerii sunt promovati in aceste
cazuri in functie de vechimea Tnh companie.

As mai vedea pentru companiile romanesti o mai mare
nevoie de claritate a rolurilor si responsabilitatilor,
pentru a oferi, la randul lor, 0 experienta mai fluida
pentru clientii lor.
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Cele mai eficiente companii
integreaza sustenabilitatea in
afacerea lor in mod implicit, dar,
chiar si in aceste conditii, exista

o discrepanta semnificativa intre
strategia de sustenabilitate si

cea de business. Sustenabilitatea
continua sa fie tratata separat

in cadrul companiilor, lucru total
gresit, potrivit unui studiu realizat
de EY. Concluziile cercetarii

arata ca cei care integreaza
sustenabilitatea in strategia lor
generala de business se bucura de
rezultate financiare mai bune decat
cei care o trateaza ca pe un proiect
independent. De Simona Popa

SUSTENABILITATEA, AVANTA]
COMPETITIV PRIN DECIZII DE
BUSINESS ALINIATE STRATEGIC

ompaniile care integreaza sustenabilitatea
in strategiile lor de baza sunt cu 40% mai
increzatoare Tn ceea ce priveste perspecti-
vele economice in urmatorul an decat cele
care o abordeaza punctual, arata datele
celei de-a cincea editii a studiului EY Long-Term Value
and Corporate Governance Survey, care evidentiaza
presiunea tot mai mare inregistrata de companii pentru
a acorda prioritate sustenabilitatii. Studiul subliniaza
necesitatea esentiala a unor strategii de sustenabilitate
mai bine integrate la nivelul intregii organizatii, care sa
genereze valoare economica tangibila.
.Integrarea sustenabilitatii in strategia de afaceri este o
decizie strategica esentiala pentru optimizarea perfor-
mantei organizationale. Companiile care adopta aceasta
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abordare nu doar ca isi imbunatatesc rezilienta si trans-
forma modelele de afaceri pentru a raspunde cerintelor
pietei, dar beneficiaza si de o incredere cu 40% mai
mare in perspectivele economice pentru anul urmator.
in plus, consiliile de administratie ale acestor organizatii
sunt de 1,5 ori mai eficiente Tn atingerea obiectivelor de
sustenabilitate, generand astfel valoare pe termen lung
si contribuind la un impact pozitiv asupra societatii”,
explica Massimo Bettanin, Partener Schimbari Climatice
si Servicii de Sustenabilitate EY Romania.

La polul opus, neadaptarea la cerintele privind suste-
nabilitatea afecteaza reputatia unei companii si duce la
bare, arata datele EY. Concret, raportul Long-Term Value
and Corporate Governance Survey conduce la concluzia






cd, in prezent, companiile se confrunta cu exigente mai
mari atat din partea investitorilor, cat si a activistilor, in
conditiile Tn care 91% dintre companiile chestionate au
mentionat presiuni din partea investitorilor pentru inten-
sificarea eforturilor in materie de sustenabilitate, iar 78%
se confrunta cu presiuni similare din partea activistilor.
Prejudiciul de imagine reprezinta o preocupare majora,
mai bine de o treime (39%) dintre respondenti declarand
ca au fost criticati in presa pentru eforturi insuficiente n
domeniul sustenabilitatii. Acest procent scade consi-
derabil, la doar 6%, in cazul companiilor cu strategii de
sustenabilitate pe deplin integrate.

Sustenabilitatea, inca izolata in majoritatea organizatiilor

Raportul identifica o categorie de pionierat in randul com-
paniilor, denumita ,integratori ai sustenabilitatii’, adica cei
care au reusit sa incorporeze sustenabilitatea Tn structura
operatiunilor lor. Aceste companii beneficiaza de o repu-
tatie superioara, de o capacitate mai buna de atragere si
retentie a angajatilor si de un impact ameliorat asupra
mediului in care opereaza. De asemenea, acestea au
declarat ca echipele lor de conducere sunt de 1,5 ori mai
eficiente Tn ceea ce priveste aspectele legate de sustena-
bilitate, comparativ cu restul companiilor. Totusi, doar 27%
dintre companiile chestionate se incadreaza in aceasta
categorie, in timp ce majoritatea (55%) isi mentin strategia
de sustenabilitate complet separata de activitatea econo-
mica sau nu dispun deloc de o astfel de strategie.

lar cand vine vorba despre eficientizari de costuri, ini-
tiativele privind sustenabilitatea sunt primele pe lista.
Majoritatea companiilor chestionate de EY (57%) au decla-
rat ca, Tn cazul in care ar avea nevoie sa efectueze reduceri
de costuri, exista o probabilitate mai mare ca initiativele de
sustenabilitate sa fie eliminate, comparativ cu cele econo-
mice. Mai mult, 39% dintre companii considera ca sustena-
bilitatea a avut Tntotdeauna si continua sa aiba o prioritate
mai mica fata de obiectivele comerciale.

Cum poti, totusi, sa integrezi principiile sustenabilitatii in
business, intr-o tranzitie cat mai usoara, care sa paveze
drumul spre durabilitate pe termen lung?

Promovarea unui leadership unitar cu privire la angaja-
mentele in materie de sustenabilitate

Mixul dintre sustenabilitate si business nu poate avea
loc in practica daca, la nivel de management, lucrurile
nu sunt aliniate si in teorie. lar la cum arata datele ra-
portului EY, acestea nu sunt aliniate. Agenda sustenabi-
litatii este remodelata de dinamica globala, iar compa-
niile trebuie sa foloseasca aceasta oportunitate pentru
a-si remodela propriile abordari asupra modului de a
face business pe termen lung. De altfel, un alt studiu
realizat de EY la inceputul acestui an, EY Institutional
Investor Survey, arata ca, la nivel global, comunitatea
investitorilor este dominata de o viziune limitata despre
schimbarile climatice si sustenabilitate, care alimen-
teaza o orientare catre performanta pe termen scurt in
detrimentul beneficiilor pe termen lung din investitiile
de mediu, sociale si de guvernanta.
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Cultivarea unei culturi de responsabilitate comuna fatd
de sustenabilitate la nivelul Tntregii companii

Una dintre problemele majore ale neintegrarii sustena-
bilitatii in strategia extinsa de afaceri este ca nu exista

o responsabilitate comuna fata de acest aspect la nivel
de companie. Cazul fericit este al celor denumiti ,inte-
gratori ai sustenabilitatii”, care se asigura ca toti membrii
consiliului de administratie - nu doar un lider - isi asuma
responsabilitatea pentru problemele legate de sustenabi-
litate. Aceste companii de top sunt mult mai colaborative
decat restul, ceea ce ar putea avea legatura si cu rezulta-
tele lor generale mai bune n afaceri, arata raportul EY.
Instruirea tuturor cu privire la avantajele comerciale ale
sustenabilitatii

Sa stii ce trebuie sa faci pentru a integra sustenabilitatea
in operatiunile businessului este un lucru, sa si stii cum
sa o faci este cu totul altceva. Acesta este motivul pentru
care competentele sunt atat de importante la nivel de
echipa. 83% dintre integratorii sustenabilitatii spun ca
dispun si de sprijin, si de competente adecvate in materie
de sustenabilitate in cadrul companiilor lor.

Investitii active in initiative de sustenabilitate pentru a
facilita integrarea in business

Sustenabilitatea nu va fi integrata in afaceri fara o
finantare adecvata. Integratorii sustenabilitatii stiu acest
lucru si actioneaza in consecintd. Aproape toti aces-

tia (90%) spun ca au acces la finantarile necesare din
partea companiei, in comparatie cu doar 26% din ceilalti
respondenti. De asemenea, primii sunt mai eficienti in
aprobarea cheltuielilor de capital (94% fata de 28%) si
operationale (87% fata de 28%), arata raportul EY. Aceste
contraste puternice arata ca integrarea completa a suste-
nabilitatii in business este posibila cu fondurile potrivite.
Valorificarea tehnologiei pentru a sustine indeplinirea
strategiilor integrate de sustenabilitate

Integratorii sustenabilitatii inteleg ca nu pot atinge obiecti-
vele de sustenabilitate fara tehnologiile potrivite. Tehnologia
este un factor important pentru a ajuta companiile sa poata
colecta date mai fiabile, sa gestioneze mai bine performanta,
sa monitorizeze mai eficient progresele inregistrate in ceea
ce priveste durabilitatea si parametrii comerciali si, Tn cele
din urma, sa ia decizii de business mai informate, inclu-

siv decizii privind investitii strategice si alocari de capital.
,Ganditi-va, de exemplu, la sectorul alimentelor si bauturilor,
care a utilizat tehnologii pentru monitorizarea culturilor
pentru a se putea pregati mai bine pentru seceta, inundatii,
calitatea solului sau pentru a rezista la alti factori de mediu.
Exista atat de multe moduri in care tehnologia poate ajuta
companiile sa fie mai sustenabile”, explica Dr. Velislava
Ivanova, EY Americas Chief Sustainability Officer.

Metodologie: Pentru a cincea editie a sondajului EY au fost intervie-
vati, in ianuarie 2025, 200 dintre cei mai importanti lideri de afaceri
din Europa privind abordarea lor fata de sustenabilitate. Jumdtate
dintre acestia erau membri ai consiliului de administratie (prese-
dinte sau directori neexecutivi), iar cealaltd jumdtate erau CEO si
membri ai echipei executive. Acestia reprezentau toate cele 27 de
state membre ale UE, plus Norvegia, Elvetia si Marea Britanie.






Consumator

ATRIBUTUL
»LOCAL”, UN
CATALIZATOR DE

CRESTERE PENTRU

CONSUMUL DE

FRUCTE SI LEGUME

Chiar daca preturile la legume si fructe au crescut semnificativ in
ultimele 12 luni, consumatorii romani se declara dispusi sa plateasca
mai mult pentru acestea daca sunt romanesti, principalul motiv
pentru acest comportament fiind sustinerea agriculturii locale,
arata datele unui studiu realizat de iSense Solutions exclusiv pentru

Progresiv. De Alina Stan

ai mult de jumatate dintre persoanele
care locuiesc Tn mediul urban si sunt
consumatoare de fructe si legume
includ in planul lor alimentar fructele
proaspete, cel putin o data la doua -
trei zile, in timp ce doar 6% dintre ei consuma varian-

ta congelata a acestor produse, cu aceeasi frecventa.
Fructele ambalate, gata de consum, sunt alese de 12%
dintre respondenti ca parte din alimentele consumate cel
putin o data la doua - trei zile, potrivit iSense Solutions.
De asemenea, jumatate dintre participantii la studiu in-
clud, n acelasi timp, in obiceiurile lor frecvente, si legume
proaspete, in timp ce doar 7% opteaza pentru legume con-
gelate si 13% pentru legume ambalate, gata de consum.
Fata de aceeasi perioada a anului trecut, 63% declara
ca si-au mentinut comportamentul vizavi de consumul
de alimente sanatoase, in general. Exista si un segment
de 18% care si-a imbunatatit alimentatia in ceea ce
priveste produsele sanatoase, in timp ce 66% dintre
respondenti declara ca au un consum similar de fructe
si legume comparativ cu anul trecut, iar 17% au inclus in
dieta lor o cantitate mai mare din aceste alimente.
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Triunghiul de achizitie
supermarket - piete agricole - online

Tn medie, cei care locuiesc la oras au trei surse prin-
cipale din care isi procura fructe si legume - 66% din
supermarketuri/hipermarketuri fizice, 57% din piete
agricole si 40% din supermarketuri/hipermarketuri
online (Auchan.ro, Carrefour.ro, megaimage.ro, Freshful,
Sezamo etc.). La o privire mai detaliata, sunt mai multi
barbati care prefera, in general, sa isi procure alimente
proaspete de la producatori locali (34%) sau parinti/
rude (28%).

Pietele agricole sunt preferate mai mult de cei cu edu-
catie ridicata, cu venituri personale peste medie sau
care locuiesc intr-o gospodarie cu doi membri, princi-
palele motive invocate pentru alegerea acestui canal
de cumparaturi fiind prospetimea fructelor si legumelor
(41%), diversitatea produselor (39%) si sustenabilitatea
(produse locale, ambalaj redus) - 38%.

Diversitatea fructelor si legumelor reprezinta un
atribut mentionat si de 54% dintre consumatorii care
aleg drept canal de cumparaturi supermarketurile/



DE UNDE VA PROCURATI DE OBICEI FRUCTELE SI LEGUMELE? TOTAL

Supermarketuri/hipermarketuri fizice 66% 66%
Supermarketuri/hipermarketuri online 1% 40%

Magazine de cartier/aprozar 31% 33%
Producatori locali/ferme . 25% 30%

Piete agricole
Parinti/rude/cunostinte la tara
Marketplace
Aplicatii de livrare
Altele

CARE ESTE BUGETUL SAPTAMANAL PENTRU FRUCTE $I LEGUME? ' § TotAL
Mai putin de 50 de lei 25% 21%
intre 51100 de lei “% f  40%

intre 101-150 de lei

Intre 151-200 de lei
Peste 201 de lei

hipermarketurile. Lista de argumente pro este com- supermarketurile/hipermarketurile, cat si cu pietele
pletata si de confort in cumparare (53%), rapiditate agricole. In ceea ce priveste retailerii preferati de con-
(50%) si siguranta alimentara (45%). Mai mult, respon- sumatorii de fructe si legume vrac, neambalate, topul
dentii asociaza preturile avantajoase si transparenta preferintelor este condus de Lidl (67%) si Kaufland
mai degraba cu supermarketurile si hipermarketurile (64%). Mai mult, cei doi retaileri sunt in topul prefe-
fizice. In acelasi timp, la nivel de perceptie, suste- rintelor celor care isi fac cumparaturile din supermar-
nabilitatea, prospetimea si calitatea ridicata sunt ket/hipermarket indiferent de forma de prezentare a
atribute care se asociaza in egald masura atat cu fructelor si legumelor achizitionate.

CE '[Z\RI DE PROVENIEN'[T\ A FRUCTELOR $I LEGUMELOR EVITATI ?

Turcia
Egipt
Polonia
Spania
China
Maroc

Alta tara

Nu evit nicio tara, cumpar ce gasesc

Sursa:
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CAT DE IMPORTANTE SUNT URMATOARELE CRITERII ATUNCI CAND CUMPI\RA'!'I FRUCTE $I LEGUME?

Deloc important Putin important  Nici important,

Sa aiba o oferta speciala 2%
Sa aiba un pret bun 1%
Sa fie ambalate 12%
Sa fie produs romanesc

Sa fie produs bio

Sa aiba un aspect vizual placut

Prospetimea

Tara de provenienta

Sa fie un produs de sezon

Sa fie vrac

Sa fie gata de consumat

Sa aiba ambalaj reciclabil

Motivele din spatele alegerilor

Care sunt motivele care stau in spatele alegerilor in
materie de legume si fructe? Cel mai important aspect,
mentionat de 91% dintre respondenti, este prospeti-
mea, urmat de existenta unui pret bun (87%). De ase-
menea, este important ca produsele sa aiba un aspect
vizual placut, sa aiba origine locala si sa fie de sezon.
Pentru 69% dintre consumatori, un criteriu important
si foarte important de alegere a fructelor si legumelor
il reprezinta existenta unei oferte speciale, fenomenul
promotional fiind prezent si in aceasta categorie. In
acest context, 85% dintre respondenti considera ca
preturile la fructe si legume au crescut semnificativ in
ultimele 12 luni. Femeile si cuplurile cu copii resimt cel
mai mult presiunea preturilor marite in ultimul an si
gasirea unui echilibru intre pret si calitate in ceea ce
priveste fructele si legumele. Referitor la bugetul alocat
pentru acest tip de achizitii, saptamanal se cheltuie, Tn
medie, 97 de lei, barbatii si consumatorii cu educatie
ridicata si venituri peste medie alocand un buget mai
mare comparativ cu populatia generala.

Pe de alta parte, jumatate dintre respondenti se declara
dispusi sa plateasca mai mult pentru fructe si legume
daca acestea sunt din productie romaneasca. n plus,
70% cauta sa cumpere fructe/legume locale pentru
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Important Foarte important

nici neimportant

(¥ 23% 44% 25%
2% 9% 46% 1%

17% 40% 20% 1%

Sursa:

a sustine agricultura din Romania. Cu toate ca exista
tendinta de a evita China si Turcia in ceea ce prives-

te provenienta fructelor si legumelor, o treime dintre
participantii la studiu nu au o problema cu nicio tara de
provenienta atunci cand isi cumpara fructe si legume.
Privind insa Tn detaliu, sunt mai multi barbati, in gene-
ral, care manifesta o reticenta vizavi de acest aspect,
51% afirmand ca evita sa cumpere fructe si legume din
Turcia si 47% din China.

Tn privinta momentului din zi ales pentru a consuma
fructe, 49% opteaza pentru gustari de-a lungul zilei, in
timp ce 37% le mananca la pranz. Legumele sunt con-
sumate de obicei la pranz (73%) si la cina (60%). Masa
de pranz este aleasa mai mult ca moment de consum
al legumelor de catre femei si persoane cu educatie
ridicata sau venituri personale peste medie.

Cercetarea este reprezentativa pentru populatia utiliza-
toare de internet, din mediul urban, consumatori de
fructe si/sau legume, indiferent de modul de prezentare -
proaspete, congelate sau ambalate, gata de consum.
Studiul a fost efectuat in perioada 20 — 24 iunie 2025, pe
un esantion de 505 respondenti, cu vdrste cuprinse intre
18 si 65 de ani, marja maxima de eroare +/- 4,27% la un
nivel de incredere de 95%.
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PIATA VINULUI, PE O TRAIECTORIE
ANEVOIOASA SPRE MATURIZARE

SI RAFINARE

Piata vinului din Romania
traverseaza inca o perioada

de ,maturizare si rafinare”,
generata de investitii constante
care permit trecerea la vinuri
de calitate superioara, capabile
sa se impuna inclusiv pe pietele

externe. In acest context,
producatorii considera ca
succesul industriei va veni din

educatie - atat a consumatorilor,

cat si a fortei de munca -, din
inovatie si din capacitatea de
a construi branduri romanesti
puternice. De Simona Popa
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iata vinului din Romania se poate lauda cu
cresteri atat valorice, cat si de volum in ulti-
mele 12 luni, in retailul modern, potrivit da-
telor de retail audit furnizate de RetailZoom.
Concret, vorbim despre un plus de 6,7% in
ceea ce priveste volumele vandute in perioada iunie
2024 - mai 2025 fata de iunie 2023 - mai 2024 si o cres-
tere valorica de 10,1%. Vinul alb detine cea mai mare
cota de piatd raportat la volumele vandute (54,7%), in
crestere cu 51% in perioada analizata. Urmatorul in top
este vinul rosu, urmat de vinul rosé, potrivit datelor
RetailZoom. Important de mentionat este faptul ca
brandurile domina piata vinurilor, marcile proprii fiind
aproape insesizabile in categorie. insg, in ciuda rezul-
tatelor promitatoare, piata vinului din Romania se afla
intr-un moment de cotitura privind potentialul de dez-
voltare, intrucat noi taxe sunt anuntate pentru aceasta
industrie. Asociatia Producatorilor si Exportatorilor de
Vinuri din Romania (APEV) trage un semnal de alarma
privind introducerea accizei pe vinul linistit, o masura
care, sustine asociatia, este departe de a aduce bene-
ficii economiei, dar care ar putea afecta grav intreaga
industrie vitivinicola romaneasca. Noua acciza, cuprinsa
ntre 76,19 si 83,81 lei/hectolitru, ar putea duce la creste-
rea artificiala a preturilor, pierderea competitivitatii pe
pietele externe si falimentul multor producatori mici si
mijlocii. Acciza echivaleaza cu o crestere de pana la 25%
fata de pretul de productie in cazul vinurilor economice.




Marja de profit in acest segment este sub 10%, ceea ce va
face modelul de business nesustenabil. Mai mult, aceasta
decizie vine intr-un context dificil, explica asociatia. In
2024, productia de vin a scazut cu aproape 20% din cauza
schimbarilor climatice, iar costurile de productie, energie,
transport, forta de munca, sunt in continua crestere.

Unde se afla Romania pe harta internationala a vinului

Cu o suprafata totala cultivata cu vita-de-vie de 187.000
de hectare (din care 8.179 ha struguri de masa), Romania
se afla intre primele zece tari la nivel mondial cu cele
mai mari suprafete viticole si pe locul sase n Europa,
depasind tari precum Portugalia, Chile sau Australia, Tn
ceea ce priveste productia de vin, potrivit Organizatiei
Mondiale a Vinului si Viei. ,Piata interna absoarbe co-
varsitoarea majoritate a vinului produs, doar un pro-
cent redus ajunge la export, in comparatie cu alte tari
europene aflate in pozitii similare ca suprafata cultivata.
Asta indica un potential important nevalorificat pentru
dezvoltarea exporturilor, mai ales pe pietele emergente”,
explica Madalin Simion, Marketing Director Murfatlar,
producator care a inregistrat o crestere de doua cifre a
vanzarilor in prima jumatate a acestui an, sustinuta de
un proces accelerat de premiumizare a portofoliului.
Piata vinului Tn Romania are caracteristici de stabilitate,
cu o cerere interna solida si o crestere modesta a exportu-
rilor, ,cu tendinte vizibile de Tmbunatatire sub aspecte de
modernizare (a culturilor de vita-de-vie si a tehnologiilor
de productie, care pot imbunatati calitatea vinului obtinut,
dar si o optimizare a costurilor) si de premiumizare”,
considera si Razvan Serghiuta, General Manager Cramele
Cotnari. ,Altfel spus, piata se afld intr-o perioada de tran-
zitie, de la cantitate la calitate si de la volum la valoare”,
adauga acesta. De altfel, pentru Cramele Cotnari, prima
jumatate a anului 2025 a fost una buna, cresterea inregis-
trata de companie fiind una peste media pietei. ,Sporul de
crestere inregistrat a fost atat in volum, dar mai important
a fost Tn valoare, consumatorul canalizandu-si preferin-
tele catre game up-mainstream (consumatorii informat,i)
si premium (consumatorii orientati catre exclusivitati).
Pentru noi, acest segment, in care consumatorii migreaza
de la produse ieftine spre o calitate rezonabila, a fost cel
mai dinamic”, spune Directorul General Cramele Cotnari.
Piata vinului, In Romania, s-a maturizat, dar mai e mult

loc de crestere, considera Silviana Petre-Badea, Directorul
General SERVE, afacere de familie care se concentreaza pe
cultivarea sustenabila a viilor si pe vinuri single vineyard,
cu identitate. ,Avem provocari majore din cauza schimbari-
lor climatice si a scaderii consumului de alcool in general.
Pe de alta parte, asa cum arata statisticile la nivel inter-
national, exista un trend de crestere a interesului pentru
soiuri locale, regionale, cu personalitate, ceea ce poate
insemna o oportunitate pentru vinurile romanesti, atat la
export, cat si pe piata locala”, considera Silviana Petre-
Badea. Romania are un potential de noutate in afara tarii,
lucru datorat interesului in crestere pentru regiune, con-
sidera Crina Dulute Florea, Marketing Manager si Membru

10,1%

Cresterea in valoare a pietei de vinuri si spumante

in perioada iunie 2024 - mai 2025

1 %6

Cresterea in volum a pietei de vinuri si spumante
n perioada iunie 2024 - mai 2025

in Consiliul de Administratie Domeniile Averesti. ,Un factor
favorabil a fost cresterea calitatii vinului din Romania, pe
fondul investitiilor mari din acest domeniu. In acest mo-
ment avem atuul cantitate-calitate, insa ne lipsesc forta
brandului de tara si mecanismele adecvate unei promovari
internationale”, considera aceasta.

Comparativ cu alte piete europene, Romania este inca

o piata tandra, plasata in spatiul competitional intens
sustinut de tarile cu traditie indelungata, precum ltalia

si Franta. ,De aceea, este esential sa ne concentram pe
productia vinurilor din soiuri autohtone care sa trezeasca
interesul consumatorilor europeni si, in acelasi timp, sa
impuna prin calitate o noua nisa in domeniul preferintelor
in functie de gust”, considera Andreea Stoica, proprietarul
Avincis, care detine o crama in Dragdsani si care a readus
in atentie Alutus, un soi de strugure specific zonei, numele
provenind de la vechiul nume latin al Oltului. ,in anul 2020
am reusit sa avem prima productie invechita in butoaie
de stejar, oferita spre vanzare in editie limitatd in 2024 cu
numele de Cuvée Valerius Alutus Primus. Acest vin a fost
produs Tn exclusivitate de Crama Avincis si, fiind un proiect
Tn care am investit atatea resurse, i-am creat o eticheta
iconica. Tn 2024 si Tn acest an, vinul a obtinut medalii de
aur la competitii internationale”, adauga Andreea Stoica.
Pe de o parte, Romania are un avantaj natural: soluri
fertile, microclimate variate si soiuri autohtone valoroa-
se. Pe de alta parte, provocarea ramane transformarea
acestui potential Tn valoare adaugata reala, in produse
competitive, bine pozitionate pe pietele externe. ,Piata
vinului din Romania este intr-o etapa de maturizare.
S-au facut progrese semnificative in ultimii 15-20 de

ani, in special prin investitii in tehnologie, know-how si
replantari. Avem crame care respecta standarde interna-
tionale, vinuri premiate si un interes crescut din partea
consumatorului roman pentru calitate, origine, poveste.
Totusi, mai e loc de consolidare - mai ales in branding,
export si educarea pietei interne. Romania poate deveni
un jucator de top in regiune, dar are nevoie de coerenta
strategica si sustinere constanta, atat la nivel de in-
dustrie, cat si la nivel guvernamental’, considera Oana
Belu, CEO Domeniile Ostrov, companie care, in prima
jumatate a acestui an a inregistrat o crestere moderata
fata de perioada similara din 2024, sustinuta in principal
de segmentele de retail si HoReCa, dar si de diversifica-
rea canalelor de distributie, inclusiv online. ,Totodata,
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EVOLUTIA PIETEI VINURILOR SI SPUMANTELOR, SEGMENTARE iN FUNCTIE DE CULOARE

1?1'32{2;2 ?r!lr:IaOTl:ﬁ? Cota de piatd Cota de piatd
MAT vs MAT-1 MAT vs MAT-1 nvaloare fn volum

VIN ALB

VIN ROSU
VIN ROSE

MAT = iun. 24 - mai ‘25, MAT-1 = iun. '23 - mai 24

Retaileri cooperatori: Carrefour (hiper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), Xpress, Inmedio, METRO, Sursa:

PENNY, Profi

consumatorul roman a devenit mai atent la calitate, la
povestea vinului si la raportul corect pret-calitate, iar
acest lucru ne avantajeaza, pentru ca noi mizam tocmai
pe aceste valori”, spune Oana Belu.

Interes crescut pentru spumante si vin fara alcool

Chiar daca pare ca vinul spumant si-a pierdut elanul in
ultimul an, valoarea vanzarilor pentru acasa (in-home)
s-a majorat cu 4,4% in MAT Martie 2025 fata de MAT Martie
2024 si penetrarea segmentului a intrat pe trend des-
cendent, Tn timp ce vinul linistit a inregistrat un avans
valoric de 13,4%, arata datele YouGov Shopper Romania.
Tn perioada precedenta (MAT Mar. 24 vs. MAT Mar. '23),
spumantele cresteau cu 20% si atrageau cumparatori

noi, ritmul fiind asemanator cu cel al categoriei de vinuri
linistite. Tn acelasi timp, trendul volumic s-a inversat: de la
+8%, spumantele au ajuns la aproape -8% in MAT Mar. '25
versus anul anterior. Principala problema a acestui seg-
ment este faptul ca pierde cumparatori, in special dintre
cei tineri (cu varsta pana in 29 de ani), conform YouGov
Shopper Romania. Shopperii cu venituri mari sunt singurii
care mai aduc cresteri valorice Tn subcategoria vinurilor
spumante. Per ansamblu, n jur de sase din zece gospoda-
rii au achizitionat vin cel putin o data in intervalul aprilie
2024 - martie 2025, persoanele cu varsta de peste 50 de
ani fiind cel mai relevant target de consumatori pentru
categorie. Si, chiar daca datele generale la nivel de piata
indica o scadere pentru vinurile spumante, situatia este
diferita in cazul Parmafood, companie din cadrul Aquila.
,Consumul de vinuri spumante nregistreaza o tendinta
de crestere continua, iar compania noastra este pregatita
sa acopere aceasta cerere, fiind importator al produselor
Piper Heidsieck - Champagne, Serena 1881 - Prosecco,
Contadi Castaldi - Franciacorta si Castell D'Or (renumit
producator de Cava)", sustine Eduard Jakab, Wine Brand
Manager. Astfel, evolutia Parmafood Group Distribution
pe primul trimestru al anului 2025, in comparatie cu 2024,
a fost de crestere cu 33% pe canalul de comert modern si
13% n canalul HoReCa.

Nu doar vinurile spumante au fost pe crestere, ci si cele
fara alcool. Parmafood a adus recent in tara produsul
Serena - 0.0% Alc., ca o completare a portofoliului de vi-
nuri fara alcool deja existent. Pana la aceasta extindere a
portofoliului, compania distribuia produsele partenerilor
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Miquel Torres si Veuve Du Vernay din aceasta categorie.
»Aceste vinuri fara alcool/low-alcool sunt produse de
nisa, insa este un trend emergent, in special Tn orase-

le mari, printre tineri. Nu in ultimul rand, ambalajele
neconventionale n care sunt introduse vinurile - cele de
tip doza sau sticlele miniaturi din aluminiu — apar din ce
n ce mai des ca propuneri in portofoliile producatorilor
de vin, in incercarea lor de a se apropia de noile genera-
tii de consumatori”, adauga Eduard Jakab.

Strategii pentru impulsionarea vanzarilor

Piata vinului din Romania se afla intr-un proces de matu-
rizare si rafinare, considera Mihnea Olariu, Coproprietarul
Domeniilor Franco-Romane, prima plantatie viticola
certificata ecologic din Romania, care, in prima juma-
tate a anului 2025, a inregistrat o crestere a vanzarilor

de aproximativ 12% fata de perioada similara din 2024,
evolutie sustinuta in principal de performanta vinurilor
albe si rosé, dar si de extinderea parteneriatelor in zona
HoReCa. ,Observam o evolutie clara a gusturilor consu-
matorilor, o deschidere tot mai mare catre soiuri autoh-
tone si vinuri premium, dar si o presiune mai mare pe
pret si competitivitate. Este o piata care combina in egala
masura potentialul de crestere cu provocarile adaptarii
rapide la tendintele globale. Romania are potentialul real
de a deveni un reper pe harta vinurilor europene, cu con-
ditia unei colaborari stranse intre producatori, autoritati
si canalele de distributie”, considera acesta.

Totodata, nevoia de diferentiere prin calitate, sustenabili-
tate si identitate este mai importanta ca oricand, consi-
dera Bogdan Plesoianu, Directorul General al Domeniului
Bogdan, crama care a Tnregistrat o evolutie stabila in
prima jumatate a acestui an, sustinuta in principal de por-
tofoliul biodinamic si de consolidarea parteneriatelor din
retailul specializat. ,Segmentul vinurilor premium a avut o
performanta peste medie, in special in canalele directe si
e-commerce, unde povestea vinului si trasabilitatea sunt
mai bine intelese si valorizate de consumatori. Strict la
categoria bio si biodinamic, se remarca un interes tot mai
mare. Consumatorii sunt atenti la origine, sustenabilitate
si ambalaj. Se prefera etichetele curate, eco, care comu-
nica valori autentice. De asemenea, vinurile spumante
artizanale, vinurile cu continut redus de alcool si soiurile
autohtone bine interpretate castiga teren”, explica Bogdan



Plesoianu. Compania a derulat investitii recente pentru a
sustine dezvoltarea si a implementat un proiect in cadrul
programului AFIR - ,Biodinamica: Din brazda in casa - lant
scurt de produse biodinamice”, care vizeaza conectarea
producatorilor locali cu consumatorii si promovarea unei
agriculturi regenerative, sustenabile. Domeniul nu este
unul lipsit de provocari, pentru ca practicile biodinamice
presupun multa munca manuala, ceea ce creste costurile.
La nivel de vanzari pe piata locald, desi consumatorii de-
clara ca suntin cautarea vinurilor locale, cu poveste, cand
vine vorba despre achizitiile din retail, promotiile inca au
un cuvant de spus privind alegerile la raft. Astfel ca produ-
catorii incearca sa echilibreze strategia cu lansari sezonie-
re, sampling si campanii de brand care sa puna accent pe
calitate si poveste, nu doar pe pret. ,Strategia promotio-
nala este atent calibrata si monitorizata pentru mentine-
rea echilibrului intre volum si profitabilitate. lar in cazul
nostru, ponderea vanzarilor realizate in regim promotional
variaza intre 30 si 35% din totalul vanzarilor anuale, cu
variatii in functie de subcanal de vanzare si categorie de
produs”, declara directorul general Cramele Cotnari.

Faptul ca promotiile sunt foarte importante in sectorul
de retail si se vad imediat Tn vanzari confirma si re-
prezentanta SERVE, companie pentru care acest canal
reprezinta 38% din vanzari, fiind prezenta in cele mai
mari retele internationale. Tnsa, cum SERVE este o crama

mica, de familie, cel mai mare potential de crestere il are
segmentul Direct-to-Consumer, inclusiv turismul la crama.
~Promotiile joaca un rol tactic, dar nu strategic. Tn cazul
nostru, vinurile cu poveste, certificari si calitate su-
perioara nu sunt promovate agresiv prin discounturi.
Estimativ, doar 15-18% din volumele vandute sunt parte
din actiuni promotionale punctuale, menite sa atraga
prima cumparare sau sa creasca recurenta”, adauga
Directorul General al Domeniului Bogdan, crama care
trimite 20% din productia de vin la export, n tari precum
Germania, Japonia, Olanda si Canada, unde interesul
pentru vinurile biodinamice romanesti a crescut. ,Vizam
extinderea in pietele scandinave, unde sustenabilita-

tea si certificarile bio/biodinamice sunt deja criterii de
selectie a vinului”, adauga Bogdan Plesoianu.

Siin cazul Domeniilor Franco-Romane, promotiile
reprezinta in jur de 10-15% din totalul vanzarilor, dar
compania sustine ca apeleaza strategic la promotii, fara
a afecta perceptia de valoare a brandului. ,Punem accent
mai degraba pe oferte personalizate, pachete tematice si
beneficii pentru clienti fideli decat pe discounturi agresi-
ve”, sustine Mihnea Olariu.

Promotiile sunt un instrument esential, dar trebuie fo-
losite inteligent, este de parere si executivul Domeniilor
Ostrov. ,Promotiile pot genera volum, dar daca nu sunt
integrate intr-o strategie coerenta de brand, pot eroda
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perceptia de valoare. De exemplu, vinurile din gamele
Naiada si Pelin au avut o performanta foarte buna, bene-
ficiind de repozitionare, promovare activa si recunoastere
la nivel international. Tn portofoliul nostru, vanzarile in
promo variaza in functie de canal si sezon, dar in medie se
situeaza intre 25-30%. Nu mizam pe preturi mici, ci pe un
echilibru Tntre valoare si accesibilitate”, spune Oana Belu.

Provocarile industriei

Regula este relativ simpla, spun producatorii si distribui-
torii de vinuri pe piata locala: notorietatea se construieste
n HoReCa, volumele se realizeaza in comertul traditional
si modern, dar si online. Dar exista tot timpul riscul puterii
de cumparare, cel putin Tn viitorul apropiat. ,Consumul
intern de vin a scazut cu 11%, ceea ce indica o presiune pe
volum si pret. Impredictibilitatea primelor luni ale anului,
care a dus la o contractie a pietei in general, precum si
noile reglementari fiscale vehiculate sunt cateva elemen-
te definitorii pentru ceea ce se va intampla in perioada
urmatoare. Bineinteles, consumul este influentat si de
educarea cumparatorului, de schimbarea de generatii si
de obiceiuri de consum. Clientul final are nevoie de in-
formatie pentru a intelege diferentele de calitate si pret’,
spune Eduard Jakab, Wine Brand Manager Parmafood.
Totodata, schimbarile legislative, in special cele intro-
duse intr-un termen scurt si fara claritate, genereaza in-
certitudine si costuri suplimentare. ,SGR-ul, de exemplu,
desi bine intentionat, a fost implementat cu dificultati si
a presupus investitii rapide Tn echipamente, training si
adaptare logistica. Pe termen lung, ne dorim mai multa
predictibilitate si consultare reala intre stat si mediul
privat, astfel incat masurile sa nu blocheze initiativa, ci sa
0 sustina”, spune executivul Domeniilor Ostrov.
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Printre cele mai mari provocari mentionate de produca-
tori se numara si costurile logistice, ambalajele si mate-
ria prima - toate afectate de instabilitatea lanturilor de
aprovizionare. ,in plus, complexitatea sistemului fiscal
genereaza costuri administrative suplimentare si incer-
titudine. La nivel de distributie, fragmentarea canalelor
si presiunea pe pret in retail ingreuneaza constructia de
brand si migrarea spre valoare adaugata”, adauga repre-
zentantul Murfatlar.

Totodata, conditiile climatice tot mai instabile (seceta extre-
ma, grinding, valuri de frig), lipsa fortei de munca, fragmen-
tarea pietei si concurenta acerba, pretul produselor versus
valoarea perceputd, accesul in retailul modern, instabilitatea
canalului HoReCa, logistica si distributia scumpa se Tnscriu
pe lista provocarilor. ,Noi, producatorii, ne confruntam cu o
serie de provocari structurale si operationale atat pe lantul
de productie, cat si pe cel de distributie, fiind direct afectate
competitivitatea, profitabilitatea si sustenabilitatea acestei
industrii”, sustine reprezentantul Cramele Cotnari.

»Am resimtit in piata o reticentad in consum, cauzatd, spunem
noi, de nesiguranta generald. in business, provocarile au fost
amplificate si de modificarile legislative (introducerea SGR-
ului, modificarile de salariu minim pe economie, e-factura,
SAF-T)" a adaugat Directorul General SERVE.

~Toate schimbarile fiscale, atat locale, cat si internationale,
au dus la Tncetinirea si chiar renuntarea la unele proiecte, la
cresterea volumului de munca si a timpului petrecut pentru
alinierea la conditiile mereu schimbatoare si la o crestere
usoara a pretului de vanzare al produselor noastre”, adauga
reprezentanta Domeniile Averesti.

O alta provocare tine de atragerea consumatorilor tineri in
categorie. ,,Reprezinta un segment pentru care trebuie sa lup-
tam, pentru ca ocaziile lor de consum (din ce Tn ce mai putine)
reclama diversificarea ofertei. lar la nivel de distributie, vanza-
rile pot face diferenta’, sustine proprietarul cramei Avincis.

Tn cazul categoriei bio, provocarea majora in ceea ce pri-
veste distributia este educarea pietei, ,mai ales in con-
textul unei concurente axate pe pret. Logistic, infrastruc-
tura slaba din unele zone si presiunea fiscald complica
lucrurile suplimentar”, sustine Directorul General al
cramei Domeniul Bogdan.

Planuri pentru dezvoltarea categoriei

In ceea ce priveste anul in curs, majoritatea producatorilor
il privesc cu optimism moderat deoarece, desi existd o des-
chidere mai mare catre vinurile romanesti si o consolidare
treptata a segmentelor premium, reglementarile fiscale pot
afecta atat puterea de cumparare, cat si bugetele de inves-
titii prevazute de producatori pentru dezvoltarea categoriei.
,Stabilitatea fiscala si politica interna, dar si contextul
geopolitic regional vor juca un rol esential Tn traiecto-

ria pietei pe termen mediu si lung”, spune directorul de
marketing al Murfatlar. Compania deruleaza in prezent un
plan ambitios de investitii din Romania, fiind intr-un amplu
proces de modernizare a liniilor de productie si a intregului
flux tehnologic, care vizeaza eficienta, calitatea si flexibili-
tatea operationala. Totodata, reconstruieste complet parti






Dezvoltarea categoriei in retail

Pentru a sustine dezvoltarea categoriei si, mai mult, pentru

a pune producatorii locali pe harta internationala a vinurilor,
Carrefour Romania a lansat, ih urma cu sase ani, programul
Deschidem Vinul Romanesc. Multi dintre producatorii

inclusi in program au fost listati pentru prima data intr-o
retea nationala de retail, iar unii au facut pasul catre

pietele internationale, fiind premiati in cadrul competitiilor
internationale precum International Wine Contest Bucharest,
Concours Mondial de Bruxelles, International Wine Challenge
sau Decanter World Wine Awards. ,De la initiere si pana
acum, programul a crescut constant, astfel ca astazi avem

un portofoliu de peste 300 de etichete. Peste 60 dintre
acestea sunt vandute exclusiv in Carrefour si provin de la 19
crame partenere. De asemenea, programul cuprinde zeci de
furnizori, crame mici si mijlocii, din principalele zone viticole
ale tarii”, explica Costela Dumitru, Beverage Product Manager
in cadrul Carrefour Romania.

Categoria de vin ocupa un rol important in strategia Carrefour
Romania, iar prin programul Deschidem Vinul Romanesc,
retailerul subliniaza importanta sortimentului local in gama
de produse mercantizate. ,Vedem o tendinta ascendenta clara
si Tn vanzari, cu o evolutie pozitiva atat in volum, cat si in
valoare in prima jumatate a anului fata de aceeasi perioada

a anului precedent. Acest trend ne motiveaza sa diversificam
portofoliul de produse disponibile”, adauga Costela Dumitru.
Tn ceea ce priveste preferintele de consum, vinul alb detine
cea mai mare pondere Tn vanzarile categoriei, iar acest
comportament se reflecta si in cadrul programului Deschidem
Vinul Romanesc. ,Pe de alta parte, segmentul vinurilor fara
alcool inregistreaza o crestere semnificativa, alimentata de
tendintele de consum responsabil si de orientarea catre
alternative sanatoase. Totusi, aceasta categorie este inca

la inceput, astfel ca, desi procentual evolutia este vizibila,
volumul ramane inca limitat. Ne asteptam ca aceasta
categorie sa continue sa creasca si sa se diversifice in
urmatorii ani”, sustine reprezentanta Carrefour Romania.

Tn prezent, retailerul are un portofoliu vast in categoria
vinurilor, de aproximativ 2.000 de articole, dintre care mai

mult de jumatate sunt produse in Romania. De asemenea, in
hipermarketurile de mari dimensiuni, Carrefour are o zona
special destinata vinurilor, sub forma de crama. in ceea ce
priveste criteriile de achizitie, retailerul sustine ca provenienta
locala conteaza tot mai mult si devine un criteriu relevant, mai
ales pentru consumatorii care Tsi doresc sa sustina producatorii
romani sau care cauta vinuri autentice, cu poveste.

Raportat la 2025, estimarile retailerului sunt prudente, avand
in vedere contextul economic general si presiunile asupra
puterii de cumparare. ,Ne propunem sa introducem oferte
speciale si formate accesibile Tn aceasta categorie, protejand
astfel puterea de cumparare a clientilor si mentinand
interesul pentru un segment cu potential ridicat”, explica
reprezentanta Carrefour Romania.
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din cladire si modernizeaza integral crama, un proiect care
implica investitii de mai multe milioane de euro anual,
potrivit informatiilor furnizate de companie.

,Obiectivul este clar: sa transformam Murfatlar Tntr-un
standard al productiei moderne de vin, pregatit sa ras-
punda atat cerintelor pietei interne, cat si provocarilor
exportului. Acest efort se desfasoara in paralel cu inves-
titiile Tn portofoliul de branduri si Tn imaginea companiei.
Strategia noastra pentru perioada urmatoare continua
directia nceputa in 2023: consolidarea portofoliului pre-
mium, extinderea pe piete externe si investitii consistente
in modernizare si branding. Ne concentrdm pe game cu
valoare adaugata, vinuri seci, produse inovatoare pe baza
de vin si relansarea unor branduri emblematice precum
M1 Murfatlar”, explica Madalin Simion. Astfel, pentru anul
acesta, compania estimeaza o crestere de minimum 35%
a cifrei de afaceri, cu obiectivul ambitios de a atinge 50%,
in functie de evolutia canalelor HoReCa si de export.
Aceasta crestere este sustinutd de succesul noilor lansari,
de reactivarea unor parteneriate strategice si de optimi-
zarea operationala aflata in desfasurare.

Tn cazul Cramele Cotnari, strategia de investitii vizeaza
cresterea competitivitatii prin inovatie, sustenabilitate

si eficienta. Astfel, compania a investit in modernizarea
plantatiilor viticole prin optimizarea arhitecturii planta-
tiilor si introducerea de sisteme moderne de sustinere,
achizitii de echipamente si utilaje tehnologice pentru
cresterea productivitatii si optimizarea consumului ener-
getic in procesul de vinificatie, precum si utilaje agricole
performante pentru intretinerea plantatiilor si recoltare
mecanizata. Nu in ultimul rand, a investit in eficienta
energetica, avand deja un parc de panouri fotovoltaice
de 400 kw, intr-o statie de epurare care asigura tratarea
integrala a apelor tehnologice rezultate din procesul de
vinificatie, respectarea integrala a normelor de mediu in
vigoare, reintegrarea apei tratate n circuitul natural, in
conditii de siguranta. ,Strategia noastra de business se
bazeaza pe trei piloni: cresterea valorii portofoliului de
produse orientate spre segmentele up-mainstream si
premium, consolidarea prezentei in canalele de distribu-
tie cu potential si eficientizarea operatiunilor noastre prin
investitii continue in tehnologie si sustenabilitate”, spune
directorul general Cramele Cotnari. Astfel, pentru anul in
curs, compania estimeaza o crestere de 15-17% fata de
anul anterior, 2025 fiind pe traiectoria ultimilor ani.
,Chiar daca economia Tn ansamblul sau ramane intr-un
context volatil, piata vinului continua sa avanseze catre o
maturizare vizibila. Consumatorii devin mai educati, mai
atenti la calitate si mai receptivi la produse autentice. La
Cramele Cotnari ne propunem nu numai sa supravietuim
schimbatrilor, ci sa le transformam Tn motoare de creste-
re”, considera Razvan Serghiuta.

Care este vizibilitatea vinului romdnesc pe pietele externe
si cum se adapteazd producdtorii la tendintele actuale de
consum, cititi pe larg in Focus+, disponibil

pe www.revistaprogresiv.ro
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O CATEGORIE IN CARE
DIFERENTIEREA PRIN INOVATIE
DEVINE MUST-HAVE

Piata deodorantelor si antiperspirantelor a continuat sa creasca

in primele cinci luni ale acestui an, insa accentul s-a mutat vizibil

de pe cresterea valorica pe cea in volum, intr-un context puternic
promotional. In aceste conditii, diferentierea prin inovatie sau valori
de brand devine tot mai dificila, dar si mai necesara. De Alina Stan

uvinte precum ,discount”, ,,oferta”, ,2+1” sau Marketing Manager Sarantis Group. in cazul companiei pe

,pret special” au devenit regula, nu exceptie care o reprezinta, inceputul lui 2025 a fost marcat de o

in categoria de deodorante si antiperspiran- dinamica ,provocatoare”, cu scaderi moderate n porto-

te. Acest climat genereaza presiune pe pret foliu, atat pentru Elmiplant, cat si pentru STR8.

si determina o fragmentare a alegerilor de ~Evolutia vine pe fondul unui climat puternic promo-
brand - consumatorii sunt mai dispusi sa incerce alter- tional, cu accent pe volum, discounturi si presiune
native la produsele pe care le folosesc in mod curent, mare pe pret, ceea ce afecteaza n special brandurile
daca acestea sunt in promotie, spune Adriana Ilioiu, care nu investesc agresiv in acest tip de vizibilitate. Ne
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confruntam cu presiuni asupra marjelor si migrarea
consumatorilor intre branduri, in functie de promotiile
din magazine. in acest context, ne-am concentrat pe
mentinerea relevantei si vizibilitatii la raft, dar si pe
consolidarea elementelor diferentiatoare - formule
eficiente, sigure pentru piele, si un echilibru ntre pret
si calitate”, afirma Adriana Ilioiu.

,Provocator” este cuvantul care defineste anul acesta si
pentru Colgate-Palmolive Romania, compania inregis-
trand un prim trimestru cu o crestere sustinuta a vanzari-
lor, urmat Tnsa de o moderare a ritmului sau chiar scaderi
pe anumite categorii. O alta schimbare este sursa creste-
rii, care acum este mai mult din volum decat din valoare.
Deodorantele reprezinta o categorie cu impact sezonier
mare si abia acum incepem sa vedem care sunt tendin-
tele anul acesta. Insa de la inceputul anului observam in
piata un interes crescut pentru promotii, atat din partea
retailerilor, cat si a consumatorilor, ceea ce ne-a deter-
minat si pe noi sa reconsideram strategia. De asemenea,
ultimii doi ani au adus repozitionari de marime si pret

la majoritatea jucatorilor. Spre deosebire de anii trecuti,
cand vedeam cresteri double-digit sau high single digits
in majoritatea categoriilor noastre, acum vedem o preca-
utie in consum, dar si o crestere a volumului in promo”,
sustin reprezentantii Colgate-Palmolive Romania.
Penetrarea categoriei deodorantelor si antiperspiran-
telor inregistreaza in continuare un procent ridicat, de
76,4% Tn perioada aprilie 2024 - martie 2025, cunoscand
o crestere atat in valoare, cat si in volum, comparativ cu
anul precedent, arata datele YouGov Shopper Panel Ro.
Mai mult, valoarea achizitiilor per cumparator a crescut
in intervalul analizat cu un ritm double-digit, ce vine
atat din majorarea pretului mediu, cat si a volumului
achizitiilor per shopper, comparativ cu ultimul an.
Analizand n detaliu, in structura pietei pe formate se
evidentiaza ca lideri ai categoriei trei tipuri principale
de produse: spray, cu o penetrare de circa 60%, deodo-
rante tip stick solid (27,7%) si deodorante de tip roll-on
cu gel (23,7%).

Din punctul de vedere al tipului de ambalaj, ponderea
cea mai mare este detinuta de ambalajele metalice,
avand o cota valorica de 674%, iar din perspectiva
genului, deodorantele si antiperspirantele pentru femei
nregistreaza cel mai mare share in valoare (57%), mai
arata datele YouGov Shopper Panel RO.

Marje erodate de promotii tot mai agresive

Vanzdrile s-au mentinut sau chiar au crescut usor
cantitativ in primele luni din acest an, insa marjele

au fost erodate de promotiile tot mai agresive, spune
Adriana Ilioiu. ,Discounturile, ofertele 1+1 sau preturile
speciale au devenit practici uzuale, iar acest climat
promotional a determinat consumatorii sa se orienteze
mai putin dupa brand si mai mult dupa pret. Brandurile
cu prezenta puternica Tn magazine au avut un avantaj
competitiv clar, ceea ce s-a reflectat direct in cifrele de
afaceri”, afirma reprezentanta Sarantis Group.

2%

Cresterea in valoare a pietei de deodorante

in perioada iunie 2024 - mai 2025

12%

Cresterea in volum a pietei de deodorante
in perioada iunie 2024 - mai 2025

Si Andreea Dinca, 1U Romania&Moldova PC Category&CSP
Lead Unilever SCE, vorbeste despre o crestere semnifi-
cativa a sensibilitatii fata de promotii si oferte speciale,
astfel incat, pentru multi consumatori, acesti stimuli
pot face diferenta intre a ramane fideli unui produs
familiar sau a incerca unul nou. Pe langa acest aspect,
achizitia este dictata in prezent si de functionalita-

tea produsului si relevanta emotionala a brandului.
~Ambalajul joaca un rol din ce in ce mai important - un
design atractiv, afirmatii concise si usor de inteles,
precum si mesaje legate de sustenabilitate influenteaza
din ce Tn ce mai puternic decizia finala. Astfel, am gan-
dit variante diferite de ambalaje, potrivite pentru nevoi
si momente diferite de consum”, explica Andreea Dinca.
De asemenea, Natalia Jidavu, Product Manager Farmec,
declara ca loialitatea fata de brand este influentata de
disponibilitate si oferte punctuale. ,in prezent, alege-
rea consumatorului la raft este dictata in principal de
pret, iar acesta este urmat indeaproape de raportul
calitate-pret. Promotiile joaca un rol esential in decizia
de cumparare, in special in contextul economic ac-
tual. Pentru a face fata acestor dificultati - scaderea
consumului si presiunea concurentiala crescuta -, am
intensificat campaniile promotionale si ne-am adaptat
strategia de comunicare/promovare existenta. Pe de
alta parte, tot mai multi clienti sunt atenti la ingredien-
tele produselor pe care le aleg si cauta beneficii reale”,
afirma Natalia Jidavu.

La randul sau, Mihaela Arion, Brand Manager Fa (brand
aflat in portofoliul Henkel), sustine cd, in materie de
achizitie, consumatorii cauta in prezent produse care

sa ofere confort pe tot parcursul zilei, fara sa provoace
iritatii sau disconfort. ,Cererea pentru formule blande
cu pielea, fara parabeni si fara aluminiu este in crestere.
De asemenea, ambalajele reciclabile si formulele ve-
gane devin tot mai importante, consumatorii preferand
brandurile care demonstreaza un angajament real fata
de protectia mediului. Parfumurile placute si senzatia
de prospetime joaca un rol esential in alegerea pro-
dusului, prin urmare acestea trebuie sa fie moderne si
adaptate tendintelor pietei”, completeaza Mihaela Arion.
Un alt aspect care dicteaza achizitia produselor din
categorie tine de o atentie sporita pentru gramajele
mai mari, de tip overfill, spun reprezentantii Bolton
Romania, companie din portofoliul careia face parte
brandul Borotalco. ,incepand cu acest an, avem, in
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EVOLUTIA PIETEI DEODORANTELOR, SEGMENTARE iN FUNCTIE DE TIP

iﬂicg{gﬁ ?;"vaoTJﬁ Cota de piatd Cota de piat3
MAT vs MAT-1 MAT vs MAT-1 nvaloare nvolum
STICK 3,8% 41% 18,1% 15,4%
ALTELE* 485,7% 390,2% 0,2% 0,2%
MAT = iun. 24 - mai '25, MAT-1 = iun. '23 - mai 24
Retaileri cooperatori: Carrefour (hiper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, Xpress, Inmedio, METRO, Sursa:

PENNY, Profi

editie limitata, variante de 200 ml - original, invisible si
pure. Inovatiile sunt deosebit de importante pentru noi.
Astfel, incepand din acest an, toate produsele Borotalco vor
beneficia de o formula noud, imbunatatitd, cu Vegetalc -

un amestec brevetat, cu ingrediente 100% vegetale si bio-
degradabile”, afirma oficialii Bolton Romania.

Inovatia = adaptare continua

Desi vorbim de o piata matura, in categoria deodorantelor
si antiperspirantelor inovatia joaca un rol esential, chiar
daca asta nu se traduce intotdeauna prin lansari masive.
Astfel, pentru Sarantis Group, inovatia inseamna adaptare
continua la nevoile reale ale consumatorilor, la contextul
de piata si la noi asteptari legate de formulari, sustenabi-
litate sau eficienta. ,In 2025, in categoria deodorantelor,
pastram focusul pe ingrediente sigure, formule blande si
promisiuni functionale clare - protectia anti-pete, lipsa
alcoolului sau durata de protectie extinsa. Pentru bran-
dul Elmiplant evaluam extinderea gamei cu optiuni mai
adaptate preferintelor clean beauty, iar in cazul STR8 vom
continua sa investim in variante noi de parfum si editii
limitate sezoniere, care raspund nevoii de prospetime si
noutate in segmentul masculin”, spune Adriana Ilioiu.
Inovatia face parte si din ADN-ul Henkel, companie care
are in plan pentru acest an lansarea mai multor inovatii
,care vor consolida pozitia Fa ca un brand modern si res-
ponsabil”, afirma Mihaela Arion. ,Urmeaza noutati la nivel
de portofoliu si beneficii, astfel incat sa devenim o alegere
sigura si usoara pentru consumatorii de la raft”, detaliaza
reprezentanta Henkel.

Totodata, inovatia este un pilon esential si in strategia
Unilever SCE, nu doar ca motor de crestere, ci si ca instru-
ment de mentinere a relevantei in fata unui consumator
tot mai informat si exigent, afirma Andreea Dinca. ,Ne
concentram pe dezvoltari care aduc valoare reala, fie ca
vorbim de eficienta sporita, ingrediente inovatoare sau
experiente de utilizare superioare. In 2025, ne continuam
angajamentul prin formule imbunatatite n gamele Dove
si Dove Men+Care, cu focus pe elementele tot mai cauta-
te de public, cum ar fi agenti activi de origine naturala,
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parfumuri moderne, dar si promisiuni de eficienta pe care
le putem respecta”, declara reprezentanta Unilever SCE.
Lansarile de noi produse se afla pe lista prioritatilor din
acest an si pentru retailerul dm drogerie markt, prezent pe
piata prin brandul propriu Balea. ,Ne concentram constant
pe lansarea de noi produse inovatoare sub marca proprie,
ceea ce ne permite sa raspundem nevoilor in continua
schimbare ale consumatorilor si sa ne mentinem compe-
titivitatea pe piatd. Anul acesta, venim cu noutati intere-
sante cum ar fi deodorantul crema Balea Sensitive, care
ofera o protectie delicatd, ideala pentru pielea sensibila.
De asemenea, am lansat deodorantul antiperspirant stick
Balea Maximum Protection, care asigura o protectie de
lunga durata impotriva transpiratiei, raspunzand astfel
cerintelor consumatorilor. Mai mult, ne concentram pe
strategii de marketing eficiente si pe utilizarea canalelor
digitale, care ne permit sa ajungem la un public mai larg si
sa raspundem mai bine nevoilor consumatorilor”, preci-
zeaza Edwin lorgovan, Manager de sortiment dm.

Investitii pentru mentinerea relevantei

Tn cazul Unilever SCE, planul de investitii pentru acest

an reflecta angajamentul companiei pentru o abordare
echilibrata ntre constructie, inovatie si apropierea de
consumatori. ,Yom continua sa investim in media integra-
td, cu un mix puternic de digital, TV si activari tactice, dar
si in executia la punctul de vanzare. O directie strategica
importanta ramane dezvoltarea portofoliului, in speci-

al in segmentele premium si in extinderea penetrarii in
categoria masculina, unde vedem potential consistent de
crestere”, explica Andreea Dinca.

Pentru anul in curs, compania estimeaza un avans valoric
de doua cifre a afacerilor fata de 2024, evolutie sustinuta
de un mix intre inovatie, adaptare la tendintele de consum
si 0 executie comerciala riguroasa. ,Cele mai importante
motoare de crestere sunt formatele mari, care castiga tot
mai mult teren in preferintele consumatorilor prin raportul
calitate-pret excelent, precum si extinderea portofoliului
in segmente cu potential ridicat, in special in zona de pro-
duse premium si in categoria masculing, unde potentialul
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este considerabil. De asemenea, identificam oportunitati
semnificative Tn cresterea consumului per utilizator, pe
fondul unei asteptari crescute pentru performanta si
beneficii multiple, dar si in atragerea de noi consumatori,
prin comunicare targetata si oferte personalizate”, mai
spune reprezentanta Unilever SCE.

n cazul Colgate-Palmolive Romania, anul acesta va fi
unul de consolidare si de stabilizare a pozitiei in piata,
cu cresteri mici sau moderate Tn majoritatea categori-
ilor, care vor veni in primul rand din volume, dar si din
premiumizare. ,Investitiile vor continua anul acesta
trendul si strategia anilor trecuti, singura modificare fiind
cresterea ponderii digital versus media traditionala, dar
si un interes crescut pentru investitiile Tn vizibilitatea

la nivelul punctelor de vanzare”, declara reprezentantii
Colgate-Palmolive Romania.

Tn schimb, pentru Farmec, planul de investitii vizeaza
zona de productie, compania urmarind automatizarea si
digitalizarea proceselor, cu scopul de a creste eficienta si
volumele realizate. n acelasi timp, producatorul clujean
va investi sume importante in lansarea/relansarea unor
game noi, precum si in modernizarea celor deja existente.
,Estimam o crestere sustinuta a cifrei de afaceri si pentru
anul 2025. Cele mai mari oportunitati vin din expansiunea
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comerciala (cre§terea numarului de magazine de brand) Si
din cresterea comertului online. In plus, retehnologizarea
si automatizarea liniilor de productie ne va permite sa op-
timizam costurile si productia pentru produsele din por-
tofoliul companiei. Nu in ultimul rand, puterea de inovare
pe care o avem, care se reflecta in toate produsele noi si
modernizate pe care le vom lista, va sustine trendurile
ascendente din ultimii ani”, mentioneaza Natalia Jidavu.
Tn ceea ce priveste investitiile bugetate de citre Henkel,
valoarea acestora va fi mai mare comparativ cu 2024.
.Cresterea reflecta angajamentul nostru de a sustine dez-
voltarea brandului Fa; este un efort strategic, ce vizeaza
nu doar performanta pe termen scurt, ci si consolidarea
pozitiei intr-o categorie competitiva. La nivelul vanzarilor,
estimam ca vom incheia anul 2025 cu o evolutie pozitiva,
sustinuta de o performanta solida la nivelul ambelor linii
de business Consumer Brands. Desi majoritatea catego-
riilor contribuie la aceasta crestere, cele mai importante
oportunitati pentru compania noastra vin din categori-

ile mari - detergenti - sau cele cu dinamica accelerata,
precum detergentii pentru masina de spalat vase si cele
destinate parului - coloranti, produse de ingrijire si stiliza-
re”, afirma Mihaela Arion.

Sarantis Group se va concentra anul acesta pe investitii in
categorii cu potential de crestere pe termen lung, dar fara
a neglija segmentele mature precum cel al deodorante-
lor. Tn aceasta categorie, investitiile vizeaza consolidarea
prezentei la raft, optimizarea sortimentului in functie de
performanta si sustinerea brandurilor prin activari pro-
motionale directionate. ,Desi nu vorbim despre investitii
masive in inovatii pentru aceasta categorie in 2025, rama-
nem pregatiti sa ajustam strategia in functie de tendintele
de consum si de evolutia competitiei. Ne concentram pe
optimizarea sortimentului, pe prezenta eficienta in cana-
lele potrivite si pe mentinerea relevantei brandurilor prin
mesaje clare si adaptate consumatorului modern”, spune
Adriana Ilioiu.

Si retailerul dm investeste anul acesta in dezvoltarea
marcii proprii, cu accent pe inovatie si diversificare.
~Performantele marcilor proprii ale dm Tn categoria deo-
dorantelor, cum ar fi Balea, Balea Men, Seinz. si alverde,
sunt semnificativ superioare celor ale brandurilor nationa-
le si internationale. De asemenea, cota marcilor proprii in
totalul categoriei a crescut cu cateva procente fata de anul
precedent, ceea ce demonstreaza o apreciere tot mai mare
din partea consumatorilor pentru produsele noastre. Cele
mai importante oportunitati de crestere vin din inovatiile
constante pe care le aducem in portofoliu, precum si din
extinderea gamei de produse. De asemenea, ne concen-
tram pe strategii de marketing si pe utilizarea canalelor
digitale, care ne permit sa ajungem la un public mai larg.
Pentru anul Tn curs, estimam ca vom mentine un trend po-
zitiv in vanzarile categoriei, continuand sa ne consolidam
pozitia pe piata. Conform celor mai recente date furnizate
de Nielsen, am observat o crestere puternica a cotei de
piata a brandului dm, ceea ce ne confirma ca strategia
noastra de marketing si vanzari este pe drumul cel bun. Ne
dorim sa pastram acest impuls”, conchide Edwin lorgovan.
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esi o prezenta discreta in mediul de
business, Giampaolo Manzonetto este
un nume sonor in industria locala a
bunurilor de larg consum, activand in
ultimii 20 de ani Tn companii interna-
tionale cu notorietate, in care misiunea principala a
fost aceea de a reaseza businessurile, indiferent ca
vorbim despre transformare organizationala, readu-
cere pe trend ascendent sau dezvoltare. Si chiar daca
parcursul sau profesional este legat de piata FMCG, in
spate nu se afla neaparat un plan bine pus la punct,
ci mai degraba o combinatie intre coincidente fericite,
deschidere in fata noului si ,un dram de noroc”. ,Tatal
meu absolvise Facultatea de Matematica la Parma si
mi-a sugerat sa pastrez traditia de familie de a studia
la Parma, dar Economie. Eu nu eram insa decis si osci-
lam Tntre economie si inginerie, insa am gasit cumva
un compromis si i-am spus ca voi merge la Facultatea
de Economie daca voi gasi un apartament in care
sa stau pe perioada studiilor ca sa nu fac naveta.
Coincidenta a facut ca Tn ultima zi de Tnscrieri sa ga-
sesc apartamentul, asa ca mi-am tinut promisiunea”,
povesteste managerul.
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Sub semnul coincidentei sta si prima sa interactiune cu
industria bunurilor de larg consum. ,Cred ca ceea ce m-a
ghidat in viata personald, dar si in cea profesionala este
curiozitatea. Intotdeauna mi-a placut sa descopar culturi
noi, traditii si limbi diferite. Tocmai de aceea, in 1998,

am acceptat fara sa stau prea mult pe ganduri rolul de
Financial Controller in cadrul Parmalat Rusia, desi anterior
ocupasem functia de Manager de Export pentru o compa-
nie care distribuia corpuri de iluminat”, spune Giampaolo.
Cu doar cateva luni inainte de a se alatura companiei, a
fost achizitionata o fabrica importanta in sudul Rusiei,
astfel ca prima sa interactiune cu industria bunurilor de
larg consum a venit si cu primele lectii despre inte-
grarea de businessuri. ,Nu a fost o experienta usoara,
pentru ca a presupus o adaptare la cultura unei alte
tari, complet diferitd, si integrarea unui alt mod de a
face lucrurile. Tn plus, eu veneam din zona de comer-
cial, asa ca ziua munceam si noptile mi le petreceam re-
capituland contabilitate si finante, disciplinele studiate
in facultate”, adauga managerul. Dupa doar sase luni a
fost promovat in pozitia de CFO, rol pe care l-a ocupat
pana in 2003, cand a preluat conducerea businessului
Parmalat Romania. O oportunitate, dar si o provocare.




Tn Romania, am avut posibilitatea de a-mi folosi expe-
rienta dobandita in industria de food, pe o alta piata, si
sa ma concentrez pe dezvoltarea comerciala, extinderea
businessului si profitabilitate”, sustine Giampaolo.
Dincolo nsa de rezultatele pozitive obtinute, Romania
i-a devenit treptat a doua casa. ,,Privind in urma, mi-am
petrecut aproape jumatate din viata aici. Sotia mea este
romanca, fiul meu are dubla cetatenie si, de-a lungul
timpului, am construit relatii solide de prietenie. Am avut
oferte sa ma intorc in Italia, Tnsa nu le-am acceptat pen-
tru ca aici ma simt ca acasa. Romania este o tara care
are profesionisti foarte buni si ofera numeroase posibi-

litati de dezvoltare, iar eu vreau sa particip la asta si sa
contribui prin munca mea”, mai puncteaza executivul.

0 noua provocare

Desi cea mai mare parte a carierei sale este legata de
grupul Lactalis, Giampaolo a ales sa schimbe macazul
atunci cand a simtit ca si-a indeplinit misiunea. ,imi
place sa am provocari si toate experientele mele profesi-
onale au fost marcate de acest lucru. Ele mi-au oferit
posibilitatea sa aduc valoare intr-o industrie, cea de

”

food, si mi-au adus numeroase satisfactii profesionale”,
povesteste el. In 2024, Giampaolo a acceptat o noud
provocare, preluarea pozitiei de CEO in cadrul Caroli
Foods Group, un business in care dezvoltarea reprezinta,
din nou, principala miza. ,Am ramas fidel industriei de
food pentru ca mi se pare un scop nobil sa faci parte din
businessuri care hranesc oameni, iar Caroli Foods Group
face asta de peste 30 de ani. Anul trecut m-am alaturat
unei companii foarte bine organizate si care a con-
struit pas cu pas pentru a ajunge unul dintre liderii de
produse de carne ambalata din Romania. Cred ca exista
in continuare foarte multe oportunitati in acest sector
si, impreuna cu echipa, vreau sa ducem businessul cat
mai departe si sa ne consolidam rolul n cadrul grupului
Sigma, compania-mama, profitand de sinergiile interna-
tionale la care avem acces”, spune excutivul. Astfel, una
dintre prioritatile lui Giampaolo din pozitia de CEO Caroli
Foods Group este sa accelezere integrarea in grup si sa
maximizeze toate oportunitatile care vin la pachet cu
aceasta integrare. ,,Din luna mai, am inceput sa pro-
ducem, la fabrica din Pitesti, produse dedicate pentru
piata din Spania. Este o extindere a activitatii de export
care completeaza volumele regulate pe care le avem in
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strainatate sub marcile noastre. Suntem incantati sa valo-
rificam aceasta oportunitate si sa ne consolidam rolul in
cadrul grupului”, explicd managerul. in plus, un corporatist
convins, Giampaolo intelege si crede in utilitatea existentei
unui grup multinational care sa te sustina atunci cand ai
nevoie. ,Aceasta integrare poate avea efecte foarte pozitive
in ambele sensuri. Exista know-how la care ai acces per-
manent, oportunitati la nivel de optimizare de business si
productie pentru alte piete si ofera mai multe posibilitati de
dezvoltare, dar si de integrare de talente la nivel de grup”,
sustine CEO-ul Caroli Foods Group.

Un stil de leadership ,,anticipativ”

Pentru Giampaolo Manzonetto, sa te alaturi unei echipe in
pozitia de CEO nseamna mai mult decat a prelua respon-
sabilitati. Din punctul sau de vedere, acest rol inseamna

sa fii deschis, sa Tnveti din ritmul si stilul celor din jur, dar
si sa aliniezi echipele la modul personal de lucru. Astfel,
desi sunt mai putin de 12 luni de cand s-a alaturat echi-
pei Caroli Foods Group, Giampaolo sustine ca este placut
surprins de profesionalismul din companie. ,Caroli Foods
Group are o echipa de profesionisti, implicati si orientati
sa identifice solutiile cele mai bune si corecte atat pentru
dezvoltarea businessului, cat si pentru consumatori. Etica
nu este negociabila si aceasta reprezinta o valoare impar-
tasita in cadrul companiei”, mai spune el.

Tn plus, pentru ca instabilitatea este o constanta a ultimilor
ani, executivul Caroli Foods crede ca intotdeauna trebuie
sa fii pregatit sa abordezi viitorul. ,Nu cred in schimbarea
filosofiei de business in functie de context, ci mai degraba
in adaptarea strategiei la contexte economice si de risc di-
ferite. Tn intreaga lume, peisajul de business este mult mai
complex, cu provocari constante si diverse. In aceasta re-
alitate, metoda perfecta pentru a prevedea viitorul este sa
te pregatesti din timp. lar comunicarea onesta, transparen-
ta si eficienta cu echipa face diferenta”, adauga Giampaolo.
Partea pozitiva este ca acelasi stil de comunicare vine si
din partea grupului Sigma, ceea ce ajuta foarte mult pentru
ca fiecare informatie poate deveni un avantaj competitiv.
De altfel, privind in urma, valorile companiei, deschiderea,
etica, respectul fata de consumator si fata de mediu sunt ele-
mentele care au cantarit in decizia lui Giampaolo Manzonetto
de a accepta propunerea de a conduce si creste businessul
Caroli Foods Group. ,M-au atras misiunea companiei — Mancare
delicioasa pentru o viata mai buna - si cultura organizationala
puternica, aliniata la strategia intregului grup Sigma. Am simtit
ca valorile mele, dupa mai bine de 20 de ani de experienta
profesionala in food, se potrivesc cu cele ale companiei.”

,Daca trebuie sa faci ceva, sa il faci bine”

Desi avea doar cativa ani cdnd mama sa i-a spus ca daca tre-
buie sa faci ceva, fie il faci bine, fie nu il mai faci, Giampaolo
a inteles mesajul si l-a interiorizat, fiind, din acel punct,

un promotor constant al teoriei lucrului bine facut. ,Daca
vorbim despre business, aceasta s-ar traduce prin implica-
re, determinare, rezilienta. Dar in acelasi timp inseamna si
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De multe ori, daca te puiin
locul altcuiva sau alegi sa
privesti problema dintr-un

unghi diferit, poti gasi solutia

de care aveai nevoie.

nvatare din greseli si perfectionare continud®, sustine el.
Astfel, din punctul sau de vedere succesul este rezultatul
felului Tn care gandim si actionam si al modului Tn care ale-
gem sa ne raportam la esec. ,De multe ori, daca te pui in
locul altcuiva sau alegi sa privesti problema dintr-un unghi
diferit, poti gasi solutia de care aveai nevoie. Nu incurajez
greseala, Tnsa cred ca face parte din procesul de invatare.
Greselile sunt firesti Tn procesul de Tnvatare si inovatie,

in acest fel fiind impulsionate oportunitatile de crestere”,
considera Giampaolo Manzonetto.

Cat despre calitatile pe care le vede necesare pentru a coor-
dona si creste frumos oameni, dar si businessuri, managerul
Caroli Foods Group vorbeste despre mixul intre comunicare
eficientd, colaborarea cu ceilalti, orientarea spre solutii si nu
spre probleme si adaptabilitatea la schimbare. ,Caroli Foods
Group este o companie care are toate atributele necesare
pentru a reusi acest lucru. Avem un portofoliu de cinci bran-
duri puternice, capabilitati de productie si logistica proprii, la
nivel national, oameni profesionisti si dedicati, dar si un grup
multinational puternic Tn spate care pune la dispozitia noastra
toate capabilitatile de care avem nevoie pentru a ne imbuna-
tati si a livra valoare adaugata pe piata”, mai spune executivul.
Cat despre viitor, Giampaolo Manzonetto pariaza in continu-
are pe Romania, tara care ii este acasa si pentru care vrea
mai mult. ,Cred in potentialul Romaniei si imi doresc, prin
cunostintele pe care le am, sa dau ceva Thapoi tarii si oame-
nilor care m-au primit cu bratele deschise acum 22 de ani.
Tmi doresc sa reusesc sa punem cat mai multe steaguri verzi
pe Romania si sa demonstram cat loc si cati oameni cu care
poti construi frumos exista aici si, de ce nu, piata locala sa
devina exemplu de bune practici pentru alte tari”, explica el.
Misiunea nu e una deloc usoara in contextul econo-

mic actual, insa Giampaolo considera ca, prin invatare
continua si implicare, nu vorbim despre un lucru impo-
sibil. ,Sunt un adept al invatarii continue si aplic acest
lucru constant. Caut in permanenta sa Tmi Tmbunatatesc
abilitatile, iar acest lucru ma caracterizeaza atat in viata
personald, cat si in cea profesionald. Un exemplu recent
este progesul pe care il fac in a Tnvata sa cant la chita-
ra, ceva ce mi-am dorit din adolescenta. Deci cred ca
reusita, indiferent la ce nivel, este un cumul de motivatie,
tenacitate si, de ce sa nu recunosc, putin noroc”, conclu-
zioneaza Giampaolo Manzonetto.
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Stiri externe

Carrefour, planuri ambitioase pentru
expansiune pe piata din Spania

Retailerul francez Carrefour vrea sa-si consolideze prezenta pe piata din Spania, obiec-
tivul pentru anul acesta fiind deschiderea a 100 de magazine noi. Investitiile fac parte

dintr-un plan extins privind expansiunea. Concret, anul acesta au fost deschise deja 46 de
magazine noi, iar din 2019 si pana Th momentul de fatd, retailerul a pus pe harta Spaniei

691 de locatii noi, bugetul de investitii alocat in ultimii sase ani pentru expansiune pe
piata din Spania fiind de 150 de milioane de euro. Anuntul retailerului vine Tn contextul Tn
care competitorul Alcampo face restructurari si planuieste sa concedieze 580 de angajati.
Prin aceasta abordare, Carrefour raspunde la presiunea venita din partea lanturilor locale
si regionale de magazine, dar si din partea liderului Mercadona, care opera 1.614 maga-
zine la finalul anului 2024. in prezent, Carrefour detine 1.600 de puncte de vanzare si, in
ciuda eforturilor de extindere, are o cota de piata stagnanta de 9,8%, cu o diferenta sem-
nificativa fata de Mercadona, care detine o cota de piata de 26,6%. Lidl si Eroski raman n
urma, cu 6,5%, respectiv 4,3% cota de piata, conform celor mai recente date Kantar.

Premium Food Group,
parteneriat cu producatorul
mezelurilor Reinert

The Family Butchers (TFB), producatorul mezelurilor
Reinert, a facut un pas decisiv pentru stabilizarea
companiei Tntr-un context economic extrem de dificil
si aincheiat un parteneriat strategic cu Premium Food
Group (PFG), sub rezerva aprobarii din partea autorita-
tilor antitrust, anunta TFB.

In cadrul acestui proces, TFB se va separa de holdingul
InFamily Foods, iar structura actionariatului va fi mo-
dificata, astfel, in viitor, alaturi de grupul de actionari
existent condus de Dr. Wolfgang Kiihnl, PFG va detine
actiuni in TFB in calitate de investitor. Hans-Ewald
Reinert se va retrage amiabil din grupul de actionari.
Pe viitor, el se va concentra pe segmentul vegan al
holdingului InFamily Foods si va continua dezvoltarea
strategica a marcii TFB - Reinert Martinel.

Aceasta decizie survine intr-o perioada de transfor-
mari profunde in industrie: supracapacitatile structu-
rale, cresterea costurilor, cerintele de reglementare
tot mai stricte exercita o presiune considerabila asu-
pra companiilor, obligandu-le sa se adapteze in acest
mediu provocator.

TFB va continua sa opereze independent, fara restric-
tii Tn piata. Materiile prime vor fi in continuare achiziti-
onate de la diversi furnizori - fara a acorda exclusivi-
tate in favoarea PFG, asigurand astfel mentinerea unui
mediu concurential deschis.

*
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Colruyt vinde 81 de magazine
catre proprietarul Intermarché

Retailerul belgian Colruyt Group intentioneaza sa
vanda 81 de magazine din Franta catre Groupement
Les Mousquetaires, proprietarul Intermarché, valoarea
tranzactiei fiind de circa 215 milioane de euro.

in cadrul tranzactiei, care vizeaza si angajatii din aces-
te magazine, Groupement Les Mousquetaires va prelua
81 de magazine Colruyt Prix Qualité, precum si 44 de
statii de alimentare DATS 24.

Retailerul belgian opereaza o retea de 104 magazine
Colruyt Prix Qualité, 45 de benzinarii DATS 24 si trei
depozite. Divizia de retail are in prezent in jur de 2.250
de angajati, fara a-i include pe cei 105 angajati tempo-
rari. Cei mai multi dintre ei, aproximativ 1.600, lucrea-
za in magazine, pe cand 280 isi desfasoara activitatea
in depozite, iar alti 370 la sediul central.

->—

Rohlik lanseaza o companie
pentru e-grocery

Grupul Rohlik, proprietarul Sezamo si lider european n
livrarea online de produse alimentare, a lansat

Veloq, o companie independenta de tehnologie care
vrea sa transforme viitorul e-grocery la nivel mon-
dial. Cu peste un deceniu de inovatie si performanta
demonstrata in cinci piete europene, Veloq se prezinta
drept un sistem operational inteligent, creat pentru a
ajuta comerciantii sa livreze mai rapid, mai proaspat

si mai eficient. Veloq este o platforma Al end-to-end,
modulara, scalabila si complet integrabila, special
conceputa pentru industria alimentara online. Noua
companie este condusa de Richard McKenzie, fost Chief
Commercial Officer al Ocado, cu peste 25 de ani de expe-
rienta in retail. Alegerea unui lider cu un astfel de profil
confirma ambitia Veloq de a deveni un jucator strategic
la nivel global in domeniul tech pentru eGrocery.

*



Retailerii europeni se opun
preluarii Kellanova de
catre Mars

Comerciantii europeni si-au exprimat public ingri-
jorarea privind preluarea Kellanova de catre Mars,
tranzactie care ar duce la o influenta tot mai mare a
producatorului Twix si M&M'’s. Retailerii au atras aten-
tia Comisiei Europene privind aceasta fuziune, astfel
ca vaincepe o ancheta pentru a verifica daca prelua-
rea producatorului Pringles ar putea duce la o pozitie
dominanta a companiei Mars pe piata de profil. n luna
august a anului, grupul Mars a ajuns la un acord pentru
preluarea Kellanova in schimbul a 35,9 miliarde de
dolari. Tranzactia are nevoie de acordul autoritatilor
de reglementare din moment ce reuneste marci cunos-
cute pe piata bunurilor de consum. Cu toate aprobarile
obtinute, preluarea urma sa fie incheiata in prima ju-
matate a acestui an, dar acest lucru nu s-a intamplat.
Retailerii europeni se opun acestei achizitii, pentru ca
Mars si Kellanova inregistreaza, cumulat, vanzari de 52
de miliarde de euro. Desi suprapunerea gamei de pro-
duse intre cei doi producatori este limitata, concentra-
rea in sectorul alimentar este deja ridicata, ceea ce ar
slabi puterea de negociere a comerciantilor.

->—

Tetra Pak, investitii de circa
100 mil. euro pentru ambalaje
mai sustenabile

Tetra Pak a investit aproximativ 100 de milioane de
euro in cercetarea si dezvoltarea ambalajelor in fiecare
an pentru a imbunatati profilul de mediu al cutiilor de
carton fara a compromite siguranta alimentara. Aceasta
investitie a condus la inovatii precum capacele din po-
limer reciclat, dezvoltate in parteneriat cu Elle & Vire, si
Tetra Brik Aseptic 200 Slim Leaf cu o bariera pe baza de
hartie, arata datele celui de-al 26-lea raport de suste-
nabilitate realizat de companie.

Totodata, n 2024, Tetra Pak a investit alte 42 de mili-
oane de euro pentru a sprijini extinderea infrastruc-
turii de colectare si reciclare pentru cutiile de carton
pentru bauturi folosite la nivel mondial. Tn urma acestui
demers, peste 1,3 milioane de tone de cutii de carton
pentru bauturi uzate au fost colectate si trimise spre
reciclare la nivel global.

Pe parcursul anului trecut, Tetra Pak a reusit sa scada
emisiile poluante cu 25% emisiile de gaze cu efect de
sera (GES) pe intregul lant valoric, comparativ cu 2019,
aceasta evolutie reprezentand o imbunatatire de cinci
puncte procentuale fata de 2023.

->-—
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Despre calatorii imposibile devenite posibile, la INSPIRO - ('M)POSSIBLE

Cea de-a 15-a editie a INSPIRO, evenimentul FMCG, zece speakeri exceptionali si povestile lor
Progresiv departe de exceluri si aproape de inspirationale construite in jurul transformarii
oameni, a reunit la Novotel Bucharest City imposibilului Tn posibil. Pentru ca visurile care
Centre, sub tema-umbrela (I’'M)POSSIBLE, peste sunt cu adevarat imposibile sunt doar cele pe
150 de manageri din industriile de retail si care decidem sa le abandonam.

Parteneri:

€ pepsico VA/OFHG IJDE mantsi

Foods Romania

BRANDS ARE OUR PASSION
JACOBS DOUWE EGBERTS
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INSPIR(povestea 2025)

Biblioteca de visuri

,»Visurile nu au pret, dar au nevoie de un
bibliotecar. Visurile au nevoie de protectie,
ordonare si mult curaj. Fiecare copil i fiecare
om e o bibliotecd de visuri. Nu inchideti o
carte doar pentru cd e prea greu de citit”,

a spus Daniela Ordsanu, Director Colegiul
Tehnic,,Unirea” Pascani. ,Eu nu ar fi trebuit
sd fiu, dar totusi sunt. Si aceasta e realitatea
durd a unei generatii. Am supravietuit unor
momente care ar fi trebuit sa ma steargad
cumva din timp. Am stat de multe ori in
intuneric si asta m-a invatat sa aprind
lumina din mine si din noi. Am cdpatat o
constiintd a timpului si profesorul din mine
e alimentat de aceastd valoare a timpului,
pentru cd sunt constientd cd fiecare elev
are un timp limitat in care are nevoie sd fie
atins de incredere pentru a prinde aripi’, a
mai punctat Daniela Ordsanu.

Daniela Orasanu, Director Colegiul
Tehnic ,,Unirea” Pascani

¢

»Am trecut pe langa moarte, iar la
18 ani mi s-a refuzat visul meu cel
mai mare. Insa am invatat ca nimic
nu este imposibil atunci cand nu
refuzi sa rezisti.”
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,Daca vrei sa schimbi lucruri,
trebuie sa fii nerezonabil. Ca sa
faci schimbari majore, trebuie sa fii
nerezonabil.”

Nu deranjati posibilul

Rareori existd un ,nu pot” absolut. Existd
un ,nu pot acum’, ,nu pot asa”, ,,nu pot
in conditiile acestea”, a invatat Melania
Medeleanu de-a lungul vietii. ,,Nu trebuie
sd schimbi lumea, dar poti sd faci un pas
foarte mic astdzi. Si mdine altul. Pand
cand imposibilul devine posibil”, a afirmat
cu tdrie Melania. Si, mai spune ea, nu
putine sunt exemplele de oameni care
proiecteazd asupra altora propriile lor
neputinte. Dar nu pentru cd au incercat i
nu au reusit, ci pentru cd nici mdcar nu au
incercat, pentru cd li s-a pdarut imposibil.
,,Ce imi place la proiectele imposibile este
cd nu existd reguli pentru ele. Dacd vrei sd
schimbi lucruri in societate, trebuie sd le
contesti, sd le impingi spre schimbare. Iar
cei care cred cd este imposibil sunt rugati
sd nu i deranjeze pe cei care incearca”, a
mai spus Melania Medeleanu.

Melania Medeleanu, Fondator
Asociatia ZI DE BINE

%

»Cred in curaj si cred ca este un
atribut indispensabil pentru a
face diferenta in business.”

Curajul deschide drumuri

»Nu conteazd cat de mic esti atat timp

cat reusesti sd te adaptezi.” ,,Curajul nu
inseamnd sd fii pregatit. Inseamnd sd
incepi oricum.” ,Nu varsta dd greutatea
unui lider, ci curajul de a fi acolo pentru
ceilalti.” ,Curajul inseamnd sd schimbi
directia. Sa renunti la confort pentru a
creste pe termen lung.” ,Curajul inseamnd
sd conduci fdard sd ai toate raspunsurile,
dar stiind clar incotro vrei sd mergi.”
Acestea sunt lectiile care definesc
parcursul personal, dar si profesional al
lui Radu Berevoescu, General Manager
PepsiCo East Balkans, managerul care
anul trecut a fost numit General Manager
& Senior Commercial Director PepsiCo
East Balkans.

»Imi amintesc primul meu job si cdt de
inutil md simteam in fiecare zi. Eram foarte
nesigur, insd curajul m-a fdcut sda aleg
experientele reale”, a spus Radu Berevoescu
pe scena INSPIRO - (I’'M)POSSIBLE.

Radu Berevoescu, General Manager
PepsiCo East Balkans

INSPIR (povestea continui in 2026 )
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Croitor de echipe

cdtre bunica ei. ,,Bunica era croitor pentru oameni, eu sunt croitor de echipe.

,Ordinea,

increderea si

Pentru Delia Corniciuc, drumul de la imposibil la posibil a fost deschis de () () independenta,

Bunica mea m-a invdtat nu doar cum sd fac mdsurdtorile pentru o rochie.
M-a invdtat si cum sd mdsor caracterul omului. Si md ajut de o intrebare

bunatatea sunt «firele

pentru acest lucru: Povesteste-mi despre o situatie in care ai fdcut ceva corect, de matase» pe care
desi asta era cea mai grea solutie?”, a povestit Delia in cadrul evenimentului. le-am primit de la
»La bunica mea am vazut cd, dacd vrei sa schimbi ceva, trebuie sd iei
initiativd. Nu astepti sd se intample un miracol. Independenta asta inseamnd:
sd iei initiativd, sa nu te opresti, sd cauti constant solutii. Cred ca rolul unui
lider este sd dea aripi oamenilor din echipa lui”, a afirmat Delia. un croitor de oameni.”

,»27 de ani de
antreprenoriat
au venit cu
multe lectii,
dar si cu

libertatea de
a trai asa cum
vreau.”
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bunica mea si care,
astazi, ma ajuta sa fiu

Calea Experientelor

Felix Patrascanu face parte din prima generatie de antreprenori romani autentici,
vizionari, curajosi si dispusi sd o ia de la capat. ,Atunci cand am inceput businessul
doream perfectiune, si asta desi pand la acel moment nu cautasem perfectiunea.

Asa am ajuns sd fiu un mic dictator. Insd cine nu are momente in viatda de care sd-i
fie rusine?!”, a marturisit Felix Patrascanu pe scena INSPIRO. De la acel moment

a trecut printr-un burnout, a crescut constant FAN Courier si, dupa mai bine de 19
ani in care compania a ocupat pozitia de lider de piatd, businessul este pus in fata
unei noi provocari. ,,Ce vom face? Vom face in continuare foarte bine. Suntem intr-un
moment de dezvoltare si de inflexiune prin care trebuie sd ne transformdm. Dar stiu in
acelasi timp cd nu trebuie sa fim perfecti”, a mai spus antreprenorul.




(¢

,De multe ori tindem sa ne blocam
intr-un viitor pe care ni-1 proiectam
si in realitate lucrurile nu stau asa.
Delia Corniciuc, Director Fericirea nu tine de destinatie, ci de

de Marketing Danone bucuria fiecarei etape.”
Europa Centrala si de Est

Intre radacini si aripi

»Am crescut la sat, intr-un mediu
aproape militdresc, auzind foarte des

cd «nu se poate». Asa am ajuns sd am o
relatie speciald cu imposibilul. Drumul la
facultate, care ar fi trebuit sd imi redea
libertatea, s-a transformat dintr-un drum
spre necunoscut intr-un drum necunoscut.
S-a dovedit a fi un drum greu spre
autodescoperire si crestere”, a spus Roxana.
In plus, ea a ales sd priveascd fiecare
experientd profesionald ca o oportunitate
de invdtare. ,,La inceputul parcursului meu
profesional m-am bucurat sd am in jurul
meu multi sponsori de incredere. Acum
sunt propriul meu sponsor de incredere,
insd e important sa avem aproape oameni
care sd vorbeascd pentru noi atunci cand
nu suntem in incdpere’, a concluzionat
executivul FrieslandCampina Romania.

Felix Patrascanu, membru fondator
si Managing Partner FAN Courier

Roxana Tisaianu, CEO
FrieslandCampina Romania

INSPIR (povestea continui in 2026 )
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»Orice companie care nu creste
permanent, mai devreme sau mai
tarziu, va da faliment. Conteaza
sa iti gasesti propria cale si
imposibilul devine posibil.”

Solutia alternativa

Eliodor Apostolescu, Director General

si Cofondator PhoenixY, proprietarul
brandului Gusto, considerd ca s-a aflat la
locul potrivit in momentul potrivit si astfel
a reusit sd creeze un brand international
si o productie de 1,5 milioane de pungi de
pufuleti in fiecare zi. ,,Ce a facut imposibilul
posibil? Perseverenta! Povestea a inceput
in 1992, cand eram student. Au urmat
multe incercdri, multe nereusite, dar

si drumul spre produsul final, care, in
prezent, ajunge inclusiv in SUA. Am ajuns
sd exportam pufuleti cat exportd Romdnia
vinuri. Oriunde ne ducem, concurenta

este una intensd. Daca stiam cd vom avea
parte de o asa concurentd atunci cand am
inceput, nu cred cd md mai apucam de
afacere. Inconstienta este insd frumoasd
atunci cand nu o iei in seamd si te focusezi
pe visul tau’", a povestit Eliodor Apostolescu
pe scena conferintei INSPIRO.

Eliodor Apostolescu, Director General
si Cofondator PhoenixY




%

»Niciun om nu poate reusi de
unul singur. Are nevoie de oameni
care sa creada in el i cu care sa
construiasca.”

Indrazneste imposibilul

,,fndrdzni,ti imposibilul!” - acesta a fost
mesajul lui Liviu Sotre, CEO Lidas, un
business local fondat in 1993, pentru
audienta INSPIRO. , Lidas a fost infiintat de
pdrintii mei si sunt implicat in acest business
incd de la acel moment cand puneam
faiantd cu tatdl meu si vopseam structurile
metalice din fabricd. Nu am stiut si nu am
vrut neapdrat sd raman in companie, dar
dupd ce terminasem facultatea, in drumul
spre un targ de joburi, am luat decizia sda ma
intorc acasd si sd cresc acest business”, a
povestit Liviu. De la acel moment, businessul
a crescut constant si, de la o micd brutdrie
din Tulcea, la inceputul acestui an am
finalizat o investitie de 100 de milioane de
euro intr-o fabricd noud. Ingredientele din
spatele retetei de crestere? Curajul de a
crede in visul propriu, o ancorare cat mai
bund in realitatea momentului si oamenii —
pentru cd ,,we are possible”.

Liviu Sotre, CEO Lidas

%

»Priviti timpul ca pe o resursa.
Ca pe o banda rulanta pe care
sunt puse niste galeti pe care voi
decideti cu ce vreti sa le umpleti.”

Nu mai am timp!

Conferinta INSPIRO - (I M)POSSIBLE s-a
incheiat cu o serie de lectii despre timp
oferite de Adrian Florea, Fondator Trend
Consult & SoNexy. ,,Ce efect are frica,
cum te poate tine pe loc? La polul opus,

ce efect are bucuria dacd reusesti sd o
intelegi? Ganditi-vd la viata voastrd ca si
cum ar fi o prezentare. Cand aveti de gand
sd transmiteti mesajul central? Cat timp
mai aveti? Veti realiza cat de repede se
invarte banda si asta sa vd surprindd. Eu
am inteles cd nu mai am timp sd planific
ca si cum viata ar fi fard sfarsit. Nu mai
am timp sd trdiesc o viatd fard sens i in
dispute despre cine are dreptate. Nu mai
am timp sd imi fie fricd, prefer sd aleg
bucuria care inlocuieste frica si este posibil.
Nu mai am timp sd md plang de ceea ce nu
pot sd schimb, sperdand ca plansul meu sd
fie auzit. Nu mai am timp sd md consider
nesemnificativ. Pot sd schimb lumea ca
oricare dintre voi”, a punctat Adrian Florea.

Adrian Florea, Fondator Trend
Consult & SoNexy

INSPIR (povestea continui in 2026 )
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Promotii/Campanii/Lansari

Un nou sortiment de whisky
Johnnie Walker pe piata locala

PPD Global, unul dintre cei mai

importanti distribuitori de bauturi

alcoolice premium si super-pre-

mium, anunta lansarea noului

sortiment de whisky Johnnie Wal-

ker Black Ruby pe piata din Roma-

nia. Noul whisky vine sa raspunda

cererii in crestere pentru experi-

ente de lifestyle autentice, spargand barierele clasice
asociate cu experienta de savurare a whiskyului.
Johnnie Walker Black Ruby este un whisky scotian blen-
ded, ce imbina arome bogate de fructe uscate, vanilie
dulce si are un finisaj subtil afumat, fiind special creat
pentru scena moderna a cocktailurilor. Este maturat in
butoaie de vin, PX Oloroso si bourbon, fiind rezultatul
unei selectii atente de whiskyuri provenite de la cele
mai renumite distilerii din Scotia: Roseisle Distillery,
Clynelish, Glenkinchie, Cameronbridge si Caol Ila. Black
Ruby, cel mai nou membru al colectiei Johnnie Walker
Black Label, se distinge printr-o nota dulce si priete-
noasa, completand perfect trioul alaturi de Black Label
si Double Black.

*

Campanie promotionala pentru
jeleurile Yummi Gummi

Tn perioada 28 iulie-21 septembrie

2025, compania Roshen Romania

desfasoara campania nationala

pentru consumatori ,Prinde distrac-

tia si premiile cu Yummi Gummi”.

Mecanismul e simplu. Consumatorii

pot cumpara orice produs, apoi sa

inscrie bonul si pot castiga patru

sute de premii zilnice, opt console de

gaming si marele premiu, o excursie

pentru intreaga familie la parcul

de distractii din Barcelona. Jeleuri-

le Yummi Gummi sunt preferatele

copiilor, si, de multe ori, si ale adultilor. Produsele au la
baza ingrediente de calitate: suc de fructe, pectina si
coloranti naturali si sunt certificate IFS/BRC, nu contin
soia, gluten si nici grasimi. Gama contine saptespreze-
ce produse, ambalate la 70 g si 165 g, cu forme diferite
de fructe si legume, ursuleti, inghetata sau donuts,
jucause si atragatoare pentru consumatorii care vor si
un snack dulce, dar si un univers de experiente si fun.
Jeleurile Yummi Gummi, produse de catre grupul
Roshen, sunt prezente in peste douazeci de piete inter-
nationale si de patru ani si in Romania.

->—
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Noua aroma Jacobs Cappuccino,

in stil Dubai

Inspirat de trendul viral din Social

Media, Jacobs lanseaza o noua

specialitate: Cappuccino Dubai

Chocolate Style, cu aroma de

ciocolata si fistic. O combinatie

voluptuoasa de spuma bogata de

lapte si cafea solubila cu aroma de

ciocolata si fistic, ce aduce in fieca-

re ceasca rafinamentul oriental si indulgent al deserturilor
luxoase din Dubai, intr-o formula moderna, perfecta pen-
tru consumatorii tineri si curiosi. Cu o textura cremoasa si
0 aroma bogata, noul Jacobs Cappuccino Dubai Chocolate
Style transforma fiecare pauza intr-o clipa de rasfat, ca o
escapada in inima Dubaiului. Acest sortiment este Savuros
de Simplu de preparat, fiind disponibil pentru prepararea
cafelei atat in varianta calda, cat si rece.

—

SanoVita isi extinde portofoliul
de rondele

SanoVita isi extinde portofoliul de

rondele expandate prin doua noi

produse - rondele din orez brun cu

hrisca si rondele din orez brun cu

6 seminte (hrisca, quinoa, mei, in,

chia, canepa). Prin aceastd lansare,

compania urmareste sa isi con-

solideze pozitia de lider valoric in

categoria rondelelor expandate, cu

o0 cota de piata de 18%, conform Nielsen Audit, decem-
brie 2024. Noile produse din orez brun, fabricate in lo-
calitatea Vladesti (jud. vValcea), sunt disponibile deja in
reteaua Bebe Tei si in magazine traditionale selectate.
In perioada urmatoare, vor fi listate si in marile lanturi
de retail, precum si in magazinele online.

—

Noutati in segmentul de bere
fara alcool de la Peroni

Peroni Nastro Azzurro lanseaza primele

sortimente de bere fara alcool cu

arome din portofoliul companiei, in

segmentul super premium, cele doua

variante, Peroni Limone di Sicilia si

Peroni Arancia Rossa, cu 0.0% alcool,

fiind inspirate de stilul italian. Noi-

le produse ofera un gust cu arome

puternice. Peroni Limone di Sicilia are

un gust racoritor, cu arome bogate de lamaie siciliana,
iar Peroni Arancia Rossa surprinde prin prospetimea sa,
completata de arome delicate de portocale rosii. Ambele
aduc un plus de revigorare in orice moment al zilei, fiind
ideale pentru cei care prefera gustul rafinat Peroni, dar
intr-o varianta de bere fara alcool si cu note fructate.

—
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