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pentru restaurarea in profunzime a parului deteriorat
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NUMAI IN MAGAZINELE LOIAL SI IN CELE MAI BUNE SALOANE ALE ORASULUI

NUMAI IN MAGAZINELE LOIAL SI iN CELE MAI BUNE SALOANE ALE ORASULUI

Totul pentru ingrijirea parului, manichiurd, pedichiura si depilare. Produse pentru uz profesional si pentru conditii de casa.

Oficiul-magazin-academia,,Loial”: Chisindu, bd. Cuza-Voda 24 Buiucani: CC,IUS-Com’, but. 10, et. |, Centru: CC,Sun City”, but.106, et. |, tel.: (022) 21-28-31
Tel./fax: (022) 66-15-11, 77-08-06. GSM: 069 550 150, 079 550 110 tel.: (022) 83-87-44 Centru: CC, UNIC", NEW!
Botanica: Magazinul, Loial”: Chiginau, bd. Dacia 20 Tel.: (022) 66-47-07 Rascani: CC,Soiuz’; but. 136, parter,
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INVITRO

DIAGNOSTICS

Exact, comod, imediat -
valori care dorim sa le impartasim cu dvs.!

Analize medicale:

+ Tehnologii moderne a industriei mondiale de laborator
+ Cei mai buni specialisti din tara

+ Cerinteinternationale de control a calitatii - precizie confirmata de programele RIQAS / RANDOX
- sistem international de evaluare externa a calitatii (Marea Britanie)

+ Cea mai mare paletd de analize medicale (mii de teste): clinice, hematologice, hormonale,
patologii autoimune ale ficatului, genetice, citologice si histologice, markeri ai patologiei cardio-
vasculare, bio-prognosticare a riscului de cancer (cancerul glandei mamare, cancerul ovarian
s.a.), teste alergologice, analize anticorpi, infectii urogenitale, diagnosticul de infertilitate
masculina si femining, pregatirea catre sarcing, analize de preventie, teste noi sau unicale

+ Testul la Florocenoza - o solutie fundamentala de diagnostic in ginecologie - un simplu frotiu
vaginal pentru un diagnostic complet si diferenciat a circa 18 agenti patogeni

+ Majoritatea testelor (95%) timp de o zi, iar rezultatele disponibile in "Cabinetul personal” pe
www.invitro.md siin cutia dvs. postala (e-mail)

* Prelevarea analizelor la domiciliu, indiferent de conditiile meteo

+ Solicitare analize dorite si achitare on-line: rapid, sigur si convenabil.

Laboratorul Invitro Diagnostics:
noi va confirmam ca sunteti sanatosi!

Laboratorul Central:

str. Testemitanu 19/1
tel. 022 903999

Centrul de recoltare Botanica: Centrul de recoltare Rascani 1:

bul. Dacia 47/2 bul. Moscovei 15/4
tel. 022 909115 tel. 022909 117
Centrul de recoltare Buiucani: Centrul de recoltare Rascani 2:
str. Alba lulia 202 str. Bogdan Voievod 7
tel. 022 909116 tel. 022 909 179

Luni-Vineri 7:30-18:00
Sambata 7:30-14:00

Consultatia medicului si testele de laborator efectuate la timp -
garantia sanatatii dvs.!

www.invitro.md
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CASA DE BIJUTERII DIN 1920

Bijuterii pentru cei dragi

Barcelona - Atena - Hong Kong - Kuweit
Lisabona - Madrid - Mexico - Miami - Milano
Moscova - New York - Paris - Riad - Roma
Seul - Tel Aviv - Tokio - Toronto - Varsovia

Chisindu, str. Vlaicu Parcilab 31
Telefon: 022 27 57 75



RASCHI

FUR COLLECTIONS
MADE IN ITALY

Str. Vlaicu Parcalab 72
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Certificat de obtinere a cardului de discount
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PRODUSE ALIMENTARE 84 ProImobil Grup VESTIMENTATIE / ACCESORII
20 FLORIS 86 Protect-Imobil 152 Tricon
22 Slidzucker Moldova 153 My Revival
24 CasaRinaldi TELECOMUNICATII / IT 154 VASCONI
26 Franzeluta 90  Orange 156 Viggo
28  Nefis 92 Unité 158  Florentino Delure
30  Sandra 94 StarNet 160 OLDCOM
32 Pegas 96  Moldtelecom 162  Furla
34  ROGOB 164  Swarovski
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EDITORIAL

Dependenti
de brandun

La supermarket, ne place s& punem in cos cel mai bun iaurt, cel mai bun vin, cele
mai frumos ambalate paste, si acest calificativ, de cel mai frumos, inconstient, este
influentat de ce am vazut in reclamele de la TV sau din reviste, de logoul unui brand,
de literele din care e format numele produsului, de culorile si designul pachetelor.
Intr-un mall, intr&m doar in buticurile al c&ror nume ne suna cunoscut, cu mane-
chine care ne imbie din vitring, cu haine care ne reprezinta si ne pun in valoare
personalitatea.

Brandurile au intrat, apropo, si in librarii. Tot timpul o sa alergam mai intéi spre o car-
te despre care am auzit vorbindu-se la o emisiune de top sau pe al carei autor I-am
remarcat intr-o discutie. Oamenii sunt branduri si produsele pe care le creeaza ei
devin, automat, branduri.

Daca ai un statut inalt, evident ca o sa alegi un brand de masini care sa te reprezinte,
si cravata ta va avea un nume de designer, la fel si pantofii, costumul sau accesoriile.
De asemenea, vei merge la banca cea mai de incredere, la marketul care stii cd n-o
sa-ti propuna un produs expirat sau unde esti sigur ca o sa gasesti totul. Vei prefe-
ra localul in care te simti si mananci intr-un anume fel, aici o s consumi un anumit
brand de apa plata sau de cafea - lista de branduri poate fi continuata la nesférsit.
O sa va intrebatj, fireste, dupa ce criterii am elaborat aceasta editie cu 100 de bran-
duri. Sunt aceleasi ca si in celelalte proiecte ale noastre: s-a tinut cont de preferin-
tele celor care au votat pe www.vipmagazin.md, de opiniile consultantilor experti in
domeniu, dar si de vizibilitatea brandului pe parcursul lui 2016. Or, succesul intr-o
afacere inseamna, pe langa management si politici de vanzéri, investitie in brand. In
calitate, in prezentd, in publicitate. Anul 2016 a fost un an dificil pentru business si,
atunci cand v-ati gandit sa optimizati costurile, ati tdiat in primul rand din bugetele
de publicitate. Potrivit statisticilor, au scazut investitiile in publicitatea TV, radio si in
cea din presa tiparita, dar au crescut de aproape doua ori in mediul online. Per total,
investitiile in publicitate in 2016 au fost de 21.5 mIn de euro, dintre care 11 milioa-
ne s-au dus in televiziuni. Daca in 2010 in publicitatea din presa tiparita se investeau
cam 59 min de lei, in 2016 aceasta cifrd a coborat dramatic la 28 de milioane de lei.
La prima vedere, o realitate dureroasa pentru cei din toatd media. Dar, finalmente,
renuntarea la publicitate, pentru o companie, inseamna vanzari mult mai mici - o
lectie de care sper sa se tina cont pe viitor. Brandurile puternice investesc in numele
lor si se dezvoltd permanent. Cele slabe se conformeaza numelui de altadata si con-
siderd ca nu mai trebuie sa investeasca nimic. Astfel, pierd terenul.

Aici, veti afla povestile brandurilor care si-au castigat aceasta notorietate, apreciere,
increderea consumatorilor si respectul lor. Tn ani, companiile au cheltuit zeci de mii
si milioane ca sa ajunga sa aiba un nume. Un nume demn de Top 100 Branduri. Eu

zic ca e timpul sa le cunoasteti.

RODICA CIORANICA,
directorul revistei ,,VIP magazin
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Moldova _
are brandun!

Moldova are branduri! E o afirmatie autentica pentru piata interna, dar si pentru
cea internationala. Istoriile de succes ale oamenilor de afaceri de la noi sunt cea
mai buna dovada c& moldovenii au cu ce, fie ca vorbim despre branduri de vin
care s-au afirmat peste oceane, ajungand chiar si pe mesele familiilor regale ale
Europei, despre retele de cofetarii care s-au extins si au devenit populare in sta-
tele vecine sau despre restaurante moldovenesti de la ,capatul lumii”.

Moldova are branduri! Branduri ndscute si crescute in primul rand prin
inteligenta oamenilor si abia dupa aceasta prin investitii. Pot afirma cu certitudi-
ne ca o buna parte dintre businessuri au prins gustul investitiei in propriul brand
si al transformarii acestuia in locomotiva care scoate vertiginos afacerea in lume.
Analiza pietei si a comportamentului clientilor, prognozarea comportamentului
acestora, precum si strategiile de dezvoltare pe termen mediu si lung inlocuiesc
tot mai mult deciziile luate in mod intuitiv. Maturizarea businessului, respectiv a
brandurilor, este o urmare a maturizarii pietei si a celor care contribuie la crearea
si dezvoltarea brandurilor - agentiile de marketing, de comunicare, de creare si
promovare ale brandului. In toti anii de pan& acum, piata acestor servicii a c3pa-
tat, la fel ca si intreaga economie, propriile tendinte si reguli, bazate pe increde-
rea clientilor si pe istoriile de succes ale companiilor partenere.

Moldova, contrar declaratiilor pesimistilor, devine tot mai europeana. Europea-
na in sensul atitudinii. Europeana in sensul procedurilor de gestionare a brandu-
lui si a afacerilor. Europeana in sensul penetrarii pietelor indiferent de distanta
acestora fatd de Arcul de Triumf din centrul Chisindului.

® Purcari a reusit sa-si promoveze atét propriul brand, cat si pe cel al Moldovei,
n surse media de nivel international, cum ar fi Euronews.

¢ Brandul MIMI a oferit Republicii Moldova nu doar un vin de exceptie, dar si o
noua atractie turistica si un nou concept al turismului vinicol.

¢ Reteaua de coffeeshopuri Tucano s-a nascut in Republica Moldova si a ajuns
pana in Emiratele Arabe Unite.

¢ BEMOL a reusit s creeze o atmosfera extraordinara in toata tara.

e Covoarele nationale au devenit brand de tara, rendscand traditiile milenare ale
civilizatiei Cucuteni-Tripolie.

Fiecare dintre acestea au n spate cate un ,parinte” charismatic si o echipa
ambitioasa. Acestea sunt doar cateva dintre lucrurile care m-au facut sa fiu man-
dra de Republica Moldova in anul 2016.

Anul 2017 va fi mai bun decat 2016, indiscutabil.

Tot ce va trebui sa facem in anul 2017 este sa continuam séa crestem ca

profesionisti, ca branduri, ca afaceri, ca tara!

COMENTARIU

ALEXANDRA ZEMTSOVSKAYA,
directorul Agentiei de Relatii Publice ,PRofile”



COMENTARIU

Cat de rentabile
sunt brandurnile in

In cadrul ultimei editii a Celor mai indrdgi-
te branduri din Republica Moldova, scriam
despre cat de important este brandul ca
piatrd de temelie a afacerii, cat de semnifi-
cativa este relatia emotionala si psihologi-
ca pe care o stabiliti cu clientii prin brand.
In aceeasi editie prezentam zece branduri
moldovenesti cu povesti de succes, prin
prisma afacerilor cat se poate de mari.

De atunci si pana azi, multe s-au schim-
bat. Utilizam pentru analiza anterioara
datele anului 2011, iar in acestan am la
dispozitie datele anului 2015, deci exact
la cinci ani distanta - jumatate de dece-
niu al unui ciclu economic. In economie,
ciclicitatea caracterizeaza acea forma de
miscare a activitatii economice in care se
succeda alternativ perioadele de expan-
siune (crestere economica) cu cele de
contractie (scadere). Astfel, in cinci ani am
trecut prin secete, embargouri si, deja,
prin renumita frauda si crizé bancara. Pe
de alta parte, am avut si momente de
glorie - cresterea record a PIB-ului in anul
2013, de 8.9 la suta, si semnarea acordu-
lui de liber schimb cu Uniunea Europeana
n anul 2014. Am trait si continudm sa tra-
im o perioada plina de crize si oportunitati
deopotriva - vorba lui Nietzsche: ,Ceea ce
nu ne omoara ne face mai puternici”.
TREBUIE sa fim optimisti, fiindca in anul
2015 numarul companiilor active din eco-
nomia nationald a atins cota de 36 de mii,
in crestere de la cota de 33 de miiin 2011
(potrivit celor mai recente date ale Biro-
ului National de Statistica) - sunt putine
daca le raportam la mediile europene, dar
aceasta Tnseamna ca exista loc de crestere
in continuare. Cifra de afaceri cumula-

t4 a firmelor din R. Moldova a urcat de la

208 miliarde lein anul 2011 la peste 282
de miliarde lei in 2015 (un progres mai
pronuntat fata de evolutia numarului de
firme). Numarul de angajati din compa-
niile active a crescut totusi modest de la
484 de miiin anul 2011 la 489 de miin
2015. Cel mai trist indicator este rezulta-
tul cumulat al companiilor (profitul), care a
scazut la 1.5 miliarde leiin 2015 de la 13.7
miliarde lei in 2011, de peste 9 ori (!).

Ce sa zic? Cuvantul-cheie care domina
acest deceniu este OPTIMIZARE. Con-
tinuam sa optimizam, cautam rezer-

vele interne, facem cu mare greu fata
oportunitatilor externe si asteptam STABI-
LITATEA, ca sa ne putem rupe de la start
in CRESTEREA atét de mult ravnita.

Daca tot vedem ca numarul de fir-

me active creste, intelegem ca si
concurenta se inteteste, iar brandul
devine, tot mai des, o necesitate strin-
genta pentru a te diferentia de restul
colegilor si de a céstiga cat mai multi
clienti, preferabil fideli.

n editia curenta, daca tot vorbim de
concurentd, am zis sa fac o analizd a TOP
10 branduri locale versus TOP 10 branduri
straine (am exclus intentionat din ecuatie
companiile cu capital de stat sau partial
de stat). Le-am pus intr-un tabel ca sa pot
raspunde la intrebarile care ma framan-
tau (sper ca si pe voi): Cati bani genereaza
acestea pentru antreprenori? Din ce do-
menii vin? Cum concureaza intre ele? Cat

trup si suflet depun?

S| CATI BANI FAC?
Aflati ca cele 20 de branduri (locale si stra-
ine) genereaza laolaltd vanzari de peste

28 de miliarde de lei sau circa zece la suta

Moldova

{E‘-.,

B .

ANDREI CRIGAN,
directorul general al Asociatiei Oamenilor
de Afaceri din Moldova (AOAM)

din cifra totald de afaceri din economia
nationala. Adica, doar 20 de companii
(din 36 de mii active in tara!) genereaza o
zecime din vanzari - impresionant, nu?!
Cele mai de succes 10 branduri ale com-
paniilor straine au generat impreuna
afaceri de peste 19 miliarde de lei sau

de peste doua ori mai mult fata de cele
10 branduri detinute de firmele locale
(peste 8 miliarde de lei). In randul strai-
nilor, 9 din 10 branduri sunt miliardare -
doud, cu afaceri de peste 3 miliarde de lei
(LUKOIL si ROMPETROL), altele doua, cu
peste 2 miliarde (ORANGE si PETROM),
cinci, cu peste 1 miliard (METRO, TIREX,
MOLDCELL, BEMOL si SUDZUCKER) si un
milionar (GREEN HILLS).

De cealalta parte, localii se pot mandri
doar cu patru miliardari, ce au afaceri de
peste 1 miliard (JLC, LINELLA, NR.1 si SU-
PRATEN), si sase milionari (DANSICONS,
FARMACIA FAMILIEI, FIDESCO, HIPPO-
CRATES, ORIENT si VITA).
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TOP 10 branduri straine versus locale, 2015

DENUMIREA SECTOR CIFRA DE AFACERI ~ DENUMIREA SECTOR CIFRA DE AFACERI
1. LUKOIL COMERT CARBURANTI 3+ MLRD. LEI 1. JLC+ INCOMLAC INDUSTRIE LACTATE 1+ MLRD. LEI
2. ROMPETROL COMERT CARBURANTI 3+ MLRD. LEI 2. LINELLA+ UNIMARKET RETAIL 1+ MLRD. LEI
3. ORANGE TELECOM 2+ MLRD. LE 3. SUPERMARKET NR.1 RETAIL 1+ MLRD. LEI
4. PETROM COMERT CARBURANTI 2+ MLRD. LEI 4. SUPRATEN INDUSTRIA VOPSELELOR 1+ MLRD. LEI
5. METRO CASH & CARRY RETAIL 1+ MLRD. LEI 5. DANSICONS CONSTRUCTII 500+ MIL. LEI
6. TIREX PETROL COMERT CARBURANTI 1+ MLRD. LEI 6. FARMACIA FAMILIEI FARMACII 500+ MIL. LEI
7. MOLDCELL TELECOM 1+ MLRD. LEI 7. FIDESCO RETAIL 500+ MIL. LEI
8. BEMOL COMERT CARBURANTI 1+ MLRD. LEI 8. FARMACIA HIPPOCRATES ~ FARMACII 250+ MIL. LEI
2' ghj\]%ﬁmﬁgi\ZQHAR DOMNITA INDUSTRIE ZAHAR 1+ MLRD. LEI 9. FARMACIA ORIENT FARMACII 250+ MIL. LEI
10. GREEN HILLS MARKET RETAIL 500+ MIL. LEI 10. VITA INDUSTRIE CONSERVE 250+ MIL. LEI

TOTAL

19+ MLRD. LEI TOTAL

8+ MLRD. LEI

PAI SI IN CE AU INVESTIT?

Daca ne uitam peste SECTOARELE in
care sunt promovate cele mai banoa-
se branduri, observam ca strainii au
acaparat comertul cu carburanti (o nor-
malitate, dacd ne amintim ca nu prea
extragem petrol sau gaze) - 5 firme din
10 opereazad anume n acest domeniu
cu afaceri de aproape 12 miliarde de
lei. Strainii mai detin cate doua bran-
duri in telecomunicatii (4+ miliarde de
lei) si retelele de supermarketuri (2+
miliarde de lei). Un singur brand in TOP
10 este din industrie (productie de za-
har) - SUDZUCKER cu afaceri dulci de
1+ miliarde de lei.

Tabara antreprenorilor locali domina
TOP 10 cu 3 branduri de retele de retail
(afaceri de 3+ miliarde de lei) si 3 bran-
duri de retele de farmacii (1+ miliarde
de lei). Totodat3, localii investesc in bran-
duri din industria alimentara (afaceri de
2+ miliarde de lei), industria vopselelor
si a lacurilor (1+ miliarde de lei) si, pro-
priu-zis, constructiile cu venituri de 500+

milioane de lei.

CONCUREAZA SINU ,PREA”

Din cate se vede, unicul domeniu in care
concureaza brandurile din cele doua
topuri este cel al retelelor de super-

marketuri. Contrar tendintei din clasa-

ment, localii inca ,ii bat” aici pe straini,
scorul este de 3:2, foarte strans, dar inca
destul de confortabil pentru locali. Retai-
lerii autohtoni si-au extins in permanenta
reteaua, prezenta si fsi cresc standardele,
nsd nu mai au mult timp la dispozitie, tre-
buie s3 fie mult mai vigilenti in continua-
re - din 2017 in aceasta categorie intra su-
per-greii straini precum KAUFLAND, care
domina de ceva timp piata Romaniei, iar
altii, probabil, nu se vor Iasa mult asteptati.
Dupa cum este cunoscut, investitiile atrag

investitii.

TRUP SAU SUFLET? S1 UNUL, SI AL-
TUL, DAR CU MASURA - EFICIENTA
CONTEAZA!

Cum sa determinam céat trup si suflet de-
pun antreprenorii in brandurile locale -
nimic complicat. Dupa mine, numarul de
angajati este un indicator bun, sigur relativ
si atunci cum credeti cine a depus cel mai
mult trup? Strainii sau localii? Cei care tin
cu localii vor avea dreptate, brandurile
locale si-au asigurat intdietatea si anume
localii au implicat cu aproape 3 mii de
angajati mai mult decét strainii - localii 8+
mii de salariati, iar strdinii 5+ mii.

Cand vorbim de suflet, desigur ca vorbim
de motivatie, deci despre salarii si alte be-
neficii. O analiza recenta a Asociatiei Oa-
menilor de Afaceri din Moldova (AOAM)

a scos in evidenta faptul cd angajatii care
muncesc pentru companiile straine sunt
de doua ori mai bine platiti decat cei din
firmele locale, iar productivitatea acestora
este de doud ori mai mare. Deci, oamenii
care muncesc din placere iti dau mai mult
suflet decat cei care muncesc de nevoie,
lucru deja demonstrat, iar reflexia acestui
fapt asupra brandului si a notorietatii sale
este incontestabila. Sunt sigur ca antre-
prenorii care dezvolta brandurile locale
din TOP nu sunt printre cei mai zgarciti si
realizeaza clar importanta motivatiei cole-
gilor lor. Pe de alta parte, nu e usor sa con-
curezi cu strainii.

Un aspect pe care vreau sa il ating pe final
este ,sufletul” conducatorului. FEMEIA la
carma companiei e un fenomen inca mai
putin prezent pe la noi, barbatii domi-

na in pozitiile de conducere. Totusi, se
observa o tendinta pozitiva caracteristica
brandurilor locale, 4 branduri din TOP 10
(JLC, NR.1, FIDESCO si HIPPOCRATES)
sunt gestionate de catre femei din pozitia
de conducator, strainii au la cA&rma deo-
camdata doar o reprezentanta a sexului
feminin (BEMOL). O alta analiza a AOAM
in baza celor mai mari 300 de firme din

R. Moldova a scos in evidenta ca firmele
conduse de femei sunt, in medie, mai pro-
ductive si mai profitabile comparativ cu
cele conduse de barbati.
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PARTENERUL PROIECTULUI

a baza brandurilor
populare astazi au stat
idei, ambitie, multa
munca si s-a pus in joc
tot potentialul crea-
tiv si inovator al unor

curajosi care au creat

afaceri de succes. Ne
bucuram cd Mobiasbanca - Groupe So-
ciété Générale este parte a acestor istorii
de succes, prin investitia de incredere

si finantarea proiectelor de afaceri care
s-au dezvoltat si au devenit branduri re-

cunoscute, apreciate de consumatori.

Sustinem proiectul Top 100 de branduri
ale anului 2016 pentru cd este un act de

recunoastere a eforturilor unor antre-

prenori de a dezvolta acasa afaceri care
contribuie la cresterea economiei tarii,

or Mobiasbanca, de zece ani impreuna

RIDHA TEKAIA cu grupul financiar international Société
PRESEDINTELE Générale, este partenerul de incredere
MOBIASBANCA - GROUPE al antreprenorilor inca de la infiintarea
SOCIETE GENERALE sa. Faptul c3 acest clasament este re-

alizat datoritd opiniilor consumatori-
lor, exprimate prin vot direct, ii confera
obiectivitate si transparenta - aspecte

definitorii pentru noi.

Tnsusi brandul Société Générale a por-
nit dintr-o aventura antreprenoriala
acum mai bine de 150 de ani, pro-
punandu-si sa fie alaturi de alti antre-
prenori si sa serveasca economia din
intreaga lume. Adunéand acesti 150

de ani de traditie a Société Générale

in sectorul financiar si raportdndu-ne

la activitatea Mobiasbanc3, reusim sa
implementam cele mai bune practici si
sa cream o simbioza armonioasa intre
experienta unei structuri internationa-
le si valorile locale. Tocmai din acest
motiv avem legitimitatea sa evaluam
importanta valorilor care definesc un
brand, responsabilitatea fata de calita-
tea serviciilor oferite, diversitatea porto-
foliului de produse pentru a fi la nivelul
asteptarilor clientilor, a le anticipa do-

rintele si a le castiga fidelitatea.

Diferite ratinguri evalueaza popula-
ritea si recunoasterea brandurilor,
performanta acestora. Am convingerea
ca cel mai bun indicator al succesului
unui brand pe piata este atasamentul
consumatorilor fatd de el si dorinta evi-
denta a acestora de a recomanda un
produs sau un serviciu. Cred ca aceste
100 de branduri castigatoare au reusit
sd ofere garantia satisfactiei in urma
interactiunii cu ele, sa relationeze cu

clientii sai prin caracter si personalitate.

Pentru Mobiasbanca, este o onoare si o
responsabilitate sa fim parte a celor mai
de succes branduri. Aceasta recunoas-
tere a excelentei ne obliga. Vom fiin
continuare cea mai buna si de incredere
banca. Vom oferi performants, calitate,
stabilitate si transparenta. Vom continua
sd pilotam Tmpreuna cu clientii si parte-
nerii nostri proiecte de succes - lucruri

care, s-a demonstrat deja, ne reusesc!

DEZVOLTAM IMPREUNA SPIRITUL DE ECHIPA

MOBIAS
BANCA

GROUPE SOCIETE GENERALE
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PARTENERUL PROIECTULUI

CRISTIAN MORATH GUNTHER
DIRECTORUL GENERAL AL
MOLDRETAIL GROUP

linella

Alaturi zi de zi

M

n prezent, lumea in

care traim este una a

brandurilor. Respectiv,

procesul prin care un

anumit brand ajunge

sa fie cunoscut de catre

consumatori este unul

extrem de important.
Cu o competitie acerba in tara noastra,
este esential sa te diferentiezi si sa i
dezvolti o identitate unica printr-o stra-
tegie de brand bine structurata.
Punctul de pornire pentru un brand de
succes este o strategie de marketing
care, in prealabil, printr-o analiza pro-
funda, creeaza o valoare. Prin aceasta
valoare, compania trebuie sa satisfaca
nevoile segmentului sdu cheie de con-
sumatori. Abia atunci cadnd strategia de
marketing este format3, incepe crearea
identitatii produsului, care este princi-
pala activitate a strategiei de branding.
Astazi, cand vorbim despre Linella, vor-
bim despre o extindere nationala de 70
de magazine si despre o tendintd de
crestere prin imbunatatiri permanen-
te in magazinele noastre. Ne ghidam
dupa un set de principii ce traseaza
universul brandului si si lasa ampren-
ta asupra tuturor actiunilor pe care le
initiem. Compania se defineste prin
dorinta de a le oferi consumatorilor
produse fresh si calitate la cel mai bun
pret, intr-o larga varietate de sortimen-
te. Satisfactia clientului se afla in centrul
activitatii noastre zilnice, deoarece noi
suntem multumiti numai atunci cand
clientii nostri sunt multumiti. In acest
sens, avem convingerea ca succesul
nostru e in formarea unei echipe din
angajati satisfacuti, care vor indeplini
asteptarile consumatorilor. Linella isi
propune sa fie prima alegere a clientilor
n ceea ce priveste produsele proas-
pete, calitatea marfurilor si sortimentul
unic si diversificat, toate oferite intr-un
mediu ambiant cu un caracter original
si inconfundabil.

La ora actuald, putem sustine faptul

ca Republica Moldova a depasit deja
etapa itangibila in ceea ce priveste
aplicarea procesului de branding, o
buna parte dintre companiile locale

au constientizat faptul ca pentru a se
mentine in mediul concurential, aces-
tea trebuie sa lupte astfel incat sa se
diferentieze de ceilalti competitori si,
totodata, sa se impuna prin intermediul
unor platforme puternice de brand.
Mai mult, datorita climatului competitiv,
o parte dintre aceste companii au intrat
n cursa retailului modern, devenind
adeptii unor schimbari radicale, care sa
genereze noi oportunitati de crestere a
businessului.

Pe piata localg, topurile legate de
branduri sunt destul de putine. Astfel,
sustinem concursul organizat de echipa

wa
!

revistei ,VIP magazin” in realizarea unui
clasament de ,Top 100 branduri de suc-
ces in Moldova", pentru ca este o buna
oportunitate de a promova pe piata
autohtona practicile de succes in do-
meniul marketingului si al brandingului,
de a evidentia liderii in acest domeniu
si de a oferi recunoasterea brandurilor
din intreaga tara. Se stie ca un brand
de succes este acel care reuseste sa-si
mentina pozitia in top, indiferent de
fluctuatiile socio-economice specifice
ultimilor ani.

n acest concurs, brandurile mari si mici,
locale si straine, din diverse categorii,
lupta cot la cot cu concurentii din do-
meniul lor de activitate, pentru titlul de
cel mai recunoscut si cel mai de succes
brand din Republica Moldova. Acest
clasament vizeaza masurarea ,puterii”
brandurilor din perspectiva investitiei
de incredere care le este acordata de
catre consumatori. Desigur ca cea mai
mare avutie a unei companii sunt oa-
menii care au incredere in viziunea si in
brandul pentru care lucreaza, de aceea
este important de a identifica, evidentia
si premia cele mai de succes 100 de
branduri, in special pentru cei care stiu

sa le creascd atat de frumos.
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DEZVOLTAM IMPREUNA SPIRITUL DE ECHIPA

MOBIAS
BANCA

GROUPE SOCIETE GENERALE

PRODUSE ALIMENTARE
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PORIS

PRODUSE ALIMENTARE

PASTE FAINOASE, ULEIURI, ZAHAR
SI ALTE ALIMENTE DE CONSUM ZILNIC

imp de 15 de ani, bran-
dul FLORIS al S. A. ,Floa-
rea Soarelui” isi mentine

pozitia de lider pe piata
din Republica Moldo-
va la capitolul realizarea
produselor oleaginoase, fiind recunos-
cut prin folosirea celor mai moderne teh-
nologii (dar si a celor clasice) din toata
industria oleifera.

Compania are patru diviziuni principale
(elevatorul, producerea uleiului, comple-
xul de rafinare si sectia de ambalare), dar
si alte 15 subdiviziuni. in cadrul compani-
ei activeaza mai mult de 450 de angajati.
De fapt, este vorba despre o echipa de
profesionisti care sunt incadrati intr-un
proces continuu de munca si care contri-
buie la cresterea capacitatii de lucru si la
implementarea elementelor moderne in
procesul de dezvoltare a intreprinderii.
Compania proceseaza circa 250 de mii
tone de materie prima si poate produce

anual 50 de mii de tone de ulei rafinat si

de mii de tone de ulei rafinat si

ambalat anual.

QUALITY CREPUTATIEY
AWARD
°® ~-

PREMIUL MARE
CCIRM

ambalat. Dintre acestea, mai mult de 80%
din uleiul produs de S. A. ,Floarea Soare-

lui” este exportat in peste de 30 de tari.

ISTORIA S| PROMOVAREA
BRANDULUI

in 2001, S. A. ,Floarea Soarelui” a venit cu
initiativa de a inregistra marca comerciala
FLORIS. La mai putin de un an, intreprin-
derea a si inceput comercializarea uleiului
de floarea-soarelui FLORIS in Republica
Moldova. In toatd aceasts perioada, uleiu-
rile FLORIS au reusit sa capete o reputatie
impecabila datorita gustului autentic,
obtinut prin procesul de rafinare inten-
sa. Aroma delicata si prezenta vitaminei E
fac din uleiul FLORIS ingredientul perfect
pentru pregatirea oricaror bucate, fie ca e
vorba de gatit, de copt sau doar de ada-
ugarea acestuia n salate sau in conserve.
FLORIS reprezinta o marca notorie a carei
valoare este intaritd nu doar prin aprecie-
rile consumatorilor, dar si prin corespun-
derea ei cu prevederile legislative, fiind

protejata juridic.

PREMII:
Marea Medalie de Aur ,Patrimoniul Re-
publicii”, Concursul ,Marca Comerciala a

Anului, nominatia Recunoasterea consu-

PLATINUM STAR
FOR QUALITY

STELA
OSTROVETCH

D)

FLORIS este cel mai recunoscut
brand al S.A. ,,Floarea Soarelui”, fiind

unul dintre cele mai populare uleiuri

alimentare din Republica Moldova.
Este o marca notorie care isi merita
pe deplin succesul, rezultat pe care
l-a obtinut datorita faptului ca S.A.
»Floarea Soarelui” are o experienta
bogata in producerea uleiului de ca-
litate. Nu in zadar, acest produs na-
tural se gaseste pe mesele mai tuturor

moldovenilor.

matorilor”, editia 2012; International Pla-
tinum Star for Quality Award 2012, Gene-
va; International Platinum Star for Quality
Award 2012, Paris; Grand Prix, Mercuriul
de Aur al concursului ,Marca comerciala
a anului, nominatia Reputatie si Increde-
re”, Chisindu 2014; Premiul | al Concursu-
lui pentru Realizari in Domeniul Calitatii,
2016.

Text: Svetlana Tataru
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SUDZUCKER
— MOLDOVA

PRODUSE ALIMENTARE

PASTE FAINOASE, ULEIURI, ZAHAR
SI ALTE ALIMENTE DE CONSUM ZILNIC

tidzucker Moldova, im-
preuna cu o echipa de
specialisti germani, de
15 ani implementeaza
in Republica Moldova

traditia europeana de
cultivare a sfeclei de zahar.

Sudzucker Moldova este fiica cea mai
mica a corporatiei europene ,Stdzucker
AG". Chiar de la infiintarea sa, compania
a dat dovada de un potential inalt, acti-
vand intr-un mediu concurential dur, pe
o piata interna deschisa si pe una externa
instabila. Aceastd experienta va fi utila si
pentru Stidzucker AG in timpul cel mai

apropiat, in conditiile in care, din 2017,
piata europeana a zaharului va incepe
sa functioneze dupa regulile unei politici
agrare comune a UE, absolut noi si maxi-

mum liberalizate.

ISTORIE SI REZULTATE

In modernizarea procesului de produce-
re a zaharului au fost investite in jur de

42 min. de euro. La fabricile de zahar din
Drochia si Falesti a fost renovat aproape
tot utilajul tehnologic. Ca urmare, pierde-
rile de zahar au scazut de trei ori. Fabricile
si-au sporit capacitatea de prelucrare a
sfeclei de zahar cu 25%, capacitatea me-
die de producere a fabricii din Drochia
constituind acum 3,4 mii de tone pe zi,

iar cea din Falesti - 3,7 mii de tone pe zi.
Compania vinde pe piata interna aproape
40 de mii de tone de zahar si exporta pes-
te 50 de mii de tone.

La fabrica din Drochia a fost implementat

proiectul ,energia verde”. In fiecare sezon,

de mii de tone de za-
hdr anual produce
Stidzucker Moldova.

DR. ALEXANDER
KOSS

IERUE
IMITENSIRYRDE

Siidzucker Moldova este o locomotivd
puternica si sigura. Aceastd locomoti-
vd, creata in baza pieselor autohtone
de catre ingineri-constructori germani,
deservita si condusa de un echipaj mol-
do-german experimentat, se indreapta
spre o destinatie bine ochita — eficienta

si bunastare.

biogazul produs aici acoperad 15-20% din
consumul de gaz al fabricii. Fabrica de bi-
ogaz din Drochia este cel mai mare furni-

zor de ,energie verde” din toata tara.

PROMOVAREA BRANDULUI
Promovarea imaginii corporative
Stdzucker Moldova se bazeaza pe strate-
gia dezvoltarii stabile si pe relatii de par-
teneriat cu producatorii agricoli si consu-
matorii. lar ,Domnita” si ,Cinci inimioare”
sunt cele mai recunoscute marci in randul

produselor de bacanie din R. Moldova.
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PRODUSE ALIMENTARE

PASTE FAINOASE, ULEIURI SI ALTE
ALIMENTE DE CONSUM ZILNIC

astele, uleiul de masline,
otetul balsamic, con-
dimentele italiene au
devenit, astazi, indispen-
sabile pentru majorita-

tea dintre noi si nu mai
este nevoie sa le solicitam rudelor sa ni

le transmita din ltalia, pentru ca acestea
sunt accesibile la supermarketul din apro-
piere. Acest fapt se datoreaza in mare
parte companiei Casa Rinaldi, care, ince-
pand cu anul 2010, a devenit prezenta in
comertul moldovean cu un portofoliu de
peste 800 de produse de calitate superi-
oar3, fara gluten si nemaipomenit de gus-

toase. O confirma consumatorii.

ISTORIA BRANDULUI

Tn anul 1979, Giovanni Magagni, anga-
jat pe atunci in afacerea familiei Rinaldi
de prelucrare a deseurilor de carne in
scopul producerii electricitatii, propu-
ne angajatorilor sdi un nou concept de
business in domeniul alimentar italian,
orientat exclusiv pe export. Initiativa i
este sustinuta, Giovanni isi asuma toate
responsabilitatile fondarii, dezvoltarii
afacerii si, astfel, apare pe piata compa-

nia Alis SRL, care, sapte ani mai tarziu, Tsi

contureaza imaginea prin brandul Casa
Rinaldi, o marca ce isi merita pe deplin as-
tazi renumele international, fiind prezent
cu produse alimentare exclusiv italiene in
103 tari ale lumii. Astazi, in depozitul Casa
Rinaldi din ltalia, care este foarte mare

si modern, sunt permanent peste sase

mii de produse, dintre care aproximativ
800 de brand Casa Rinaldi si celelalte de
branduri diferite, fiindc3, intre timp, Casa

Rinaldi a cumparat alte companii.

SIMBOLURI DEFINITORII
Denumirea si grafica brandului Casa Ri-

naldi au fost concepute de aceeasi per-

L
tdri sunt cuprinse in
portofoliul de distributie
Casa Rinaldi.

soana, Giovanni Magagni, cu intentia de a

combina un nume de familie tipic italian,
Rinaldi, cu toate valorile care pot fi incluse
in cuvantul Casa - caldura, afectiune, le-
gatura familiala. Rareori se intdmpla ca un
logotip sa redea exact un obiect real, dar
iata ca pentru Casa Rinaldi, casa reprezen-

tata in logo apartine proprietatii familiei
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Rinaldi si se referd la resedinta situata in
Castelnuovo Rangone. In cadrul acesteia
este incorporata renumita fabrica de pro-
ducere a otetului, aceasta din urma avand
mai mult de o sutd de ani.

Prin sloganul companiei - ,Casa Rinaldi
trezeste italianul din tine” -, compania are
ca scop sa transmita spiritul italian sub
orice forma si la nivel emotional - fiecare
dintre noi poate sa se simta un pic italian
si, inclusiv prin produsele Casa Rinaldi,

aceastd senzatie se manifesta.

PROMOVAREA BRANDULUI

Odata ce a fost bine definit conceptul si mi-
siunea afacerii, identitatea vizuald, a inceput,
oarecum de la sine, campania de promo-
vare a produselor. lar primele detalii care

au asigurat memorizarea brandului Casa
Rinaldi au fost etichetele lipite pe ambalaje,
care se diferentiaza pe rafturi prin originali-
tate. A urmat si promovarea in mass-media,
produsele Casa Rinaldi au aparut in diverse
ziare internationale specializate in sectorul
alimentar. In cele mai multe cazuri, acestea
sunt articole in care respectivele produse
au obtinut premii la concursuri organizate la
diferite expozitii in Germania, China, Rusia,

n tari scandinave s.a.
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Cea mai eficientd metoda de promova-
re, care asigura nu doar recunoasterea
produsului, dar si cresterea consumu-

lui, a fost considerata din toate timpuri-

le degustarea directd, pentru ca propria
impresie gustativa nu poate fi comparata
cu un slogan sau cu o imagine. lata de ce
Casa Rinaldi organizeaza cu regularitate
degustari la punctele de vanzare, deve-
nind partener in cadrul unor evenimente
de interes public sau organizénd propriile
evenimente, precum cine tematice si mas-
ter classuri. Aceasta practica este pe larg
cunoscutd si la Chisindu.

CASA RINALDI IN MOLDOVA

n Republica Moldova, Casa Rinaldi este
prezenta de peste sase ani, avandu-l ca
director general pe Franco Sanna, o per-
soana ce se dedica in totalitate raspandi-
rii calitative a produsului si afirmarii sale
pe piata. Astfel, in prezent Casa Rinaldi
colaboreaza cu 80% dintre retelele de
supermarketuri, 50% dintre restaurante,
80% dintre hoteluri, iar planurile de viitor
ale acestei companii sunt bine determi-
nate si vizeaza inclusiv Roménia. Cererea
pe piata autohtond este imbucuratoare,

simtindu-se in crestere cultura, interesul

FRANCO
SANNA

PIRECTORU
KERREZR A EIEAS
B NALPIN Mebey:

Specializarea exclusiva in export a
companiei noastre a fost conditia pe
care a stabilit-o Giovanni cind a pro-
pus acest business familiei fondator —
Rinaldi. El a intuit foarte bine stra-
tegia de comert, pentru ca a evitat o
piata autohtona suprasaturata si a ofe-
rit produsele companiei celor care le
rivneau — oamenii din striinatate. In
prezent, Casa Rinaldi detine un por-
tofoliu uluitor si variat, asigurand cu

produse tari din toate colturile lumii.

si atasamentul fatd de bucataria italiana.
Cantitatea lunara de sare de mare pe care
o vinde Casa Rinaldi este in jur de trei
tone, in pachete de 1kg - doua tone de
sare find si o tona de sare grunjoasa. Cel
mai vandut produs Casa Rinaldi pentru
anul 2015 a fost cascavalul Grana Padano.

Text: Doina Popa
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Franzeluta

FONDAT iN 1947

PRODUSE ALIMENTARE

ocietatea pe Actiuni
.Franzeluta” si-a asumat
angajamentul s3 satisfa-
ca nevoia clientilor de

a beneficia de produ-

se sigure din punct de
vedere alimentar, fabricate prin meto-
de traditionale si cu un excelent raport
pret-calitate. Sistemele de management
al calitatii ISO 9001 si ISO 22000, im-
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plementate in cadrul intreprinderii, dar

si certificatele Kosher si Halal, pe care

le detine ,Franzeluta”, permit fabricarea
produselor la nivelul standardelor inter-
nationale. Produsele ,Franzeluta” sunt
cunoscute si peste hotarele tarii, fiind
exportate in tari ca Germania, Canada,
SUA, Grecia, Romania, Irlanda, Italia,
Spania, Australia, Marea Britanie, Norve-

gia si Israel.

min. de lei este
cifra de afaceri

aS. A. ,Franzeluta”.

SORTIMENTUL, DE LA PAINE
PANA LA TORTURI $I COZONACI
Reteaua de magazine specializate oferd o
diversitate largéd de produse de panifica-
tie, cofetarie si paste fainoase. Sortimen-
tul vast de produse este destinat unui
public eterogen: produse de panificatie
(paine, chifle, foitaje, pesmeti), produse
de cofetarie (torturi, prajituri), produse
de patiserie (checuri, turte dulci, biscuiti,
fursecuri), produse din vafe, produse de
covrigadrie, paste fainoase, torturi si colaci
la comanda pentru festivitati speciale, co-
zonaci si panettone pentru sarbatorile de

Pasti si de iarna.

APARITIA

Anul infiintarii S. A. ,Franzeluta” este con-
siderat 1947, odata cu darea in folosinta
a primei fabrici de péaine din Chisinau.
Procesul de dezvoltare a acesteia a dus

la crearea unei retele proprii de comert
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de firma, care include acum 14 magazi-
ne si sase gherete. Anul 1995 inseamna
transformarea intreprinderii in societate
pe actiuni cu proprietate mixtd, 56 la suta
din capitalul statutar reprezenténd apor-
tul statului.

BRANDUL ,,FRANZELUTA"
Experienta vast3, tehnologia impecabi-
I3, respectul pentru traditie si valori ca
profesionalismul, dragostea, pasiunea si
increderea fac din ,Franzeluta” un brand

competitiv pe piata autohtona, intai de

toate avand de céastigat consumatorul.
Anume lui ii promite ,Franzeluta”, prin in-
tregul proces de productie, promovare si
comercializare, calitate si originalitate la

preturi accesibile.

POLITICI SI STRATEGII DE
MARKETING

Intreprinderea isi propune obiecti-
vul major s& consolideze imaginea
brandului ,Franzeluta”, sa creasca
gradul de recunoastere a companiei

si a produselor sale, sa se apropie si

mai mult de consumator, precum si

sa educe printre oameni un mod sa-
natos de viata.

Brandul este promovat prin publicitate la
TV, la radio, in presa tiparita si online, prin
panotaj stradal si in brosuri, prin partici-
pari la expozitii si la térguri, la conferinte

de presa si la seminare.

BORIS ANDROS

TERUL CENE AL
RN LAz

Franzeluta are misiunea de a le dez-
volta clientilor sai gustul pentru
traditii i pentru un mod sanétos de
viata, creand pentru ei o ambianta
de incredere, inspiratie si caldura
sufleteasca. Tehnologii Societatii pe
Actiuni ,,Franzeluta” aplica toatd mi-
iestria si experienta ca sa ofere oame-
nilor produse gustoase de o calitate
ireprosabild. Produsele noastre sunt
fabricate conform tehnologiilor cla-
sice de preparare a aluatului, al caror
continut se bazeaza doar pe adaosuri
naturale. Oferim tot ce e mai bun, mai

divers, mai sanatos si accesibil.
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PRODUSE ALIMENTARE

ulciuri NEFIS pentru
orice vis! este sloga-
nul pe care il cunoas-
te fiecare in Republi-
ca Moldova si cartea
de vizitd a uneia
dintre cele mai impunatoare companii
n industria de patiserie din tara, care se
poate mandri astazi si cu renumele sdu

n peste 25 de tari ale lumii.

ISTORIA BRANDULUI

Istoria brandului NEFIS incepe in anul
1997 la Floresti, odata cu fondarea primei
fabrici a companiei. Prima productie a fost
lansata in februarie 1998. Daca la inceput
se produceau doar doua tipuri de biscuiti,
astazi, in asortimentul NEFIS se numara
peste o sutd de tipuri de produse: bis-
cuiti, napolitane, caramele, bomboane,

snackuri.

de specialisti activeazd
in cadrul fabricii
NEFIS.

La sfarsitul anului 2010, fabrica s-a mu-
tatin s. Cojusna, raionul Straseni, intr-o
cladire noua cu peste 5000 m.p. Fabrica
detine echipament de ultima genera-
tie, care permite fabricarea produse-

lor folosind cele mai noi tehnologii. La
fabrica NEFIS lucreaza mai mult de 400
de specialisti. Pe 1anga Departamentul
producere, compania are un departa-
ment de marketing si vanzari, care inclu-
de o echipa de agenti si merchandiseri,
Departamentul export, Departamentul
operatorilor. In companie opereazé ade-
varati profesionisti competenti si loiali,
care fac parte dintr-o mare familie cu
numele NEFIS.

VIZIUNE S| PROMOVARE
Promovarea produselor se manifesta prin
multiple degustatii, in acest fel oferind
clientilor posibilitatea sa-si expuna opi-
niile, ceea ce duce la evaluarea si luarea
n considerare a fiecarei pareri. Calitatea
marfii este un vector important al com-
petitivitatii pe piatd. Anume din aceasta
cauza, un rol crucial in asigurarea standar-

delor inalte il detine sistemul de manage-

BURCIN
SIBORA
KILI(;OGLU

NEFIS este intotdeauna in pas cu
tendintele globale ale industriei de
cofetarie, atat in materie de produc-
tie, cat si in ce priveste tehnologiile de
ambalare. Avand un sortiment larg,
NEFIS ofera produse pe placul oricui.
Totusi, pentru a surprinde placut si
mai departe clientii, scopul de baza al
companiei este dezvoltarea continua si

lansarea de noi produse.,,

ment al calitatii din cadrul fabricii NEFIS,
care este in conformitate cu standardele
internationale.

Compania ,NEFIS” a participat cu succes
la cele mai mari expozitii internationale
din Germania, Bulgaria, Macedonia, Ru-

sia, Ucraina, Romaénia, urmand si altele.

Astazi, NEFIS este alegerea aproape a fie-

carei familii din R. Moldova.
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INGHETATA

DIN 1998

PRODUSE ALIMENTARE

andriliona este unul din-
tre liderii producatorilor
de inghetata din Repu-
blica Moldova. ingheta-
ta Sandra a cucerit prin

gustul sdu nu doar con-
sumatorii moldoveni, ci, uluitor, a ajuns si

pe pietele din Asia si din Africa, in speci-

al in Irak, Senegal, Ghana si Céte d'Ivoire.

Celebrul cofetar francez Gérard Taurin a
elaborat special pentru restaurante 30
de gusturi Sandra de clasa premium.

ISTORIA BRANDULUI

Tntreprinderea SC ,SANDRILIONA" SRL
este o societate cu capital integral privat,
fiind infiintata in anul 1998. Obiectivul sau
principal de activitate este producerea in-
ghetatei ,Sandra”. Producerea inghetatei
este asiguratd de 300 de angajati, care isi
desfasoard activitatea in diverse domenii
si asigura succesul companiei.

Activitatea fabricii are un caracter sezo-
nier, astfel ca in perioada calda a anului
aceasta lucreaza 24 ore din 24, sapte zile
pe saptdmana, pentru a asigura fiecare
doritor de a se racori in zilele toride de
vara cu desertul preferat. Anual, fabri-

ca produce 7000 de tone de ingheta-

ta, 70 la suta din toata productia fiind
exportata.

La inceput, adica din 1998, inghetata se
producea sub brandul Sandriliona, ,Cen-
drillon” in traducere din franceza insem-
nand ,Cenusadreasa”. Tncepénd cu 2007,
nghetata a fost denumita Sandra, pentru

a fi pronuntata cu usurintd de consumato-

rii internationali, in mod special in tarile in

care este exportata.

MATERIA PRIMA

Materia prima utilizata la fabricarea
inghetatei, in marea majoritate, este de
import. Dintre produsele autohtone se

utilizeaza doar laptele, iaurtul, zaharul si

o
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VITALIE
FRASINEANU

De 18 ani indulcim cu inspiratie co-
piii si maturii din Republica Moldo-
va. Suntem intr-o continua dezvol-
tare a sortimentului de produse, iar
anual lansam cel putin cate un gust
si un produs noi, caracterizate prin-
tr-o calitate desavarsita, inovatie si
excelenta. Sunt incantat ca in 2016
am reusit sa lansam i o gama din
30 de produse de lux, care le lipseau

consumatorilor locali.

fructele de sezon. Fructele exotice sunt
importate din diverse tari ale lumii. De
exemplu, mango ajunge aici din India,
bananele - din Ecuador, [améile - din
Spania, iar vanilia - din Madagascar.
Sandriliona este singura companie de
inghetata din tara care isi permite sa-si
produca propriile toppinguri sau glazuri.
Pentru imbunétatirea continua a calita-
tii, compania apeleaza la cei mai buni
specialisti internationali ce supervizeaza
activitatea fabricii. Intre acestia, Gérard
Taurin si Jean-Jaques Borne, detinatori
ai prestigiosului premiu Meilleur Ouvrier
de France.

Sandriliona produce peste 90 de tipuri
de inghetata, cu diverse arome si for-
me, de la traditionalul Plombir in paha-
rut si Eskimo, pana la rulade de inghe-
tatd, Mousse-ul care isi pastreaza forma
si calitatile fiind |3sat chiar si doud ore la
temperatura camerei, precum si inghetata

artizanala de clasa premium.

este anul infiin-
tdrii companiel
Sandriliona.
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CHISINAY MOLDOVA

PRODUSE ALIMENTARE

e parcursul a 20 de ani
de activitate in indus-
tria mezelurilor, Pegas
a mentinut etalonul
de calitate superioar3,

construindu-si imagi-
nea pe piata prin grija fatd de consu-
mator si produs, prin corectitudine si
transparenta, prin evolutia si largirea
companiei, prin originalitatea retetelor
(a caror diversitate este in continua
crestere). Si, incepand cu anul 2001,
cénd a fost deschis primul magazin de
firma ,Pegas”, brandul a adus in capitala

o atmosferd comercial3 unica.

_—

ISTORIA COMPANIEI

La inceputul secolului trecut, in orasul Lviv
functiona o fabrica infloritoare de carne,
fabrica ce a apartinut unui macelar numit
Carl Gike. Un antreprenor de succes, un
om de afaceri corect si o persoana lucida
cu vointa ferma, Carl intelegea perfect ca
pentru a reusi, ai nevoie de ceva mai mult
decét de o linie de productie neintrerup-
ta. Astfel, el a pus bazele unei calitati ine-
galabile: retete traditionale din produse
de prima clasa, concordanta cu cele mai
nalte standarde, un loc aparte in vitrine si
in perceptia consumatorilor. In timpul réz-
boiului, fabrica a fost distrusa si Carl nu a

@

MAGAEIN DE FikMa

tone de bunditdti produce in fie-
care zi Combinatul de Carne i

Mezeluri ,,Pegas”.

mai reusit sd atinga culmile la care a visat.
Totusi, ideea prioritatii absolute a calitatii
a ramas vie si, dupa aproape un secol,
aici, iIn R. Moldova, familia Bespaliuc a
pasit pe urmele strabunicului lor Carl
Gike, punand temeliile afacerii ,Pegas”,
pentru a readuce oamenilor traditia con-
sumarii unor produse de calitate. De mai
mult de doudzeci de ani, Pegas munceste
neobosit, perfectionandu-se zi de zi, in-
cercand sd implementeze o noua cultura
a preparatelor din carne, iar afacerea este
transmisa, pas cu pas, din generatie in
generatie.
Tnitial F.C.P. ,Pegas” SRL nsemna un
spatiu de producere mic si o carnatarie in
care erau comercializate exclusiv produ-
sele companiei. Odata cu trecerea timpu-
lui, afirmarea calitatii pe piata si cresterea
cererii prin solicitari directe de la con-
sumatori, dar si comercianti, compania
si-a extins spatiul, capacitatea si aria de
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PAVEL
BESPALIUC

SPECH

Ne-am stabilit obiective pe care le pu-
tem realiza. Nu incercim sa-i depasim
pe concurentii nostri — ne straduim
doar si fim cei mai buni. Noi nu ne
facem datoria - noi tindem sa ne rea-
lizdm visul. Nu speram sa schimbam
lumea, dar credem ci suntem in stare
sa facem mai buna cel putin o partici-

ca din viata voastra.

raspandire. In anul 2007 a fost construit
Combinatul de Carne si Mezeluri ,Pegas”,
iar pana in prezent, Pegas dispune de
patru magazine de firma in Chisinau, al
cincilea fiind in faza de proiect.

SIMBOLURI DEFINITORII

Imaginea brandului ,Pegas” s-a conturat
pe parcursul anilor, prin perfectionarea
ambalajelor, a prezentarii produselor si,

inevitabil, a logotipului.

PRINCIPII S1 OBIECTIVE

Pastrarea demnitatii. Compania ,Pegas”
nu renunta la calitate de dragul cantitatii.
Echipamente inovatoare, dezvoltarea
unor tehnologii unice de prelucrare a car-

nii, achizitionarea si depozitarea unor pro-

duse proaspete de prima calitate - aces-
tea sunt elementele de baza care asigura
calitatea de la Pegas si determina statutul
acestei companii.

Satisfacerea cerintelor. Toate materiile
prime care sunt folosite pentru fabricarea
salamurilor corespund celor mai inalte
standarde internationale ale calitatii si

securitatii alimentare, cum ar fi 1I5S022000.
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.Génduri curate, produse curate” Sunt
alese numai produse ecologice pentru
a exclude prezenta oricaror aditivi in sa-
lamuri. Produsele ,Pegas” contin numai
carne naturald de cea mai inalta calitate,
inclusiv porcina crescuta in propria ferma.
Echipa ,Pegas” simte, si nu doar cu inima.
Fiecare lot de salamuri produse la fabrica
este atent verificat si testat in mod obliga-
toriu de catre personal.
Atentie pentru fiecare. Compania ,Pegas”
oferd o atmosfera cald3, prietenoass,
pentru ca numai increderea absoluta si
respectul reciproc permit realizarea unui
proces de productie de inalta calitate la
fiecare etapa. Pentru Pegas, aprecierea si
loialitatea clientilor reprezinta cel mai im-
portant profit.
Respectul pentru traditii. La Pegas sunt
respectate riguros retetele traditionale,
pana la cel mai mic detaliu. Cel mai im-
portant este ca retetele vechi nu prevad
folosirea aditivilor chimici, asigurandu-se

astfel un produs suta la suta natural.
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Pe placul Moldovei

PRODUSE ALIMENTARE

ovestea de succes a
companiei ROGOB a
inceput timid acum
aproape 20 de ani, de la
un business de familie,

iar In acest moment in-
seamna o fabrica de producere moder-
na, cu o capacitate de 45 de tone pe zi,

o retea din 18 magazine specializate,
500 de locuri de munca si un portofoliu
cu o0 gama de aproximativ 130 de tipuri
de produse din carne, printre care si pro-
dusul de referinta al brandului, Salamul
Moldovenesc. Compania ROGOB este

o companie autohtona care are la baza
standarde europene de producere a sa-
lamului si a delicateselor din carne. La
temelia activitatii sale, ROGOB a adunat
valori orientate spre satisfacerea nevoilor
consumatorilor sai, fapt ce pozitioneaza
compania in randul celor mai de increde-
re branduri din industria mezelurilor de
pe piata din Republica Moldova.

ROGOB, INTOTDEAUNA,
LIVREAZA CALITATE

Exigentele ROGOB in ceea ce priveste
calitatea produselor sunt foarte mari. Si

aceste exigente incep deja din faza de

dezvoltare (creatie) a produsului, urménd

sé se extinda in faza de selectare a fur-
nizorilor si in cea de examinare a tuturor
pasilor din procesul de producere pana
fn momentul in care st3 sa fie livrat catre
clientii companiei. La sfarsitul acestui
proces, facut in colaborare cu furnizo-

rii si partenerii ROGOB din R. Moldova

si Uniunea Europeans, se afla calitatea
produselor ROGOB. Alaturi de alimente
sigure si produse de calitate superioar3,
sistemul ROGOB de management al cali-
tatii se bazeaza pe satisfacerea dorintelor
si a asteptarilor consumatorului, acestea
constituind prioritatea companiei. Prin se-
lectarea cu grija a retetelor de preparare,
a materiei prime destinate producerii si
prin urmarirea calitatii, ROGOB vrea sa le
redea consumatorilor gustul uitat al sala-
mului de acum céteva decenii si increde-

rea in produsele din carne.

KNOW-HOW-UL

VINE DE LA ROGOB

Salamul Moldovenesc, un produs conce-
put cu multd grija si dragoste, menit sa
readuca traditiile pe mesele moldoveni-
lor, a devenit cartea de vizita a brandu-
lui ROGOB. Salamul Moldovenesc de la

ROGOB este un produs inedit pe piata
locald, deosebindu-se printr-o imbinare
armonioasa de ingrediente traditiona-

le pe placul Moldovei: carnea si vinul. n
combinatie cu vinul rosu sec, carnea de
calitate obtine o aroma speciald, un gust
moale si placut.

Pentru realizarea acestui salam, la fel

ca si a intregului sortiment de produse,
ROGOB utilizeaza in procesul de produ-
cere echipament german performant si
colaboreaza cu producatori si tehnologi
germani. Anual, zeci de tehnologi renu-
miti din Germania, dar si din alte tari trec
pragul celor de la ROGOB pentru a le im-
partasi cele mai noi tendinte in produce-

rea mezelurilor.

LANTUL DE MAGAZINE ROGOB -
O SOLUTIE PENTRU NEVOILE
IMEDIATE ALE CONSUMATORILOR
Incs de la inceputul activitatii sale, RO-
GOB a adoptat o atitudine indreptata
spre beneficiul clientilor sai. Astfel, pen-
tru a-si asigura consumatorii cu produse
mereu proaspete si intr-un asortiment
bogat, compania ROGOB si-a dezvol-

tat propriul lant de magazine specializa-

te. Fiecare locatie a fost aleasd cu mare
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grija, iar cele 18 magazine sunt situate

n zone importante ale Chisinaului, cat

si in orasele Balti, Soroca, Hancesti, Un-
gheni si Anenii Noi. Persoanele care calca
pragul magazinelor ROGOB gésesc in
vitrine o gama larga de produse, precum
salamuri, parizere, sunci s.a., pregatite
din carne proaspata si menite sa satisfa-
ca gusturile rafinate ale consumatorului
moldovean.

In perioadele speciale ale anului (Paste,
Craciun, Anul Nou etc.) ROGOB vine

cu oferte atragatoare si surprize pentru
consumatorii sdi. Acestia sunt atrasi prin
diverse programe de loialitate, una din-
tre cele mai reusite fiind oferirea cardu-
rilor de fidelitate. O vizitd in magazinele
ROGOB inseamna o célatorie in lumea
gustului desavarsit, unde fiecare vizitator
este intdmpinat calduros si deservit la cel

mai Tnalt nivel.

PERFORMANTELE ROGOB

Brandul ROGOB se bucura de
recunoastere si prin intermediul premiilor
obtinute la concursurile la care a partici-
pat, printre acestea fiind Concursul ,Mar-

ca Comerciald a Anului”, unde s-a remar-

cat an de an si de fiecare datd a obtinut
trofee. Un alt premiu important obtinut
de acest brand este Diploma de Exce-
lenta ,Operator Alimentar Responsabil”,
decernata de Fundatia Est-Europeana in
anul 2014.
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Tn 2015, in urma sondajelor realizate de
Magenta Consulting, compania RO-
GOB a fost desemnata in calitate de cea
mai indragitd marca de mezeluri din
Moldova.

Succesul de astazi al companiei ROGOB
se datoreazd oamenilor cu ajutorul cérora
am reusit sa dezvolt compania asa cum

o vedeti astazi. Din 2008, de cdnd mi-am
asumat responsabilitatea de a conduce
compania ROGOB, am alaturi de mine
prieteni, parteneri de afaceri si angajati
de cea mai inalta calitate. Datorita acestei
conlucrari, am reusit s& aducem compa-
nia la un alt nivel si sa implementam pla-
nurile de dezvoltare ambitioase pe care ni
le-am propus. Aspiratiile de viitor sunt in
continuare foarte inalte. Ceea ce ma de-
termina si ma motiveaza sa continui extin-
derea companiei este increderea pe care
0 au oamenii in compania ROGOB, asta
fiind cea mai valoroasa apreciere pentru
noi. Nu ne oprim aici, vom continua sa
impresionadm si sa delectdm consumato-
rii prin calitatea si sortimentul produselor
noastre! O spune Igor Rosca, directorul
general al companiei ROGOB.
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PRODUSE ALIMENTARE

viselect SRL este unul

dintre liderii pietei
de produse din car-
ne si mezeluri din
Republica Moldova,
avand o experienta
de peste zece ani in acest domeniu. De
la bun inceput, a surprins prin calitatea
produselor, prin implementarea continua
a tehnologiilor de ultima generatie, dar si
prin extinderea treptata a capacitatii de
productie si a portofoliului de produse, ra-

portandu-le la cerintele pietei. Acest lucru
a fost posibil datorita unei echipe profesi-
oniste formate din peste 420 de angajati,

care pot realiza lunar circa 800 de tone de
preparate din carne chiar si pentru cei mai
exigenti consumatori.

ISTORIA:

Istoria brandului Mezellini este legata de
anul 2005, cdnd compania ,Aviselect”
SRL a procurat intreprinderea de proce-
sare a carnii din satul Bulboaca. In doar

de milioane de lei —
cifra de afaceria

companiei.

sase luni, cu doar cateva zeci de angajati,
au fost lansate pe piatd primele produse
marca Mezellini. Denumirea brandului

|u

are o semnificatie dubla: ,mezel” - ceea
ce reprezinta mezeluri (salamuri/carnati)
si lini” - ce denota experienta tehnologi-
lor italieni care au contribuit la formarea
si largirea sortimentului de produse. In
asa mod, Mezzellini a devenit un nume
plin de esentd, si anume prin produse de
calitate inspirate din retete traditionale
combinate cu tehnologii europene, in

special italiene.

PROMOVAREA BRANDULUI:

La nceput, brandul ,Mezellini” a aplicat o
strategie de publicitate aparte. S-a bazat

doar pe promovarea calitatii produselor,

prin intermediul unei echipe profesionis-
te In vanzari, in fiecare punct de vénzare,

fapt care a permis ca produsele Mezellini

sd ajunga n orice colt al R. Moldova.
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Mezellini are un buget de marketing de

peste 2 milioane de lei, brandul afirman-
du-se anterior ca un produs de top pe
piatd, in urma unei campanii de imagine
care a cuprins publicitatea la TV, pe pano-
uri stradale, precum si participari la diverse
evenimente. Cea mai recenta participare
s-a desfasurat in perioada Zilelor Nationale
ale Vinului 2016, cand Mezellini a fost par-
tenerul general ce a reprezentat sectiunea

LSalamuri si bunatati din carne”. Anume in

cadrul evenimentelor de acest gen au loc
intalniri directe cu potentialii clienti si se
aduc la cunostinta lor cele mai noi produ-
se marca Mezellini.

Totusi, cea mai reusitd metoda de pro-
movare a brandului, potrivit companiei
Mezellini, este calitatea superioara a pro-
duselor oferite. Anume aceasta asigura
si convinge consumatorii ca produsele
Mezellini sunt indispensabile pe mesele

lor de sarbatoare.

LOGOUL BRANDULUI

SI MOTIVAREA

ALEGERII ACESTUIA

Odata cu achizitionarea companiei,
actionarii au decis ca e nevoie si de un
logo prin care aceasta sa se remarce. Ast-
fel, au gasit unul pe masura sub a carui
marca au inceput sa produca si sa vanda
salamuri si alte bunatati din carne. Logoul
reprezintd, de facto, un bucatar/mace-
lar zdmbitor care este gata oricand s&-si
serveasca clientii cu ceva deosebit de

gustos.

SLOGANUL SI ESENTA LUI

,Gustul Sarbatorii” este sloganul ce re-
prezinta pe deplin brandul Mezellini,
fiind unul inspirat din adevarurile strabu-
ne care spun ca ,sarbatorile sunt sfinte”
si ca de sarbatori se pun pe masa cele
mai gustoase bucate. lar produsele Me-
zellini, ,teleportandu-te” in sanul familiei,
oriunde te-ai afla, sunt exact acele sala-
muri si bunatati din carne care au gustul
sarbatorii.

Text: Svetlana Tataru

VIOREL
COSNICEAN

1OE MARAGIERL]
AN DL AR

Mezellini este brandul nostru de suflet,
este un brand de familie, elaborat cu
multd perseverenta si prin munca asi-
dua. Am depus tot ce avem mai bun in
noi ca sa construim o fabrica echipata
la nivel european, capabila sa surprin-
da placut prin produse de o calitate
inalta, care si fie apreciate de consu-
matorii nostri si care sa poata duce
faima Moldovei si peste hotare. Ne
mandrim ca am reusit sa obtinem re-
zultate redutabile si sa ne bucuram de
apreciere atat din partea partenerilor,

a clientilor, cat si a consumatorilor.
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NOMEN EST OMEN

CRICOVA

BAUTURI

BAUTURI ALCOOLICE
VINURI

umele spune totul
(Nomen este omen).
Acesta este sloga-
nul pe care il putem
citi, fara alte cuvinte

in plus, pe orice sti-
cla de vin spumant la cele mai impor-
tante evenimente din viata noastra. Or,
anume brandul ,Cricova” nu are nevoie
de prezentare. Este unul dintre cele mai
longevive denumiri care exista pe piata
din Republica Moldova, fiind apreciat
si peste hotarele tarii. Fondat in 1952

e

si numarand in prezent peste 600 de

angajati, Combinatul de Vinuri ,Cricova”
S. A.Tsi merita din plin titlul ,Perla vinifi-
catiei moldave”, dovada fiind si sutele de
premii si medalii obtinute la concursurile
de profil.

ISTORIE SI REZULTATE

Situat la doar 11 km de Chisindu, Combi-
natul de Vinuri ,Cricova” S. A. a devenit
mai mult decét o carte de vizita autohto-
na. Fiind un complex subteran unic, cu

peste 60 de km de galerii si o suprafata

de mii de persoane au ajuns
pe teritoriul Combinatului de

Vinuri ,,Cricova” S.A. in 2016.

de circa 300 de km2, acesta este cunos-
cut in intreaga lume pentru labirinturile
sale imense, dar, in special, pentru vinu-
rile sale selecte. Anume Combinatul de
Vinuri ,Cricova” S. A. este prima vinarie
din Republica Moldova, care produce vin
spumant dupa metoda celebrului calu-
gar Dom Pierre Pérignon, ,la méthode
traditionelle”.

DENUMIREA BRANDULUI

Are o istorie interesanta. Prin anii '50,
Petru Ungureanu si Nicolae Soboley,
angajati ai Combinatului de Sampanie
din Basarabia, au venit cu ideea de

a pastra vinurile in galerii subterane.
Dupa céteva luni de cercetari, au ajuns
la concluzia cd anume Cricova este lo-
cul perfect pentru aceasta. Uite-asa au
fost puse bazele a ceea ce numim astazi
Combinatul de Vinuri ,Cricova” Initial, in

cadrul intreprinderii erau angajate doar
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IURIE CARP

PIRECTORUE

COMEINATULUL

»Cricova” este compania care a reusit
sa scrie istorie in Republica Moldova,
si va continua aceasta traditie peste
ani si ani. Brandul creat de noi este
unul dintre putinii promotori ai cul-
turii noastre peste hotare, dar si un
adevarat pastrator de valori nationale.

Nomen este omen et punctum!

11 persoane: doi sefi de sectie a vinurilor
de masa si alcoolizate, inginerul-oenolog
superior, mecanicul, seful de laborator si
sase membri ai personalul tehnic. Astazi,
cifra angajatilor a crescut de circa 60 de
ori, iar capacitatea de producere a intre-
prinderii - de cateva zeci de ori. Odata
cu aceste reusite a crescut si numarul de
premii internationale acordate vinurilor
.Cricova”. Un moment important in isto-
ria companiei este si anul 2002, atunci
cand ,Cricova” a contribuit la dezvoltarea
economiei nationale, fapt pentru care i-a
fost oferit ,Ordinul Republicii”. Ulterior,
n 2003, prin decret prezidential, Com-
binatul de Vinuri ,Cricova” este declarat

|u

,obiect al patrimoniului cultural-national”.

Astazi, intreprinderea are mari sanse sa
fie inclusa si in lista edificiilor din Patrimo-
niul UNESCO.

PROMOVAREA BRANDULUI

Chiar si cele mai renumite branduri din
lume au nevoie de promovare pentru a se
mentine in topul consumatorilor. La Com-
binatul de Vinuri ,Cricova” s-a abordat o
strategie de marketing foarte eficients,

in care s-a pus accent pe o colaborare
eficientd cu mass-media, in special prin

publicitatea la TV si radio, prin participa-

rea la numeroase expozitii, dar si prin di-
verse parteneriate si sponsorizari ale unor
evenimente, precum si prin lansarea pro-
motiilor in perioada sarbatorilor. Pentru
.Cricova", cea mai eficace metoda de pro-
movare a brandului este, totusi, combina-
rea mai multor tehnici, iar acest lucru s-a
simtit atunci cand a fost lansat produsul
.Prestige”, eveniment la care a fost invitata
trupa ,Zdob si Zdub” sa sustina un con-
cert cu aceastd ocazie. Efortul nu a fost in
zadar. Initiativa a fost apreciata de toti cei
prezenti la eveniment, dar si de vizitato-
rii ulteriori, precum si in materialele ce au

aparut in presa mai tarziu.

PREMII

Vin Cabernet Sauvignon, Prestige, 2011,
Argint, Concurs Mondial de Bruxelles,
Belgia 2016;

Vin Virgin 2011, Argint, Concurs Mondial
de Bruxelles, Belgia 2016;

Vin spumant, Cricova roz brut 2013,
Argint, The Champagne and Sparkling
Wine World Championships, Londra
2016;

Cricova Feteasca Neagra 2015, Argint,
Decanter Asia Wine Awards 2016.

Text: Svetlana Tataru
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devaratele valori nu

se schimba dupa
vremuri. In anul
1827, Tarul Nicolae
| al Rusiei emite un
ecret Special in
urma caruia la Purcari este infiintata pri-
ma gospodarie vinicola specializata din
Basarabia. Aceasta a fost numita in cin-

O dovada incontestabila a succesului

este faptul ca Purcari a devenit cea mai
premiatd vindrie din Europa Centra-

1a si de Est la Decanter World Wine
Awards 2015-2016, obtinand in acesti
doi ani peste 100 de medalii la diferite
concursuri internationale. Iar acest
grandios rezultat reprezinta munca,
devotamentul si pasiunea fata de vin a
intregii echipe. Purcari rimane Purcari.
Din 1827.

stea unuia dintre fondatorii de origine

germana, Harmizone. De atunci, proprie-
tari ai Vinariei Purcari au fost boierii mol-
doveni Dancila si Clot, dar si aristocrati

germani, rusi si francezi.

NUMELE BRANDULUI

n 1827, podgoriile din satul Purcari se
aflau pe atunci in proprietatea Manastirii
Afon-Zograf. De asemenea, aici era situ-
atd mosia stapéanilor domeniului Purcari,
iar sub ea - beciurile, care raman identice
pana astazi. Astfel, Purcari inseamnd, de
fapt, o traditie reinviata. Logoul brandului
scoate in evidenta Chéteau Purcari, locul
unde fiecare dintre oaspeti si poate gasi
linistea interioard, dar poate avea parte si
de o odihna minunata.

Timp de aproape doud secole, Vinaria
Purcari a reusit s3-si mentina standardele
de calitate, dar si valorile, devenind recu-
noscuta international prin vinurile sale si
prin medaliile obtinute in cadrul celor mai

prestigioase competitii.

ISTORIE SI REZULTATE
Tn 1847, cadrul larmarocului Agricol
Basarabean, vinul de Purcari obtine prima

sa medalie de aur, iar 30 de ani mai tarziu,

L
de medalii a obtinut vi-
ndria in ultimii doi ani
la concursuri de profil.

vindria sarbatoreste adevaratul triumf la

Expozitia Mondiala de la Paris, cand in
cadrul unei degustari inchise, Negru de
Purcari a obtinut prima sa medalie de aur
la nivel international.

Tn 2003, odati cu replantarea celor 250
ha de vita-de-vie si dotarea vinariei cu
cele mai performante utilaje, a inceput
perioada moderna din istoria Chiteau
Purcari.in prezent, vinurile de Purcari sunt
exportate in peste 25 de tari ale lumii, de-
venind cartea de vizita a Republicii Mol-

dova in strdinatate.
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WINE. CULTURE AND LEISURE RESORT

BAUTURI

BAUTURI ALCOOLICE
VINURI

ituat la o distanta de
doar 45 de kilometri de
Chisindu, pe o colina
de unde se dezvaluie

o priveliste ametitoare,
Chateau Vartely se dis-

tinge printr-o arhitectura splendida si
prin peisaje rupte parca din poveste.
Curtea castelului, amenajata cu elemen-
te de muzeu al vinului, imbina perfect
arta arhitecturald cu cea vinicola. Anu-
me aici intuim simbioza dintre evolutia
istorica a vinificatiei din zona si cea a
orasului unde este amplasata vinaria,
ambele fiind studiate de Chateau Var-

tely cu pasiune.

NUMELE BRANDULUI

Originea numelui Vartely se regaseste in
numele Orhei, cuvant care in maghiara in-
seamna ,loc al cetdtii”, (var + hely = ceta-
te + loc). Dealurile si colinele regasite pe
logoul Chéteau Vartely repeta o descriere

de angajati muncesc in
cadrul companiei .M.
Chdteau Vartely SRL.

a zonei geografice unde este amplasata
vinaria.

Brandul a fost elaborat si lansat in anul
2004. Initial, in cadrul intreprinderii erau
angajate 20 de persoane, iar acum numa-
rul lor s-a extins pana la 298. Nu in zadar,
sloganul acestui brand e ,Vin cu dragos-
te pentru tine”, pentru ca fiecare licoare
produsé la Chateau Vartely are o parte
din sufletul si daruirea celor care mun-
cesc aici.

Vinurile de la Chateau Vartely au cu-
cerit premii importante la evenimente
de profil atat din tar3, cat si de peste
hotare.

Text: luliana Mamaliga
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Chdteau Vartely este un promotor al cul-
turii consumului rafinat de vin. Pe terito-
riul vinariei nu doar producem vin, dar
si cultivam dragostea pentru acest pro-
dus. Succesele pe care le-am inregistrat
nu doar in Republica Moldova, dar si pe
plan international se datoreaza calitatii
produsului, relatiei noastre cu consuma-
torii si partenerii, precum si profesiona-

lismului si entuziasmului echipei mele.
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egre, lllustro, Al-

barino... fieca-

re vin lansat pe

piata de compania

,Fautor” este com-

plex in ce priveste
componenta, de o calitate incontes-
tabila si prezentat printr-un concept
inedit, devenind, asemenea compani-
ei-mama, un brand in lumea vitivinicola
autohtona.

ISTORIA COMPANIEI

Compania de familie ,Fautor” a fost fon-
data in anul 1997. Vinaria este localizata
la 100km de capitald si este dotata cu
echipament performant pentru produ-
cerea vinurilor de calitate. Podgoriile
vindriei sunt amplasate in trei microzo-
ne - Filipeni, Romanovca, Visinesti, pe o
suprafata totald de 350 ha din regiunea
Valul lui Traian, cea mai mare zon3 vitivi-

nicold din Republica Moldova, benefica

este numdrul mediu de
angajati ai companiei

wFautor”.
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pentru producerea atét a vinurilor albe,

cat si a celor rosii.

SIMBOLURI DEFINITORII

Brandul ,Fautor” a luat viata la initiativa
Ruxandei Lipcan, directorul de marketing
si vanzari al companiei. Dupa mai multi
ani de creatie, in anul 2010 a aparut mar-
ca comerciald ,Fautor” si au fost lansate
primele vinuri pe piata locala sub acest
brand. Pentru denumirea vinului, propri-
etarii si-au propus sa gaseasca cuvantul
ce ar purta semnificatia unei responsabi-
litati maxime pentru calitate. Intruchipa-
rea acesteia au descoperit-o in cuvantul
,Fautor”, ce provine din latina si inseamna
,creator” ,autor”. Este o denumire ce dez-
valuie conceptul de vinuri de autor, vinuri
cu personalitate, unice, create din pasiune
si cu amprenta fiecdrui membru al fami-
liei. Din pasiunea de a crea frumosul, din
dragostea pentru vita-de-vie se nasc vinu-
rile ,F'autor”. Mottoul ,In Propria Persona”
accentueaza abordarea personalizatd a
vinificatorului, garantand calitatea inalta si
accentuéand ideea de vinuri de autor.

PROMOVAREA BRANDULUI

Din momentul lansarii brandului, a fost

RUXANDA
LIPCAN

DI

Clima si terroirul influenteaza calita-
tea strugurilor si, respectiv, a vinuri-
lor. Nu intamplator, vinurile ,,F’autor”
sunt cele care imbina stilul modern al
Lumii Noi si cel traditional european.
Traditia si inovatia sunt cele doua
directii preluate de companie in pro-
cesul de vinificare, combinand atentia
si grija pentru soiurile autohtone si
experimentand soiuri absolut unice

pentru Republica Moldova.

efectuatd o campanie de marketing ce a
inclus actiuni promotionale la locurile de
vanzari, publicitate in mass-media, parte-
neriate la diverse evenimente, participari
la expozitii si concursuri. Cea mai reusita
metoda de promovare este consideratd
cea ,word of mouth”, dupa ce consumato-
rul face cunostinta cu vinul ,Flautor” si isi

formeaza propria pérere.

Coafura: Ecaterina Matcovschi

Accesorii: Biano

Model: Daria Beselea

Make-up: Svetlana Panicova

|y Y N R ——
beauty salon

Tel.: (022) 23 50 23, (022) 23 72 27
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MIMI
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ste, probabil, cel mai des
mentionat nume in acest
an, gratie lucrarilor de re-
novare a Castelului MIMI

si evenimentului fastuos

de lansare a acestuia. Ast-
fel, MIMI si-a extins esential statutul: de
la o companie strict vinicola pana la o
veritabila atractie turistica de importan-
ta nationala, castelul fiind inclus in Top
15 capodopere arhitecturale din toata
lumea vinului. Societatea cu Raspundere
Limitata ,Castel MIMI” a fost fondata in
anul 2014, desi povestea brandului Cas-
tel MIMI a inceput mult mai devreme.

TRADITIA VIZITELOR REGALE

... In anul 1893, Constantin MIMI, ulti-
mul guvernator al Basarabiei, planteaza
primii butasi de vita-de-vie pe locul care
urma sa devina legenda peste ani. Tot in
acest an, construieste un castel unic ce i
poarta si astdzi numele - Castelul MIMI. Tn
anul 1911, vinurile lui MIMI au participat
prima data la Expozitia Internationala Vi-
nicola din Torino, Italia, unde au concurat
cu licori din toata Europa. Castelul avea
parte de oaspeti regali: Tarul Nicolae al
ll-lea, ultimul monarh al Rusiei, a fost aici

la 3 iunie 1914, iar Regele Carol al ll-lea al
Romaniei - la 15 martie 1925. Traditia vizi-
telor regale continua - in noiembrie 2016,
Castelul MIMI a fost vizitat de viitoarea re-

gina a Danemarcei, Maria.

VINARIA S| MODERNIZAREA

In 2010 incepe procesul de modernizare
a vinariei, ea fiind dotata cu utilaje per-
formante de producere, unice in R. Mol-
dova. Au inceput lucrarile de restaurare a
castelului mostenit de la Constantin MIMI,
cel mai amplu proiect de restaurare din
tara noastra, si reprezinta o destinatie au-
tentica si unica in R. Moldova. Cele mai
bune vinuri pe care le produce in prezent
.Castel MIMI” SRL, printre care exportate
in SUA, Polonia, Roménia, China si in alte
tari din Asia, reprezintd un omagiu adus
gloriei de altadata a celui care a schimbat
istoria Moldovei, Constantin MIMI.

Logoul actual al brandului a fost creat de ca-
tre designerul italian cu renume international
Arnaldo Tranti, cei de la Castel MIMI condu-
candu-se de sloganul ,Clipe fericite”

Chiar daca brandul Castel MIMI este foar-
te tdnar, numele sdu deja a intrat in istoria
vinicold, castigdnd o multime de medalii

la concursuri internationale de profil.

CRISTINA

Castelul Mimi este visul, devenit reali-

tate, al unei familii din Bulboaca. Eu
sunt membra a acestei familii §i, dato-
rita efortului comun, am reusit ceva ce,
acum sase ani, parea de domeniul fan-
tasticului. Castelul a reusit sd devina, in
cel mai scurt timp, o destinatie turistica
de top din R. Moldova, fapt ce ajuta la
promovarea tarii noastre ca destinatie
impresionantd pe piata internationala
a turismului. Un argument forte — in
2015, Castelul Mimi a fost inclus in top

15 capodopere arhitecturale mondiale

din domeniul vinului.
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hisindu - cea mai noto-
rie si cea mai popu-
lara bere produsa in

R. Moldova, creata si
prezentata pe piata
de IM ,EFES Vitanta
Moldova Brewery” S. A., si-a castigat si

reconfirmat statutul de adevarata bere

a Moldovei. O face inclusiv prin nume-
roasele extensii, cu care a surprins piata
de-a lungul anilor, mereu pe gustul con-
sumatorilor, dar si printr-o filozofie apar-
te si prin implicarea activa in viata soci-
ala. Astfel, ,Chisindu” este, la momentul
actual, mai mult decat o denumire de
bere, este o sursa de mandrie nationala.

ISTORIA BERII ,,CHISINAU”
Aceasta dateaza din primavara anului
1873 - atunci negustorul german Raps a
intemeiat prima fabrica de bere din Chi-
sindu, ea fiind si prima fabrica de bere
din Moldova. Berea obtinuta la fabrica
lui Raps se facea dupa o reteta tradi-
tional& germana. in timpul celui de-al

Doilea Razboi Mondial, fabrica a fost

distrusa aproape in totalitate. Ulterior, in
1945,a fost elaborat proiectul unei noi
fabrici, iar forma sa actual3, intreprinde-
rea a dobandit-o in anul 1975, in urma
reorganizarii vechii fabrici si a deschide-

rii unei fabrici noi.

PRIMA MARCA NATIONALA
Purtdnd numele capitalei R. Moldova,
,Chisindu” este cel mai cunoscut brand
de bere din tara. ,Chisinau” este pri-

ma marca nationala de bere, produsa in
R. Moldova, fiind lansata pe piata in anii
'97-'98. Tn anul 2003, compania a dez-
voltat primul program de relansare si
promovare ale brandului. Astfel, au fost
elaborate noua etichetd, noul logo si pri-
mul slogan al brandului, acesta din urma
devenind arhicunoscut: ,Cand ai nevoie
de un prieten”. Dupd numeroase schim-
béri ale imaginii brandului, bazat pe valo-
rile emotionale ale marcii, acum sloganul
acestuia este: ,Inima Moldovei”. Or, Berea
,Chisindu” isi propune sa devind mai mult
decét o bere, s devind o sursd de man-

drie si optimism pentru toti moldovenii.

GOKCE
YANASMAYAN

ORUL CRINERA]
SIVIGEDON

Produsele noastre sunt recunoscute si
pentru numeroasele premii castigate
la concursuri nationale si internationa-
le. in 2015, Chisindu Blondd, Chisindu
Brund si Chisindu Radler — toate trei
beri au luat medalii de aur la cel mai
prestigios concurs international de
calitate, ,,Monde Selection”. Pentru
prima data in istoria berii din Repu-
blica Moldova, care numara mai bine
de 130 de ani, trei beri se intorc acasa
cu trei medalii de aur. Este un motiv
in plus de mandrie pentru noi, pentru

ceea ce facem.

min. de litri de Bere
Chigindu au fost
’ vdndute in 2015.
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KMINT

Since 1897

BAUTURI

ste una dintre cele mai fai-
moase denumiri pe piata
bauturilor tari din Republi-
c3, cu o istorie bogata si
rezultate pe masura. Bau-

turile KVINT sunt apreciate
de consumatorii din tar3, dar si de peste
hotare, precum si de juratii numeroase-
lor concursuri internationale de profil la

care acest brand s-a remarcat.

ISTORIE
Tnceputul activitatii Fabricii de Vinuri si

Coniac din Tiraspol KVINT, pentru ca
aceasta este producatorul brandului cu
acelasi nume, dateaza inca din anul 1897.
Anume acesta este considerat anul apari-
tiei brandului - atunci a fost construit de-
pozitul distilator Nr. 9 de pe strada Vokza-
linaia din Tiraspol, locul unde oamenii din

imprejurimi aduceau material vinicol, din

de milioane de sticle imbutelia-

zd anual compania KVINT.

care, ulterior, era produsa votca de 40
de grade. Productia de coniac (divinuri-
le) a inceput aici abia peste patru decenii
de la deschiderea depozitului - prime-
le cantitati de spirt pentru coniac au fost
depuse pentru maturare in 1938, iar zece
ani mai apoi, intreprinderea a luat nume-
le Fabrica de Vinuri si Coniac din Tiras-
pol (Tvpacnonbcknii BUHHO-KOHbSYHBIN
3aBof).

Pe data de 2 februarie 1991, intre-
prinderea a primit denumirea Fabrica
de Vinuri si Coniacuri KVINT, nume-

le abreviind denumirea companiei in
limba rusa - Tupacnonsbckuit BUHHO-
koHbAYHbIN 3aBog «KVINT». Denumi-

rea companiei, dar si a brandului, este
strans legata si de cuvantul chintesenta,
elementul ce caracterizeaza toata pro-
ductia KVINT. Aceasta idee este comple-
tata de logoul brandului: ,KVINT - Tradi-
tie si Perfectiune”.
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PREZENT SI REZULTATE

Acum, numarul angajatilor companiei
KVINT se cifreaza la 1114 de persoane.
Depozitele KVINT pastreaza circa 10 mi-
lioane de litri de spirt pentru coniac cu
perioade de maturare de 1-60 de ani,
iar intreprinderea produce anual pana
la 40 de milioane de sticle de vin, divin
si lichior. Sunt peste 30 de denumiri de
divin cu perioade de maturare de la 3

la 50 de ani, de vin de consum curent si
de colectie, dar si de votca, gin, brandy,
calvados... In prezent, compania are, la
Doibani si la Ribnita, suprafete proprii de
plantatii de vita-de-vie, acestea numa-
rand in total 1995,6 ha.

PROMOVARE $S1 SUCCESE

Primele, dar, dupa cum s-a dovedit, si
cele mai eficiente modalitati de promo-
vare adoptate si desfasurate de mana-
gementul companiei KVINT, in perioa-
da sa contemporana, au fost plasarea
publicitatii in mass-media, pe panourile
stradale, iar, mai nou, si in retelele de so-
cializare. Una la fel de importanta rama-
ne participarea brandului si a productiei
KVINT in cadrul expozitiilor si al concur-

surilor atat nationale, cat si internationa-

le. Astfel, calitatea produselor sub marca
KVINT este confirmatd atat prin aprecie-
rea din partea consumatorilor, cat si prin
numeroase distinctii prestigioase, peste
300 la numar in momentul de fata, casti-
gate la cele mai mari si importante con-

sursuri-degustare, desfasurate in Bruxelle

(Belgia), Londra (Marea Britanie), Guan-
gzhou (China), Disseldorf, Frankfurt si
Leipzig (Germania), San Francisco (SUA).
De asemenea, KVINT numara participari
si victorii la alte concursuri de profil din
Romaénia, Bulgaria, Polonia, Armenia,

Georgia si din alte tari.

OLEG BAEV

RIGIPEINURS
IACTRECYIN

Toate distinctiile obtinute la concur-
surile internationale de specialitate,
impreund cu aprecierea specialistilor
cu renume mondial, denota impeca-
bilitatea bauturior noastre, unicitatea
si calitdtile lor gustative exceptionale.
Mai mult decit atat, brandul KVINT
se bucura de recunoasterea din partea
consumatorilor directi. Pentru a asi-
gura inalta calitate a produselor, acor-
diam o atentie deosebita si procesului

tehnologic.
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CRIDENI

SINCE 1961

BAUTUR

randul apartine com-
paniei Mold-Nord S.A.,
singurul producator din
Republica Moldova care

are un portofoliu larg cu

produse de profil, dar si
specifice: bauturi tari, vinuri traditionale,

vinuri fara alcool si vinuri din fructe.

PRODUCATORUL

Timp de peste 50 de ani, compania Mold-
Nord S.A. Falesti intruchipeaza cele mai
bune traditii in vinificatie si de fabricare a
bauturilor alcoolice tari. Compania dispu-
ne de doua diviziuni de producere:
Distileria ,Crideni” - Fabrica de bauturi
alcoolice tari, situata in or. Falesti, o intre-
prindere moderna, cu un ciclu tehnologic
complet, specializata in fabricarea bautu-
rilor alcoolice de calitate inalta, pe baza
de distilate de vin si de fructe;

Vinaria ,largara” - Crama, infiintata in anul
1940, se afld in zona vitivinicold Valul lui
Traian.

Mold-Nord S.A. este recunoscuta printr-o

ani este perioada in care
Mold-Nord exportd produsele

sale in statele europene.

i'inn’

diversitate imensa de bauturi, dar si prin
exclusivitatea denumirilor acestora, mul-
te dintre produse fiind unice pe piata de
profil, inclusiv vinurile produse sub marca
comerciald Chéteau Denovi, obtinute din
struguri culesi de pe podgoriile sudice.
Mold-Nord este singurul producétor al
vinurilor din fructe pe piata din Republi-
ca Moldova, iar vinurile nealcoolice de la
Mold-Nord sunt deosebite gratie tehnolo-
giei speciale de eliminare in vid a alcoolu-

lui la temperaturi scazute.

To

CcuipNI @ Gl

BRANDUL CRIDENI

Marca comerciala Crideni este cartea de
vizitd a companiei. Produsele sub aceas-
td marca sunt pozitionate in segmentul

premium: rachiurile Crideni Gold, Crideni

D

D

Compania noastra activeaza incepand

din 1991, a trecut prin mai multe etape
de dezvoltare si a cunoscut succese fru-
moase. Pornind atunci de la o fabrica
de vinuri si coniacuri, acum am ajuns
nr. 1 pe piaté la unele capitole, cum ar

fi exportul distilatului de fructe.

Silver, Crideni Limited Edition XO, precum
si divinurile VSOP, XO.

CUI SE ADRESEAZA S| CE OFERA?
Brandul este destinat tuturor consuma-
torilor de bauturi, de la cei care prefe-

ra un divin maturat de calitate, un rachiu
traditional produs din distilate de calitate
superioara, pana la cei care savureaza un
vin fin, atat clasic, cat si din fructe. Produ-
sele sub marca Crideni impresioneaza nu
doar prin continut, ci si prin forma. Este si
cazul recipientelor mari, cu un volum de
12 L, 24 L, in care sunt imbuteliate unele
produse Mold-Nord, dar si al borcanelor in

care este imbuteliat asa-zisul ,vin popular”.
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CALITATE VERIFICATA DE SECOLE

BAUTURI

BAUTURI TARI

abrica de vinuri si divinuri
»Calarasi Divin” SRL este
una dintre cele mai vechi
fabrici vinicole din Repu-
blica Moldova, fondata in
anul 1896 de catre David

Sarajishvili. Astazi, intreprinderea, cu o

istorie de 120 de ani, este lider in pro-
ducerea bauturilor alcoolice pe teritoriul

Republicii Moldova.

Amplasarea in zona Codrilor, cu conditii
climaterice si de sol unice, favorabile
pentru obtinerea materiei prime pure
din punct de vedere ecologic, utilajul
modern, tehnologiile avansate, retetele
unice, traditiile seculare si munca inspi-

rata a tehnologilor de la Calarasi Divin

FONDAT

www.calarasidivin.md

de ani -
Aniversare a
Caldragi Divin

permit crearea unor bauturi exceptionale,
ce concureaza cu succes cu produsele
producatorilor de renume mondial. Fa-
brica dispune de materie prima proprie,
suprafata plantatiilor de vita-de-vie ajun-
gand la circa 600 ha, pe care se cultiva
noud soiuri de struguri. In subsolurile
intreprinderii sunt stocate aproximativ
100 de mii de decalitri a/a de distilate de
vin cu varsta de maturare de la unu pana
la 48 de ani. Gama de produse fabricate
de Célarasi Divin cuprinde peste 35 de
denumiri de divinuri cu véarsta de la trei la
40 de ani, cat si brandy, rachiu de vin, ba-
uturi alcoolice aromatizate tari, vinuri seci,
vinuri spumante, spumoase si perlante,
vinuri aromatizate, vermuturi si lichioruri.
Incepand cu anul 2008, Calarasi Divin SRL
este certificat in sistemul de management
al calitatii ISO:9001. Calitatea productiei
Calarasi Divin a fost apreciata inalt la di-

verse concursuri si degustatii nationale si

www.divin.md

SERGIU
DIMITRIEV

DIRECTORUL GENERAL
AL SRL,CALARASI DIVIN'

Cea mai buna apreciere pentru munca
depusa de un producitor vine din par-
tea consumatorilor sai. Este o onoare
pentru noi sa fim remarcati, pentru tot
ceea ce facem, printre exponentii fideli si
persistenti ai calitatii. De fapt, succesul
nu se lasd asteptat atunci cand echipa
de profesionisti, imbinand cu déruire
retetele seculare ale celor mai distingsi oe-
nologi si valorificind potentialul enorm
al tehnologiilor moderne, este inspiratd
zi cu zi sd creeze adevarate capodopere
ale unuia dintre cele mai nobile bauturi
pe lume — Divinul. O facem la Caldrasi
Divin, o facem deja de 120 de ani, o fa-
cem de fiecare data cu aceeasi inflaca-
rare, dar fard pripa, pentru ca lucrurile

adevarate se fac in timp.

internationale, compania obtinadnd peste
50 de medalii de aur si argint.
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BAUTUR

BAUTURI CARBOGAZOASE,
APA MINERALA SI SUCURI

randul ,Coca-Cola” este
nu doar celebru in toata
lumea, dar si longeviv.
Bautura a fost inventa-
ta de John Pemberton

si a fost servita pentru
prima data la Farmacia Jacobs pe 8 mai
1886. Tot in acelasi an s-au vandut in jur
de 9 bauturi pe zi. In tara noastra, cunos-
cutul produs incepe sé fie comercializat
odata cu lansarea companiei ,Coca-Cola
imbuteliere Chisinau” SRL, in anul 1994.

ISTORIE SI REZULTATE

La baza promovarii marcii ,Coca-Cola”
in Republica Moldova stau platformele
globale de brand adaptate specificului
local. Cu siguranta ca nu exista o metoda
unica de promovare care ar putea aduce
un succes garantat, spun reprezentantii

acestui brand. Totul incepe de la obiec-

de ani de succes pe nume
»Coca-Cola”

tivele unei campanii de promovare catre
un anumit grup-tintd. Anul acesta s-au
desfasurat trei campanii de promovare
ATL pentru brandul ,Coca-Cola": Taste
The Feeling, Summer si Christmas. S-au
petrecut si doud promotii nationale pen-
tru consumatori: ,Promotia de Paste” si
,Promotia de Vara”. in cadrul promotiei de
Paste, ,Aduna-ti familia la masa”, au fost
oferite 800 de cosuri de produse pentru
masa de sarbatoare, in valoare de 1000
de lei, si 100 000 de sticle de Coca-Co-
la 1 litru. Cea de-a doua promotie a fost
desfasurata in parteneriat cu operatorul
de telefonie mobild Orange - ,Castiga
Internet de la Orange” -, valabild timp
de 11 sd@ptdmani, in cadrul careia au fost
oferiti 50 MB cadou sub fiecare capac de
Coca-Cola 500 ml. Pe parcursul anului,
compania organizeaza diferite activitati
dedicate consumatorilor fideli, care, pro-

curénd brandul preferat, pot castiga di-

TRAIAN
NECHIFOR

“,“,‘H JURMY AN A :F,

Rolul companiei pe piata locala este
de a racori consumatorii, de a dez-
volta relatii comerciale durabile cu
partenerii acesteia si de a contribui la
binele comunitatii. Dupa 22 de ani de
activitate, compania noastra continua
sa opteze pentru un mediu de afaceri
transparent, competitiv, in care princi-
piile si valorile stau la baza strategiei
Coca-Cola Hellenic Moldova. Proiec-
tele, inovatiile si o echipa de oameni
motivati constituie ingredientele de
bazé pentru cresterea si dezvoltarea

durabila a businessului.

verse daruri. Compania participa activ la
evenimente muzicale, sportive si gastro-
nomice. Chisindul s-a bucurat si in acest
an de Coke Live, a treia editie, un eveni-
ment cu muzicd buna, mancare gustoasa

si distractii pentru toti.
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APA MINERALA SI SUCURI

ymbark se numara prin-
tre preferintele con-
sumatorilor datorita
calitatii sale, naturaletii si
gustului unic. Anul aces-
ta a fost lansat un nou
produs, Tymbark Mix 250 ml, si, cum un
mix se face din minimum doua ingredi-
ente, Tymbark si-a surprins consumatorii
cu doud spoturi TV noi, originale, dar mai
ales memorabile, coloana sonora fiind
noul hit al lui Dorian Popa si al What's
UP, care nu au putut rezista tentatiei si au
decis sa promoveze cea mai racoritoare
bautura a anului 2016 in noul lor video-
clip. Astfel, Tymbark a ajuns nu doar pe
BUZELE tuturor fanilor, dar si pe BUZELE

vedetelor!

ISTORIA BRANDULUI

Tymbark este un sat polonez pitoresc
din inima Carpatilor. Aici a fost creat
brandul, care, timp de aproape 80 de
ani, se bucura de increderea consuma-

torilor din intreaga lume. Compania

ani pe piata din Republica
Moldova

Tymbark Maspex este prezenta in Roma-
nia din anul 1996, atunci fiind cunoscu-
ta sub denumirea La Festa Internatio-
nal, operatiunea de rebranding avand
loc in anul 2006. In acelasi an, brandul
Tymbark si-a facut aparitia pe piata din
Republica Moldova prin lansarea gamei
Tymbark Nectar 1L, in tetrapac. Trep-
tat, Tymbark si-a largit portofoliul prin
aparitia unor noi sortimente: Tymbark
200 ml la cutie, Tymbark 250 ml la sticlg,
Tymbark 100% si Tymbark Cool, care
oferd fiecaruia posibilitatea de a alege
produsul si aroma preferate, fie ca este
suc de legume si fructe, nectar sau bau-

tura racoritoare.

SIMBOLURI DEFINITORII

Panain 1990, Tymbark nu a avut niciun
logo distinctiv. Etichetele au existat sub
forméa de decupaje populare, referin-
du-se la satul Tymbark. Numai in 1991,

a fost luaté decizia de a schimba side a
crea un nou logotip de brand. Elemen-
tul principal a devenit marul, fructul care,
cu siguranta, nu lipseste din vecinatatea
Tymbark. Sloganul Tymbark are la baza
misiunea companiei de a produce sucuri
naturale, fara conservanti si coloranti, dar
si foarte gustoase: , De fiecare datad cand
doresti sa te racoresti cu ceva delicios,

CONSTANTIN
FARMACIUC

NRVAM

Vrem si fim lideri pe toate segmente-
le de piata pe care actionim. Credem
cd dezvoltarea companiei trebu-

ie sa se bazeze pe un proces conti-

nuu de inovatie care sa contribuie la
imbunatétirea calitatii vietii. Actionam
respectand mediul, comunitatea loca-
la, consumatorii, partenerii, angajatii

si actionarii companiei.

suntem gata sa venim la tine ,PLINI DE
FRUCTE"! Tymbark - Stiu ce beau!”

PROMOVAREA BRANDULUI
Tymbark a fost primul brand care a in-
ceput proiectele de product placement
n Romania, fiind pionierul acestui tip
de promovare, preluat ulterior si de alte
branduri, devenind atét de popularin
Romaénia si Republica Moldova. Astazi,
Tymbark reuseste sa echilibreze perfect
publicitatea TV cu cea radio, cu proiec-
te outdoor, cu promatii nationale pentru

consumatorul final si cu sponsorizari.
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etox Delivery este mai
mult decét o compa-
nie ,care vinde sa-
natate la sticluta”. Pe

parcursul ultimilor doi

ani, acest nou con-
cept al sé@natatii a aparut si a fost dezvol-
tat de cdtre nutritionista Corina Dascalu.
Detox Delivery ofera informatie, pregati-
re fizica si psihologica, livrare la domi-
ciliu/birou de programe Detox, dar si
programe personalizate nu doar pentru a
obtine o doza de vitamine in plus, dar si

pentru a adopta un nou regim alimentar.

ISTORIA BRANDULUI

Ideea de a lansa programele Detox De-
livery in Republica Moldova a aparut in
2014.1n acea perioada, Corina Dascalu,
fondatoarea brandului, a cercetat piata
si a experimentat cateva programe-pilot,
jar in martie 2015, a decis cd e momen-
tul oportun de a lansa si brandul ofici-

al. Astfel, dupa sapte ani de experienta

de programe
detox

CORINA
DASCALU

NUFNTIONIST
/ [IA

Detox Delivery este copilul meu, asa
imi place mie sa-1 numesc. Un copil
care s-a nascut din dragoste, creste din
pasiune si face tot posibilul pentru

a aduce schimbari sanatoase in viata
oamenilor. Sunt mandra de mine, de
ceea ce am realizat in doi ani de cand
am revenit in tard, dar si de reactia
oamenilor si de increderea lor. Si, da,

proiectele sanatoase nu se opresc aici.

internationald si studii in domeniu, nutri-
tionista Corina Dascalu decide sa revina
acasd aducand cu ea o nouad tendinta, cea
de a ne alimenta mai bine pentru a avea
o sanatate mai puternica si o viata mai
fericita. Si pentru ca cererea crestea, si-a
consolidat ideea ca ceea ce a creat si a
lansat este mai mult decét bine-venit. Cat
priveste denumirea brandului Detox De-
livery, Corina a optat pentru un nume in

limba engleza care sa fie simplu, frumos,

scurt, dar care sa fie usor de memorat si
pentru vorbitorii de limba roméana. Un
principiu asemanator a fost aplicat si pen-
tru formularea sloganului: ,Noi livram sa-
natate!”, care consolideaza efortul depus

si beneficiile companiei Detox Delivery.

PROMOVAREA BRANDULUI

Cea mai buna promovare pentru De-

tox Delivery este feedbackul pozitiv al
clientilor, iar rezultatele dobandite de
cétre echipa din spatele acestui brand o
motiveaza sa-si continue activitatea. Nu
in zadar, deja de doi ani se mentine pe
piata, performanta obtinuta prin benefi-
ciarii satisfacuti, carora Detox Delivery le
multumeste pentru incredere, dar si pen-
tru curajul de a face o schimbare frumoa-

sa in viata lor.

Text: Svetlana Tataru
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ompania Devin are o
experienta de 20 de
ani, devenind cea mai
cunoscuta pe piata
bulgara. Este o adeva-

rata perla ce izvoras-
te din Muntii Rodopi. Apa Devin poate
fi gasita si pe rafturile magazinelor din

Republica Moldova.

APA DE I1ZVOR

Apa este extrasa de la o adancime de 200
de metri, gradul de mineralizare este sca-
zut (78 mg/l), iar in timpul procesului de
imbuteliere Tsi patreaza toate elementele.
Poate fi utilizata atat cat isi doreste consu-
matorul. Gurmanzii i apreciaza calitatile,
in special in prepararea bucatelor, a cafe-
lei, a ceaiului.

Apa de izvor Devin poate fi bautd si de
nou-nascuti. Pentru o dezvoltare corecta,

micutii au nevoie de magneziu, kaliu, flu-

de ani de prezentd pe piatd

. .ks

DEVINJEVIN

MHHEPAAHA HIBOPHA

re scazut (255 mg/l). Cu toata densitatea

EUGEN de elemente (calciu, fluor, hidrocarbonat
VITVITCHI
IIRECICRYI

CONT A recomandata celor care au un mod de via-
BRANDUL KR

de sodiu), ea poate fi consumata zilnic. E

ta activ. Mai mult decét atat, apa minerala

Devin e buna pentru profilaxia osteoporo-

Promovam calitatea apei si tehnolo-

zei, a problemelor vasculare si urologice.
giile care sa 1i mentind puritatea si Consumul apei minerale Devin ofera
elementele nutritive. Devin e un sim- doza zilnica de fluor ce intdreste oase-
bol al adeviratei ape bune pe care o le si protejeaza dintii impotriva efectelor

poate bea oricine. Este important s acide. Ea este recomandata de cei care

. sufera de hipertensiune arteriald, au pro-
avem grija de ceea ce consumam, 1ar

. ) L. bleme gastrointestinale, articulare sau de
compania noastra este alaturi de fie-

) cei care suferad de diabet zaharat.
care client.

or, calciu, dar si de alte substante bene-
fice. Toate acestea se gasesc in continu-
tul apei Devin. Unii parintii considera ca
folosirea apei filtrate ii apara pe copii de
factorii nocivi. Dar ei uita ca din ea lipsesc
elementele nutritive necesare pentru un

organism in crestere.

APA MINERALA

Aceasta este extrasa de la o addncime de

700 de metri si are un grad de mineraliza-
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Julius Meinl

BAUTURI

ondat in 1862, Julius Meinl

este unul dintre cei mai

vechi prajitori de cafea

din lume si reuseste sa-si

mentina reputatia de furni-

zor de cafea si ceai de cali-
tate premium pana in ziua de azi. Datori-
ta standardelor nalte de calitate, culturii
distinctive de servire a cafelei, spiritului
inovator, Julius Meinl este recunoscut si

apreciat in intreaga lume.

NOUL AROMA FEZ

Tn 2016 Julius Meinl lanseaza ultima sa
inovatie, redefinirea conceptului Julius
Meinl Aroma Fez , 1862 Premium”.
Lansat la nivel mondial in septembrie
curent, noul Aroma Fez este o continuare
a generatiei , 1862 Premium” si are drept
scop asigurarea unui nivel stabil de cali-
tate al cafelei si a unei experiente gustati-
ve absolut unice. ,Inima” noului concept
este borcanul revolutionar Aroma Fez cu
trei camere dozate a céte un kilogram,
unde fiecare compartiment asigurd un
dozaj controlat si o prospetime mai in-
delungatd a boabelor de cafea. insesi
boabele, prajite usor catre mediu-intens,
ii oferd o aroma fing, un gust bogat si

o imbinare perfecta dintre corpolenta
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deplina a cafelei si dulceata delicatd a
gustului ciocolatiu. Blendul este certificat
UTZ si consta din boabe 100% Arabica
atent selectate din cele mai apreciate
regiuni de cultivare a cafelei din Brazilia

si Africa de Est, acestea fiind originile ce
garanteaza o experienta gustativa unica.
Datorita tehnologiilor inovatoare ,Grind
on Demand” si RFID, cafeaua este ma-
cinata perfect pentru fiecare ceasca in
parte, asigurénd mereu o savoare inedita
cafelei dumneavoastra.

Acest produs este destinat hotelurilor,
restaurantelor, cafenelelor si altor localuri
premium care doresc sa ofere oaspetilor
sdi o senzationala experienta a cafelei la

cel mai inalt nivel posibil. lar designul fra-

pant creat de celebrul designer Matteo
Thun face acest concept o atractie irezisti-
bila pentru orice locatie.

Julius Meinl Aroma Fez ,1862 Premium” -

o adevarata simfonie a simturilor!

DESPRE JULIUS MEINL INDUSTRY
HOLDING iN CIFRE Sl FAPTE:

e Compania se claseaza in top 3 marci de
cafea premium in peste 40 de tari;

e Lider pe piata in Austria, Rusia, Dubai,
pe segmentul premium;

¢ Colaboreaza cu peste 40.000 de clienti;
¢ Detine facilitati de productie in Viena
(Austria) si Vicenza (Italia);

¢ A'inregistrat in 2015 o cifra de afaceri
de 145 min. de euro.

Julius Meini
P

y - \
[ \

Julius Meinl

1862

PREMIUM

Julius Mein)

Fresh technology. Fresh design. Fresh coffee.



' DEZVOLTAM TMPREUNA SPIRITUL DE ECHIPA
linella MOBIAS

Alaturi zi de zi

GROUPE SOCIETE GENERALE

BAUTURI

n brand aromat si
savuros consumat in
Europa pe parcursul
ultimilor douazeci
de ani. Borbone este

compania numarul

unu in ce priveste cantitatea de cafea
produsa zilnic - cialde, capsule, cafea in
boabe. Nascut la Napoli, orasul ltalian al
cafelei, Borbone a ajuns si la Chisinau,
reusind sa ne satisfaca preferintele in
materie de gust si aroma de cafea.

POVESTEA BRANDULUI

Caffé Borbone este o marca aparuta in
anul 1997. Napolitanii care i-au dat nas-
tere se ocupau initial doar cu elaborarea
aparatelor de cafea ce preparau espresso
de calitate. In timp insa, Borbone a ajuns
primul producator care livreaza in fiecare zi
cantitati enorme de cafea indiferent de for-
me. Caffé Borbone iubeste sa si surprinda

mereu consumatorii cu produse noi. Apa-

este pozitia pe care Borbone o ocupd in
lume dupd cantitatea de cafea produsd

zilnic.

rent nou ca brand, insusi Borbone presu-
pune o calatorie in trecut, mai exact in anii
700, cand Napoli era primul oras din Italia
si al cincilea din intreaga lume specializat
n cafea.

Borbone nu este un brand ca altele, Borbo-
ne este o familie care si-a cultivat valori-

le de-a lungul anilor cu multa dragoste si
pasiune pentru adevarata cafea. A pus mult
suflet in producerea cafelei, implementand
cele mai noi tehnologii, ca in final sa obtina
un produs plin de traditie si respect.
Secretul succesului produselor Borbone
constd Tn acuratetea selectarii materiei pri-
me, procesul de lucru fiind urmarit doua-
zeci si patru din douazeci si patru de ore pe
zi, acestea fiind si privilegiile companiei. lar
sloganul Borbone - Adevaratul gust al cafe-
lei italiene - confirma cele spuse mai sus.

BORBONE iN R. MOLDOVA
Moldovenii consuma cafeaua Borbone
din toamna lui 2015. Compania Fanum
Group Tsi propusese cu multd ambitie sa
aduca brandul in topul celor mai consu-
mate cafele de aici. Doar cinci angajati
reusesc sa asigure prezenta Borbone in
oficiile Chisinaului, dar si la cele mai sofis-

ticate evenimente.

ADRIANA
PANFIL

Dlk IRUL

Cred ca viata este prea scurtd ca sa
consumam cafea de proasta calitate.
Cafeaua noastrd are o personalitate
care abia asteapta sa o descoperi, daca
nu ai reusit inca, iar varietatea ne aju-
ta sa individualizam aroma si gustul
perfect pentru fiecare dintre clientii
nostri. Este o afacere pe care nu poti

s nu o iubesti.

PROMOVAREA BRANDULUI
Fondatorii companiei considera ca un
produs de calitate nu necesita investi-
tii mari n publicitate. Au inceput prin a
deveni ei insisi consumatori, incercand
sd creeze diferite promotii si oportu-
nitati, astfel ca fiecare sa se simta rege
sau regina la birou sau acasa. Brandul
a ales sa se promoveze la diverse eve-
nimente, unde consumatorul a putut sa
savureze cafeaua, dar si s& memorizeze

marca.
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inella

Alaturi zi de zi

COMERT

inella a reusit sa devina, in
mai putin de 15 ani, cea
mai mare retea de ma-
gazine din tara. Succesul
acesteia se datoreaza unei
politici de promovare si
extindere bazate in primul rand pe con-
sumatori. Preturile rezonabile, produsele
proaspete si de calitate, dar si oferte-
le promotionale permanente au reusit
sa cucereasca chiar si cei mai exigenti

clienti.

ISTORIA BRANDULUI
Compania Linella a fost fondata in oc-
tombrie 2001, de catre trei proaspat

absolventi ai ASEM. in acelasi an a fost

deschis si primul magazin Linella, de tip
gheretd, 1anga piata din sectorul Ciocana.
n 2004 au fost deschise trei magazine, de
aceasta datd - cu autoservire, moment din
care, deja, se poate vorbi de o retea. Pri-
mul supermarket din afara Chisinaului a
fost inaugurat in anul 2011, la Telenesti. In
momentul fondarii, compania avea cinci
angajati, dar pe parcursul celor 15 ani de
la lansare, lucrurile au evoluat astfel in-
cét, la finele lui 2016, sunt angajate peste
2500 de persoane in cele 70 de magazi-
ne din Republica.

Tn acelasi timp cu extinderea companiei,
s-a pus accent si pe dezvoltarea elemen-
telor de brand, anul 2016 fiind decisiv in
cadrul acestui proces, caci a fost creat un
nou concept, ,Linella Express”. Este un
format de magazine de cartier, cu pana

la doud sute de metri patrati si un sorti-
ment restrans de produse, iar prin acesta
putem vorbi de un rebranding al intregii
retele de magazine. Acest proces a fost
lansat de fapt acum un an, cand a fost
introdus pe piata conceptul comercial
numit ,Super Linella”. Este un nou tip de
magazine, avand o suprafatd comerciala
de peste o mie de metri patrati si un sor-
timent de 12 mii de articole. in momentul

' CRISTIAN
MORATH

GUNTHER
BIR=ETer E R ERA
LIOLER SIAILGROU

Linella nu este doar un promotor al
comertului modern in Republica
Moldova, dar este si un promotor al
valorilor autohtone, prin parteneriate
de sustinere a diverselor evenimente
cultural-artistice. impreuni cu in-
treaga echipa, am reusit sa extindem
reteaua de magazine, sa inregistram in
acest an o cregtere de circa 6% a cifrei
de afaceri si sa ne afirmam pozitia de

lideri pe piata autohtona.

de fatd, avem deschise 5 magazine, dar
numarul acestora va creste in 2017.
Sloganul, la fel ca si numele brandului, lo-
gotipul, simbolurile alese sunt elementele
esentiale care definesc marca comerciala
LLinella”. Si daca tot am pomenit despre
slogan, acesta a fost modificat, astfel ca
varianta ,Alaturi zi de zi" sa reflecte noul

nivel de dezvoltare al companiei si sa co-
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ani pe piata din Republica
Moldova

respunda cerintelor consumatorilor. Pana
in 2015, Linella putea fi identificata si prin

1"

sloganul ,Hai sa fim mai buni!”, fiind un in-
demn atét pentru companie, cat si pentru
clientii acesteia. $i, pentru ca acest brand
chiar devenise mai bun, sloganul-indemn
fusese inlocuit cu un slogan-realitate, re-
flectdnd pe buna dreptate rezultatul mun-
cii depuse zi de zi, cu maxima responsa-
bilitate atat fatd de propria imagine, cat si
fata de clienti: ,Suntem mai buni!”.

Ca si sloganul, logoul este un mijloc ex-
trem de important in cresterea valorii unui
brand. In primul rand, culorile rosu si ver-
de pentru care a optat Linella isi au rolul
lor in identificarea imaginii. Compania, fi-
ind recunoscuta drept ,reteaua de maga-
zine preferata pentru produsele fresh”, a
pus accent pe litera ,i” a logoului, si anu-
me pe punctul care este, de fapt, o frunza
verde, ce semnifica renasterea, curatenia
si, desigur, prospetimea, iar textul pro-
priu-zis poarta un rosu indraznet.

Cei de la Linella” au inteles care este
secretul succesului si vor depune n conti-
nuare tot efortul pentru a oferi servicii de
calitate, cele mai proaspete produse si un
sortiment variat zi de zi.

PROMOVAREA BRANDULUI

Linella este una dintre putinele companii
din Republica Moldova care se promo-
veaza nu doar prin metodele traditionale,
precum difuzarea la radio, amplasarea
panourilor stradale si promovarile online,
dar si prin alte activitati.

De mai multi ani, Linella este partene-

rul Misiunii Sociale ,Diaconia”, alaturi de
care a demarat mai multe proiecte de
responsabilitate sociala, iar impreuna cu
Jurnal TV, organizeaz3, deja al doilea an
consecutiv, de Hramul Orasului, ,Pof-

ta Mare, Chisinau!”. Meritd mentionate

si participarile acestui brand la show-

urile televizate ,Isprava culinara” sau
,Ghiceste pretul!”.

In 2015, Linella, pentru sustinerea tinerilor
absolventi in domeniul industriei alimen-
tare, a finantat deschiderea Centrului de
instruire practica si formare continua in
domeniul alimentatiei publice din cadrul
Universitatii Tehnice a Moldovei. In 2016
a devenit partenerul celei de-a treia editii
a programului social de mentorat DARE-
2Change, fiind, totodat3, si partenerul ci-
nelor de caritate iCook for Tomorros/Ga-
tim pentru viitor, initiate de Asociatia
,,Tnvingem Fibroza Chistica".

PREMII:
Premiul | la categoria Retail, premiul oferit

de marca Notorium, 2016;

Medalia de Aur, Marca Comerciala a Anu-
lui 2015, la capitolul ,Aprecierea con-
sumatorului”, concurs lansat de AGEPI

n parteneriat cu Camera de Comert si
Industrie;

.Samanta Dragostei”, premiul oferit de
Misiunea Sociala ,Diaconia”, 2015;

.Cel mai indragit brand in Moldova", pentru
popularitate, performanta si succes in afa-
ceri, acordat de revista ,VIP magazin”, 2012.

Text: Svetlana Tataru

Br-craa BR=EAw
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asa Curata este una
dintre cele mai mari
retele de magazine
specializate de vanzare

cu amanuntul a pro-

duselor cosmetice si
chimice de uz casnic din tara. In prezent,
reteaua a ajuns sa includa 60 de maga-
zine in cele mai importante localitati din

Republica Moldova.

ISTORIA BRANDULUI

Vion Impex este o companie fondata in
primii ani de dupa declararea indepen-
dentei Republicii Moldova, in 1997. Desi
ainceput de la o cifrd nesemnificativa de
opt angajati, astdzi compania achita sala-
rii pentru peste 400 de oameni. Brandul
Casa Curat3 insa a fost creat si lansat pe
piatd ceva mai tarziu, in anul 2000.
Denumirea s-a nascut firesc, din va-
lorile si traditiile brandului. Casa este

locul unde se aduna toata familia, iar o

de magazine deschise in 18 ani

gospodina buna are grija ca in aceas-
ta casa sa fie mereu pastrata ordinea

si curatenia. In plus, intr-o casa curata
este mereu confort si o atmosfera calda.
Casa Curata este garantia confortului
familial, a prospetimii si aromei placute

in fiecare casa.

MOTIVATIA BRANDULUI

Ce deseneaza de obicei un copil fericit?
s-au intrebat, inca acum 16 ani, fondato-
rii companiei. Raspunsul a fost simplu - o
casd, un soare, nori si un curcubeu. Deci,
anume de la adevarul copiilor a apa-

rut scopul companiei, sa faciliteze orice
grija legata de gospodarie si, mai ales,

de intretinerea unei case curate. Scopul
brandului e sd aduca in casa confortul
prin curatenie, prospetime, arome placu-
te, lumina si buna dispozitie in locuintele
clientilor séi, lucruri ce faciliteaza orice
treaba casnica. Sloganul este si acum ace-
lasi - Economiseste cu cap in reteaua Casa
Curaté! -, punéndu-se un mare accent pe
preturi cat mai atractive. Pe langa econo-
misire, fiecare cumparéator are sansa sa
achizitioneze produse pentru casa dintr-o
gama variata si sa aiba parte de o deservi-
re de prima clasa.

SVEATOSLAV
POPOV

Ne straduim sa tinem pasul cu timpul

si tocmai de asta reteaua este in con-
tinud crestere. Scopul nostru este -sa
devenim pentru consumatori un ajutor
de nadejde. in magazinele Casa Cura-
ta avem o gama de cateva zeci de bran-
duri cu renume international, iar pre-

turile sunt accesibile pentru oricine.

PROMOVAREA BRANDULUI
Administratia companiei considera c3 cel
mai important in promovare este dialogul
direct cu clientii. E foarte complicat sa le
céstigi increderea, iar ca sé o pierzi, nu e
nevoie decét de o clipa. O deservire aten-
ta, calitatea Tnaltd a acesteia si atentia sunt
percepute ca un instrument primordial

in promovarea brandului. Astfel, ofertele
speciale si noutatile au devenit cunoscute
prin intermediul campaniilor de publi-
citate reflecate la radio si televiziune, in

reviste si ziare.
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DEZVOLTAM IMPREUNA SPIRITUL DE ECHIPA

MOBIAS
BANCA

GROUPE SOCIETE GENERALE

BANCI/ ASIGURARI/ FINANTE

obiasbanca -
Groupe Société
Générale este
un brand pu-
ternic si de

incredere, care
apartine unui grup international solid,
apreciat pentru stabilitate, transparent3,
calitatea produselor si a serviciilor finan-
ciare, fiind o marca de referinta pe piata
bancara din Republica Moldova. Pe 1an-
ga serviciile profesioniste si siguranta,
Mobiasbanca se remarca prin abordare
personalizata si empatica fata de bene-

ficiarii sai.

ISTORIA COMPANIEI

Istoricul Mobiasbanca a inceput la 4 iulie,
n anul 1990, la initiativa unor antreprenori
cu experienta profesionald in domeniul
economic care au intemeiat o banca inde-
pendenta cu statut legal de societate cu
raspundere limitata, care, in anul 1996, a
fost transformata in societate pe actiuni.
Este una dintre primele banci private de la
independenta Republicii Moldova. Pe data
de 11 ianuarie 2007, Société Générale a
devenit actionar majoritar al Mobiasbanca

cu o cota parte de 70,57% din capita-

de lei - cifra de afaceri pentru

anul 2015 a Mobiasbancd in
R. Moldova

lul social al bancii. In mai 2007, Société
Générale si-a majorat cota in banca prin
achizitionarea suplimentara a 24,78%.

Din anul 2008, strategia de dezvoltare a
bancii este sustinuta de actionari puternici,

precum ,BRD - Groupe Société Générale”

S. A., care detine 20% din capitalul social,

si Banca Europeana pentru Reconstructie
si Dezvoltare (BERD), cu o cota de 8,84%
din capitalul actionar al bancii.
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Insusi brandul Société Générale a
pornit dintr-o aventura antrepre-
noriald acum mai bine de 150 de
ani, propunandu-si sa fie alaturi

de alti antreprenori si sa serveas-
ca economia din intreaga lume.
Adunéand acesti 150 de ani de
traditie a Société Générale in sec-
torul financiar si raportandu-ne la
activitatea Mobiasbanca, reusim sa
implementam cele mai bune prac-
tici si sa credm o simbioza armoni-
oasa intre experienta unei structuri

internationale si valorile locale.

n 2008, denumirea bancii a fost schimba-
ta in BC ,Mobiasbanca - Groupe Société
Générale” S.A. Este prima si unica banca
din R. Moldova care detine certificatul ca-
litatii 1ISO 9001:2015, asumandu-si anga-
jamentul de a oferi clientilor séi produse
si servicii de calitate, prin implementarea

standardelor internationale in activitatea sa.

SIMBOLURI DEFINITORII

Numele ,Mobias” este stréns legat de
cuvantul mobila, deoarece, initial, com-
pania a fost constituitd pentru a deservi
intreprinderile producatoare de mobi-
lier din grupul financiar-industrial GFI
+Mobila-Grup”.

Logoul Mobiasbancé a fost inregistrat de
Agentia de Stat pentru Protectia Proprie-
tatii Intelectuale la 2 februarie 1993, initial

avand urmatorul aspect:

B A N C A
OBl
BANCA

COMERCIALA

Aderénd la unul dintre cele mai importan-
te grupuri financiare din Europa, banca a

asimilat valorile de baza ale Groupe So-
ciété Générale - spirit de echipa, inovatie,
responsabilitate si angajament.

De asemenea, a trecut printr-un proces
de rebranding, preluand atat politicile
financiare, de management si activitate la
nivel de grup, cat si elementele de iden-
titate vizuala. Astfel, pe 1anga modificarea
denumirii bancii, a fost implementat si lo-
gotipul Grupului Société Générale.
Logoul GSG a fost elaborat de agentia de
design Sopha, detinuta de grupul RSCG.
Acesta presupune un patrat, care evoca
seriozitate, rezistenta si rigoare, in timp ce
contrastul de culoare indica relatia echili-
brata dintre banca si clientii sai. Rosul, care
este luminos si dinamic, este asociat cu
pasiune si emotie, in timp ce negrul este
culoarea solemnitatii, a seriozitatii. Bara
alba simbolizeaza deschidere. Partea grafi-
cé este dispusa pe stdnga, iar numele - pe
dreapta. Aranjarea textului sugereaza ca-
pacitatea bancii de flexibilitate si adaptare.
Mult mai mult decét un logo, a fost creat un
adevarat brand care simbolizeaza succesul.
Sloganul ,Dezvoltam impreuna spiritul de
echipa” este motivat prin convingerea ca
doar lucrand impreuna cu clientii si dez-

voltdnd echipa, Mobiasbanca va mentine

pozitia de banca de referinta relationalg,

asta deoarece satisfactia clientului nu poate
fi decretatd, ea este castigata prin fapte si

actiuni concrete.

PROMOVAREA BRANDULUI
Aceasta s-a produs prin servicii de cali-
tate si cele mai bune produse bancare
oferite clientilor, prin publicitate la TV,
publicitate radio, panouri stradale, expo-
zitii, promotii. Toate canalele si actiunile
folosite pentru a face cunoscut numele
Mobiasbanca au avut impact asupra pro-
movarii si consolidarii imaginii bancii. In
prezent, respectivelor canale li s-a alaturat
si promovarea prin mediul on-line, prin
retelele sociale, prin evenimente dedica-
te clientilor si prin sustinerea proiectelor
de responsabilitate sociala (arta, muzica,
sportul, modul sanatos de viata).

In 2017 Mobiasbanca va marca zece ani
de apartenenta la Grupul Société Géné-

rale, in acest sens lansand logoul:

|r|_|

o 1ANI

PARTE A GRUPULUI
SOCIETE GENERALE
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MAIB

1 i
Moldova Agroindbank /‘j)

ANI

BANCI/ ASIGURARI/ FINANTE

anca Comercialad ,Mol-
dova Agroindbank”

S. A.si-a inceput acti-
vitatea in anul 1991.
Este de aceeasi varsta

cu Republica Moldo-
va, de aceea au scris istorie impreuna. A
crescut odata cu tara, trecand prin toate
transformarile economice si social-poli-
tice. A venit cu strategii pentru cerintele
unei piete in devenire si ale unui mediu
de afaceri in crestere, devenind n acesti
25 de ani ai sai cea mai mare banca din
Moldova, lider al pietei la servicii inova-
toare, prestate cu profesionalism.
Abilitatea de a gasi cele mai bune solutii
pentru clientii sai, sporirea continua a ca-
litatii produselor si a deservirii clientilor
au permis bancii nu doar sa depaseasca
onorabil provocarile, dar si s le trans-
forme intr-o forta a performantei. Pentru
aceste eforturi, banca este rasplatita cu
multa incredere de cei peste 700 de mii
de clienti ai sai, alaturi de care isi imple-
menteaza planurile de viitor, precum si de
institutiile nationale si internationale de
profil.

In istoria brandului s-au imprimat cativa

ani, printre care anul 1992, cand MAIB

miliarde de lei - volumul active-

lor MAIB

incepe utilizarea primei sigle, anul 1997
n care marca a fost inregistrata oficial in
versiune alb-negru, anul 2009 - cénd si-a
nregistrat marca comerciala in Registrul
International al Organizatiei Mondiale a
Proprietatii Intelectuale, precum si 2015,
cand MAIB Tsi oficializeaza noul logotip si
lanseazad un amplu proces de rebranding.

INDICATORI DE SUCCES

Moldova Agroindbank tine pasul ultime-
lor tendinte in prestarea serviciilor financi-
are inalt tehnologizate, devenind sino-
nimul unor proiecte exclusive pe piata
bancaréa nationala:

* MAIB este prima banca din tara care

a obtinut certificatul de implementare a
celui mai inalt standard in domeniul secu-
ritatii informationale - 1ISO 27001;

* Toate platile on-line efectuate cu car-
durile de la MAIB sunt protejate de cea

mai moderna tehnologie de securitate -

3 D Secure cu parolad dinamic3, acesta

fiind cel mai inalt standard international
de securitate din domeniul comertului
electronic;

* MAIB este unica banca din R. Moldova
care deserveste trei sisteme internationa-
le de plati: VISA, MasterCard si Ameri-
can Express. Toate cardurile de la MAIB
sunt emise cu cip si tehnologia de plata
contactless;

* MAIB este unica banca pe piata moldo-
veneasca ce emite in exclusivitate carduri-
le American Express;

* MAIB are cel mai larg spectru de carduri
premium pe piata autohtona: Mastercard
Gold, Mastercard Platinum, World Elit
MasterCard, Visa Gold, Visa Platinum, Car-
dul de credit American Express Gold;

e Gratie proiectului Bancassurance, clien-
tiil MAIB pot accesa orice tip de asigurare
chiar in incinta bancii: raspundere civila
auto, carte verde, CASCO, asigurarea bu-

nurilor, asigurare de sdnatate peste hota-

miliarde de lei - volumul depozi-
telor in cadrul MAIB
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miliarde de lei - volumul creditelor

oferite de MAIB

re si asigurare impotriva accidentelor;

® MAIB ofera serviciul Internet banking
si Mobile banking, bazate pe platforma
Bankflex-Multychannel s.a.

Tn afaré de activitatea de baza a unei
banci comerciale, Moldova Agroindbank
se implica activ in sustinerea proiectelor
sociale, educationale, sportive, stiintifice
si culturale.

MAIB detine pozitia de top la principa-
lii indicatori de activitate. Datele catre
30.09.2016 arata ca MAIB este liderul pie-
tei bancare cu cele mai mari cote:

® 26,9% la active;

® 30% la credite;

® 28,0% la depozite;

® 30,0% la depozite pt. persoane fizice;
® 23,9% din profit;

® 67 defiliale;

* 113 agentii;

® 5 centre de autodeservire;

e 44 de zone de autodeservire;

® 252 de ATM-uri, inclusiv cash-in si
cash-out;

® 4100 de terminale POS.

PREMII DE TOP IN ANUL 2016
Moldova Agroindbank este apreciata
anual cu distinctii de cele mai renumi-

te organizatii si publicatii nationale si
internationale din domeniu, printre care
,Global Finance”, ,The Banker”, ,Finance
Central Europe”, ,World Finance”, ,Trade
Finance”, ,Euromoney”, ,Commerzbank”
AG etc., beneficiind de numeroase premii
regionale si nationale.

Anul acesta, publicatia financiara inter-
nationald ,Global Banking & Finance Revi-
ew” a conferit MAIB, pentru a patra oara
in general, titlul de ,,Cea mai buna banca
comerciald din Moldova”.

De asemenea, MAIB a fost recunoscuta

drept cea mai buna banca din Moldo-

va, fiind inclusa in topul celor mai bune
banci de pe pietele emergente din Eu-
ropa Centrala si de Est (The World's Best
Emerging Markets Banks in Central &
Eastern Europe 2016), fiind singura insti-
tutie bancara din tara noastra inclusa in
acest clasament.

La nivel regional, banca este in clasamen-
tul celor mai mari , 100 de banci din Euro-
pa de Sud-Est”, pozitiondndu-se pe locul
71, iar in topul celor mai mari banci din
CSl, ,Top 100 cele mai profitabile banci
din CSI", elaborat de Ria Rating, MAIB s-a
clasat pe locul 68.

Pentru prezentare excelents, transparenta
si dezvéluire exhaustiva a informatiei in ra-
portul anual pentru 2015, MAIB a fost dis-
tinsa cu Premiul de Aur al Asociatiei Banci-
lor Europei Centrale si de Est (BACEE). De
asemenea, MAIB a luat premiul ,Mercuriul
de Aur” la Concursul National ,Marca Co-
merciald a Anului 2015” si ,Premiul pentru
realizari in domeniul calitatii”, organizat de
Camera de Comert si Industrie a Republi-
cii Moldova in parteneriat cu AGEPI.

Anul acesta, presedintele Comitetului de
conducere al MAIB, Serghei Cebotari, a
fost decorat cu cea mai inalta distinctie de
stat - ,Ordinul Republicii”.

{
SERGHEI CEBOTARI

INTELE COMITETULUI
UCERE AL MAIB

Moldova Agroindbank inseamna un

brand puternic pe piata bancara si o
institutie cu un rol important in dez-
voltarea economiei nationale. Avind

o reputatie de incredere, in acesti 25

de ani de activitate, banca a fost apre-

ciata atat de clientii §i partenerii sdi,
cat si de prestigioase institutii inter-
nationale. Astazi, MAIB este liderul
pietei bancare, urmata in strategiile
aplicate de citre bancile din sistem,

fiind vazuta ca un pilon al sistemului
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N

n anul 2002 au fost puse
bazele pietei de leasing
din Republica Moldova,
odata cu lansarea primei
companii de profil, si anu-
me ,MAIB-Leasing” S. A.,
fondata de catre
BC ,Moldova Agroindbank” S.A.
Evenimentul a fost unul de pionierat,
oferind clientilor cele mai competi-

tive posibilitati de finantare. Datori-

3 Z O O de clienti deserviti in 14 ani de prezentd pe piata de leasing

ta aliatului si actionarului sdu puternic,

.Moldova Agroindbank”, ,MAIB-Leasing”

reuseste sa-si mentina cota si statutul de

lider pe piata leasingului.

ISTORIA BRANDULUI
MAIB-Leasing” demareaza o serie de
activitati ce vizeaza schimbarea identitatii
vizuale, modernizarea si dinamizarea pro-
ceselor tehnologice interne si atingerea
unui nou nivel al calitatii si al satisfactiei
clientilor, in conformitate cu principi-

ile si obiectivele setate de actionarul
.Moldova Agroindbank”.

,MAIB-Leasing” provine de la denumirea
actionarului principal, dar si de la sintag-
ma care reprezinta activitatea de baza a
societatii, si anume - ,Leasing". n ceea ce
priveste noul logo al companiei, adoptat
n primavara anului 2015, acesta semnifica
expresia dezvoltarii pozitive si a valorilor
moderne promovate de ,MAIB-Leasing".
Simbolul contine un element grafic

care scoate in evident3 literele ma-
juscule ale denumirii actionarului
.Moldova Agroindbank”, interpretate
intr-un mod specific acestuia, dar si un alt
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element prezentat in forma literal3, suge-

rand activitatea de bazd a companiei.
Compania isi exprima continuitatea prin
pastrarea abrevierii ,MAIB" si a culorii
verzi, care semnifica evolutie, sperantg,
incredere si siguranta. Mentinerea aces-
tora sugereaza stabilitatea, experienta
si accentueaza statutul de lider incon-
testabil al ,Moldova Agroindbank” si

al companiei-fiica ,MAIB-Leasing”, in
domeniile pe care le reprezinta. Su-
plimentul grafic sub forma de sageata
semnifica dinamica, perspective inalte

si continuitate.

SLOGANUL SI MOTIVAREA
ALEGERII

Cu totii ne dorim sa obtinem mai mult,
cineva pe plan profesional, altcineva pe

plan personal sau material. ,la mai mult

de la viata” este sloganul prin care cei de

la ,MAIB-Leasing” le aduc la cunostinta
clientilor ca echipa lor ii poate ajuta sa-si

indeplineasca cele mai mari visuri si ca le
poate pune la dispozitie solutii eficiente si

PETRU

»MAIB-Leasing” reprezintd compania
care se autoidentifica in continuare cu
activitatea de leasing din Republica
Moldova. Suntem un participant activ
pe piata datorita clientilor care ne im-
pulsioneaza sa excelam si sa devenim

inovatori.

facile, in conditii de maximé convenients,
pentru a lua totul de la viata. Anume la
MAIB-Leasing", serviciile prestate com-
bina intr-un mod perfect capacitatea
financiard inaltéd cu exigenta de a furniza
clientilor numai servicii de calitate, com-
pania dand dovada de profesionalismul
de a identifica si materializa solutia opti-

ma pentru nevoile acestora.

PROMOVAREA BRANDULUI
Odata cu infiintarea ,MAIB-Leasing”,

a aparut necesitatea promovarii com-
paniei. Din aceste motive, institutia a
decis sd investeasca in publicitatea
mass-media, precum cea de la radio
sau la TV. De asemenea, participa-

rile la diverse expozitii de profil au
fost un atu in promovarea serviciilor
companiei, iar plasarea materialelor
promotionale a accentuat vizibilitatea
.MAIB-Leasing” pe piata din Republi-
ca Moldova.

Compania a devenit mai aproape de
clientul sau si din august 2013, cand a
inceput a utiliza platformele Facebook,
Twitter si LinkedIn, pentru a eficientiza

comunicarea.

PERFORMANTE

2011 - ,MAIB-Leasing” implementeaza
Sistemul de Management al Calitatii ISO
9001.

2013 - ,MAIB-Leasing" s-a clasat pe locul |
n topul companiilor de leasing.
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‘@ GRAWE CARAT
Asigurari SA

BANCI/ ASIGURARI/ FINANTE

RAWE CARAT ASI-
GURARIS. A. face
parte din grupul aus-
triac GRAWE, care
reuneste sub umbre-

la sa companii de asi-
gurare, banci si agentii imobiliare, fiind
prezentin 13 tari europene.

Grupul GRAWE a intrat pe piata de asigu-
rari a Republicii Moldova in anul 2004.

NUMELE BRANDULUI

Numele GRAWE provine din denumi-
rea in germana a companiei - ,Grazer
Wechselseitige Versicherung” - si in-

seamna ,compania de asigurari bazata

fazi aleg€m ferfeirea”

;B

locul obtinut in topul companiilor de

asigurare din tard in anul 2015

pe reciprocitate cu sediul in Graz". Logoul
GRAWE deriva direct din stema landului
Styria, a carui capitala este orasul Graz.
Mottoul ,Asigurarea de partea Ta" nu
este o simpla afirmatie, ci inseamna
concentrarea asupra nevoilor fiecarui
client, atasamentul fatad de necesitatile si
dorintele acestuia. Tratarea clientilor cu
profesionalism si seriozitate constituie un

obiectiv permanent al companiei.

N 3
j

VERONICA
MALCOCI

PRESEDINTE =
CONMIMEL TP
CONBUCERE

Suntem o companie cu traditie i, in
12 ani de continuitate pe piata din
Republica Moldova, am dobandit
experientd, credibilitate si notorieta-
te. Avem la baza istoria si experienta
unui grup financiar puternic si planuri

indraznete de viitor.

ISTORIE S1 REZULTATE

Grawe Carat Asigurari a devenit prima
companie din Republica Moldova ce ofe-
ra clientilor sai atat asigurari de viata, cat
si asigurari generale.

Astazi, Grawe Carat detine 70 de puncte
de vénzare in Republica Moldova si ofera
urmatoarele tipuri de asigurari:

e asigurari de viata;

e asigurari generale: Carte Verde, AORC,
CASCO, asigurari de bunuri, asigurare de
accidente, asigurare de sanatate pentru ca-
|atorii in strainatate, asigurare medicala be-
nevol3, asigurare obligatorie de raspundere

civild a transportatorilor fata de calatori etc.
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ASTERCON

bun venit acasal

CONSTRUCTII

N

n doar sapte ani de la fonda-
re, pe fundalul unei decep-
tii de proportii in ce priveste
calitatea in constructii, dar si
credibilitatea fata de multe
companii din domeniu, Aster-
con reuseste sa se afirme ca un partener
de incredere pentru sute de familii care
viseaza la o locuinta. Complexul Rezi-
dential ,Vasile Lupu”, precum si grandi-
osul proiect Dendrarium Park Residence
constituie cartea de vizita a tinerei si pu-

ternicei companii Astercon.

CIFRE REPREZENTATIVE

Numarul de angajati actuali - 260.
Numarul de metri patrati de spatiu locativ
si nelocativ dat in folosintd pana in pre-

zent - aproximativ 60.000 de metri patrati.

ISTORIA BRANDULUI

Brandul Astercon este creat in 2009 de
catre Vladimir Cojuhari, un tanar de 28
de ani pe atunci, pasionat de urbanism si
infrastructura, care isi propune sa adu-
ca Chisinaului ,edificii perlad”, si anume

complexuri rezidentiale de lux, realizate

de apartamente date in

Jolosintd

dupé cele mai inalte standarde. Brandul
a capatat incredere si notorietate gratie
faptului ca a asigurat stabilitate clientilor,
oferindu-le cheile de la locuinte nainte
de termen. La fel, un punct forte al com-
paniei este termoizolarea impecabild a
caselor, acestea fiind realizate din materi-
ale de constructie si de finisaj de calitate
germana si italiana. Respectivele tendinte
au fost aplicate inca de la primul proiect.
Ocuparea acestei nise a plasat compania
printre primele in domeniu in doar trei
ani. In acest interval, Astercon a reusit sa
dea n folosinta zece blocuri de locuit cu
998 de apartamente, pe o suprafata de
60 de mii de metri patrati.

PROMOVAREA BRANDULUI
Compania a pus accent pe lansarea diver-
selor promoatii atractive pentru noii clienti,
avand o strategie de marketing cat mai

diversificata. Indubitabil, campaniile de
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promovare profesioniste, prin care Aster-
con a preferat sa le spuna moldovenilor
luni intregi, de la radio si televizor, ,Bun
venit acasal”, si-au facut efectul. Brandul

a preferat s3 se promoveze si in revistele
notorii, punand accent pe solutiile inteli-
gente si pe preturi avantajoase, dar si pe
serviciile de cea maiinalta calitate. Avan-
tajul brandului este ca mesajele campani-

ilor sale de publicitate si-au gasit reflexia

n realitate, cuvintele putand fi testate
direct pe santier. in plus, toate proiectele
companiei au fost date in folosinta nainte
de termenul indicat in contract si intr-un

mod desarvarsit.

DEZVOLTAREA BRANDULUI
,Premium apartments P. Rares"” este pro-
iectul imobiliar de lux ce urmeaza sa

nscrie o noud pagina de top in istoria

VLADIMIR
COJUHARI

IRECTORUL GEL!
AL ASTERCON

Nimeni §i nimic nu poate cunoagte
succesul si notorietatea fara multa
munca si corectitudine in relatii. Atuul
nostru este faptul ca dam in folosinta
constructiile inainte de termen. Cred
cd nu am fi beneficiat de succesul nos-
tru de acum daca nu am fi decis de la
inceput sa orientdim compania spre
relatii bune cu clientul si spre atitu-
dinea occidentala sub toate aspectele
ei. Deseori, in privinta anumitor de-
talii mici, dar importante, decidem si
cedam din partea noastra imediata si
sigura de profit pentru a mentine pe
viitor un numar cat mai mare de cli-
enti. In acelasi timp, decizia de a con-
strui de fiecare datd in locuri placute
si apropiate de parcuri ne-a fost mereu

favorabila.

brandului si a companiei. Gandit cu o
suprafata totald de peste 3000 de metri
patrati, cu parcare subterana, amplasat

in centrul istoric al capitalei, ansamblul
va oferi 36 de apartamente si spatii co-
merciale. Apartamentele sunt concepute
special pentru cei care apreciaza confor-
tul si stilul de viata la standarde ridicate,
fiecare apartament fiind elaborat si finisat
pana in cele mai mici detalii. Finisajele
ansamblului sunt impecabile, cu o paleta
de culori diversificata ce poate indeplini
chiar si cele mai exigente asteptari. Spatii
luminoase, optimizate la maximum, atent
calibrate pentru a oferi confort si eficienta
energetica.

Prin arhitectura sa, complexul va deveni
o adresd cu istorie a Chisindului. Proiectul
este recomandat atat familiilor, cat si oa-
menilor de afaceri aflati in cautarea unei
locuinte in inima Capitalei. La finele anului
2017, aceasta perla va innobila centrul
Chisinaului.
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LAFARGE

Cladim orase mai bune™

CONSTRUCTI

embru al Gru-
pului Lafarge-
Holcim, Lafarge
Moldova este
lider pe piata
locala a cimen-

tului, aducand cimenturi inovatoare si di-
ferentiate (CEMPLAST, CEMFORT, CEM-
FORT EXTRA), produse si solutii pentru
proiectele de infrastructura a drumuri-
lor (liant hidraulic rutier (HRB E2), praf
mineral pentru asfalt (FILLER), beton
vibrocilindrat (BVC), ciment rezistent la
sulfati). Compania propune, in general,
o gama larga de solutii si servicii pentru
industria constructiilor, pentru cladirea
unor orase mai frumoase si mai bine
conectate.

LAFARGE MOLDOVA

Prezent in R. Moldova din 1999, gru-
pul activeaza in momentul actual prin
intermediul celor trei locatii: Uzina de

Ciment din Rezina, Centrul de Incercari

A member of
LafargeHolcim

de mil. de euro reprezintd suma aproximativd a investitiilor Lafarge Moldova in

diverse proiecte de modernizare incepdnd cu 1999.

ale Betoanelor din Chisindu si Termina-
lul din Comrat. Conform angajamen-
tului de dezvoltare durabild, tehnolo-
gia de fabricare a tuturor produselor
Lafarge Moldova permite reducerea
emisiilor de CO2. n toate diviziunile

n care este prezent Lafarge Moldova,
muncesc 208 angajati si circa 400 de
contractanti. Lafarge Moldova a obti-
nut experientd in domeniul proceselor
industriale eficiente, sustindnd con-
servarea resurselor naturale, protectia
mediului ambiant si respectul fata de
comunitatile locale.

Lafarge Moldova are ambitia de a fi un
actor angajat si responsabil in constru-
irea unor orase mai bune, ceea ce este
posibil prin produsele cu valoare adau-
gata, prin solutiile constructive inovatoa-
re si prin experienta mare internationa-
I3. Materialele, serviciile si sistemele de
constructie inovatoare pe care le propu-

ne compania contribuie la cladirea unor
orase mai primitoare, mai compacte,
mai durabile, mai bine conectate si mai

frumoasel!

LAFARGEHOLCIM

Este lider mondial in industria materia-
lelor de constructie, cu o prezenta in 90
de tari, punand accentul pe activitatile
de productie a cimentului, a agregate-
lor si a betoanelor. LafargeHolcim (SIX
Swiss Exchange, Euronext Paris: LHN) are
100.000 de angajati in intreaga lume si
vanzari nete combinate de 29,5 miliarde
de franci elvetieni in 2015. LafargeHolcim
este reperul industriei in domeniul cer-
cetarii si al dezvoltarii, care serveste atét
constructorii de case individuale, cat si
cele mai mari si mai complexe proiecte,
oferind cea mai largéd gama de produse
cu valoare addugatd, servicii inovatoare si

solutii pentru constructii.
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UZINA DE CIMENT DIN REZINA,
30 DE ANI DE ISTORIE

Una dintre unitatile de baza ale Lafarge
Moldova, Uzina de la Rezina a produs pri-
mul ciment la 30 decembrie 1985, iar la
11 mai 1999, pachetul de control de acti-
uni al acesteia a fost achizitionat de Gru-
pul Lafarge. Ca urmare, s-a simtit o cres-
tere intensiva a capacitatii de producere,
uzina beneficiind n toti acesti ani de un
amplu program de modernizare.

Avand un angajament puternic fatd de
clientii sai, Lafarge Moldova a stabilit un
proces regulat de dialog si si-a intensifi-
cat eforturile spre crearea de noi solutii

si servicii, adaptate la doleantele acesto-
ra. Ca urmare si ca recunoastere, Lafarge
Moldova a castigat doua titluri Mercuri-
ul de Aur in cadrul Concursului National
.Marca Comerciald a Anului” - in 2009
sin 2010, iar in editia anului 2011 - Me-
dalia de Aur a aceluiasi concurs. Lafarge
Moldova se implica activ in programele
sociale pentru comunitatea din R. Moldo-
va, contribuind la realizarea proiectelor
sociale, cum ar fi sprijinul pentru orfani

si pentru scolile din comunitatile locale,
sustinerea afacerilor locale, plantare de

copaci pentru comunitate si altele.

8 ANI FARA ACCIDENTE

Recent, Lafarge Moldova a implinit opt
ani de lucru fara accidente de muncg,
fapt devenit posibil gratie atentiei si efor-

turilor zilnice ale angajatilor companiei,

—

ale contractantilor si ale transportatori-
lor de ciment. Rezultatul a fost obtinut
datoritd implementarii standardelor de
sanatate si securitate, 12 la numar, dato-
ritd angajamentului si prezentei mana-
gementului in santier, implicarii perso-
nale a tuturor angajatilor in procesul de
imbunatatire a conditiilor de securitate,
perfectionarii permanente a cunostinte-
lor in materie de sanatate si securitate.
Este implementat un proces continuu de
formare, astfel ca 208 angajati ai Lafar-
ge Moldova beneficiaza lunar de aproa-
pe 1800 de ore de training, aproximativ

8 ani de lucru in-sigurants!” -
et

400 de angajati din 16 companii subcon-
tractante primesc lunar circa 650 de ore
de instruire, la uzina activand si o sala

de training pentru simulari si exercitii
practice.

Realizarile companiei in domeniul se-
curitatii muncii au fost recunoscute de
autoritatile nationale din R. Moldova:
ncepand cu 2013, Ministerul Muncii,
Protectiei Sociale si Familiei al Republicii
Moldova acorda anual companiei Lafarge
Moldova ,Trofeul de Excelenta pentru
performante deosebite in domeniul sa-
natatii si al securitatii”.
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CONSTRUCTI

CENTRE COMERCIALE CU MATERIALE
DE CONSTRUCTIE

UPRATEN nu are ne-
voie de prezentari in
domeniul producerii si
comertului materialelor

de constructie, fiind un

»grand”, un brand ce si-a
sfundamentat” numele prin experienta
vasta de 17 ani pe piat3, prin progresul
si inovatiile in domeniul materialelor de
constructie, prin abordarea profesionista
a consumatorilor, prin adaptarea sa con-

tinua in raport cu necesitatile acestora.

ISTORIA BRANDULUI
Brandul SUPRATEN a fost elaborat si

lansatin 1999, la initiativa Consiliului de

administrare al companiei. Astazi, la uzi-
nele si centrele comerciale SUPRATEN,
utilizand tehnologii germane moderne,
muncesc peste 1100 de angajati. SU-
PRATEN comercializeaza, dar si produ-
ce sute de tipuri de marfuri finale, atat
n centrele sale comerciale, cat si in me-
diul online - vopsele, grunduri, chituri,
adezivi si multe alte tipuri de materiale
de constructie. in plus, SUPRATEN are
un sortiment bogat de mobilier si decor
pentru casa, de electrocasnice, de cor-
puri de iluminat, de usi si ferestre, de ja-
luzele s.a. Calitatea produselor sale este

e

]
i

L MESTERI

de locuri de mun-
cd sunt asigurate
de SUPRATEN.

confirmata prin certificatul international
ISO 9001:2008.

ELEMENTE DEFINITORII

Denumirea brandului a fost stabilitd in
baza primului produs lansat pe piata, care
se numea SUPRATON. Logotipul com-
paniei este format dintr-un pentagon -
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AL SUPRATEN

Misiunea SUPRATEN este de a asi-
gura tara cu materiale de constructie
eficiente si durabile, pentru a ii oferi,
astfel, siguranta si prosperitate. Iatd
de ce ne pasa nu doar ce materiale co-
mercializam, ci si de ,viata” ulterioara
a acestora, de finalitatea lucrarilor de
constructie sau amenajare. In cadrul
companiei SUPRATEN activeaza un
centru de formare, singurul de acest
gen in Republica Moldova, in care
sunt instruiti managerii, vanzatorii-
consultanti ai companiei si toti dori-
torii de a cunoaste teoria si practica

lucrarilor de constructie si finisaj.

figurd geometrica in forma de stea cu
cinci laturi de diferite culori, cu un cercin
mijloc. Fiecare culoare are o semnificatie
aparte: albastru inchis - precizie, albastru
deschis - intelect si transparenta, rosu -
energie, galben - inspiratie, optimism,

verde - relaxare, iar cercul ce le reuneste

simbolizeaza unitatea si armonia.

Conceptul brandului este intregit prin slo-

ganul ,Cu semnul calitatii”, care vorbeste
de la sine.

RESPONSABILITATE SOCIALA
Compania SUPRATEN este preocupa-

ta de cresterea, in Republica Moldova, a
unei generatii de specialisti calificati in
domeniul constructiilor si, de aceea, susti-
ne institutiile de invatdmant care prega-
tesc specialisti in acest domeniu. Astfel,

33 de scoli profesionale, doua colegii si

A
DE INTERIOR ;L?xTrmmn

il

Universitatea Tehnica din Moldova pri-
mesc in permanenta ajutor din partea
companiei SUPRATEN. Ea livreaza gratuit
institutiilor de invatdmant de profil mate-
rialele necesare in acest scop. In plus, in
fiecare institutie de invatamant de profil,
compania SUPRATEN a amenajat sali de
clasé pentru orele teoretice, dotate cu pa-
nouri informative, cu seturi de instrumen-
te pentru efectuarea lucrarilor de tencui-
re si finisaj. In unele institutii, compania a
acordat sprijin in amenajarea atelierelor
de lucru pentru desfasurarea cursurilor
practice.

Responsabilitatea sociala este unul dintre
cele mai importante principii de activita-
te ale companiei SUPRATEN. Compania
acorda ajutor financiar si material perma-
nent institutiilor de invatamant, orfelinate-
lor, veteranilor si pensionarilor. SUPRATEN
dezvoltd un program special de ajutorare
a copiilor orfani si a copiilor strazii.

“cEL MAI BUN TN MESE

or. Ungheni
30iunie 2016

e e
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BUILDING TRUST

CONSTRUCTI

CENTRE COMERCIALE CU MATERIALE
DE CONSTRUCTIE

ste un brand cu o poveste
de peste 100 de ani. Cele-
bra companie in produce-
rea materialelor si a tehno-
logiilor industriei chimice

de constructie aparea n
1910 in Elvetia, iar in urmatoarea suta de
ani urma sa se afirme in lumea intreaga
drept un partener de incredere pentru
cei dornici sa construiasca edificii care
sa rastoarne conceptul despre lume,
calitate si viziuni arhitecturale. in Repu-
blica Moldova, Sika a ajuns exact in anul
n care a implinit un secol de existents,
adica in 2010.

ISTORIA BRANDULUI

Fondata in Elvetia de catre inventatorul
vizionar pe nume Kaspar Winkler, Sika
s-a dezvoltat intr-o companie globala de
succes, cu o pozitie de lider in dezvolta-
rea si in comercializarea sistemelor si ale
produselor pentru sectorul constructiilor
si pentru industria de automobile.

Sika este prezentad pe un numar mare de
santiere de constructii din intreaga lume.
Este recunoscuta drept un partener care
proiecteaza solutii de calitate Tnaltd pen-
tru constructie, optime, care minimizeaza
cheltuielile si au o durata lunga de ex-
ploatare. Daca la momentul fondarii avea

mird. de franci elvetieni —
valoarea vanzdrilor

, generate in 2015

doar doi angajati, astazi Sika AG are pes-
te 17 mii de angajati in toata lumea.
Succesul viitor al Sika nu depinde numai
de urmarirea strategiei corecte, dar este
la fel de mult bazata pe increderea si de-
votamentul tuturor angajatilor. Dezvol-
tarea Sika intr-un lider la nivel global se
bazeaza pe filozofia antreprenoriald a

companiei si pe spiritul Sika.

PROMOVAREA BRANDULUI

Ca brand, Sika este orientat spre servi-
cii pentru clienti, spre calitate si inovatie.
E de apreciat legatura puternica dintre
companie si clienti, inclusiv constructorii
mari si cei cu specializare ingusta. Aici, in
R. Moldova, Sika si-a construit un nume
atat prin calitatea produselor si a servi-
ciilor, cat si prin atitudinea profesionista
fata de clienti si proiectele in care se im-
plica. Abordarea individuala e principiul
de baza in relatiile cu clientii, iar efortul
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vizibil al managementului local de a ras-

turna tiparele si a schimba viziunile de la
cantitate la calitate isi aduce roadele sale.
Deja si in Moldova se pune miza pe cele
mai bune materiale, o fi ele mai scumpe
la prima vedere, dar mai durabile si mai
eficiente din punct de vedere a costului.

SIMBOLURI DEFINITORII
Brandingul imprumuta produselor o
identitate distincta si le asociaza cu un
anumit set de valori. Acest fapt a fost re-
cunoscut in istoria timpurie a compani-
ei Sika si de insusi fondatorul ei, Kaspar
Winkler, care a inventat numele compa-
niei si a proiectat logoul acesteia. Pozitia
considerabild dobandita de marca Sika
de-a lungul anilor este un tribut adus
acestei clarviziuni. Modificat doar putin
de la crearea sa, logoul simbolizeaza
continuitate si soliditate. Este recunos-
cut in intreaga lume ca fiind sinonim cu
inovatia, calitatea si serviciul. Combinatia
cuvént/imagine s-a dovedit a fi un in-
strument valoros in orice colt al lumii, in
timpul expansiunii de decenii a grupului
Sika. Atat cuvantul ,Sika", cat si logoul, cu
nuantele sale familiare de rosu si galben,
au fost lansate cu succes si sunt usor de

acceptat in toate granitele culturale.

BUILDING TRUST,
CONSTRUIND INCREDERE

Sika a integrat cu succes sloganul ,Buil-

RN
!

ding Trust” in activitatile sale de comu-

nicare, pozitionarea brandului puténd

fi descrisa cam asa: ,Produsele chimice
speciale sunt afacerea noastrg, iar in-
crederea este fundamentul succesului
nostru”. De mai mult de un secol, Sika

s-a concentrat pe calitatea produselor, in
timp ce in mod constant a adus industriei
de profil un spirit de reinventare. Compa-
nia s-a angajat sa ofere solutii de increde-
re, inovatoare, durabile si de lunga dura-
ta pentru clientii sdi in constructii, precum
si in industriile producatoare. Acest fapt
reprezinta cu adevarat valoarea si impac-
tul intregii game de competente de baza
Sika: compania este lider de piata in ce
priveste aditivii pentru betoane; pardo-
selile industriale, sistemele de membrane
pentru acoperisuri; consolidarile cu fibre
de carbon; dar siin ce priveste mortare-
le speciale, sistemele si solutiile pentru

lipire, etansare, amortizare, armare si

AURELIAN
PASECINIC

DIECIERIL
HERREZEN LA S
[ AQI I

Sunt medic de profesie, dar Sika a ve-
nit peste mine ca o intamplare fericita.
Atat pentru mine, cat §i pentru parte-
nerii mei din Elvetia. in cadrul aces-
tui concern, am obtinut o experienta
fantastica — in afacerile dezvoltate in
conditii de concurenta sunt implicati
cei mai puternici oameni, si e util sa
inveti de la ei. Stiu ca trebuie si dez-
voltam economia prin proiecte si teh-
nologii performante, dar si investind
in oameni. Asta facem la Sika si sper
ca intr-o zi si ne trezim intr-o tara in
care valoarea si calitatea sunt aprecia-

te in orice domeniu.

protectie. Dispusa si capabila sa faca fata
viitoarelor solicitari ale clientilor si ale
partenerilor sdi, Sika oferd produse inedi-
te, cu valoare adaugat3, servicii comple-
te, rdspunsuri de experti, traininguri bine
fundamentate si solutii personalizate.
Deci, ofera un sigiliu de calitate pe care
clientii se pot baza.

Despre Sika, poti vorbi prin slogane-

le alese atat de inspirat de companie:
Séavaérsit catre excelenta; Inspirati de
inovatie; Construind incredere. Nimic in

plus, nimic neadevarat.
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NANU

market

CONSTRUCTII
o consrauore

DE CONSTRUCTIE

arte din grupul de com-
panii NANU, centrul

NANU Market este spe-
cializat in comercializa-

rea produselor pentru

constructii, reparatii,
gradinarit si menaj, reprezentand denu-
miri cu renume european si oferind cli-
entilor solutii eficiente indiferent de ca-
tegoria preturilor. Majoritatea marfurilor
sunt importate de catre distribuitorul na-
tional NANU, acesta garantand cele mai
bune preturi si disponibilitate in stoc.

DESPRE MARKET

Inaugurat pe adresa str. Constructori-

lor 1, Chisinau, magazinul cuprinde un
sortiment de peste 18.000 de articole de
marfa si include materiale de constructie,
scule electrice si mecanice, obiecte elec-
trice si sanitare, produse de gradinarit si
mena;j. Acesta se intinde pe o suprafata

18

mii de articole confine
sortimentul centrului comercial

NANU Market.

comerciald care depaseste 2000 m? de

spatii inchise si 1000 m? de spatii semiin-
chise sau deschise, avand si o parcare in
stare sa gazduiasca peste 150 de unitati

de transport.

DESPRE BRAND

NANU Market este primul brand subsi-
diar din familia NANU, fiind orientat pe
retail. Acesta fsi incepe istoria in anul
2005, fiind creat de Petru Motricalg, cel
care este si directorul general al grupului
de companii NANU. Denumirea brandului
este strans legatd de momentul in care a
fost formulat primul e-mail in companie:
atunci cand se decidea numele adresei
electronice, cineva s-a adresat directo-
rului dupa numele utilizat intr-un cerc

mai apropiat: ,nanu”. Astfel, ca printr-o
revelatie, un nume obisnuit cunoscut de
prieteni, referindu-se la termenul ,nas”,

a devenit numele unei marci comerciale
recunoscute pe piata autohtong, suge-
rand apropiere, un grad de rudenie foarte
apropiat. Cu alte cuvinte, nasii sunt oa-
meni saritori la nevoie, care stiu s acorde
un sfat bun, sa imparta o bucurie sau o
tristete. Cuvantul ,nanu” este cunoscut fi-

ION .
MOTRICALA

VIP, PREMIUM, TOP, SUCCES, PERSONALITATE,
PUTERE, CALITATE, SIGURANTK
Ce au in comun aceste cuvinte?..

JIRECTERUEECENTRULL
COIVIERGIALL NAN

o Py

Sloganul nostru este: ,NANU Mar-
ket — solutii pentru constructii.”
NANU Market ofera clientilor sai o

multitudine de solutii pentru constru-

Automobilul deja nu mai e doar un mijloc de transport. E o parte din
tine, e 0 parte din personalitatea ta. De aceea meriti ce e mai bun.

irea confortului, pentru imbunatatirea
ambiantei si a conditiilor de trai in
orice locuinta.

Clientii nostri sunt atat mesterii ama-

tori, cu necesitati casnice, cat si profe-

Oamenii de succes aleg Primul Centru de Tuning Si
Deservire auto in Moldova - DIESELOK

sionistii din domeniul constructiilor,
al reparatiilor, al serviciilor auto si al
ingineriei. Acestia beneficiaza de un
program de loialitate, de servicii de
transport si de reparatii in perioada de

garantie si de postgarantie.

ecarui cetatean al tarii noastre si, cu mare
probabilitate, se asociaza cu o persoana
de nadejde, demna de respect. Cu al doi-

lea parinte.
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Republica Moldova, mun. Chisinau, sos. Balcani 3A
tel.: 022 000 000, fax: 022 000 000,
e-mail:dom®gmail.com,www.dom.md

Karmo4yeBoe peweHune

Bl Lumea
lMmobilului

CONSTRUCTI

randul ,Lumea Imobi-
lului” a intrat pe piata
imobiliara autohto-
nad acum 11 ani. Si, de
atunci, a devenit un

nume notoriu Tn acest

domeniu, demonstrand, datorita calitatii
serviciilor prestate, dar si profesionalis-
mului echipei sale, alcatuita din 14 per-

soane, o evolutie constanta.

ISTORIA BRANDULUI

,Lumea Imobilului” a fost creatd, in 2005,
din pasiune, fondatorii acesteia depu-
nand un efort enorm. Initial, in cadrul

ei activau doar doi agenti imobiliari si

un contabil. Treptat, echipa s-a extins,
avand mai multi colaboratori instruiti si
cu o experientd bogata in spate. Dato-
rita acestei echipe, agentia reuseste de
11 ani sa se mentina pe piata imobiliara
din R. Moldova. in ce priveste denumirea
companiei, fondatorii sai au pus accent

pe mai multe aspecte, in special pe diver-

de clienti
multumiti
anual

T
Pt

o

-

sitatea serviciilor imobiliare si pe faptul ca
Lumea Imobilului” este un nume sonor,
memorabil atdt n limba roméana, cat siin
limba rusa.

Logoul agentiei este unul reprezentativ si
face trimitere la numele acesteia: globul
reprezintd lumea, casa - imobilul, iar culo-
rile albastru si oranj au fost alese impreuna
cu angajatii, prima semnificand succe-

sul, autoritatea si afacerile, iar cea de-a
doua - vitalitatea.

Sloganul ,Suntem recomandati prieteni-
lor" a aparut odata cu experienta agentiei.
Foarte multi clienti au inceput sa recoman-
de ,Lumea Imobilului” rudelor, priete-
nilor, cunoscutilor, fapt care i-a asigurat
companiei o dezvoltare stabila pe piata
imobiliara.

PROMOVAREA BRANDULUI

Agentia incearca sa-si promoveze brandul
la maximum, astfel incat nu ezita sa plase-
ze publicitate outdoor, in mediul online,
in diverse articole pentru reviste. Mai mult
decét atat, ,Lumea Imobilului” si-a crescut
vizibilitatea si prin intermediul expozitiilor
si al targurilor imobiliare, la care participa
in mod sistematic. Totodatd, agentia a ras-
puns si catorva solicitari de sponsorizare a

unor evenimente, de acordare a partene-

DENIS BUDAC

IRECTORUL AGIEN
LUV EAIMSBICEEL

»Lumea Imobilului” a aparut pe piata
atunci cand acest lucru era mai mult
decat necesar. Ca in orice business,
munca noastrd este construitd pe
relatia dintre agentul imobiliar si cli-
ent, si de asta depinde succesul sau
esecul nostru. Totusi, clientii nostri
apeleaza la serviciile noastre pentru ca
ei cred in noi, pentru ca am demon-
strat ca putem fi si profesionisti, si

umani in acelasi timp.

riatelor in domeniu, precum si participa
la diferite concursuri. Anume aceste fapte
cresc reputatia agentiei ,Lumea Imobilu-

lui” si i mareste prezenta pe piata.

PREMII

Best Companies of the Year 2015, locul I;
concursul organizat de revista ,Business
Class”.

Best Companies of the Year 2014, locul Il.

Text: Svetlana Tataru
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COMPANIE IMOBILIARA

CONSTRUCTH

ro Imobil este una dintre
cele mai bune compa-
nii din Republica Mol-
dova specializate in
tranzactiile imobiliare.

Cu o experienta de pes-
te cinci ani in acest domeniu, compania a
reusit sa devina lider la capitolul respec-
tiv nu doar datoritd profesionalismului si
promptitudinii, dar si prin respectul ma-
nifestat fata de clientii sai.

ISTORIA BRANDULUI

Agentia Pro Imobil a fost creata in 2011,
iar in prezent are peste 70 de angajati.
Odata cu lansarea acesteia pe piata, a
aparut si brandul companiei, dar si logo-
ul distinctiv, care poate fi recunoscut cu
usurinta in orice anunt imobiliar. Acesta,
de fapt, reprezinta niste zgérie-nori, sim-
bol al maretiei, fiind inspirati din cele-
brele cladiri din Kuala Lumpur. Culoarea

rosie, una destul de indrazneata, face ca

milioane de lei pe an, cifra de afaceri

agentia Pro Imobil sa se evidentieze din
multime. Si denumirea companiei a fost
aleasd in mod cumpanit. Potrivit celor de
la Pro Imobil, devotamentul profesional
este sinonimul cel mai potrivit pentru a

reflecta activitatea agentiei lor.

PROMOVAREA BRANDULUI

Desi debutul companiei Pro Imobil a fost
unul destul de timid, treptat, agentia a
ajuns pe primul loc la capitolul promo-
varii online. Procesul a fost dificil, dar s-a
pus accent din start pe elaborarea unui
proiect de management al calitatii, un
plan strategic de marketing intern care
vizeaza cat mai multe traininguri corpo-
rative pentru a oferi o pregatire adecva-
ta echipei. Daca la inceput bugetul de
promovare al Pro Imobil constituia 500
de euro pe luna, acum acesta a atins
cifra de 15.000 de euro pe lung, fiind re-
partizat pentru publicitatea stradala, dar
si pentru promovarea in mediul online.
O altd tehnica reusitd de promovare

a fost aprobarea unei strategii aparte
pentru B to B marketing, pentru ofer-

te promotionale inedite, dar si pentru
extinderea, impreuna cu partenerii din

afara, a metodelor de instruire.

VLAD _
MUSTEATA

Am muncit mult ca Pro Imobil sa
ajungd unde a ajuns. Vom investi si
mai mult pentru a ne mentine pozitia
de lideri si a asigura cresterea calitatii
serviciilor noastre. Avem solutii pen-
tru aceasta si le promitem clientilor
si partenerilor nostri cé vor fi si mai
satisfacuti de conlucrarea cu noi in

noul an.

Totusi, agentia s-a promovat cel mai efi-
cient datoritd profesionalismului de care
au dat dovada expertii acesteia, cat si da-
torita calitatii serviciilor prestate de ei. Nu
in zadar, zilnic creste numarul de recenzii
pozitive adresate specialistilor din cadrul
companiei, cat si numarul clientilor noi.
Meritd mentionat faptul cd majoritatea
acestor clienti apeleaza la Pro Imobil prin
recomandare.

Text: Svetlana Tataru
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Dealer oficial in Republica Moldova: Felicia Optic Center
Chisinau, bd. Stefan cel Mare si Sfant 132. Tel.: (022) 22 11 99

Titan Minimal Art Pulse Mod. 4531

TITAN

MINIMAL
ART

THE ICONIC RIMLESS
EYEWEAR DESIGN

HAS ALLOWED MILLIONS

OF PEOPLE TO SHINE
SINCE 1999.

EACH PAIR IS A UNIQUE

PIECE - INDIVIDUALLY
TAILORED TO
YOUR PERSONALITY.

felicia
optic center
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CONSTRUCTH

rotect-Imobil este o

companie imobiliara
aflata in plina ascen-
siune, ceea ce a dus

la dezvoltarea con-

stantd a pietei imo-
biliare. E printre primele companii
autohtone care au céstigat increde-
rea clientilor, aceasta devenind un atu
pe piata concurentiala imobiliara din
R. Moldova.

APARITIA S| DEZVOLTAREA
Protect-Imobil activeaza cu succes pe
piata imobiliard din R. Moldova din anul
2008. De-a lungul acestor ani, compania
s-a dedicat cu desavarsire si profesiona-
lism n interesul clientilor sai, punandu-le
la dispozitie o gama larga de solutii pen-
tru achizitionarea, vanzarea si inchirierea
bunurilor imobiliare.

Principiul pe care se bazeazd compania

se regaseste in sloganul sdu: Pentru cei ce

pretuiesc timpul! Substratul acestei fraze
se referd la distinctia dintre timp, pret si

valoare.

SERVICIILE PRESTATE

Protect-Imobil are capacitatea de a

pune la dispozitia clientilor sdi o mare
varietate de servicii si sa indeplineasca
exigentele fiecaruia dintre ei cu profe-
sionalism. Compania va asista pas cu
pas de la inceput pana la finalizarea
fiecarei tranzactii imobiliare. Atat pentru
persoanele juridice, cat si pentru cele
fizice, compania asigura solutii de mar-
keting si promovare pentru proprietati;

investitii si proiecte imobiliare.

AVANTAJE S| BENEFICII

Valorile companiei sunt cele care o
sustin Tn stabilirea si atingerea obiec-
tivelor. Protect-Imobil sustine comu-
nicarea, interactioneaza cu clientii sai

si ofera intotdeauna solutii adaptate
perfect stilului, nevoilor si cerintelor
acestora. Protect-Imobil dispune de un
personal calificat care aspira sa atinga
excelenta n tot ceea ce face. A con-
struit un sistem durabil, gata oricand sa
adopte solutii originale si personalizate

pentru fiecare provocare noua.

ADRIAN TODERASCU
: {DEﬁHhWJ

Perseverenta, devotamentul, pasiunea,
implicarea, munca si transparenta sunt
termenii propulsori care ne permit sd trans-
feram experienta in folosul clientilor. Avem
experienta necesara pentru a duce la bun
sfarsit orice tranzactie in cel mai scurt timp
posibil. Cautam intotdeauna si efectuam o
analiza predictiva a pietei imobiliare, ceea
ce ne permite sa avem parteneri de increde-
re si clienti fideli de ani buni fara a pierde

din vedere scopul principal — eficienta.

2
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TELECOMUNICATII/IT

randul ,Orange”, cel
care aduce viitorul
in Moldova, este un
catalizator al dezvol-

tarii tehnologice si al

progresului, un brand
care revolutioneaza permanent pentru
a raspunde necesitatilor societatii si a le

schimba viata oamenilor spre mai bine.

DESPRE BRANDUL ORANGE
Brandul ,Orange” a luat nastere in anul
1993 in Marea Britanie in perioada in
care tehnologiile mobile abia incepeau
sa cucereascé Europa. In primul spot
.Orange”, un fat i spune mamei sale cat
de frumos va fi viitorul dupé nasterea sa,
mesaj transmis si prin primul slogan al
companiei: ,The future is bright, the futu-
re is Orange.” Peste doua saptamani dupa
lansare, notorietatea brandului in ran-

dul britanicilor a ajuns la 45%. lar in iulie
1997, .,Orange” avea 1 min. de clienti. in
august 2000, compania franceza ,France
Télécom” a cumparat ,Orange” cu 39,7
mlird. de dolari si si-a trecut majoritatea
retelelor din toata lumea sub acest brand.
Al doilea slogan mondial al brandului a

U

fost format dintr-un singur cuvént, ,Open”,

reteaua #1

care, in acel moment, exprima cel mai
bine pozitia brandului - deschis pentru
tari noi, pentru tehnologii noi, pentru
descoperiri noi. Astazi, sloganul ,Orange”
are o formula nou3, care se incheie cu ex-
presia ,... mai aproape de ce e important

pentru tine”.

DESPRE ORANGE iN MOLDOVA

n R. Moldova, brandul .Orange” a venit
din Franta, odata cu rebrandingul ope-
ratorului ,Voxtel” si, in cétiva ani, a reusit
sa-si asigure o cota de piata considera-
bila, iar datorita inovatiilor prezentate,
.Orange Moldova” a devenit un model
pentru celelalte tari din retea. De la ince-
puturi, ,Orange” promoveaza o viziune
deschisa printr-o abordare proaspats,
orientatd spre fiecare in parte. Printre re-
usitele din ultimii noud ani ai companiei
.Orange Moldova", putem mentiona po-
zitia de lider absolut pe piata TELCO, in-
crederea clientilor si echipa profesionista.
La fel de important este cd ,Orange” este
clasat in topul celor mai mari companii si
platitori de taxe din R. Moldova; mai mult,
acesti indici raman tnalti pentru toata pe-
rioada de activitate pe piatd a companiei.
.Orange Moldova" este mandra de faptul

min. de moldoveni aleg servi-

ciile ,Orange”.

cé reusitele sale s-au facut remarcate la

diverse expozitii, inclusiv la expozitia lider
in tehnologiile din domeniul comunicatii-
lor, care are loc anual la Barcelona. Astfel,
de exemplu, a fost premiat HD-voice - un
nou standard de calitate in transmiterea
vocii in format HD. Meritoriu este si faptul
ca aceasta tehnologie a fost implemen-
tatd pentru prima data in lume anume in
R. Moldova. in 2016, ,Orange Moldova"” a
finalizat cu succes procedura de achizitie
a companiei ,Sun Communications”,
ceea ce permite dezvoltarea serviciilor

convergente.

ORANGE SI SERVICIILE

SALE iN CIFRE

.Orange” acopera 67% din valoarea
pietei pe tara. De la inceputul activitatii
sale in R. Moldova, ,Orange” a investit
in taréd peste 570 min $, ceea ce inseam-

na peste 7 mird de lei. Daca e sa vorbim
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despre clienti, numarul lor a crescut pe

parcursul acestor ani de aproape doua
ori, in prezent fiind de 2,6 min. de oa-
meni. In anul 2008 a fost lansata reteaua
3G, in baza céreia a devenit disponibil
serviciul Internet Acum. Astazi, potrivit
ultimelor date ANRCETI, acest serviciu
este folosit de 300 de mii de clienti, asta
insemnénd aproape 10% din populatie,
iar daca e sa ludm n considerare numa-
rul gospodariilor, aceasta cifra se ridica
la 27%. In asa mod, lansarea uneia dintre
cele mai avansate retele din Europa a
permis o dezvoltare rapida a internetului
fara fir. ,Orange Moldova” este un ,po-
ligon” pentru testarea inovatiilor. Prima
retea 4G in grupul ,Orange” a fost creata

anume in R. Moldova, inscriindu-ne tara

n istoria internationala. Astazi, reteaua

4G de la ,Orange” este una dintre cele
mai avansate din Europa, certificata la
nivel international, care ofera viteza de
pana la 300 de MBps pentru 3 000 000
de locuitori ai tarii. Potrivit rezultatelor
masurarilor Mobile Bachmark Moldova,
desfasurate de compania germana P3
Communications, reteaua ,Orange” a ob-
tinut cel mai bun rezultat privind transmi-
terea datelor si telefonia mobila in com-
paratie cu alte retele din tara, obtinand
pentru a doua oara consecutiv certificatul
Best in Test.

ORANGE MOLDOVA SI
SOCIETATEA

Responsabilitatea sociald este o compo-
nenta de maxima importanta a ,Orange
Moldova". Este demna de remarcat cre-
area in anul 2009 a Fundatiei ,Orange”,
care fsi asuma proiectele sociale ale
companiei, cu o importantd deosebita
in dezvoltarea industriei, dar si a tarii in
ansamblu. Fundatia ,Orange” are un por-
tofoliu de proiecte importante atat in do-
meniul sanatatii, cat si al educatiei. Printre
acestea este ,Orange Digital School”,

ce presupune atat crearea infrastructu-

rii in institutiile superioare de invatamant
pentru a asigura accesul la internet, cat si
oferirea burselor pentru tinerii profesori
de informatica din regiunile rurale, si do-
tarea scolilor din regiuni cu echipamente
digitale.

JULIEN
DUCAROZZ

ECIORUEGEN;
AL ORANGE MOCDIEA

Avem cea mai avansata retea 4G in
toata Europa. Si vom continua istoria
de succes a ,,Orange Moldova”, ca si
fie si mai departe prima alegere pen-
tru locuitorii din Republica Moldova,
dezvoltand investitiile in retelele 3G si
4G pentru a asigura calitatea si viteza
inalte ale internetului, dar si dezvol-
tand servicii convergente. Apreciem
foarte mult fidelitatea clientilor nostri
si vom continua si le asiguram cele
mai noi servicii pentru a le oferi o
experienta inegalabila in procesul de

digitalizare.

Julien Ducarroz

S-a alaturat companiei ,Orange Romé&-
nia” in anul 2007, in functia de mana-
ger strategic cu misiunea de coordona-
re a muncii in planificarea strategica de
dezvoltare a companiei. fn mai 2009,

a devenit director comercial, fiind res-
ponsabil de controlul Departamen-
tului de vénzari, marketing, online si
brand-comunicare.

Detine cunostinte vaste, acumulate pe
parcursul a 15 ani de cariera in cadrul
,Orange” Group, inclusiv in market-
ing, noile tehnologii si implementarea
inovatiilor.

Péna sa activeze in cadrul ,Orange Ro-
ménia” a fost:

e directorul Departamentului de mar-
keting strategic, directorul marketingu-
lui mobil in cadrul ,Orange Olanda”;

¢ Value Based Marketing Manager,
raspunzator de implementarea siste-
mului de management eficient in sase
tari din ,Orange” Group;

e Business Intelligence Manager, res-
ponsabil de business-analiza si identifi-
carea noilor posibilitati;

e International Operation Manager.
Este pasionat de inovatii, in cadrul
,Orange Roménia” sustinea mereu ini-
tiativele locale de start-up, propagénd

trecerea la noua lume digitala.
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Unité

TELECOMUNICATII/ T

nité este un brand
de servicii de telefo-
nie mobila si inter-
net mobil lansat de
operatorul national
Moldtelecom in anul
2007.Tnc3 de la inceputul activitatii
sale, Unité a fost operatorul care a ve-
nit cu cele mai generoase oferte pe
piata, orientate sa satisfaca pe deplin
necesitatile clientilor, oferindu-le ser-
vicii de calitate la cele mai avantajoase

preturi.

ISTORIA BRANDULUI

In prezent, Unité este operatorul numérul
1n tara la capitolul internet mobil. E cea
mai buna retea pentru smartphone-uri,
abonamentele sale incluzand atéata trafic
internet cat nu ofera alt operator. Unité a
reusit sa Tsi consolideze pozitia unui ope-
rator cu grad nalt de acoperire a retelei
3G si de extindere a retelei 4G+. Istoria

lui de succes a inceput a fi scrisa de pe 1

trafic de internet mobil
o din tard utilizat de cdtre
0 abonatii Unité.

SAMSUNG

12:45 "

aon, 1 Febeary

martie 2007, cdnd Moldtelecom lanseaza
brandul Unité pentru servicii de telefonie
mobilad in reteaua CDMA. Sfarsitul anului
2008 marcheza o noua reusitad pentru
produsul lansat, Unité asigura cu internet
mobil toata tara.

Tn anul 2010, pe 1 aprilie operatorul
lanseaza reteaua 3G/UMTS pentru
internetul mobil la o vitezd de pana la
14,4 Mbps, care, ulterior, va putea fi
marita pana la 21 Mpbs. Tot in acelasi

an se trece la 0 noua etapa de dezvol-
tare a comunicatiilor mobile in intreaga
tara, iar Unité devine operatorul cu cea
mai mare retea de generatia a treia din
Republica Moldova care functioneaza

in standard UMTS la viteza de péna la
42,2 Mbps.

Anul trecut a fost realizat un salt teh-
nologic prin lansarea retelei LTE 4G+.
Evenimentul a avut loc pe acoperi-

sul sediului Moldtelecom. Serviciul
respectiv ofera abonatilor acces la in-
ternet mobil cu o viteza ultrarapida de
pana la 175 Mbps. Viteza 4G+ le face
clientilor mult mai confortabila utili-
zarea serviciilor cu care s-au obisnuit.
Acestia pot descarca si incérca fisiere

de mari dimensiuni, realiza videocon-

ferinte, asculta muzica online, urmari

DAN MITRIUC

D RULC
MOLD

Astazi, internetul este resursa cea
mai importanta pentru utilizato-
rii contemporani §i ne concentram
eforturile sa le oferim o experienta
inedita in utilizarea serviciilor. De
aceea Unité este operatorul numa-
rul 1 la capitolul internet mobil

si este cea mai buna retea pentru

smartphone-uri.

filme in calitate HD sau 3D, juca online
si utiliza aplicatiile preferate la viteza

maxima.

ISTORIE S| REZULTATE

Cea mai noua ofertd Unité include, la
un pret de doar 200 de lei, 12 GB de
internet sau 600 de minute nationale.
In plus, abonatii la cel putin un serviciu
Moldtelecom primesc in dar, la conec-
tarea abonamentului de 200 de lei, un

Samsung Galaxy J1 mini.
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S5tarNet

Noi schimbam viitoral

TELECOMUNICATI/IT

N

n doar 13 ani, StarNet a deve-

nit unul dintre cele mai valo-

roase si recunoscute branduri

din Republica Moldova, apre-

ciat de expertii din domeniu,

precum si de clienti, datorita
angajamentului ferm fata de dezvolta-
rea tehnologiilor informationale n tara
noastra si asigurarea unui viitor pros-
per, dar si datorita respectului sau fata
de valorile esentiale in afaceri, precum
integritate si calitate. StarNet este primul
operator autohton de comunicatii elec-
tronice care a adus viteze de peste 100
Mbps in casele oamenilor.

ISTORIA BRANDULUI

Despre StarNet se poate spune cu toata
certitudinea ca este un brand autohton,
o investitie suta la suta local3, care a cres-
cut an de an si a ajuns sa fie o companie
reprezentativa pentru tara noastra, care
isi asuma, pe langa prestarea serviciilor,
misiuni educationale si sociale. Ideea de
business a aparut pe vremea studentiei
directorului general al companiei, Ale-
xandru Machedon, care a participat pe

atunci la un concurs international cu un

proiect de conectare la internet a catorva
licee din Chisindu. Denumirea brandului
si simbolul acestuia, in forma de stea, Tsi
trag originile din planul maret al tanarului.
Si asta pentru c3 liceele incluse in proiect
erau amplasate geografic in forma de
stea. In 2003 a fost fondata juridic com-
pania ,StarNet”, care, in prezent, numa-

ra peste 600 de angajati, repartizati pe
intreg teritoriul tarii, StarNet fiind, in mare
parte, asociat cu sintagma ,prestarea ser-
viciilor impecabile de internet pe teritoriul
Repubilicii Moldova”.

SIMBOLURI DEFINITORII SI
PROMOVARE

Steaua a rdmas pana astazi ,talismanul”
companiei, regasindu-se n logotipul
StarNet si insemnand, in acelasi timp,
tendinta de a fi mereu la Tnaltime si in
evolutie, or nu ai cum sa privesti o stea
decat indreptandu-ti privirea in sus. Slo-
ganul companiei - ,Noi schimbam viito-
rul” - este expresia motivatiei de a merge
fnainte si de a crea proiecte cu impact pe
termen lung. StarNet are viziunea, pasi-
unea si talentul de a fi primul in ceea ce

priveste tehnologia, pentru a crea o viata

min de euro, aceasta este valoa-

rea concernului StarNet.

confortabila si placuta in fiecare casa si
pentru fiecare om.

Atat logotipul, cat si sloganul sunt utiliza-
te activ in campaniile de promovare ale
companiei, ce se manifesta prin brosuri,
oferte avantajoase, canale ATL, BTL si,
desigur, prin serviciile prestate. Bugetul
de marketing actual al StarNet este de
100000 de euro pe an.
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Cele mai bune metode de promovare
s-au dovedit a fi recomandarile venite din
partea clientilor multumiti de calitatea

si rapiditatea serviciilor primite, implica-
rea sociald, tehnologia inovatoare adusa
pe piatd comunicatiilor electronice din
Republica Moldova si proiectele inteme-
iate de-a lungul dezvoltarii concernului
StarNet. Rezultatele de pe urma aces-
tora, ulterior, au fost facute cunoscute

si celorlalti, prin intermediul publicitatii
la TV, OOH (out-of-home), la radio, pe
platformele online (portaluri de stiri), in
reviste; prin intermediul expozitiilor, al

retelelor de socializare s.a.

PROIECTE

StarNet dezvoltd numeroase proiecte cu
caracter inovator si educativ, printre care
.Noi apreciem inteligenta”, ,Un calculator
pentru fiecare elev’, Programul National
de Robotica in Educatie, StarART, ,An-
treprenoriat Inovativ pentru Angajare
Durabild”, ,Retea ruralad de crestere a
capacitatilor in tehnologia informatiei”,
EU Code Week, Start-up Camp, SI Camp,
Concursul ,Sisteme Microelectronice”,
Hard & Soft, RockIT Academy, StarNet Es-
port, reteaua metropolitand Wi-Fi StarNet,
sustinerea sportivilor si a asociatiilor de
profil, prima scoala privata si gratuita IT
din tara noastra - Academy Plus Moldova.
Totodata, StarNet este un partener activ
si deschis proiectelor cu un impact social,
dezvoltadnd si parteneriatul public-privat.

ACADEM

< BORN IO CODE >

In prezent, compania continua sa dez- implementarea tehnologiilor de ultima

volte activ societatea informationala din generatie care vor revolutiona educatia,
Republica Moldova si sa ridice nivelul de comunitatea si mediul ambiant.
constientizare si sensibilizare a opiniei pu-
blice cu privire la posibilitatile oferite de

utilizarea tehnologiilor si a inovatiilor, in

ALEXANDRU
MACHEDON

mentarea si sustinerea proiectelor, prin e DIRECTIORL:
: . CONCERNIEL!
INEF

sectoare economice si sociale, prin imple-

StarNet este un brand ,,fabricat in Mol-

dova”, o investitie suta la suta locala,
care s-a nascut pe 7 august 2003 la
initiativa catorva prieteni entuziasti
care au vrut sa aduca o schimbare in
R. Moldova prin facilitarea accesu-
lui la tehnologii si solutii de comu-
nicare de ultima generatie. in 2014,
StarNet a devenit un concern format
din zece companii cu diverse tipuri de

activitate.
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OPERATOR

MOLDT

TELECOMUNICATI/IT

oldtelecom
este Operato-
rul National de
Telecomunicatii
din Republica

Moldova, care
a fost infiintat pe 1 aprilie 1993 si care a
evoluat cu multe eforturi, dar inteligent,
de la o companie traditionala de stat la
o companie inovatoare si social respon-
sabild. Moldtelecom si-a demonstrat
competitivitatea pe piata telecomunica-
tiilor, prin tranzitia de la oferirea initiala
a serviciilor de telefonie fixa la servicii
de ultima generatie, precum servicii de
telefonie mobild 3G+, internet mobil

cu viteza de pana la 175 Mbps in retea
4G+, internet fix de banda larga cu vite-
z3 de pana 1 Gbps, televiziune digitala
cu functii interactive, astazi disponibila
si pe smartphone, tablet3 si laptop prin
serviciul Multiscreen.

ISTORIA BRANDULUI

Ani la rand, Moldtelecom isi mentine

cota de piatd dupd nu-
o mdrul de abonati la in-
o ternet fix in bandd largd

pozitia de lider pe piata serviciilor de in-
ternet fix, telefonie fixa si revolutioneaza
piata serviciilor de televiziune digitala cu
lansari de servicii noi, astfel contribuind
permanent la dezvoltarea sectorului de
comunicatii electronice din tara si a eco-
nomiei in general.

Tn anul 2004 incepe sa presteze servi-

cii de internet fix MaxDSL. In continuare
Moldtelecom realizeaza o alta perfor-
manta in anul 2010, cand pe piata televi-
ziunii din Republica Moldova este lansat
Serviciul televiziune digitala IPTV. Spre
finele aceluiasi an, Moldtelecom lansea-
z3, fard precedent pentru tara noastr3,
formatul HD, iar mai apoi, si cel 3D.
Serviciile de televiziune digitala de la
Moldtelecom au permis oamenilor sa
controleze si sé administreze mai bine
continutul televiziunii de acasa. Abonatii
au primit un cinematograf ultramodern in
propria casa, disponibil oricand isi doresc.

ISTORIE $1 REZULTATE

Tncepénd cu anul 2011, serviciile de tele-

viziune digitald au devenit intercative prin
lansarea functiilor precum: pauza, reluare,
inregistrare, arhiva TV, ghid electronic de

programe, schimbarea limbii de difuzare

sau a subtitrelor, control parental, liste fa-

vorite de canale etc.

DAN MITRIUC

| RECTORUL GENERA
drets Vb DTELECol ]

Moldtelecom este un jucator important
in sectorul de telecomunicatii din Re-
publica Moldova, dar si in economia
tarii in general, care isi propune sa
devini alegerea numarul 1 a clientilor
prin oferirea unei experiente superioa-

re in utilizarea serviciilor.

Un alt succes a fost implementarea
retelei 100 G, prima de acest gen din
tara, ea fiind disponibild pe baza infras-
tructurii de fibra optica. A fost o etapa
importanta pentru sectorul teleco-
municatiilor. Acest upgrade al retelei
de la 10 la 100 GB a permis accesul
abonatilor la internet fix cu viteza spo-
ritd si stabild indiferent de numarul de
conexiuni. Astfel, infrastructura Moldte-
lecom de fibra optica, de zece ori mai
rapida decat oricare alta din targ, ofera
cea mai stabil3 si eficienta tehnologie
de internet fix, permitand abonatilor sa
acceseze internetul la o viteza de pana
la 1 Gbps.

96 | TOP 100 BRANDURI 2016

' DEZVOLTAM TMPREUNA SPIRITUL DE ECHIPA
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TURKISH @)
AIRLINES

SERVICI AERIENE

urkish Airlines a fost in-

fiintatad in anul 1933 si

este compania aeriana
nationala a Turciei. Pe
parcursul activitatii sale,
a capatat increderea

a milioane de pasageri de pe intregul
glob, fapt demonstrat de numeroasele
premii obtinute la competitii de profil,
dar mai ales de siguranta oferita in tim-

pul fiecarui zbor. Turkish Airlines deti-

TURKISH AIRLINES

ne cea mai mare retea de rute de zbor,
facénd decolari de pe cel mai important
aeroport din Istanbul, Atattirk.

ISTORII DE SUCCES

Lansata initial cu o flotd de numai cinci
avioane, Turkish Airlines este, astazi, una
dintre cele mai respectate companii ae-
riene din lume. Detine curse spre 294 de
destinatii in intreaga lume (116 tari), 243

internationale si 51 interne.

TURKISH

AIRLINES

Baza principala a companiei se afla la
Atatirk International Airport (IST), dar
detine si baze secundare la Aeroportul
International Sabiha Gokgen (SAW) si la
Aeroportul International Esenboga (ESB).

Sediile Turkish Airlines cuceresc pas cu
pas tari si noi destinatii. In anul 2015 a
fost inaugurat Arabic Call Center, care
deserveste zece tari din Orientul Mijlociu
si din Africa de Nord.

Si, In 2016, compania si-a completat
palmaresul cu trofee la urmatoarele
concursuri:

Ce mai buna deservire la clasa business
(2014 51 2016);

Cel mai bun serviciu de catering la class
business (2013, 2014, 2015, 2016);

Cea mai buna companie aviatica din Euro-
pa(2011,2012,2013,2014, 2015, 2016);
Cea mai buna companie aviatica din
Sudul Europei (2009, 2010, 2011, 2012,
2013,2014, 2015, 2016) conform Skytrax

Passenger’s Choice Awards.

ani consecutiv, Turkish Airlines a
primit premiul Skytrax Passenger’s
Choice Awards.
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SERHAT FIL

ENEGERGENERAE A

TR NEINESHIN
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Suntem foarte bucurosi de activitatea
Turkish Airlines in Republica Moldo-
va. In fiecare saptamana, mai mult de
1000 de pasageri beneficiaza de cursa
Chisinau — Istanbul prin intermediul
zborurilor noastre. Ne unim eforturile
pentru noi succese si realizari, parte-
neriate si activititi care sa faciliteze

zborurile clientilor nostri.

n anul 2016, Turkish Airlines a obtinut
premii la trei categorii in cadrul Air Trans-
port News Awards: Compania aeriana a
anului (Turkish Airlines), Compania Cargo
a anului (Turkish Cargo), Compania MRO

a anului (Turkish Technic).

PARTENERIATE S| SPONSORIZARI
Imaginea in lume a companiei Turkish
Airlines se asociaza nu doar cu zboruri si-
gure si deservire de top, dar si cu sustine-
rea diverselor competitii sportive, echipe
de fotbal sau proiecte sociale.

Mari fotbalisti precum Lionel Messi si Di-
dier Drogba au promovat campania ,Wi-
den Your World", lansata de Turkish Air-
lines, iar cel din urma fotbalist a devenit
ambasadorul acestei campanii. Sloganul
a fost promovat si de celebrul jucator de
baschet Kobe Bryant. Sportivul a partici-
pat la lansarea sloganului in Los Angeles.
Turkish Airlines este compania aeriana
oficiald a echipei de fotbal din Bundes-
liga, Borussia Dortmund. Tn anul 2016,
Turkish Airlines a fost partenerul oficial al
Cupei Europene de Rugbi si UEFA Euro
2016 din Franta. Din anul 2010 este ala-
turi de Euroliga de Baschet cunoscuta si
ca Turkish Airlines Euroleague. Tot in anul
2016, compania a fost sponsorul oficial al
ecranizarii filmului ,Batman vs Superman”.

Text: luliana Mamaliga

= ..T‘HEK‘SH AIRLINES .
seare i maaias

L R T T
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ZBOR.MD

bilete de avion online

SERVICITAERIENE

AGENTII DE VANZARE
A BILETELOR DE AVION

bor.md este un site
care permite procura-
rea biletelor de avion
in regim on-line, avand
la baza tehnologia re-

volutionara a transfe-
rurilor virtuale, cu accent pe deservirea
impecabila a clientilor, si care imple-
menteaza cele mai rapide si comode
metode de rezervare si procurare a
biletelor de avion. Unicitatea principi-
ilor si a serviciilor aplicate ofera calita-
tea de brand site-ului Zbor.md, aces-
ta fiind premiat in fiecare an ca TOP
Seller de companiile aeriene cu care

colaboreaza.

ISTORIA BRANDULUI, SIMBOLURI
DEFINITORII

Explor Tur SRL, compania creatoare a
brandului Zbor.md, a fost fondata in anul
2007, avand pe atunci doi angajati. As-

tazi, pentru oferirea serviciilor Zbor.md,

de ore pe zi, 7 zile pe saptd-
mdnd, www.zbor.md este la

dispozitia clientilor sdi.

@ ZBOR.MD

Ky 4373 22844111

atel¥lagl pe

www.zbor.md

230.000 de hoteluri

MOTORUL DE CAUTARE AL BILETELOR DE AVION IEFTINE

n companie muncesc 29 de persoane,
tineri energici, flexibili, profesionisti si in-
totdeauna orientati spre clienti.

Brandul ,Zbor.md" a fost lansat in anul
2009, fiind elaborat in interiorul compa-
niei la initiativa fondatorului si avand mi-
siunea de a aduce pe piata un concept si
o viziune noi, diferite si originale. Pentru
ca brandul sa fie usor de memorat si de
inteles, s-a optat pentru o denumire sim-
pla, care sa reprezinte domeniul de acti-
vitate, un logotip corespunzator - in care,
pe langa denumire, este inserat simbolic
un avion.

La Zbor.md iti ia doar trei minute sa iti
rezervi un bilet de avion in orice colt al
lumii. De aici si sloganul - ,Bilete de avion

1

online - E simplu si rapid

PROMOVAREA BRANDULUI

Pentru ca Zbor.md este un site de bilete
de avion online, promovarea a inceput pe
calea virtuald, dupa care a fost ramificata
n toate directiile si a implicat diverse in-
strumente de promovare.

Totusi, cea mai importantd metoda de
promovare pentru Zbor.md este reco-
mandarea directa din partea clientilor

satisfacuti.

TR DE

S

{bor.md este o agentie acreditata IATA
(Asociatia Internationala a Transpor-
tatorilor Aerieni), care vinde bilete de
avion offline si online, care intruneste
companii aeriene din toata lumea. Si-
te-ul nostru propune bilete de avion
spre majoritatea destinatiilor si oferd
serviciile a peste 300 de companii ae-
riene regulate si low-cost. Totodata,
propune un produs unic, Conexiuni
Inteligente, care, prin combinarea zbo-
rurilor de la companii aeriene ce nu au
acorduri bilaterale intre ele, ofera un
pret atractiv spre deosebire de compa-
niile concurente. In ultimii ani, peste
50000 de clienti au cumparat bilete

de avion prin intermediul agentiei
noastre, folosind serviciile site-ului
&bor.md. Anual, mii de clienti aleg sa-si
petreaca vacanta si sa calatoreasca prin
intermediul site-ului, bazandu-se pe

experienta si profesionalismul nostru.
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AutoSpace

AUTO

e-a lungul celor 20
de ani de la fondarea
sa, compania ,Auto-
space” SRL a evolu-
at in mod constant,

fiind, astazi, un nume
si un simbol in segmentul premium al in-
dustriei auto din R. Moldova. in prezent,
+Autospace” SRL este reprezentanta ofi-
ciala BMW, MINI, BMW Motorrad, Honda
si Mitsubishi in Republica Moldova, ofe-

rind servicii de vanzare si post-vanzare.

ETAPELE CREARII

Denumirea ,Autospace” cuprinde n sine
lumea automobilelor, ceea ce, de fapt,
este si domeniul de activitate al compa-
niei. [deea i apartine dlui Victor Miculet,
care este si proprietarul companiei.
Autospace SRL s-a infiintat in 1996, la
Chisindu, avand statutul de importator

al marcii BMW, iar in 1997 a fost inaugu-
rat primul showroom BMW din Chisinau.

De-a lungul timpului, compania a avut in

de ani de activitate a marcat in

2016 compania ,Autospace”.

portofoliu toate brandurile detinute de
BMW Group: BMW, BMW Motorrad, MINI.

EXTINDEREA SERVICIILOR

n cei 20 de ani de activitate, Autospace
si-a extins serviciile de vanzare si post-
vanzare pentru marcile BMW Group,
deschizénd o reprezentanta la Balti in
2010. Anul 2015 a insemnat o noua pro-
vocare pentru companie, devenind, din
acel moment, dealer oficial al Honda si al
Mitsubishi in R. Moldova. Astfel, compa-
nia si-a extins portofoliul de modele auto,
oferind acum cumparatorilor sai peste 30
de modele de masini.

Un segment mai putin cunoscut al com-
paniei este comercializarea motociclete-
lor BMW. Actualmente, Autospace SRL
este singura companie cu statut de repre-
zentanta oficiald de pe piata autohtona,
autorizata in vanzarea si repararea moto-
cicletelor. Pe langa utilajul licentiat pen-
tru diagnosticarea motocicletelor BMW,
compania dispune si de personal calificat

n reparatia lor.

WORD OF MOUTH MARKETING
Promovarea care a contribuit esential
la formarea si dezvoltarea brandului s-a

realizat prin word of mouth marketing

VICTOR
MICULET

FONPATORUL &

FIROP RIJL
AT aCE

Principiul in baza céruia se creeaza fi-
losofia de promovare a Autospace este
clientul multumit, deci un client satis-
facut devine un client fidel. De aceea, o
buna parte dintre activitatile noastre de
marketing le concentram pe fidelizarea
clientilor. Anul acesta, spre exemplu,
clientii BMW au beneficiat de garantie
extinsa pentru automobilele procurate
si de Service Inclusive, serviciu ce cu-
prinde deservirea gratuita a acestora pe

o perioada de pani la cinci ani.

(WOMM), deci prin viu grai. Clientii mul-
tumiti neaparat isi comunica celor din jur
impresiile si gradul de satisfactie cu refe-
rire la produsele achizitionate, nivelul de
deservire etc.

JAutospace” SRL sustine activ numeroa-
se activitati cu caracter social si sportiv

si este multiplu castigator, incepand cu
2005, al Premiului ,Automobilul anului in
Moldova", la diferite clase.
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AUTOSPACE

Placerea de
a conduce

)

“—MINI =

MITSUBISHI
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The Power of Dreams
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@& TOYOTA

AUTO

storia si dezvoltarea brandului

Toyota pe piata din tara noastra

sunt in stransa legatura cu apa-

ritia si performantele compani-

ei ,Continent”, care are o varsta

ca si cea a statului independent
Republica Moldova - 25 de ani de expe-
rientd, activitati, legaturi internationale si
o imagine pozitiva in ochii clientilor.

PARTE DIN ACELASI CONTINENT
Dealerul oficial al marcii Toyota in Repu-
blica Moldova, ,Continent” SRL, isi are
nceputul pe 6 decembrie 1991, avand

la momentul respectiv sapte fondatoti.
Denumirea companiei a fost determinata
de dorinta entuziastilor care au pus baze-
le institutiei, crednd si dezvoltand relatii
comerciale cu alte state, ei simtindu-se
parte din acelasi continent cu partenerii
din strdinatate. Astfel, numele brandu-

lui respectiv urma sa fie un factor care ar
uni oameni si continente. In toti cei 25 de

ani de prezenta pe piatd, compania si-a

milioane USD este cifra de
afaceri atinsd de compania

»,Continent”.

schimbat directiile de activitate, structura,
fondatorii si personalul. Doar denumirea
a ramas aceeasi: Continent.

TOYOTA iN MOLDOVA

INCEPAND CU 1995

La inceput ,Continent” SRL a fost prima
companie privata de comert si leasing din
R. Moldova, avdnd ca domeniu de activita-
te promovarea mestesugurilor populare.
Tot in decembrie 1995, Continent a
semnat primul acord de colaborare cu
compania nipona ,Toyota Tsusho Corpo-
ration”. Acesta prevedea comercializarea
autoturismelor Toyota si a pieselor de
schimb in Republica Moldova. Primul ofi-
ciu ,Continent” s-a aflat pe strada Colina
Puskin, iar dupa sapte ani de activitate,
compania a procurat, pe viaduct, un salon
nou destinat vanzarii si deservirii automo-
bilelor, in care, pe atunci, incapeau doar

trei masini.

CENTRU NOU SI MODERN
Dezvoltand an de an importul autorizat in
R. Moldova al automobilelor Toyota si al
pieselor de schimb originale, asigurand
n mod integral si garantat procesul de
deservire tehnica, compania a simtit ne-

cesitatea sa-si extinda spatiile prin lucrari-

in decembrie 2015, ,,Continent” a
marcat 20 de ani de prezenta si perfor-
manti ale brandului Toyota pe piata
autohtona. In aceasta perioadi, in ca-
litate de dealer autorizat Toyota, com-
pania noastrd a realizat in R. Moldova
peste 5 mii de automobile Toyota si Le-
xus. Rezultatele pe care le-am obtinut
au fost posibile gratie efortului depus
de intreaga echipd, care numara 60 de
persoane, multe dintre acestea acti-

vand inca de la infiintarea companiei.

le de reconstructie a salonului din strada
Arborilor. Inaugurarea centrului-dealer re-
novat Toyota a avut loc in 2007. In salonul
acestui centru puteau fi expuse spre van-
zare deja 12 masini, iar statia de deservire
tehnic3, asigurata cu utilaj modern, putea
gazdui si repara zece autoturisme pe ora.
In prezent, Toyota reprezinta un centru
auto complex, modern si multifunctional,

amplasat pe o suprafats de 3200 m?
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LUKOIL

OIL COMPANY

AUTO

ste un brand cu renume

international care reali-

zeaza si comercializeaza

produse petroliere, fiind

reprezentat pe piata de

profil din Republica Mol-
dova de LUKOIL-Moldova SRL. Compa-
nia este lider pe piata autohtona a pro-
duselor petroliere si a gazelor lichefiate,
merit pentru care a si fost decorata cu
Ordinul ,Gloria Muncii”.

ORIGINEA

Compania rusa LUKOIL si-a inceput for-
mal activitatea pe 25 noiembrie 1991,
odata cu Hotararea Guvernului RSFS Rusa
Nr.18: ,Cu privire la formarea companiei
petroliere JlanrenacYpaviKoransimHeprs
(JTYKown)". Denumirea brandului conti-

ne primele litere din denumirile oraselor
n care sunt situate intreprinderile produ-

catoare de petrol: Langhepas, Urai si Ko-

min. de dolari au con-
stituit cifra de afaceri a

companiei in 2015.
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galim, la care a fost addugat cuvantul en-
glezesc ,oil". Primele atribute ale brandului
propriu-zis LUKOIL au fost elaborate in
februarie 1993, in calitate de culori corpo-
rative fiind adoptate: alb, negru, rosu, iarin
2008 a fost aprobatd noua identitate cor-
porativa a companiei LUKOIL, picatura in

loc de litera ,,O" fiind un element distinctiv.

LUKOIL-MOLDOVA

Compania din Moldova a fost infiintata in
baza Memorandumului din 19 decembrie
1995, sub forma de filiald a companiei
ruse LUKOIL S.A. Pana in prezent, LUKOIL-
Moldova a creat peste 1100 de locuri de
munca implicate Tn activitatea operationala
a companiei, inclusiv 257 de angajati ai
LUKOIL-Moldova SRL, care inseamng, in
prezent, 106 statii PECO, 95 de magazi-
ne, cinci baruri, doua statii tehnice si patru
spalatorii. La LUKOIL-Moldova se pune ac-
cent pe calitatea serviciilor si pe comodi-
tatea lor, clientii beneficiind de marketuri,
cafenele, precum si de wi-fi gratuit.

Filiala din Moldova isi promoveaza marca
prin publicitate la radio, pe panouri stra-
dale siin cadrul statiilor de alimentare cu

carburant, al expozitiilor.

FEYRUZ ISAYEV
BIREC ISR UL GE =RAL
AL LUCEIL 410U 00

in prezent, compania LUKOIL-Mol-
dova are o experienta de mai bine

de 20 de ani de activitate in Repu-
blica Moldova, ceea ce semnifici un
succes enorm si incredere din partea
consumatorilor. Prin urmare, brandul
LUKOIL se autopromoveaza prin ca-
litatea serviciilor, prin numarul benzi-
nariilor care activeaza 24/24 si pune la
dispozitia consumatorilor o varietate
mare de servicii, prestate la cel mai

inalt nivel.
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» BEMOL

AUTO

EMOL inseamna, as-
tazi, o retea de statii
petroliere cu acoperi-
re nationald, complet

renovata, avand un con-

cept inovator si modern,
deservire impecabil3, grija constanta
fata de clienti: cadouri, atmosfera, ceea
ce inseamna zédmbete, dispozitie bunj,

o ceasca de cafea aromata cu croasanti

proaspeti, in timp ce automobilul este

alimentat cu combustibil de calitate.
BEMOL a devenit prima companie pe-
troliera care a reusit sa creeze cel mai
cunoscut brand din tara in anul 2016, iar
#atmosfera - cea mai populard campanie
de amploare in mediul online autohton.

ISTORIA BRANDULUI
Compania I.C.S. BEMOL Retail SRL
a fost inregistrata in anul 2006, iar in

decembrie 2007 primele statii de ali-

mentare cu produse petroliere BEMOL
si-au inceput activitatea. Din anul 2015,
BEMOL a inceput implementarea unei
noi strategii care presupune dezvol-
tarea retelei de statii proprii construi-
te/reconstruite dupa noile standarde
de calitate, cu implementarea unui
design si a unui stil inedite. Fiind n to-
pul celor mai mari retele de distributie
a carburantilor in Republica Moldo-
va, pentru satisfacerea necesitatilor
clientilor, BEMOL ofer& produse si ser-
vicii de calitate, in conformitate cu cele
mai inalte standarde europene. De

la inceputul activitatii sale, compania
BEMOL a creat sute de locuri de mun-
ca permanente in Republica Moldova.

ATMOSFERA -

CEA MAI POPULARA
CAMPANIE DE PROMOVARE

Tn primele 24 de ore, despre Atmosfe-
ra la BEMOL au aflat peste 50 de mii

de oameni, peste 1000 de followeri

noi s-au alaturat paginii de Facebook a
companiei, au ajuns peste 250 de me-
saje private, iar site-ul corporativ concu-
ra in acea zi, dupa indicatorul de popu-

laritate si numarul de accesari, cu cele
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Peste 1 000 000 de vizualizdri ale spotului

Atmosfera.

mai vizitate platforme de stiri din tara.
Azi, peste 7 luni dupa lansarea Atmosfe-
rei - acest ,brand” continua sa traiasca si
sd apara in diverse contexte printre uti-
lizatorii retelelor de socializare si printre
clientii companiei, iar BEMOL a devenit
cel mai recunoscut brand din domeniul
petrolier autohton, faima acestuia ajun-

gand peste granitele Republicii Moldova.

REZULTATELE ATMOSFEREI

LA BEMOL:

e Atmosfera la BEMOL - peste 5000 de
mentionari pe retelele de socializare;

® mai mult de 4000 de selfie-uri si poze de
|la statiile de alimentare BEMOL, pe retelele
de socializare;

¢ mai mult de 6000 de poze cu hashtagul
#atmosfera pe retelele de socializare;

* BEMOL si Atmosfera la BEMOL au deve-

IOLANTA MURA

IRECTIORL \
AL COMEE] )

Ne-am propus un obiectiv ambitios —
Compania BEMOL trebuie si fie
asociata cu cele mai inalte standarde

de deservire si de calitate a serviciilor,
accesibile pentru absolut toti locui-
torii Moldovei, indiferent de regiu-

nea in care locuiesc. Noi, deja, creim
acest standard pe piata autohtona si
vom continua sa ne miscam in aceasta
directie pentru binele consumatorilor si
bunastarea Republicii Moldova. Fiind
activi in retelele de socializare si in viata
comunitatilor in care lucram, ne bucu-
ram sa aflam permanent ca oamenii din
diferite raioane ale Moldovei apreciaza
ceea ce le oferim, venind la statiile noas-
tre nu doar sa se alimenteze, dar si pen-
tru a face cumparaturi sau a savura cea
mai buna cafea din orasul lor. Chiar si la
cele mai indepértate statii de alimentare,
clientii nostri au parte de cea mai buna
atmosferd. BEMOL inseamna nu doar o
statie de alimentare cu combustibil, ci si
o ambianta placutd, tehnologii de deser-
vire, calitate i precizie la combustibil,
servicii adiacente, curitenia impecabila
si confort pentru consumatorii nostri. $i,
pentru ca nu dorim sa ne oprim aici, in
2017 vom inaugura statii noi care vor
arata cat de mult conteaza pentru noi

toti Atmosfera!

nit termeni-cheie in peste 15 spoturi video,
care au nregistrat peste 1 mln de vizualizari.
e Atmosferei la BEMOL i s-au dedicat:

- 10 reportaje pe posturile TV nationale si
din Romaénia;

- 25 de publicatii in mass-media;

- blogging activ si dezbateri ale expertilor
dedicate fenomenului ,atmosfera”;

- mai mult de 10 000 de mentionari pe

retelele de socializare.
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AUTO

intrat ca vantul pe
piata carburanti-
lor si a prestari-
lor de servicii din
Republica Moldo-
va. Brandul Vento

aduce un suflu nou, un concept inedit
legat de domeniul serviciilor si de cali-

tatea prestarii acestora. Intr-o perioads

T
AT

scurtd, compania a reusit sa aduca nou-
tatea, schimbarea, prospetimea, dina-
mismul si confortul serviciilor prestate.

NUMELE BRANDULUI

Denumirea brandului are stranse tangen-
te cu limba lating, vento insemnand vant.
De acest cuvant sunt legate conceptul si

calitatile companiei, care corespund per-

fect denumirii. Intr-un termen scurt, Vento
a ajuns sa se numere printre primele sase
companii de pe piata produselor petroli-
ere si a serviciilor adiacente, potrivit indi-
catorilor ca prezenta pe piata, volumul de
vanzari, dar, mai ales, calitatea si diversi-
tatea serviciilor. Centrele Vento oferd o
multime de servicii care depasesc cu mult
statutul de simpla statie PECO.

ISTORIE SI REZULTATE

Fondata in 2014, Vento a numarat in acel
moment opt angajati - acum numarul

lor se cifreaza in jur de 450 de persoane.
Vento oferd pe piata autohtona cel mai
bun produs din Europa cu privire la car-
buranti sau la alte produse sau servicii,
fapt datorat politicii manageriale flexibi-
le. Consumatorul Vento poate avea par-
te de un card gratuit de reducere, care i
ofera accesul la numeroase promotii din
partea companiei. Or, Vento s-a dovedit
a fi o companie generoasa fata de clien-
tii sai si datorita promotiilor operate des.
Una dintre acestea, demarata in toam-
na anului 2016, le-a oferit posibilitatea
de a céstiga marele premiu, automo-
bilul Hyundai Accent, pe langa multe

alte premii, de fiecare data cand si-au

de statii de alimentare numdrd

in prezent compania Vento in

toatd tara.

alimentat masinile la centrele Vento cu
orice carburant, in valoare de minimum
250 de lei.

PROMOVAREA BRANDULUI
Promotiile reprezintd una dintre cele mai

eficiente modalitati de promovare ope-

rate de Vento, printre care se mai numara
publicitatea in mass-media si panotajul
stradal. Ins& cei din cadrul companiei sunt
convinsi de faptul cd cea mai sigura si
eficientd promovare a brandului repre-
zinta calitatea produselor si a serviciilor

prestate.

CONCEPT

Clientul Vento nu este neaparat un auto-
mobilist - este si pietonul dornic de un
moment de respiro in conditii confortabi-
le, de o gustare buna sau de o cafea deli-

cioasa. O poate savura in coffee-zone, sin-

gur, cu familia sau in cadrul unei intalniri
de afaceri. Mancarea o gaseste in partea
fast-food, in timp ce copiii pot alerga pe
terenurile de joaca de alaturi. Nu lipsesc
nici terasele amenajate, locuri perfecte
pentru relaxare.

Spectrul serviciilor prestate de marketu-
rile companiei Vento este determinat de
solicitarile consumatorilor. Specializarea
magazinelor difera si este determinata
de cerere, dupa cel putin trei formate - in
functie de suprafete, de locul amplasarii si
de alti factori, fiecare dintre acestea acti-

vand dupa un concept individual.

Compania noastra presteaza servicii

adresate nu doar automobilistilor, ci
consumatorilor in general, carora le
punem la dispozitie tot ce au nevoie

la momentul aflérii lor pe teritoriul
centrelor Vento — carburanti de calitate,
mancare gustoasa si sanatoasd, pro-
duse alimentare proaspete, posibilita-
tea intalnirilor de afaceri i a iesirilor
la iarba verde impreuna cu intreaga

familie.
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TERRACE & RESTAURANT

SINCE 2001

RESTAURANTE /HOTELURI

N

n anul 2001, in urma dezvol-
tarii companiei Pegas SRL, a
urmat continuitatea logica
prin deschiderea restaurantu-
lui cu acelasi nume, pentru ca

toata lumea sa poata savura
produsele combinatului. Initial, restau-
rantul ,Pegas” avea doar patru masute
si semana mai mult cu un grill-bar, unde

sa gateau cei mai buni crenvursti si car-

naciori din oras. in scurt timp, barul a
crescut si s-a transformat intr-un resta-
urant de lux cu doua etaje, unde acum
poti savura nu doar gustari excelente din
carne, ci si alte mancaruri din bucataria
europeana fusion, ,Pegas” devenind un
brand cu renume in domeniu si optiunea
indubitabila a gurmanzilor cu gusturi
rafinate. Astazi, pentru buna functionare

a restaurantului si satisfacerea totala a

locul pe care brandul , Pegas”

l-a obtinut la Picnic Food Fest

cerintelor vizitatorilor, la restaurantul

.Pegas” muncesc 70 de persoane.

SIMBOLURI DEFINITORII

Tn mitologia greaca, inaripatul cal Pegas
este simbol al frumosului, al eternului si al
succesului. Pe parcursul anilor, prin con-
ceptul sdu si prin abordare, acesta confir-
ma cele trei caracteristici ale simbolului
mitic, fiind o expresie a frumosului si a ar-
tei si promovéand valori culinare eterne.
Logotipul restaurantului, minimalist si stili-
zat, pe langa denumirea ,Pegas”, inserea-
za imaginea calului inaripat si specificatia
TERRACE & RESTAURANT, SINCE 2001.

CONCEPTUL

RESTAURANTULUI ,,PEGAS”

Toate aromele bucatéariei europene fu-
sion se regasesc intr-o formula perfecta
in meniul restaurantului ,Pegas”. Carnea,

gatita dupa retete sofisticate, se lasa
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Jdmbratisatd” de sosuri si condimente,
oferind o adevarata placere gustativa;
salatele contin combinatii unice de in-
grediente, pastele sunt expresia buca-
tariei italiene, micile dejunuri au aroma
franceza, iar vinurile selecte sunt nelipsi-
te din vinoteca restaurantului. Impresio-
nant la ,Pegas” este si ritualul deservirii,
modalitatea in care ajung preparatele
pe masa, bunavointa personalului si un
interior relaxant ce imbina jocul lemnu-
lui cu oglinzile si lumina. Mai mult, vizi-
tatorii sunt placut surprinsi atunci cand
primesc nota de plata. Dupa cum afirma
directorul restaurantului, Irina Bespaliuc,
placerea pe care o veti primi la ,Pegas”
nu costa mult, dar merita.

Amplasat intr-o zona foarte comoda, in

centrul capitalei, restaurantul ,Pegas” este

si foarte usor de gasit. E destinatia per-

fectad pentru orice ocazie, de la mic dejun

pentru inspiratie sau un pranz de afaceri
pana la cine romantice si reuniuni fami-

liale. O atentie deosebita este acordata

confortului copiilor: pe gazonul din cadrul

terasei de vara a restaurantului este am-

plasat un teren de joaca pentru copii. Un

detaliu foarte important este ca ,Pegas”
este deschis 24 de ore din 24, sapte zile

pe saptamana. Valorile restaurantului ,Pe-
gas” sunt: onestitatea, responsabilitatea,

sinceritatea, organizarea si spiritul pozitiv.

PROMOVAREA BRANDULUI

Echipa administrativa a restaurantului este
sigurd ca cea mai eficienta si sigura pro-
movare se face prin munca indeplinita co-

rect si cu abnegatie. Astfel, prin implicare

IRINA
BESPALIUC

RIEE
ECTAIRAINTOEL

Pegus este o afacere de familie si un
proiect prin care ne-am propus sa ex-
primdm aceasta armonie i acest spirit
cald ce dainuie intr-o familie inte-

gré. Insisi echipa Pegas actioneaza ca

o familie, prin respect, comunicare,
sustinere si viziune comuna. An de an,
perfectionam conceptul brandului, bu-
cataria, interiorul restaurantului, astfel
incat sa corespundem celor mai actuale
tendinte si cerinte si sd avem parte doar

de beneficiari multumiti.

acerba in fiecare proces, prin calitatea
produsului final, prin aplicarea inovatiilor
si a tendintelor internationale in materie
de preparare si servire, restaurantul ,Pe-
gas” Tsi confirma in mod continuu numele
pe piata. Din strategia de marketing a
brandului fac parte si sponsorizarile, par-
ticiparile la actiuni de caritate, mizarea pe

recomandarea directa a vizitatorilor.
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RESTAURANTE /HOTELURI

opasul Dacilor este
unul dintre putinele
restaurante cu care se
poate mandri Republi-
ca Moldova. Cu un de-

sign specific traditional,

cu numeroase aprecieri internationale,
acesta a reusit, in aproape zece ani, sa
devina un exemplu de brand puter-
nic care se dezvolta si continua sa ne
promoveze cultura, istoria si bucatele

nationale.

ISTORIA

Fondat in 2008, cu o echipa formata din
28 de angajati, restaurantul a devenit, in
scurt timp, unul dintre cele mai vizita-
te si cdutate. Atmosfera calda de aici si

deservirea impecabila, bucatele prepa-
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ani de activitate prosperd in Republica
Moldova

rate cu multd dragoste de catre chefii de
la Popasul Dacilor sunt doar unele dintre
atuurile prin care restaurantul i-a cucerit
pe vizitatorii sai. ,De vind" e si denumirea
localului. Anume prin aceasta, proprietarii
Liliana si lurie Pavalachi au dorit sa reinvie
istoria si sd o aduca in discutii prin inter-
mediul unui local deosebit.

Astfel a aparut si logoul restaurantului,
inspirat din simbolurile dacilor, lupul fi-
ind unul dintre semnele distinctive ale
acestui popor. Acesta semnifica nu doar
salbaticia, dar si lumina, eroismul, precum
si animalul sacru care ne vegheaza si ne
protejeaza.

Si daca tot vorbim despre brand, nu pu-
tem ignora nici sloganul restaurantului: Sa
fim mai buni decét cei mai buni! Mottoul
motiveaza atat personalul sd exceleze, cat
si pe cei care calca pragul ,Popasul Daci-
lor” sa isi consolideze atitudinea fata de

serviciile localului.

PROMOVAREA BRANDULUI

Orice brand care se respects stie cd o
promovare eficienta face mai mult de-

cét jumatate din succesul unei afaceri.

Din aceste motive, despre Restaurantul
.Popasul Dacilor” putem urmari zeci de
spoturi promotionale pe la televiziuni,
putem citi si rasfoi sute de materiale prin
diverse publicatii, dar il putem vedea si pe
panourile publicitare din oras. De aseme-
nea, echipa restaurantului, de fiecare data
cénd are ocazia, participa la expozitiile
culinare si de profil atat din tara, catsi de
peste hotarele ei, pentru a face schimb de
experienta si a imbunatati calitatea servici-
ilor sale. Un buget aparte este destinat si
actiunilor filantropice, sponsorizarilor unor
evenimente, dar si promotiilor de sezon.
Succesul restaurantului insa este
conditionat de feedbackul pozitiv al

clientilor. Comunicarea interna si top ma-

nagementul au facut un tandem reusit in
promovarea brandului ,Popasul Dacilor”.
Acest rezultat a fost obtinut si datorita
gustului desavarsit al bucatelor, preturilor
accesibile, dar si unor servicii excelen-

te prestate de o echipa mai mult decét
profesionista. Prezenta patronilor se simte
mereu: chiar daca au biroul lor, acestia nu
ezita sa salute clientii la plecare sau chiar
sa se implice Tn procesul de lucru atunci

cand e nevoie.

PREMII

Dupa opt ani de activitate, Popasul Da-
cilor a fost denumit drept cel mai bun
brand din Republica Moldova, recunos-
cut in lume prin Premiul de Aur oferit

la Conventia de la Geneva. Totodat3, a
obtinut zeci de premii nationale.

Text: Svetlana Tataru

LILIANA
SIIURIE

PAVALACHI
SONDATOR
RES AURANPEE

Popasul Dacilor a devenit un nume
cunoscut datorita profesionalismu-
lui nostru si dorintei de a ne dezvolta
continuu. Acest restaurant are misiu-
nea sa trezeasca ospitalitatea de alta-
data intr-o maniera absolut diferita.
Dati frau liber celor cinci simturi ca sa
va puteti bucura de savoarea buca-
telor traditionale create de bucatarii
iscusiti ai Restaurantului ,,Popasul
Dacilor” si va promitem ca veti avea
parte de cea mai frumoasa si memora-

bila experienta culinara!
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MEZZ0O®

ITALIAN RESTAURANT

RESTAURANTE /HOTELURI

estaurantul MEZZO
este o noua interpreta-
re a traditiilor italiene,
cu bucatarie excelen-

ta si interior elegant,

ultramodern si mini-
malist. Meniul cuprinde o gama varia-
ta de preparate inspirate din bucataria
european3, italiana si traditionald mol-
doveneasca. Cele mai moderne tehno-
logii de gatit, produsele proaspete si
ingredientele combinate cu virtuozitate
invita la o adevarata aventura culina-
ra. lar vinul, care este selectat minutios

pentru fiecare vizitator, dintr-o vinoteca

de peste 300 de vinuri unice, defineste

experiente gastronomice de neuitat.

ISTORIA BRANDULUI

Mezzo Italian Restaurant si-a deschis
usile in anul 2015, in incinta BERD'S De-
sign Hotel, fiind expresia rafinamentului
bucatariei italiene. Mezzo inseamna, in
traducere din limba italiana, miezul zilei.
lar pentru c3 restaurantul se afla pe stra-
da D. Cantemir nr. 12, Mezzo are cifra 12
integrata in litera O. Logoul - minimalist,
simplu si clar, dar, in acelasi timp, cu un
twist - reda perfect ambianta restaurantu-

lui si calitatea serviciilor sale, avand carac-

atdtea licori cuprinde
Cartea de vinuri a

Restauraniului Mezzo.

teristici de lemn pretios. Sloganul Mezzo
Italian Restaurant este ,Taste creative
cuisine” si se manifesta prin viziunea re-
staurantului: bucatarii gdsesc mereu cele
mai impresionante metode de preparare

si servire a bucatelor. Timp de doar un an,

echipa de bucatari a Mezzo Italian Restau-

rant a conlucrat cu renumiti maestri culi-

nari din diferite tari.

PROMOVAREA BRANDULUI

Trei la suta din venitul restaurantului se
investeste in promovarea brandului. Si
dacd initial s-a optat pentru promova-
re la TV, la radio, pe panouri stradale,

la expozitii, prin sponsorizari si promo-
tii s.a., in prezent accentul este pus pe
promovarea on-line si pe retelele de
socializare, pe parteneriate si colaborari
cu ONGe-uri, in special la evenimente de
caritate, cea mai reusita promovare rea-
lizdndu-se prin recomandarile clientului

multumit.
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estaurantul ,Mojito”
este o carte de vizita
a celor mai cunoscu-
te localuri din capitala.
Dupa ce a fost deschis

inca unul in sectorul
Réascani, acesta continua sa isi atraga cli-
entii cu cele mai selecte meniuri. Recen-
ziile de pe TripAdvisor, dar si alte apre-
cieri sunt dovezi ca ,Mojito” e localul ce

nu Tnceteaza sa cucereasca.

ISTORIA BRANDULUI

Tn vara lui 2011, mai exact, pe 8 iulie, se
inaugureaza localul din sectorul Centru,
iar vestea s-a raspandit rapid. Delicii din
bucataria europeand, orientald, bauturi
savuroase preparate de cei mai buni bar-
mani surprind placut pe oricine care pa-
seste pragul localului.

Fie ca vrei sa ai parte de intalniri romanti-
ce, alaturi de prieteni sau familie, restau-

rantul ,Mojito” este locul perfect.

restaurante Mojito isi asteaptd clientii

in sectoarele Centru si Rdscani.

Aici gasesti si cafea aromata, si un mic de-
jun, si un brunch care fti incanta papilele,
si un vin nobil, si un cocktail efervescent
ce te surprinde placut.

Tnca de la deschiderea sa, Mojito a
céstigat increderea consumatorilor, fiind
pana in prezent unul dintre cele mai vizi-

tate localuri din Chisindu.

PROMOVAREA BRANDULUI
Brandul ,Mojito” este cunoscut in intrea-
ga tara gratie topurilor de profil in care a
ocupat primele pozitii, fapt care motivea-
za intreaga echipa a respectivului restau-
rant s3 se perfectioneze mereu.

Pe langa promovarea in mass-media,
brandul a fost recomandat cu drag de
consumatorii care au ales sa petreaca
timpul aici, sd incerce preparate gustoase
sau pur si simplu sa se relaxeze. Deservi-
rea este una profesionista, or fiecare an-
gajat de aici Tsi cunoaste bine sarcinile.

Tn prezent, compania lucreazé la un re-
branding a carui menire este sa-i uimeas-
ca din nou pe toti cei care apreciaza acest
local. Mai mult decét atat, restaurantul
.Mojito” nu inceteaza sa isi surprinda pla-
cut vizitatorii, indiferent de anotimp.

Text: luliana Mamaliga

CALIN VIERU

FROBRIETZEI

Mojito incepe o noua etapd, pregatind
noi surprize pentru oaspetii nostri.

In virturtea rebrandingului pe care ni
l-am asumat, am reinsufletit restau-
rantul printr-un nou design, printr-o
atmosfera speciala si prin alte detalii
ce nu te vor lasa sa respiri linistit dupa

vizitarea localului nostru.
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ansatin 2010, Sensi bar &
café reprezinta un local ex-
clusiv din Chisinau in care
gurmanzii isi pot implini, la
preturi accesibile, cele mai
deosebite pofte siin care
fiecare client intelege cad a ménca este o

adevarata arta.

ISTORIA BRANDULUI

Brandul ,Sensi” este bijuteria pe care a
mostenit-o FOOD LAB SRL, companie
fondata in acest an. Acum, de el se ocupa
o echipa entuziasta formata din directori,
oameni inspirati, condusa de arhitectul

si talentatul designer Victor Grosu. Toti
acestia investesc resurse, timp si pasiu-
ne ca sa dezvolte si mai departe numele

Sensi.

SIMBOLURI DEFINITORII

Tnca de la inceput, echipa de creatie a
asociat brandul cu frumusetea, bunasta-
rea, caldura si senzualitatea, notiuni ce
duc instantaneu cu géndul la o femeie si
la senzatiile pe care aceasta le trezeste.
Chiar si logoul a fost stilizat in maniera
feminina, fiind ales un caracter cursiv si

gratios. Si daca femeia reprezinta incepu-

tul vietii, atunci Sensi bar & café reprezinta
inceputul unei noi ere gastronomice, pe
care adevaratii cunoscatori o apreciaza
pe masura. Cu alte cuvinte, in acest local
rafinat, clientul gaseste cele mai surprin-
zatoare placeri gustative, departe de ba-

nalitatea de a-si potoli foamea si setea.

PROMOVAREA BRANDULUI
Brandul ,Sensi” si-a castigat faima pe

piata de profil in primul rand datorita

muncii de calitate si ofertelor exclusive
oferite clientilor. n acest sens, brandul a
fost promovat prin metoda marketingului
direct, ce presupune un volum enorm de
munca, careia o echipa tdnara si entuzias-
td cum e cea din spatele brandului ,Sensi”
fi face fatad cu succes. Meritd mentionate
siimplicarea echipei de barmani conduse
de profesionistul Serghei Ejov Bondari, si

capacitatea de gestionare a managerilor

Denis Tocarev si Ilgor Botan.
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Desi localul se promoveaza si prin
intermediul retelelor de socializare,
acesta acorda o importanta mai mare
cunoasterii si comunicarii directe
dintre personal si oaspeti. Deci, se
promoveaza in mod special printr-o
abordare individuala a clientului, o
strategie de marketing céreia echipa
si-a propus sa-i acorde tot mai mult
timp si atentie Tn ultima perioada, pre-

cum si Tn viitor.

ELENA

Ne dorim ca oaspetii nostri sa ne
considere unici, valorosi, dar accesi-
bili in acelasi timp. Ma bucur ca re-
prezint un bar autentic de nivel eu-
ropean, in care pot fi gasite cele mai
proaspete stridii si fructe de mare,
exclusive in Republica Moldova.
Pentru noul an, pregatim mul-

te surprize plicute pentru clientii
gurmanzi, cum ar fi cocktailuri care
sunt in trend si se gasesc in lista
Speakeasy Bar, bauturi alcoolice ex-
clusive si bere artizanala. Tot la noi,
oaspetii nostri se vor putea delecta
cu delicatese din fructe de mare
crescute intr-un acvariu special. Mai
mult decat atat, localul va organi-
za Intalniri si cine gastronomice cu
prestigiosi bucatari-sefi, barmani-
sefi si restauratori din spatiul CSI si
european.

Ne adresam celor care isi do-

resc ceva mai mult, mai proaspat,
mai original. Si, pentru ca orici-

ne isi doreste asta, cred ca suntem

potriviti pentru toti!
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adisson Blu este un

brand international ce
inspira incredere atat
angajatilor, parteneri-
lor, cat si clientilor. O
dovada este si ade-
rarea fostului Leogrand Hotel la cele-
brul lant Radisson Blu, devenind, in

anul 2015, Radisson Blu Leogrand Hotel
Chisinau.

ll,“ll!!!"

NUMELE BRANDULUI

Tn anul 1960 a fost inaugurat hotelul Royal
in Copenhaga, Danemarca. Designul lui

a fost proiectat de Arne Jacobsen pentru
SAS International Hotels (SIH) - Depar-
tamentul hotelier al companiei aeriene
Scandinavian Airlines, SAS Group.

Tn anul 1994 a fost creat Radisson SAS,

n urma fuziunii SAS International Hotels

(SIH) cu brandul Radisson pentru Europa,

de milioane de lei, cifra
de afaceri a hotelului

in Orientul Mijlociu si Africa (EMEA), in
scopul de a promova o initiativda comuna

de brand.
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HUSNU
TAYANC

Radisson Blu Leogrand este unicul hotel
de retea internationala de cinci ste-

le din Moldova. Lucrul care ne face
diferiti de ceilalti este ca insistam con-
stant pe standarde superioare privind
calitatea si acordam o atentie deosebi-
ta satisfacerii oaspetilor nostri. Luam
in considerare fiecare dorinta de-a lor
si incercim sa le indeplinim pe toa-
te, astfel incat fiecare vizitator sa fie

multumit suta la suta.

n anul 2002, Carlson Rezidor Hotel
Group a creat brandul SAS Hospitality, pe
care, in 2009, I-a redenumit Radisson Blu.
Gordon McKinnon, vicepresedintele exe-
cutiv al brandurilor Rezidor, a explicat ca
numele Blu a fost rezultatul cercetarilor
Rezidor in scopul de a gasi un element
vizual nou pentru logo, prin care aces-

ta din urma sa se diferentieze de logoul
SAS, mai exact, prin schimbarea patratului
albastru initial.

+Numele Blu a aparut ca un titlu de in-
cercare, dar, la scurt timp, ne-am convins
cé este cel mai potrivit si firesc dintre
toate pe care le-am cautat. Este simplu,
scurt, relevant si l-am creat in asa mod,
incat acesta sa ofere un aspect modern
identitatii brandului fara a aplica o com-
plexitate exagerata”, a mentionat domnul
McKinnon.

PREMII

European Property Awards for Interior
Design 2016;

Premiul pentru design la Interior Space
and Exhibition 2015-2016, categoria
design;

Awards Ceremony, Most Fashionable
Moldova 2015.

Text: luliana Mamaliga
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N

n domeniul hotelier din
Republica Moldova, Nobil
Luxury Boutique Hotel este
un brand cu pondere, definit
prin noblete, unicitate, rafi-
nament si eleganta, hotelul
fiind recunoscut si apreciat la cote Tnalte
de oaspeti din intreaga lume, inclusiv
de diplomati, personalitati si vedete de
nivel mondial. Acest succes se datoreaza
conceptului unic al hotelului si calitatii

incontestabile a deservirii.

ISTORIE S| DEZVOLTARE

Tn anul 1999, in inima centrului istoric

al Chisinaului, a fost creat hotelul ,No-
bil Club”, care avea cinci camere si un
restaurant - un hotel de tip inchis ce a
tintit din start nivelul nalt, personalizat si
exclusiv al serviciilor. Odata cu afirmarea
si dezvoltarea conceptuald, a aparut si
necesitatea de a moderniza si a extinde
hotelul. Astfel, in anul 2008, el a devenit
.Nobil Luxury Boutique Hotel” - cu 27 de

ani de prezentd in domeniul

hotelier
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camere, doua restaurante (ltalian si View

Café), un Cigar Club, un centru de fitness
si de business, un salon SPA si Salonul de
frumusete Dessange (franciza exclusiva in
regiune), conturdnd un concept unic pen-
tru Republica Moldova. in anul 2012, ,No-

Iu

bil Luxury Boutique Hotel” a fost renovat

si extins cu sapte camere aditionale.

SIMBOLURI DEFINITORII

Denumirea hotelului a fost conceputa
pornind de la misiunea acestuia si vi-
ziunea echipei de management. Ast-

fel, ,Nobil Luxury Boutique Hotel” face
referinta la nobilitate, lux, exclusivism,
rafinament, eleganta si perfectiune. Aici,
fiecare detaliu este gandit minutios, felul
n care este salutat si condus oaspetele,
diversitatea serviciilor oferite acestuia,
emotia care i se transmite, inclusiv prin at-
mosfera creatd de un interior cu mobilier
de manufacturg, creat in exclusivitate pen-
tru hotel de designerul italian Francesco
Molon. De aici provine si sloganul hotelu-

lui: , The noble touch of perfection”.

PROMOVAREA BRANDULUI
Pentru ca initial hotelul era unul de tip

nchis, nu i se facea promovare directa.

Ins&, dupa reconstructie si extindere, a fost

OR BIRSA

\ER

Deja sunt mai mult de zece ani de
cind brandul ,,Nobil” s-a afirmat pe
piata hoteliera, iar acum opt ani a
trecut printr-un rebranding general.
Nobil reprezinta calitatea impecabi- L g E g M

1a, rafinamentul si exclusivismul, in _ . ‘ 4

fiecare detaliu si in toate serviciile pe

care le prestam. Fiecare Oaspete al
nostru este primit conform celor mai
bune traditii ale ospitalitatii — agsa cum
in trecut erau primiti doar membrii
nobililitatii. Sloganul nostru - ,,Atin-
gerea nobila a perfectiunii” — defineste

cu precizie tot ce inseamna ,,Nobil”.

" Ju——
aplicatd o politica de promovare intensa N

(online, billboarduri, TV, reviste, evenimen- -
te etc.). Brandul a participat la expozitii
internationale de turism si a devenit spon-
sor al mai multor proiecte culturale si cari-
tabile. Tncepénd cu anul 2011, lumea ,No-
bil Luxury Boutique Hotel" este reflectata
si in revista bianuala ,Nobil Club”.

K3
maestrofm.md
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ERD’S Design Hotel
este primul si singurul
design hotel din Repu-
blica Moldova, care se
distinge printr-o atmo-
sfera select3, printr-un
interior minimalist ce imbina viziunea
europeana cu obiecte de art3 inspirate
din patrimoniul cultural al R. Moldova.
Un loc unic, situat in centrul Chisinaului,

ce capteaza atentia vizitatorilor.

ISTORIA BRANDULUI

BERD'S Design Hotel si-a deschis usile in
anul 2015, impresionand printr-un con-
cept hotelier unic, creat si perfectionat
timp de sapte ani. Autorul brandului este
fiul familiei fondatoare, Cristian Berdos.
Denumirea a aparut de la sine, hotelul fi-
ind reprezentarea creativitatii familiei. Prin
urmare, era inevitabil s&-i fie data o de-
numire strans legata de familie. Initial se
analiza chiar denumirea BERDOS Hotel,

nsd, pentru a-i da un aer mai modern si

o este rata medie
de ocupare a
o hotelului.
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mai interesant, aceasta a fost stilizata, ast-
fel ludnd nastere sintagma BERD'S hotel.
Logotipul BERD'S Design Hotel, in stil mi-
nimalist, a fost conceput de o companie
din strdinatate, care are o experienta vasta
de colaborare cu hoteluri si, in special, cu
hoteluri de tip design. Misiunea BERD'S
Design Hotel - de a oferi fiecarui oaspe-
te o experienta unica si memorabila - se
reflecta in sloganul hotelului: Creating me-
mories. Inainte de deschidere, o compa-
nie de consulting din Germania a anali-
zat si apreciat hotelul. ntr-un timp foarte
scurt, de doar un an si cinci luni, hotelul a
reusit deja sa gazduiasca personalitati re-
marcabile ca: Printesa Mary a Danemarcei,
Printesa Marina Sturdza, Dima Bilan, Armin
van Buuren, Vera Brejneva, Lara Fabian.

PROMOVAREA BRANDULUI

Trei la suta din venitul hotelului se inves-
tesc in promovarea brandului, atat prin
mass-media, cat prin mediul on-line.
BERD'S Design Hotel participa cu re-
gularitate la expozitii internationale in
metropole precum Berlin si Londra. La o
asemenea expozitie, proprietarii hotelu-
lui au facut cunostinta cu asociatia Design
Hotels of the World, in cadrul careia deja

au demarat procesul de integrare.

DORIAN

SILUCIA
BERDOS
ROPRIETARIBERD'S

Calatorind cu regularitate, cautam
intr-un hotel acea simbiozi dintre
designul ce rasfatd ochiul si confortul
capabil si-ti aduci relaxarea de care ai
nevoie. Credem ca BERD’S Design Ho-
tel imbina armonios aceste elemente,
prin aspectul sau rafinat, inspirat de
atmosfera locurilor care il inconjoara,
indemnandu-te, in acelasi timp, sa te
lasi absorbit de pitorescul tarii noas-
tre, Moldova. Ceea ce ne dorim este
valorificarea traditiilor si a culturii au-
tohtone, pe care le prezentam intr-un

mod unic.

Hotelul este recunoscut si prin faptul ca
opteaza pentru parteneriate si colaborari,
devenind sponsor de incredere la diverse
evenimente: receptii pentru ambasade si
pentru misiuni diplomatice, evenimente
de caritate, printre acestea din urma fiind,
de exemplu, Gala CCF (Copil, Comunita-
te, Familie) si ,Suflet Generos”.

ANRTIZANA

Chisinau, str. Academiei 13/1

tel.: +373-22-73-19-07

OUTLET: str. Ciuflea,4

tel.: +373-20-10-50-64

E-mail: saartizana_inter@mail.ru
www.artizanafashion.md e www.gtcollection.md
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cDonald’s este
cel mai mare
lant de restau-
rante cu servire
rapida din lume,
cu peste 36.000
de locatii in peste 100 de tari. Mai mult
de 80% dintre restaurantele McDonald’s

sunt detinute si gestionate de francizori

locali si independenti.

Hamburger, cheeseburger sau poate un

Big Mac? Indiferent de preferinte, gustul
sandviciurilor de la McDonald’s este unic

si cunoscut de aproape fiecare dintre noi.

NUMELE BRANDULUI

n 1940 a fost deschis primul restaurant
McDonald'’s, in San Bernardino, California,
de catre fratii Richard si Maurice McDo-
nald. In Republica Moldova, primul resta-
urant McDonald'’s a fost inaugurat in 1998,
pe bd. Stefan cel Mare si Sfant 134/1.
Dupa ce a fost fondatad compania, au fost
depuse peste 10.000 de cereri de anga-
jare. Interviurile au durat sapte zile si au
fost efectuate de catre sase persoane de
la ora 8.00 pana la 20.00.

Fie in forma original3, engleza (adoptata
de majoritatea), fie tradus (de exemplu,

milioane de oaspeti sunt deserviti
anual la restaurantele McDonald’s

din Chisindu.

in China, in Franta, in Germania), sloganul
actual al McDonald’s a fost introdus in anul
2003 prin campania de branding ,I'm lo-
vin' it", prima campanie globalad de adverti-
sing a corporatiei, cunoscuta in fiecare tara
unde restaurantul este prezent. Secventa
sonora care ne apare in minte de fiecare
data cénd ne géndim la McDonald'’s (,,Para-
papapa, I'm lovin' it!") poartd vocea faimo-
sului cantaret Justin Timberlake.

ISTORIE SI REZULTATE

Succesul McDonald’s in Republica Mol-
dova se explica, pe langa gustul in-
confundabil si preturile accesibile ale
produselor acestui brand, prin modul

in care compania a creat si a mentinut o
relatie cu consumatorii sdi si prin modul
n care aceasta si-a spus, in toti acesti ani,
povestea. in Moldova, primul restaurant
McDonald’s a fost deschis in aprilie 1998,
apoi reteaua s-a completat cu inca trei,
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reusind sa serveasca anual peste 2 min.
de oaspeti. Restaurantele oferad produse
100% proaspete si de calitate in orice loc
si Tn orice moment.

Strategia de marketing si PR a brandu-
lui McDonald'’s reiese in primul rand din
necesitatile oaspetilor sai. Anual sunt
derulate campanii de cercetare in toate
restaurantele, iar angajatii companiei dis-
cuta frecvent cu oaspetii restaurantului
despre asteptarile si dorintele lor. Astfel,
rezultatele vorbesc de la sine: in prezent
mai mult de 50% dintre oaspetii restau-
rantului 7l viziteaza cu aceeasi frecventa
mai mult de trei ani si promoveaza frec-
vent brandul in randul prietenilor.

lar pe langa crearea strategiei de comu-
nicare si cunoasterea detaliatd a consu-
matorului, se pune accent si pe o planifi-
care media eficienta. Pentru McDonald’s,
ea consta n identificarea celor mai bune
solutii ca mesajul brandului sa ajunga la
consumatorii sdi in cel mai eficient mod
posibil.

Obiectivul primar al unui media plan la
McDonald’s este sa contribuie la indepli-
nirea planurilor anuale si secundare pe
vanzari. Respectiv, media planul trebuie
s reprezinte o platforma eficace pentru
atingerea business planului si a obiecti-
velor pe termen lung ale brandului.

Este foarte important sa intelegem c3,

intr-o era digitala, nu este suficient doar
sa transmitem mesajele noastre catre
consumatori. Acum, consumatorii, dese-
ori, interpreteaza mesajele si le remode-
leazi creand ceva absolut nou. in prezent,
interactiunea sau comunicarea dintre
brand si client este mult mai vizibila si are

un impact enorm asupra brandului.

CALITATE Sl SIGURANTA

Angajatii McDonald's Moldova continua
traditia calitatii inceputd acum jumata-

te de secol. Fiecare angajat este absol-
vent al cursurilor de siguranta alimentara,
ceea ce ii permite sa lucreze cu produ-
se alimentare. Standardele McDonald's
de calitate si sigurantd au impus crearea

unui program performant de analiza si

de control pentru fiecare produs. Acest
program HACCP, implementat inca in
1995, pune accent in primul rénd pe pre-
venire si apoi pe detectarea punctelor
de risc, prin inspectii, analize si controale
temeinice in tot lantul tehnologic. Ast-
fel, riscurile pot fi eliminate sau reduse

la minimum. Se monitorizeaza pe baza
unor proceduri de urmarire si identificare
primirea si depozitarea materiilor prime
pe durata termenelor de valabilitate, in
acest fel cunoscandu-se in orice moment
originea exacta a fiecarui component al

produselor McDonald's.

\ "~ GHENADIE
SANDUTA

TORCIEGENERAR
JNAEDES

La McDonald’s ne pasa de fiecare din-
tre oaspetii nostri. Anume din acest
motiv, constant depunem efort sa
mentinem un nivel inalt de calita-

te si servire indiferent de statu-quo-
ul economic. Oaspetii nostri stiu ca
la McDonald’s vor primi intotdeauna
acelasi Big Mac care are un gust unic
si minunat, gatit in conformitate cu
cele mai inalte standarde si la un pret
accesibil.

Secretul succesului a fost si va fi, in-

totdeauna, calitatea. I’m lovin it.
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<<
KISS FM

ESTE RADIOUL

IN CHISINAU

Conform studiului de audienta realizat in perioada martie-oprilie 2016 de catre agentia X-Plane,
Kiss FM este cel mai osculfat radio din Chisinau pe esantionul de vrstd 12-65 ani”

facebook.com /kissfmchisinau
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CENTRE COMERCIALE /
DE AGREMENT

hopping MallDova,
singurul centru co-
mercial de nivel eu-
ropean din Republica
Moldova, si-a deschis
larg usile pentru vizi-
tatorii sai pe 16 noiembrie 2008. De
atunci, a reusit sa se dezvolte intr-un
ritm rapid si s devina centrul de
shopping si agrement pentru intreaga

familie.

NUMELE BRANDULUI

Denumirea brandului este una foar-

te sugestiva, asociindu-se imediat cu
domeniul de activitate al companiei.
Pe langa aceasta, contine si un joc de
cuvinte, devenind, astfel, si mai usor de
memorat.

La fel de reprezentativ este si logoti-
pul, care contine denumirea compa-
niei, alaturi de niste pungi de culoare
roz, evident, pentru shopping. In ultima

perioada, Shopping MallDova fsi permi-

de milioane de euro, investitia
totald pentru deschiderea

mallului.
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te sa devieze putin de la culorile sale de
baza, in functie de specificul materialelor
publicitare.

Si, pentru ca marketingul este o compo-
nentd indispensabila in activitatea compa-
niei, echipa acesteia elaboreaz3 siste-
matic strategii de consolidare continud a
brandului pe piata autohtona. Shopping
MallDova se promoveaza intens prin mai
multe surse media, insa cu predilectie

prin mediul online.

ISTORIE S| REZULTATE

Shopping MallDova se straduieste sa
ofere fiecarui vizitator mai mult decét o
simpla posibilitate de a face cumpara-
turi. Centrul comercial invitd de fieca-

re data publicul cu o oferta inedita de
shopping, dining si entertainment prin
care oaspetii fideli primesc un plus de
valoare. Aici, ei pot petrece o zi intrea-
ga cu toatad familia, atat facand cum-
paraturile dorite intr-un cadru elegant,
cét si bucurdndu-se de complexitatea
serviciilor oferite de centru. Timpul liber
poate fi petrecut cu placere in orice colt
al mallului: restaurante, sali de cinema,
bowling, rollerdrome etc. In plus, clientii
se pot bucura de diverse evenimente,

organizate din ce in ce mai des.
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Shopping MallDova, unicul centru co-
mercial de nivel european din R. Mol-
dova, si-a dechis usile pentru vizitatori
in anul 2008. De atunci, am reusit sa
ne dezvoltam rapid si sa devenim cen-
trul de shopping si agrement pentru
intreaga familie, locul potrivit pentru
a face cumpardturi, pentru relaxare,
dar si pentru diferite activititi distrac-
tive. Brandul a devenit, in opt ani, o
marca puternica, de incredere, etalon
al calitatii la cele mai inalte standarde.
Impreuna am reusit sa facem foarte
multe, iar de acum incolo, misiunea
noastra este sa mentinem standardele
inalte cu care am obisnuit consuma-
torii si sa le oferim de fiecare data cele
mai frumoase experiente. Pozitia pe
care o ocupam pe piatd ne determina
sa avem o atitudine foarte responsabila
si exigenta fata de calitatea serviciilor
prestate, care, in final, reprezinta pro-

dusul oferit tuturor vizitatorilor nostri.

]
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DRIV

NIGHT CLUB & KARAOKE

CENTRE COMERCIALE/
DEAGREMENT

CLUBURI DE NOAPTE

rive Night Club &
Karaoke este primul
nume care rasare n
minte atunci cand
vine vorba despre
un club de agrement
tocmai potrivit pentru relaxare si petre-
cerea timpului in cel mai placut mod po-
sibil. Venind cu un concept absolut nou,
destinat celor care apreciaza odihna
veritabila de club, Drive ofera oaspetilor
care ii calca pragul energie pasionanta,
ritmuri incendiare si programe inedite,
asigurate de cel mai calificat personal si

de cei mai selecti invitati.

INTERIOR, SUNET, LUMINI SPECIA-
LE SI TOT CE DORITI

Inaugurat in 2006, Drive Night Club &
Karaoke se afla in prezent pe adresa str.

Maria Cebotari 18, acolo unde sunt invitati

ani de activitate a marcat
Drive Night Club & Karaoke.

toti cei care pun accent pe industria de
agrement si care au ajuns sa se priceapa la
modul de a se relaxa cat mai placut. La dis-
pozitie le stau cele mai moderne si bune
echipamente si utilaje care produc efecte
vizuale si sonore inedite, astfel ca Drive
este clubul in care clientela poate desfasu-
ra evenimente si reuniuni diferite in functie
de caracter si format - aici se simte perfect
si un oaspete solitar, venit sa se destinda, si
0 gasca veseld, pusa pe distractie.

Clubul Drive isi alinta vizitatorii si acor-
dand o atentie deosebita interiorului. Un
rol aparte il au programele de divertis-
ment, alcatuite in functie de solicitarile
oaspetilor si ale clientilor permanenti ai
clubului. Buna dispozitie le este asigura-
ta si gratie pregatirii impecabile a DJ-ilor

profesionisti.

INVITATI SELECTATI PE
SPRANCEANA

Drive Night Club & Karaoke inseamna si
cele mai proaspete noutati muzicale din
industria divertismentului, sunet si lumini
speciale, design stilat si show-uri exceptio-

nale. Pentru a asigura acestea, conducerea

e

DENIS CLIPCO

) TR

Drive Night Club & Karaoke a fost des-
chis si activeaza special pentru cei
care nu-si inchipuie viata fara muzica
buna, dansuri si distractie pe masura
in compania prietenilor. Este locul
perfect pentru a te destinde departe
de problemele cotidiene. Clientilor
le stau la dispozitie cei mai buni DJ,
animatoare focoase si invitati selecti.
Clubul nostru iese in evidenta si prin
gradul inalt de siguranta pe care il
ofera oaspetilor, datoritad unei echipe

profesioniste de securitate.

clubului este foarte selectiva in ceea ce
priveste calitatea artistilor si a formatiilor
invitate.

Totodata, oaspetii clubului sunt surprinsi
de sortimentul divers al barului si de vari-

etatea denumirilor culinare propuse.
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STEJAUR

MOBILA /INTERIOR

abrica de Mobila S. A
JStejaur” (fosta fabrica
+M.V. Frunze") este una
dintre cele mai vechi in-
treprinderi din industria
mobilei din R. Moldova. A
fost fondata in anul 1912, activitatea ei

desfasurandu-se intr-o incapere mica,
limitdndu-se la producerea scaunelor.
Prin anii 1950, au fost construite treptat
sectiile de producere nr.1 si nr.2, apoi
blocul administrativ, laboratorul chimic,
depozite si alte cladiri conexe, numarul

angajatilor fiind de 2000 de persoane.

NUMELE BRANDULUI

Tn anul 1995, atunci cand a fost privatiza-
ta intreprinderea, a fost eleborat si lansat
brandul STEJAUR. Acest nume a fost se-
lectat, in urma mai multor controverse si
dezbateri, de catre specialistii companiei,
ajungand la ceea ce numim astazi calitate
si durabilitate - STEJAUR.

Denumirea ,Stejaur” vine de la imbinarea
a doua cuvinte: stejar (arbore cu ramuri
puternice si coroana bogata) si aur (calita-
te si valoare).

Logoul este construit pe acelasi princi-
piu si reprezinta doua frunze de stejar cu

forma lor specifica si usor de recunoscut
prin culorile naturale ale stejarului si ale
aurului.

Logoul este conceput sub forma unui
cerc cu un element ascuns - litera ,S";

n acelasi timp, aceasta prevede o pil3,
unealtd cu numerosi dinti pentru taiat
lemnul.

Metaforic, logoul trezeste mai multe aso-
cieri cu diverse simboluri si obiecte, aso-
cieri pe care le lasam pentru publicul larg,
cel maiin masura sa le aprecieze.
Sloganul ,Istorie de Valoare” scoate in
evidentd 104 ani de activitate ai compa-
niei impreuna cu valoarea adusa catre
client.

Actualmente, STEJAUR nu planifica mo-
dificarea brandului, deoarece acesta se

anul fondarii
fabricii

remarca prin stil, eleganta si experienta

de munca.

ISTORIE SI1 REZULTATE

Fabrica parcurge un secol de activitati si
schimbari; astfel, in 1995, aceasta a fost
privatizata, ulterior procurandu-se un te-
ren pentru un amplasament nou in secto-
rul Ciocana, pe str. M. Dragan 11/1. Peste
un an, aici a Inceput constructia unor
sectii noi de producere, utilate cu echipa-
mente modernizate si performante. Din
2007, intreprinderea trece n acest sediu.
In prezent, aici muncesc aproximativ 95 de
angajati cu inalte calificari in domeniul de
producere a mobilierului. Daca pe parcur-
sul a zeci de ani fabrica era specializata in
producerea mobilierului standardizat, apoi
la momentul actual politica ei economica
o constituie individualizarea productiei,
mobilierul fiind confectionat conform
preferintelor clientului, adica la comanda.
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Mobilarea caminului dumneavoastra
presupune o munca deloc ugoara si di-
versa, care ne permite sa transformam
fiecare proiect intr-unul personal, ca
pentru noi acasa. Pasionati si deschisi
noului, imbratisam fiecare alegere

a clientului si o consideram reusita
atunci cand nevoile si preferintele
noastre in materie de mobilier se in-
gemaneaza cu cele ale dvs. In virtutea
acestei comuniuni, am creat un brand
recunoscut pe piata mobilei — S.A.
»STEJAUR” - brand care intruneste

forta, eleganta si competenta.

Stejaur abordeaza o diversitate de mobi-
lier, avand posibilitatea de a executa co-
menzi standard si comenzi unice adaptate
cerintelor estetice, ergonomice si dimen-
sionale ale utilizatorului. Aceasta face
brandul mai tare pe piata mobilei, asa
ncat sa tina piept dificultatilor cu care se
confruntd toata lumea.

Pana in anul curent, produsele ,Stejaur” au

fost comercializate doar pe piata din Re-
publica Moldova. Tns3, din anul 2016, com-
pania a inceput sa-si desfasoare activitatea
in Roménia, unde puterea de cumparare
creste de la o zi |a alta, fapt ce a determi-
nat compania sd aleaga anume aceasta

piata.

PROMOVAREA BRANDULUI
In prezent, printre componentele de baza
ale strategiei de promovare utilizate de

Stejaur sunt comunicarea catre clientul

final despre utilitatea produselor sale de
mobilier, precum si crearea unei imagini
cat mai bune pe piata.

Printre metodele eficiente de promovare
ale companiei sunt:

Participarea la targuri si expozitii: compa-
nia Tsi propune participarea an de an la
expozitii nationale si internationale. Drept
urmare, in aceasta toamna, Stejaur a parti-
cipat la BIFE-SIM 2016, obtinand rezultate
bune.

In ianuarie 2017, compania va partici-

pa la EXPOZITIA IMM COLOGNE din
Germania.

Pentru anul precedent, au fost realizate in
jur de 5000 de unitati si in jur de 3000 de
clienti unici au facut comanda.

Un lucru este cert: imaginea companiei
Stejaur s-a creat, de ani buni, prin calita-
tea produselor si diversitatea sortimente-
lor. Conformarea Fabricii de Mobila ,STE-
JAUR” la standardele internationale de
calitate a fost demonstrata prin implemen-
tarea in anul 2008 a Sistemului de Mana-
gement al Calitatii ISO 9001 si, apoi, prin
recertificarea acestuia in 2013 siin 2016.
Mai mult decéat atat, numeroasele succese
nationale si internationale ale companiei
sunt confirmate prin diplome si merite in
domeniul producerii mobilierului.

www.stejaur.md
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Defineste-ti stilul

MOBILA /INTERIOR

till Ferro este brandul

care semneaza obiecte
de mobilier autohtone,
exclusive, realizate din

fier forjat, ce se disting

prin calitate, design in-
spirat, dar, intai de toate, prin unicitate.
Astfel, o lucrare semnata de Still Ferro
redefineste interiorul, iar fierul, pe care
majoritatea oamenilor il cred greu si
rece, se impleteste armonios in forme
de o lejeritate vizuala uimitoare, lucrata
manual de mesteri iscusiti. lata de ce Still
Ferro este recunoscut ca un brand au-
tentic din Moldova, pentru ca reprezinta
o forma artistica unica. In 2016, in porto-
foliul Still Ferro a aparut un nou produs,
paturi moi, la solicitarea clientilor.

ISTORIA BRANDULUI

Acum 23 de ani, in 1993, a fost fondata
compania Tronex Com, avand doar trei
angajati si ideea entuziasta de a prelucra

de persoane muncesc
la crearea obiectelor de
mobilier Still Ferro.

metalul negru, oferindu-i forma si crednd
asfel diverse constructii metalice ce erau
expuse in comert. Afacerea a dat roade si,
odata cu trecerea timpului, a generat noi
idei pentru mesterii fierari. Drept rezultat, in
anul 2009 a luat nastere brandul Still Ferro
si noua directie de producere asumata de
compania Tronex Com - realizarea mobi-
lierului din fier forjat cu implicarea unor
prelucrari manuale meticuloase si de o pre-
cizie riguroasa. Astazi, Still Ferro produce
paturi/dormitoare, mobilier pentru terasa,
banchete si diverse obiecte de decor, prin-

tre care sfesnice si oglinzi cu aluré regala.

SIMBOLURI DEFINITORII

SI PROMOVARE

Denumirea brandului deriva din sfera de
producere pe care o reprezinta - prelu-
crarea fierului. Ea sta si la baza logotipu-
lui, literele ludnd o forma cursiva, rotunijita
lejer, asemeni barelor de fier ce constituie
lucrarile companiei. In logotip, denumi-
rea este insotitd de sloganul companiei -
.Defineste-ti stilul!”. Echipa administativa
a companiei este sigura ca nimic nu poate
fi mai convingator pentru un potential be-
neficiar decét propriul contact cu produ-

sul si impresia vizual3, iatd de ce colectiile

Prin Still Ferro ne propunem sa aducem

pe piata autohtond un nou suflu, sa
demonstram ci fierul se poate integra
armonios si rafinat intr-un interior si
ca 1i aduce nota de originalitate. La
fel de important este ca am reusit sa
dezvoltam acest concept in Moldova,
implicand creativitatea si fortele de
muncé autohtone. $i, din moment ce
oamenii se indragostesc de mobilierul

nostru, credem ca obiectivul este atins.

Still Ferro sunt etalate in cadrul expozitiilor
nationale si internationale, fiind integra-
te n interioare concepute de designerul
companiei. Still Ferro e primul brand au-
tohton de mobila prezent la IMM Colog-
ne 2016 - una dintre principalele expozitii
mondiale de mobila. Pe 1anga aceasta
modalitate de promovare, este apreciata
si comunicarea informationald in publicatii

autohtone, in mediul online sila TV.
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CasaKEIA

[talia In casa ta

MOBILA/INTERIOR

asa Keia este cel mai
mare salon autohton
de mobila si accesorii
italiene, propunénd o
abordare inovatoare

pe piata din tara noas-
tra: mobilier si accesorii ce exprima rafi-
namentul italian la preturi pe buzunarul

fiecaruia.

ISTORIA BRANDULUI

Acest proiect a luat nastere in anul 2014,
fondatorul lui fiind S. A. ,LUSMECON". La
acel moment, Casa Keia a fost reprezen-
tantul a 25 de branduri italiene de mobila,
n prezent ajungénd la peste 40 de marci
bine-cunoscute in intreaga lume.

E un salon elegant cu o suprafata de 2000
mp si ofera o varietate mare de seturi de
mobild moderna si accesorii stilate, care,
odatd cumparate, creeaza o atmosferd

italiana autentica in fiecare casa. Pe langa

de branduri italiene
de mobild sunt prezente

in salonul Casa Keia.

aceasta, intrand in salonul ,Casa Keia”,
clientii sunt intdmpinati de o atmosfera
lejerd, de parca ar face o plimbare prin
camerele diferitor case/apartamente. Fie-
care dintre acestea este amenajat intr-un
stil unic, astfel clientii testand confortul

si caldura pe care, ulterior, le vor duce in

casele lor.

ISTORIA LANSARII BRANDULUI
Logoul Casa Keia este foarte sugestiv,
simbolizdnd cheia care deschide pentru
fiecare cumparator lumea mobilei italiene
veritabile, accesibild pentru publicul din
R. Moldova.

Sloganul brandului, ,ltalia in casa ta”, ex-
prima scopul de a oferi mobila si acceso-
rii italiene de calitate la un pret accesibil.
Pentru recunoasterea brandului, Casa
Keia foloseste diverse culori, al caror rol
este sa faca diferenta intre tipurile de mo-
bilier din cadrul showroomului: rosu - Ita-
lia in livingul tdu, mov - Italia in dormitorul
tau, oranj - ltalia in bucataria ta, turcoaz -

[talia in baia ta.

PROMOVAREA BRANDULUI

Casa Keia a incercat diverse tehnici de

Am convins peste 40 de producatori

italieni sa vind la noi. Nu a fost usor,
dar a meritat tot efortul, caci ei chiar
sunt foarte mandri de noi si de ceea
ce facem aici, in Republica Moldova.
Avem un lounge dedicat copiilor, ast-
fel parintii pot sa isi caute in voie mo-
bila preferata. incercam sa oferim cele

mai bune conditii clientilor nostri.

promovare, dar cea mai eficientd meto-
d3 este sa le asiguri clientilor un confort
despre care sa le vorbeasca celor din
jur. De aceea, echipa brandului ,Casa
Keia”, intotdeauna, ofera clientilor sai
consultanta la cel mai inalt nivel, sfa-

turi cu privire la designul mobilierului,
informatii despre garantie, rapiditatea,
calitatea, transparenta si grija fata de fie-
care client in parte avand un rol esential

pentru Casa Keia.
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o FLOARE - CARPET

MOBILA /INTERIOR

rta covorului con-
stituie o pagina

marcanta in patri-
moniul cultural al
poporului nostru,

valoare pe care o
reprezinta de peste 38 de ani compania
Floare Carpet S.A. atat la nivel de tar3,
cat si in intreaga lume. Covoarele ,Floa-
re-Carpet” se regasesc in Casa Regala a
Marii Britanii si in majoritatea bisericilor
si a manastirilor din Grecia. Regi ai Africii
au n birouri covoare cu portretele lor, iar
n Rusia, mii de metri de covor se intind
in incaperile de la Kremlin, din resedinta
lui Vladimir Putin, a lui Dmitry Medve-
dev; in Mitropolia Rus3; in toate oficiile
Starii Civile din Sankt-Petersburg si in
multe alte edificii. Toate acestea sunt do-
vada unui brand cu renume.

ISTORIA BRANDULUI

La inceputul activitatii sale, compania a
facut parte din asociatia producatorilor,
cunoscuta sub denumirea ,Floare”, dupa
care s-a reorganizat si a devenit ,Floare-
Carpet” S.A. Compania a trecut prin ca-
teva etape in care s-au produs schimbari

esentiale de produs, brand si piatd de

desfacere. Brandul ,Floare-Carpet” a fost
creat si lansat la zece ani dupa deschide-
rea companiei, in 1988, de catre Departa-
mentul de pictori prin aprobarea directo-

rului intreprinderii.

SIMBOLURI DEFINITORII
Tn prezent, sigla brandului este o carpeta
cu un unghi indoiat si un ghem de ata.

Initial, in locul ghemului de ata a fost o

de mil. de lei — totalul vanzdri-
lor intreprinderii pentru prima

Jumdtate a anului 2016

floare. Alegerea florii a fost determinata si
de numele intreprinderii, un rol important
avand elementul floral ce persista pe co-
voarele traditionale moldovenesti. Odata
cu modificarea sortimentului de produse,
adaptate cerintelor consumatorilor, floa-
rea nu mai este un element primordial in
designul covorului, astfel s-a decis inlocui-
rea acesteia in logoul brandului.

Un alt simbol definitoriu al companiei
este sloganul ,Cine alege calitatea alege
Floare-Carpet - covoare 100% din lana

naturald”.

PROMOVAREA BRANDULUI

Initial, brandul ,Floare-Carpet” a fost
promovat prin intermediul presei tipa-
rite, al participarilor la diverse targuri,
expozitii si concursuri. In prezent, bran-
dul este promovat activ in mediul online,
prin intermediul site-ului companiei,

www.floare-carpet.md, si al paginii sale
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de Facebook. De asemenea, brandul este
promovat in sfera BtoB prin intermediul
marketingului direct, si anume direct mail
si consultanta din partea agentilor de
vanzari.

Pentru a informa clientii despre gama de
produse si despre ofertele companiei, au
fost elaborate diverse materiale precum

foi volante, brosuri si cataloage. La ani-

OLEG BRAGA

LIRECUORL L Ol e

o FLOARE CARPEI

,Floare-Carpet” nu este un brand,
este o legendi. Imi doresc nespus

de mult s reinvii aceastd legenda,
pentru a promova cultura covoarelor
moldovenesti. Produsele noastre poar-
ta amprenta stilului traditional, dar
sunt adaptate la noile tendinte si la
preferintele consumatorilor. Suntem
intr-o continua dezvoltare si tindem
spre mai mult, iar calitatea este atuul

nostru.

versarile companiei este emisa bibliogra-
fia intreprinderii, carti care sunt inméanate
partenerilor.

Tn prezent, se observé o promovare mai
intensa a Floare-Carpet in mediul online.
Pentru a fi mai aproape de cerintele
clientilor, periodic sunt facute modificari
ale site-ului, sunt efectuate lucrari de im-
bunatatire, printre care si posibilitatea de

a plasa comenzi online, de a cauta in mod
avansat produse, de a contacta un consul-
tant online s.a.

PREMII

Award of Excellence and Business Presti-
ge ® Grand Prize Golden Mercury ® Inter-
national Gold Star Quality Commitment ®
International Platinum Star Award for Qua-
lity ® International Quality Crown Award in
Diamond e Century International Quality
ERA - 2012 e State Prize for Qutstanding
Achievements in Quality.

Text: Doina Popa
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@ CONSTRUCT
RESURS

COBPEMEHHBIE HAMOJbHbIE NMOKPbLITUA

MOBILA/INTERIOR

ider in livrarea si instalarea
suprafetelor pentru pardo-
seli de orice tip, Societatea
Comercialad ,,Construct Re-
surs” SRL este reprezentant
oficial pe piata din Repu-
blica Moldova al celor mai apreciati pro-
ducatori cu renume mondial. Compania
ofera solutii eficiente pentru un interior
de calitate, elegant si confortabil, fie ca
e vorba de locuinte private, incdperi co-
merciale, sportive sau industriale.

EUROPA, LA PICIOARELE
CLIENTILOR

.Construct Resurs” SRL furnizeaza si ame-
najeaza suprafete de la producatori eu-
ropeni redutabili: Gerflor, Uzin UTZ AG,
Unipro, Werner Miiller, Dr. Schultz, Boen,
Desso, byamaiictep, Tavolini, Stauf, Balte-
rio, IVC Group, Doellken.

Compania propune si asigura clientilor
un sortiment larg de suprafete comerciale
si semicomerciale pentru podea, cum ar
fi cele omogene si eterogene, pardoseli
sportive, cu caracter special (antistatice
sau antibacteriale), pardoseli epoxidice
autonivelante, dar si solutii profesioniste
pentru instalarea si intretinerea suprafete-
lor pentru podele.

LUX PREMIUM SI COMENZI
INDIVIDUALE
Top-managementul, din care fac parte
directorul general al SRL ,Construct Re-
surs”, lvan Levitchi, si directorul de vanzari
al companiei, Elena Breazgunova, are sta-
bilitd o strategie clara si avantajoasa.

e Construct Resurs” lucreaza doar cu
pardoseli de calitate superioara, produse
conform tehnologiilor ECO.

e Este primul si cel mai mare furnizor de
suprafete pentru pardoseli inovatoare
destinate intreprinderilor industriale si in-
stitutiilor medicale.

e Ofera tot spectrul de servicii privind in-
stalarea suprafetelor si solutii ingineresti
Ja cheie”.

* Compania furnizeaza suprafete din cla-
sa LUX PREMIUM de cel mai larg sorti-
ment, realizand si comenzi individuale.

® Inovatoare pe piata de asamblare a par-
doselilor din vinil modular artistic de tip
sasamblare rapida”, compania ofera lami-
nat industrial al carui sistem de prindere
este durabil, ceea ce asigura exploatarea
pe termen lung. De asemenea, compa-
nia propune solutii eficiente pentru spatii
inchiriate in scop de business sau cu alta
destinatie, care necesita investitii corecte,

rapide, frumoase si la un pret optim.

¢ Promotorul tehnologiei ,vopsirea si re-
staurarea suprafetelor din PVC".
Diversitatea materialelor propuse de
,Construct Resurs” SRL permite efec-
tuarea lucrarilor legate de amenajarea
oricaror tipuri de pardoseli, indiferent de
incapere si destinatie: oficii, centre de bu-
siness, hoteluri si case de odihng, localuri
de agrement, institutii medicale si de in-
vatamant, suprafete comerciale si depozi-
te, sali de sport, trenuri si chiar avioane.
Compania iese in evidenta prin extinderea
permanenta a sortimentului de produse,
prin politica echilibrata de oferta si preturi,

prin acuratetea si operativitatea livrarilor.
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ArTGRANIT

design for life. by nature.

MOBILA /INTERIOR

N

n cei sapte ani de la infiintare,
Art-Granit SRL a reusit sa se
impuna in domeniul inrama-
rii picturilor si a obiectelor de
interior, dar si in cel de pre-
lucrare a pietrei artificiale/a
compozitului. Compania s-a extins consi-
derabil, crescand numarul angajatilor de

la trei, la inceput, pana la 30, in prezent,
si formandu-si un portofoliu de clienti

importanti.

LA CH|$INAU SI1 LA BUCURESTI
Tncepénd cu 2013, Art-Granit SRL este
prezenta si pe piata din Romania, iar

printre clientii de prestigiu ai compa-

o

niei se numara localuri de top de la
Chisindu. Art-Granit ofera o varietate
imensa de produse din piatra artificialg,
marmura sau granit si baghete, fiind si
prima companie autohtona specializata
in producerea blaturilor de bucatarie, a
chiuvetelor, a tejghelelor de bar, a per-
vazurilor, a scérilor din piatra artificia-
|d/compozit si cuart. Fondata de Marcel
Vutcariov, Art-Granit exprima cele doua
domenii de activitate:

e Art: ramele pentru picturi, oglinzi si
goblenuri;

e Granit: prelucrarea pietrei.

MARCEL
VUTCARIOV

PIRECTORIECORIEANE|

ERIFERANITSRE

Folosim cele mai noi tehnologii de
prelucrare a pietrei naturale i a com-
pozitului, oferind cel mai mare sor-
timent de baghete §i rame. Brandul
Art-Granit a aparut ca rezultat al succe-

sului si al aprecierii clientilor.
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.Designed by nature. Made for life” - tra-
dus din englez3, sloganul ar insemna:
.Creat de natur3, facut pentru viata”. La
nceput, marca era promovata prin cali-
tatea produsului final si prin respectarea
angajamentelor fatd de clienti. In prezent,
brandul ,Art-Granit” este promovat si prin
publicitatea la radio si in reviste de speci-

alitate, dar si prin participarea la expozitii.

SORTIMENTUL
LArt-Granit” oferad un sortiment amplu
de baghete pentru inrdmarea lucrarilor

artistice pe suport de panz3, hartie, stofe

decorative, goblen, batic, papirus; pentru
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inréamarea oglinzilor si a fotografiilor de
orice dimensiune. Forma ramei poate fi
clasica (dreptunghiulara sau patrata), dar

si ovald, hexagonald sau octogonala.

TECHNISTONE
Compania produce blatul de bucata-
rie de marca ,Technistone”, care are in

componenta sa 90% de cuart. Pentru

—— -.‘ |
-

”’

Al

cé este un mineral natural foarte rezis-
tent, acesta nu are de suferit din cauza
produselor chimice si abrazive; rezista

la umiditate si la temperaturi inalte si nu
dduneaza sanatatii. Frumusetea naturala
a materialului din care este realizat blatul
de bucatarie ,Technistone” il face sa se
diferentieze printr-un ozor unic si printr-o

diversitate larga de culori si nuante.

de modele — cel mai mare sortiment de baghete din R. Moldova este
oferit de Art-Granit
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\ PARADYZ
: SHOWROOM

RESIE SI FAIANTA PENTRU O VIATA!

E
\

O STy
TITTy

MOBILA/INTERIOR
| DE CONSTRUCTIE |

DE CONSTRUCTIE

aradyz Showroom este
un magazin specializat
n gresie si faianta de la
renumiti producatori eu-
ropeni. Acest ,paradis”

al articolelor din gresie
si faianta a fost deschis in primavara
anului 2014, afirmandu-se rapid pe piata
datorita calitatii produselor si serviciilor
prestate. in prezent, aici sunt disponi-
bile peste 2000 de colectii de gresie si
faianta in stil minimalist, contemporan,
modern, clasic, urban, rustic, toscan,
scandinay, traditional, Provence s.a., atat

n stoc, cat si la comanda.

POVESTEA BRANDULUI

Denumirea Paradyz Showroom reflectd

n mod clar motivul de inspiratie - ,pa-
radisul”. Conceptul showroomului a fost
construit astfel incat sa satisfaca pana si
cei mai pretentiosi beneficiari, oferindu-le

de colectii
de gresie si
JSaiangd

T P

) | 5=
L1444 T

senzatia c3 se afla intr-un ,paradis al ma-
terialelor de constructie”. Paradyz Show-
room este un brand creat exclusiv pentru
clientii care si doresc produse si servicii
de calitate. Toate colectiile de gresie si
faiantd, dar si de parchet masiv si lami-
nat expuse aici reprezintd ultimul trend n
materie de design interior, fiind selectate
minutios de catre designeri profesionisti.
Pe langa faptul ca Paradyz Showroom este
o alegere perfecta pentru clientii finali,
care au nevoie de gresie si faianta de ca-
litate, mai este si un partener de increde-
re, conlucrédnd cu peste 100 de desig-
neri de interior si arhitecti din Republica
Moldova.

GAMA DE SERVICII

Paradyz Showroom inseamna un conglo-
merat de branduri cu renume. Aici sunt
disponibile colectii de gresie si faianta din
tari precum ltalia - Ricchetti, Cisa Cerami-
che, Roberto Cavalli, ltalgraniti; Spania -
Mainzu, Peronda, Atlantic Tiles, Vives,
Ape, Fanal, Venus, Baldocer; Polonia - Pa-
radyz Ceramika, My Way; Belarus - Belani,
ltalon. De asemenea, showroomul propu-
ne parchet laminat de la Tarkett (Germa-

W

Ideea acestui ,,paradis” cu materia-
le de constructie m-a urmarit de mai
multi ani. Odata, facand reparatie in
apartamentul meu si ciutand mate-
riale de contructie, m-am confruntat,
la fel ca majoritatea moldovenilor, cu
problema ca nu exista ceea ce ce imi
doream. Asa ci m-am dus in strai-
natate ca sa-mi procur materiale de
acolo. In fiecare tari in care am fost,
am vazut cel putin un showroom de
materiale de constructie, numai noi
nu aveam asa ceva. Si uite asa mi-a
venit ideea sa deschid showroomul,
pornind de la necesitatile mele si de la
principiul ,trateazé-i pe cei din jurul

tau ca pe tine insuti”.

nia) si caramida aparenta Klinker de la
Stroher (Germania).

www.paradyz.md
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MOBILA /INTERIOR

alonul molDeco s-a lan-

sat in anul 2004, fiind un
rezultat al cautarilor Ste-
lei Moldovanu de a-si in-

rama propriile broderii.

Primul spatiu molDeco
a fost deschis in august 2004 in incinta
unui hotel din capitala.

NUMELE BRANDULUI

Nu a existat un logo de la bun inceput,
doar o simpla inscriptie care a fost utiliza-
ta pentru panouri publicitare.

Denumirea brandului este o combinatie
dintre cuvintele Moldova, decor si nu-
mele celor doi fondatori, Stela si Sergiu
Moldovanu.

Odata cu deschiderea salonului molDeco
din sectorul Riscani, s-a elaborat actua-

lul logo, iar mai tarziu a venit si sloganul:
.Cele mai bune rame sunt aici”.

Dacad la inceput munceau doar doi oa-
meni in cadrul afacerii, astdzi 19 persoane

fac parte din aceasta minunata echipa.

ISTORIE S| REZULTATE

Primele incercari de promovare ale mol-
Deco au fost participarile la expozitiile
de mobilier si decor de la C.I. E ,Mold-
expo”. Au urmat perioade in care salonul
s-a promovat prin intermediul panouri-
lor stradale, al spoturilor la radio, iar mai
recent - la TV. Cea mai mare promovare a
rezultat in urma evenimentelor organizate
n salonul molDeco Riscani: expozitii de
pictura, fotografie, broderie, handmade,
precum si in urma targurilor de caritate,
n total peste 50 de evenimente artistice,
care au atras mass-media. Ultima campa-
nie de promovare a molDeco a fost de-
dicata celei de-a 12-a aniversari pe care

a marcat-o, prin care au fost premiate

STELA SI
SERGIU

MOLDOVANU

FONEATCGRI BRANBULE

Salonul molDeco este unicul atelier

de rame din Republica Moldova
certificat la nivel international drept
,Inramator recomandat” de Asociatia
Artelor Frumoase din Marea Britanie.
De 12 ani cream cele mai bune rame si
organizam evenimente pentru a pro-

mova frumosul si artistii locali.

mai multe persoane publice, clienti fideli
ai salonului. Filmuletele au fost difuzate
pe retelele de socializare. De asemenea,
molDeco a publicat albume cu poze din
spatiile publice unde existd rame ce poar-
td semnatura salonului respectiv.

Text: luliana Mamaliga

mii de clienti sunt deserviti

anual la molDeco.
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' DEZVOLTAM TMPREUNA SPIRITUL DE ECHIPA
linella MOBIAS

Alaturi zi de zi

GROUPE SOCIETE GENERALE

VESTIMENTATIE / ACCESORII

SNV TRICON o MY REVIVAL e VASCONI e VIGGO e FLORENTINO DELURE

INCALTAMINTE Il
I FuRLA « swARovsKI
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VESTIMENTATIE / ACCESORI|

abrica ,Tricon” a fost fon-
data in 1966 in orasul Ca-
hul. Atat la nivel national,
cat si international, aceasta

e recunoscuta ca unul din-

tre cei mai mari produca-
tori de confecitii si tricotaje din Republi-
ca Moldova. in anul 1994, intreprinderea
a devenit societate pe actiuni, fapt care
i-a permis sa se dezvolte si mai bine in

domeniul industriei modei.

NUMELE BRANDULUI

Odatd cu schimbarea modelului de afa-
ceri al fabricii a fost schimbat radical si
domeniul ei de activitate. Astfel, pana in
prezent, Tricon colaboreaza strédns cu mari
branduri europene, detine un utilaj inova-
tor, unic in Republica Moldova, si este cel
mai mare angajator in regiunea de sud.
Fabrica dezvolta intens doua domenii

de producere, ceea ce poate fi intuit din

nsasi denumirea acesteia: ,Tri"” provine

mii de articole vindute anual in cele 7

magazine

e i P

REEREE STy

VALENTINA
ANDREEV

DIRECTORUL GIENIER

ALSATTRIGEN

Succesul se datoreaza anume echipei,
deoarece fiecare om conteaza. in echi-
pa mea, este absolut necesar ca fiecare
om sd fie motivat, sa creada si sa fie
sigur ca toti pagii realizati si toate
hotararile luate duc spre o dezvoltare

continua.

de la verbul ,a tricota” si ,con” de la ter-
menul ,confectii”. Deci, ,Tricon” se ocupa
cu fabricarea articolelor de confectii si
tricotaje, volumul anual al productiei ajun-
gand péna la 300 de mii de unitati.
Combinatia de culori ale logotipului -
rosul semnifica putere, negrul, sigurants,
albul, incredere -, reprezinta pe buna
dreptate brandul si il face recunoscut atat

n targ, cat si in afara ei.

ISTORIE S| REZULTATE
Brandul ,Tricon” s-a dezvoltat si in calitate

de retea de magazine de imbracamin-

te autohtona pentru femei si de tricotaje
pentru femei si barbati. Primul magazin

a fost deschis in 1995 la Chisindu. Acum,
reteaua reprezinta sapte magazine mariin
Cahul, Chisingu si Balti. Cele doua colectii
anuale ,Tricon” se remarca prin circa 60
de modele noi, create din stofe si fire na-
turale dintre cele mai originale.

Brandul are un palmares vast de premii si
distinctii nationale si internationale, prin-
tre care Mercuriul de Aur, Marca Anului,
Top 111 Branduri ale Moldovei.
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n 2008, fabrica ,Tricon” lan-

seaza al doilea brand pe piata

din Republica Moldova, My

Revival. Prima data, brandul

My Revival” a fost prezen-

tat in trei magazine de firma
din Chisinau, Balti si Cahul, cu un aspect
unic si modern. Brandul se remarca prin
tinute trendy pentru femei, cu un design
original si din stofe naturale. in prezent,
articolele acestui brand se gasescin
sapte magazine de firma din tara.

ISTORIA BRANDULUI

Ideea lansarii brandului a aparut in mo-
mentul cadnd industria fashion din R. Mol-
dova avea nevoie de schimbari decisi-
ve. Echipa ,Tricon” acumulase suficienta
experientd in tendintele modei de la
partenerii sdi. Dupa ce a analizat piata,
echipa a luat hotaréarea sa lanseze un
brand care sa renasca industria fashion
din tara noastra, idee care se regaseste
si in numele brandului ,My Revival” -
Renasterea Mea. Designul logotipului a
fost efectuat de o echipa din Moscova,
dand viata unui text clar, vizibil, cu mici
elemente cursive ce exprima notele defi-

nitorii ale brandului: finete si incredere.

magazine in care se vind anual 10 mii

de articole

REZULTATE

Brandul a fost promovat atéat la faza
initiald, cat si in continuare prin diferite ca-
nale. In special, a pus accent pe revistele
de specialitate, pe spoturile televizate, pe
mediul online. My Revival este partici-
pant activ la toate expozitiile cu tematica

fashion si la evenimentele dedicate bran-

VESTIMENTATIE / ACCESORI|

durilor autohtone. Un rol esential in dez-
voltarea brandului I-au avut si proiectele
USAID CEED si CEED2, care au contribu-
it la lansarea si promovarea lui, precum
si la continuitatea promovarii acestuia
prin canalele media, prin expozitii, prin
mediul online. In acest context, merit
mentionata participarea activa a My Re-
vival in cadrul proiectului ,Din Inima” si
la toate prezentarile de moda ,Moldova
Fashion Days".

VALENTINA ANDREE

DIRECTORUEGENERALAES/ATRICEN

Am placerea si responsabilitatea de

a crea haine pentru toate femeile din
Republica Moldova si nu numai, fapt
de care sunt mandra. My Revival in-
seamna stil, confort, colectii inedite
pentru orice gust. Coasem cu multa
caldura si pasiune. Punem suflet in
fiecare fir de até si in fiecare stofa pe
care o transformam in haine conform

tendintelor.
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VESTIMENTATIE / ACCESORII

randul ,Vasconi” isi are
inceputurile in anul
1996. Ambitia primilor
7 angajati ai compa-
niei SRL ,COJOCARI-
GRUP” - VASCONI s-a
transformat intr-o poveste de succes din

industria modei autohtone. Acum, 90 de
persoane muncesc pentru promovarea
brandului, iar surprizele frumoase nu se

opresc aici.

NUMELE BRANDULUI

Denumirea brandului ,VASCONI" este
compusa din initialele membrilor de fami-
lie care au fondat aceasta intreprindere.
Astfel, familia Cojocari a pus baza acestei
afaceri cu mai bine de douéa deceniiin

de ani de activitate

urma. Chiar si sloganul brandului, ,Facut
pentru confort. lubit pentru stil”, te in-
deamna sa ai incredere in produsele VAS-
CONI si sa iti bucuri intreaga familie.
Logotipul VASCONI are inserat un ele-
ment ce reflectd o tesatura, accentuand
ideea ca stofele sunt materia prima in in-

dustria usoara.

ISTORIE SI REZULTATE

Tinutele semnate VASCON!I sunt crea-

te din stofe de calitate superioard, ofera
confort celui care le poarta. De aseme-
nea, la conceperea produsului lucrea-

z3 o echipa intreaga care tine cont de
cerintele pietei, de tendintele modei, ela-
boradnd produse moderne, stilate, pentru
diferite categorii de vérsta.

Brandul a fost promovat prin mai multe
céi: panouri stradale, expozitii, sponsori-
zari, internet, campanii fotografice despre

colectiile din fiecare sezon etc.

CONSTANTIN
COJOCARI

DIRECFOIRUEGIENERAL
AL COMEANIERASCOINE

De-a lungul anilor, compania ,Vas-
coni” a devenit un brand popular pe
piata locald, oferind o varietate vasta
de articole pentru barbati, femei si
copii. Tot ce am obtinut pani acum —
un nume de perspectivd, un personal
motivat, o retea de distributie bine
organizati, o promovare corespun-
zdtoare, un brand puternic, o pozitie
competitiva pe piata, clienti fideli si
multumiti — se datoreaza muncii si
perseverentei noastre. E ceea ce si-ar fi
dorit orice alt brand care, prin valorile

sale, scrie istorie.

PARTICIPARI

Fabricat in Moldova, Din INIMA, Forumul
International al Intreprinderilor Mici si Mij-
locii, acestea sunt doar cateva dintre eve-
nimentele la care brandul a stralucit.

Text: luliana Mamaliga

Descopera

femel cu
personalitate



The signature of success.

VESTIMENTATIE / ACCESORII

VESTIMENTATIE

iind un nume sonor de
vestimentatie barbateas-
ca pe piata de profil de la
noi, Viggo se recomanda
si este deja apreciat ca un

creator al stilului mascu-

lin si expert in crearea costumelor si a
experientelor de moda specifice omu-
lui modern. Mai mult decét atat, Viggo
investeste timp si pasiune in tinute
care sa se potriveasca fiecarui personaj

masculin.

PUTERE SCANDINAVA
iN ELEGANTA ITALIENEASCA
Creatorii din spatele brandului ,Viggo”

sunt perseverenti sa ofere cea mai buna
durabilitate si cea mai inalta calitate a
detaliilor la finisarea fiecarui articol de
imbracaminte produs. Acest nume este
prezent pe piatd incd din 2010, fiind le-
gat ,Ego Fashion” - o retea de magazi-
ne multibrand, axate pe moda publicului
larg, dupa care i-a venit si randul bine-cu-
noscutului concept ,Louis Purple” s fie
prezentat si dezvoltat, care impartaseste
dragostea pentru stilul de imbracaminte
business elegant.

Proiectul cu numele ,Viggo” a fost ela-
borat in 2015 si lansat la inceputul anului
2016, numarand, deocamdata, 36 de an-
gajati. Pornind de la aparitia ideii, avand
opt ani de experienta in domeniu cu alte
douad branduri barbatesti de notorieta-
te in Romania, au fost stabilite directia,
misiunea si valorile companiei, a fost ales
numele si au fost contactati furnizori de
prestigiu din ltalia, Marea Britanie si Ro-
ménia pentru a atinge un standard supe-
rior de calitate. Astfel, din ianuarie 2016,
si-a Tnceput activitatea primul magazin
Viggo”. Foarte curand, dupa stabilirea si

milioane de euro, cifra de afaceri a
brandului Viggo din martie pand in

prezent

dezvoltarea brandului, urmeaza etapa de
extindere a acestuia dincolo de hotarele
tarii. Mai exact, in 2017, ,Viggo” urmeaza
sa deschida un magazin in Praga.

PILONII DE BAZA

n procesul de construire a brandului,
Viggo se conduce de:

e Stil si mod3, care duc instinctiv spre
succes;

¢ Linia de tinute Business, care ofera in-
credere si degajare;

e Linia Contemporan, care se distinge
prin rafinament;

e Linia Ceremony, care se remarca
printr-un stil lejer, dar un pic elegant;

e Creatii la comanda, pentru a maximiza
confortul clientilor.

Viggo" este destinat barbatilor din me-
diul urban, abili si ambitiosi, cu un venit
financiar mediu pana la mare, cu varste

cuprinse intre 22 si 55 de ani.
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Colectiile ,Viggo” sunt capodopere ce
denota stil, pentru crearea carora sunt
procurate cele mai bune tesaturi dintr-o
selectie de furnizori de incredere: Dor-
meuil, Vitale Barberis Canonico, Holland
and Sherry, Lanificio F. Ili Cerruti, Gua-
bello si Fratelli Tallia di Delfino. Eleganta
si versatilitatea costumelor ,Viggo” au in
spate secole de experienta in croitorie
italiana, traditie britanica si rafinament
frantuzesc.

Barbatii care doresc sa-si asume toate
aceste calitati pot merge pe adresa str.
Alexei Mateevici 64, Chisinau, sa telefone-
ze la numarul: 37368776666, sa acceseze
pagina de facebook Viggo Moldova sau

site-ul www.viggo-tailoring.com.

THE SIGNATURE OF SUCCESS
Apropo de nume, acesta este inspirat din
povestile cu vikingi. In limbajul lor, viggo
este sinonimul victoriei. Semnificativa si
placutd e asocierea cu victoria, mai ales
ca suna foarte italieneste. Logoul brandu-
lui are un design care aratad ca o semnatu-
ra si are nonsalanta pieselor vestimentare
promovate de Viggo. Mottoul Viggo este
.The signature of success”, pentru ca ti-
nutele ,Viggo” sunt esentiale in atingerea
succesului indiferent de context sau eve-
niment. Or, cei de la ,Viggo" se focusea-
za pe mediul de business, unde succesul
este litera de lege.

CONTRIBUTIA LUI CATALIN
BOTEZATU

Promovarea initiald a brandului s-a rezumat

la publicitatea TV prin intermediul imaginii
cunoscutului creator romén Catalin Bote-
zatu. Mai exact, prin prezentarile de moda
Viggo"” by Catalin Botezatu la posturile TV
din Romania. Brandul a devenit cunoscut
si prin participarea sa la targurile de nunti,
dar si prin publicitate pe Facebook, sem-
nand ulterior cu Google SEO si AdWords
contracte pentru promovare. Viggo este
prezent in toate cladirile de birouri din
Bucuresti, prin intermediul panourilor
publicitare, este partener Forbes Roma-

nia, Wall Street Romania si apare in reviste
precum Elle sau Luxury. Este si sponsor
oficial al Federatiei Roméane de Fotbal, co-
laborare care conteaza mult pentru echipa
acestui brand.

Tn scopul promovérii marcii Viggo”, a fost
stabilit initial un buget de 80000%, care,
ns3, a fost extins pana la 150000€. n
2017, cei de la Viggo planifica sa aloce
pentru promovarea brandului 100000€.

IONUT MARIN

S NDATTORN
ERANEUURIGED

Noi venim pe piata cu o promisiune de
a oferi un stil diferit, acela al unui ser-
viciu unic in fiecare magazin ,Viggo”.
Dorim si punem la dispozitia clientilor
nostri costume elegante si confortabi-
le care pot fi purtate cu incredere, care
oferd o senzatie de placere si degajare.
Dar si ne-am angajat sa facem moda de
lux accesibila si usor de purtat pentru
o categorie largé de clienti. Moda nu ar
trebui sa fie restrictiva, iar bunul-gust
la imbracaminte poate fi cultivat ugor

cu ajutorul unor comporzitii potrivite.

TOP 100 BRANDURI 2016 | 157



VESTIMENTATIE / ACCESORI|

randul ,Florentino Delu-
re” a fost lansat in anul
2014, iar ambitia celor
doi angajati de atunci

a fost cu adevarat una

mare. Pas cu pas, acesta
a devenit tot mai indragit printre barbati.
n plus, autorul brandului, Serghei Gri-

gor, are in continuare planuri mari pentru

ceea ce inseamna ,Florentino Delure”.

NUMELE BRANDULUI

Florentino Delure a fost creat dintr-un
nume si prenume a doud personaje dife-
rite. Florentino este un personaj central al
unui roman, iar Delure e un comopozitor
spaniol. Fiind mereu surprins de rolul im-
punator pe care aceste personaje l-au avut

n viata lui, Serghei a considerat ¢ ele sunt

tocmai potrivite pentru un brand vestimen-
tar, addugéand terminatia ,ego for men”,
aceasta Tnsemnand ,eu-ul barbatului”.
Logoul este unul impunéator, creativ, usor
de memorat si de recunoscut. Tti dai sea-
ma ca este vorba despre un barbat stilat
si cu atitudine - un gentleman.

Florentino Delure este dedicat celor care
stiu sa aprecieze adevarata valoare a unei
tinute masculine. Croiuri perfecte, stofe de
prima clasa, stiluri ce vor cuceri garderoba
oricarui barbat care stie sa arate bine s-au
contopit in filosofia ,Florentino Delure”.

ISTORIE SI REZULTATE

Serghei Grigor isi doreste o traiectorie
asccendenta pentru brandul sau. Cuceri-
rea pietelor internationale e si aceasta o
prioritate in agenda de promovare a Flo-
rentino Delure. Conceptul brandului este
mai mult decat un dress code. Fie cd un
client are nevoie de un costum special, de
0 cdmasa realizatd pe masura sau de pan-
tofi personalizati, o vizitéd la showroomul
JFlorentino Delure” este solutia potrivita.
Totul incepe de la o simpla discutie intre
client si consultant in care se conturea-

za cerintele pentru o tinuta perfecta. Se
pune mare accent pe calitate, iar fiecare

produs este creat in functie de personali-

SERGHEI
GRIGOR

CREATORUE BRANDILY)
SECRENFING D DR

Florentino Delure este mai mult decat
un magazin de haine pentru barbati.
Este o modalitate de exprimare a per-
sonalitétii, un loc unde poti gasi sfa-
turi pertinente §i solutii vestimentare

de o calitate exceptionala.

tatea, stilul de viata al fiecarui client.
Camasile sunt realizate din tesaturi fine
de bumbac, sfotele pentru costumele cla-
sice si de ceremonie poartd semnatura Vi-
tale Barberis si Cerutti, avand o istorie de
peste 350 de ani in domeniul stofelor de
lux italiene, iar pantofii sunt realizati din
cele mai rafinate selectii de piele in ateli-
erele creatorului Stefan Burdea si in cele

ale brandului italian ,Luciano Partelli”.

ani de prezentd tn industria fashion

locald
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VESTIMENTATIE / ACCESORI|

storia brandului OLDCOM in-

cepe in Republica Moldova in

anul 1994, odata cu infiintarea

societatii pe actiuni cu acelasi

nume, lider local in industria

usoard, specializat in produce-
rea incaltamintei si a accesoriilor. Sorti-
mentul de modele si capacitatea de pro-
ducere a companiei erau foarte mici, iar
procesul de lucru era asigurat de doar
doua utilaje si 12 angajati.

ISTORIE SI REZULTATE
Compania si-a propus sa faca produ-
sul cunoscut in Republica Moldova,

dar a devenit cel mai indragit brand de

il

pY

de milioane de lei, cifra de
afaceri in 2015

WG T

ncaltaminte. Prin modele confortabile,
lejere, absolut practice si foarte placute la
aspect, OLDCOM oferd clientilor sai mai
multe motive pentru miscare, iar acestea
au adus brandul la cele mai importante
expozitii din R. Moldova, Ucraina, Polonia
si Germania.

In primavara anului 2014, au fost lansa-
te primele modele de espadrile, care, in
scurt timp, au devenit foarte populare in
randul tinerilor. Odata cu aparitia aces-
tui produs, OLDCOM a devenit un brand
recunoscut.

Urmatoarele aparitii semnate OLDCOM
au fost slip-onii si tenisii, care s-au bucu-
rat de un succes enorm printre clientii
tineri, orice model de incaltaminte de la
acest producator primind denumirea de
Loldcomuri”. Tn iarna anului 2015 au fost
lansate primele modele de cizme de iarna
destinate damelor. lar anul acesta urmea-
z3 a fi lansata o colectie noua de cizme de
iarna pentru copii.

MIHAI DIRTU

D HL
O FAMELOLDCOL

Brandul OLDCOM este mai mult de-
cat o fabrica de incaltaminte. Oferim
comoditate, placerea de a face miscare
si, cel mai important, oferim produ-

se la pret accesibil! Ne-am propus si
fim cunoscuti in Republica Moldova,
dar am devenit cel mai indragit brand
de incaltaminte. Ne-am propus s in-
veselim oamenii cu modelele noastre
colorate, dar ei ne-au zis ci ii facem fe-
riciti. Ne bucuram sa ne vedem munca
apreciata si sa crestem pentru a oferi

si mai mult confort. Avem mari astep-

tari — de la noi in primul rand.

CONCURSURI:
Notorium 2016: brandul OLDCOM

a obtinut locul intéi la categoria

Incaltdminte.

Omul Anului 2016: fondatorul companiei

OLDCOM, Mihai Dirtu
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FURLA

VESTIMENTATIE / ACCESORII

aimos pentru reinterpretarea
stilului de viata italian intr-o
maniera contemporana,
creativa, brandul de lux de

genti si accesorii Furla, creat

atat pentru femei, cat si pen-
tru barbati, reprezinta o metamorfoza a
perfectiunii, a originalitatii si a emotiilor.

ISTORIA BRANDULUI

Brandul Furla este 100% italian, prin isto-

ria si spiritul sdu. Fondat in anul 1927 la
Bologna de catre Margherita si Aldo Fur-
lanetto, Furla se apropie de cea de-a 90-a
aniversare, puternic ancorata in trecutul
solid al flerului sau pentru frumusete, al

designului inovator, al traditionalei sale

de puncte de
vdnzare in in-
treaga lume

maiestrii si al expertizei iscusitilor sai

artizani.

TRADITI ITALIENE

Maiestria si pasiunea pentru frumos ale
brandului sunt reflectate in noile colectii
de genti, accesorii, textile, ochelari si cea-
suri concepute in colaborare cu designeri
talentati, transforméand Furla intr-o marca

ce exprima un stil de viatd modern.

RAPSODIA iN PIELE

Furla nu este o forméa de expresie doar a
stilului italian, dar si a pasiunii pentru cali-
tate, deosebindu-se printr-o armonie ele-
ganta de culori, motive si materiale.
Colectia de genti si accesorii Furla este o
dovada ca echipa acestui brand are o mi-
nunata capacitate sa aleaga cea mai buna
materie prima, tehnologii de ultima org,
iar creatorii concep fiecare produs cu ma-

xim profesionalism.
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Vivace, moderne, originale, practice si de
neinlocuit. Aceste cuvinte ti vin in minte
céand vezi produsele Furla, simboluri ale
iubirii, ale frumusetii si ale calitatii, gratie
carora toata lumea e placut surprinsa de
stilul italian. E stilul care se bazeaza pe

o combinatie armonioasa dintre mini-
malism si avangarda, dintre creativitate,
distractie si o maiestrie fara cusur.

COMPANIE INTERNATIONALA
Furla este singurul brand italian cu o
crestere rapida din segmentul premium,
prezent in peste 100 de tari, cu peste
1600 de buticuri, 1200 dintre acestea fi-
ind situate in magazine multibrand sau in
centre comerciale, si cu 452 de magazine
amplasate in cele mai cunoscute strazi de
shopping din lume. Furla are sedii regio-
nale in Bologna, Milano, New York, Hong
Kong si Tokyo. Inaugurénd constant noi li-
nii de produse si magazine pe intreg ma-
pamondul, Furla si-a dublat vanzarile glo-

bale in ultimii cinci ani - crestere datorata

\
5

i e )

3

BB

mai ales expansiunii asiatice, acolo unde
expresivitatea colorata si ADN-ul italian al
brandului au atras rapid un segment de
public important. Anul trecut, 2 milioa-
ne de genti Furla s-au vandut in intreaga
lume, cate una la fiecare 16 secunde.
Spatiul magazinelor imbina creativitatea

si eleganta fara varsta cu un design unic.

Colectia de genti si accesorii propune

£
e B ¥

)

Y

)

1
)

modele intr-o gama larga de culori, cu un
design smart, din piele high-end, in spiritul
ludic, optimist, caracteristic brandului Furla.

Text: luliana Mamaliga

Compania ,,Luxury Plaza”, incepand
K

cu anul 2014, este reprezentantul
oficial al brandului Furla in Republi-
ca Moldova. Cei care stiu adevarata
valoare a stilului italian vor descoperi
in magazinul nostru genti si accesorii
originale, unele dintre acestea fiind in
editii limitate si exclusiviste. Pe toate
le gasiti la sediul nostru, situat in cen-
trul istoric al capitalei, pe str. Vlaicu
Parcalab 31.
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SWAROVSKI

VESTIMENTATIE / ACCESORI

hiar daca astazi

Swarovski este un brand
celebru inintreaga
lume, iar cristalele ce
poarta aceasta marca
sunt colectionate cu
pasiune de sute de mii de oameni, istoria
marcii respective este putin cunoscuta.
Aceasta porneste de la fascinatia lui Dani-

el Swarovski, fiul unui modest mestesugar.

NUMELE BRANDULUI

Totul a inceput in 1883, cu o vizi-

ta a lui Daniel Swarovski la Expozitia
Internationald de Electrice de la Viena,
unde se puteau admira masini inventate
de Edison si de contemporanii sai. Intuind
un succes colosal, Swarovski realizeaza
ceva nemaipomenit, 0 masina de taiat

si fatetat cristale cu o precizie uimitoa-

re. Aceasta inventie, patentata in 1892,

a deschis poarta spre fascinanta lume a
cristalelor, dar si calea spre o afacere care,
incet-Tncet, a prins proportii imense.

Pana la mijlocul secolului XX, Swarovski a

1 Z 1 de ani de la fondare

lucrat la producerea bijuteriilor si la pro-
movarea cristalelor, folosind tratamente
speciale pentru a obtine efectul de culoa-
re a acestora, necesare pentru produce-
rea bijuteriilor. Cristalul Swarovski contine
aproximativ 32% plumb pentru a maximi-
za refractia.

Tn 1931, Swarovski lanseaza rafinatele
impletituri de cristal, trimmingurile, iar in
1955 inoveaza prin seria Aurora Borealis,
aceasta incluzénd cristale suflate cu pul-
beri metalice care reflecta orice nuanta a
curcubeului.

In anii '70, lebada devine logoul care
insoteste brandul Swarovski, deceniul
sapte fiind si perioada cand pe piata pa-
trund spectaculoasele miniaturi zoomorfe
sculptate in cristal. Lebdda a fost selectata
datorita caracteristicelor sale: frumusete,
gratie, puritate, forta si eleganta. Toto-
data, ea reprezinta simbolul autenticitatii
produselor Swarovski.

n Republica Moldova, brandul este dis-
tribuit de compania IM Chronotime SRL,
fondat& in 2008.

ISTORIE SI REZULTATE

Tn afara de rolul lor pur estetic, cristale-
le Swarovski nu au efecte directe asupra
omului, dar sunt un remediu important

n arta Feng Shui. Pe langa stralucirea lor

speciala pe care o transmit purtatorului,

ele au rolul de a capta lumina si de a am-
plifica si distribui energia pozitiva in spa-
tiul in care se afla.

Cristalele Swarovski au fost percepute de
la bun inceput ca fiind sinonime cu luxul,
cu notiunea de high-life. Perfecte, avand
puterea de a starni emotii si de a stimula
simturile, cristalele Swarovski pot me-
tamorfoza orice viziune creativa intr-un
obiect al dorintei. Mai toate celebritatile
lumii le apreciaza, dovada fiind diversele
modele de bijuterii sub acest brand pe

care le poarta.
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FRUMUSETE / SANATATE

linica de Medicina
Estetica ,SANCOS" a
fost fondata in 1987, la
16 ianuarie, in curand

atingand 30 ani de
activitate.

Daca initial aici munceau 16 persoane, in
prezent personalul include peste 150 de
angajati.

Este prima clinica privata din Republica
Moldova acreditatd de Consiliul National

de Evaluare si Acreditare in Sanatate si de

el

organismele internationale, prin certifica-
tul 1ISO 9001:2000.

NUMELE BRANDULUI

Denumirea brandului contine o imbi-
nare de cuvinte ce reprezinta sensul
activitatii clinicii: SAN - sdnatate (pro-
movarea unui mod sanatos de viata),
COS - cosmetologie (realizarea dole-
antelor pacientilor de a fi mai frumoase
sau mai frumosi). Sigla reprezinta de-
numirea companiei SANCOS, aceasta
fiind aranjata in doud rénduri de culoa-
re: rosie si neagra, situate pe fundalul
unei picaturi (de sdnge) - picatura ce

da viata.

Sloganul ,SANCOS" - Calea spre perfec-
tiune - a fost ales n virtutea misiunii pe
care si-a asumat-o clinica: prestarea servi-
ciilor medicale de o calitate ireprosabila
si promovarea unui mod sanatos de viata,
ajutdndu-i pe pacienti sa-si realizeze visu-
rile cu privire la perfectionarea aspectului

lor fizic.

ISTORIE SI REZULTATE
Astazi, datorita diversitatii mari de servicii
prestate, experientelor profesionale de

succes, la care a contribuit fiecare spe-

de ani de activitate a clinicii se

implinesc tn 2017

cialist din echipa, Clinica ,SANCOS" a
ajuns unul dintre liderii pietei de servicii
medicale private din Republica Moldo-
va, recunoscuta, pe buna dreptate, si de
organismele internationale. Pe parcursul
celor 30 de ani de activitate a clinicii, s-au
inregistrat peste 3 milioane 500 de mii de
vizite la medici.

In prezent, in cadrul CME SANCOS, circa
12500 de persoane asigurate beneficiaza

de asistenta medicalad primara.

TEHNICI DE PROMOVARE

Politica de promovare a brandului s-a axat
ntotdeauna pe comunicarea directa cu
vizitatorul clinicii. Pentru cei de la SAN-
COS, cheia reusitei pentru a consolida o
relatie fideld medic-pacient este empati-
zarea cu pacientul. Probabil, in momentul
de fatd, nu putem vorbi despre o singura
metoda de promovare care sa-i fi adus

succesul acestei clinici. Or, la fiecare eta-
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VALERIU
OGLINDA

JCGENER

ANCD)

Dorim sa contribuim la constructia ar-

moniei, a echilibrului interior pe care
S - -

pacientii nostri il cauta in procesul

de consolidare a increderii fatd de ei

insigi, aflati in cdutarea celei mai bune

forme posibile a aspectului fizic si a

starii lor de sanatate.

pa de dezvoltare a ei, a existat un ,apo-
geu” in promovare si publicitate, fie ca e
vorba de spoturi video, fie - de materiale
audio, de publicarea in ziare si reviste, de
agentii de publicitate sau, mai nou, de
promovarea in spatiul virtual pe site-uri si
pe retelele de socializare.

Sarcina de baza in programul de promo-
vare al clinicii este castigarea si mentinerea
loialitatii din partea pacientilor, mentinerea
pozitiei existente a institutiei si cucerirea
noilor segmente de piata.

Pentru realizarea programului de loiali-

tate in Clinica ,SANCOS", periodic sunt
elaborate chestionare prin care sunt ana-
lizate parerile, doleantele si propunerile
pacientilor.

n prezent, Clinica ,SANCOS" este unica
institutie medicala din tara care detine in

palmaresul sdu premiul Mercurul de Aur

al Concursului National ,Marca Comer-
ciald a Anului”, fiind nominalizata la cate-
goria speciald ,Reputatie si

increderea consuma-
torului” (anul 2014).

PREMII
2012: Castigatorul
Concursului

National ,Marca Co-

merciala a Anului”,

detinatorul marelui

premiu ,Mercurul de

Aur”, nominalizarea ,Fa-

voritul Anului”, categoria ,Servicii medica-
le, sanatate si frumusete”.

2013: Castigatorul Concursului National
.Marca Comerciald a Anului”, detinatorul
marelui premiu ,Mercurul de Aur”, no-
minalizarea ,Favoritul Anului”, categoria
LServicii medicale, sdnatate si frumusete”.
2014: Castigatorul celei mai importante
distinctii a Concursului National ,Marca
Comerciald a Anului” - ,Mercurul de Aur”,
nominalizarea ,Reputatie si Incredere”.
2015: Castigatorul concursului national
,Gala Premiilor in Sanatate”, nominaliza-
rea ,Cea mai buna echipa a medicului de

familie”
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[LXecelerce

medical center

FRUMUSETE / SANATATE

XCELLENCE este unul din-
tre putinele centre medi-
cale private din Republica
Moldova care presteaza
servicii de calitate in cele

mai diverse ramuri ale
medicinei si care corespund tuturor stan-
dardelor internationale. Activand timp
de noud ani, clinica a demonstrat c3, prin
pasiune pentru munca si respect fata de
pacient, poti sa ajungi si s te mentii la

inaltime.
% Logo
g 2007-2015
ISTORIA

Fondat in 2007, cu doar sapte angajati,
Centrul Medical EXCELLENCE a ajuns
astazi sa fie recunoscut nu doar prin
performantele pe care le-a inregistrat, dar
si prin personalul calificat al institutiei. De
mai bine de noua ani, CM EXCELLENCE
oferé asistentd in circa 14 specialitati me-
dicale si opt explorari paraclinice datori-
ta investitiilor realizate in echipamentele
tehnice de ultima generatie. De exemplu,
sistemele de videoendoscopie digesti-

va digitala si de videoencefalografie sunt
cele mai recente achizitii ale clinicii si, de-
ocamdata, nemaiintalnite in alte institutii
medicale din Republica Moldova. Efortul
si competenta celor peste 75 de angajati
ai centrului, care sunt antrenati in fiecare
an in stagii de practica si in schimburi de
experientd profesionala prin tarile UE si
prin cele membre ale CSI, tind sa raspun-
da celor mai exigente cerinte ale benefici-
arilor Centrului EXCELLENCE.

Nu Tn zadar, denumirea brandului a fost
inspirata din dorinta fondatorilor de a lan-

sa o serie noua de servicii medicale si de

Laboratorul de

de mii de investigatii prin to-
mografie computerizatd au fost
efectuate in 2016.

a le presta la cel mai inalt nivel, la cel al
excelentei.

Pana in 2015, EXCELLENCE a utilizat in
calitate de logo denumirea companiei,
textul avand doua culori (albastru si cicla-
men) si caractere cu linii calde. Acum un

an, centrul medical a facut un rebranding,

gestiva avansata fLEDA-) :
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iar odata cu acesta, s-a facut simtitd nu
doar necesitatea de a promova noi valori
si obiective prin activitatea institutiei, dar
si de a schimba logoul acesteia. Acum,
logoul se distinge printr-o stea localiza-
ta la inceputul sdu - simbol al dezvolta-
rii, al mentinerii profesionalismului si al
reputatiei dobandite pe parcursul anilor.

PROMOVAREA BRANDULUI
Centrul Medical EXCELLENCE are un pro-
gram de marketing orientat exclusiv spre

client. Mecanismul de promovare consta

MARIA
MOROZOV

CEC ADIVINISTRATOR
EACELEENCE S

Misiunea noastra este de a oferi servi-
cii care sa raspunda celor mai exigente
cerinte medicale de profesionalism,
siguranta si confort. In opinia noas-
tra, medicina moderna presupune si

o schimbare a mentalitatii pacientilor
despre propria sandtate, o schimba-

re a atitudinii in relatia medic-paci-
ent si realizarea unui climat propice
comunicarii permanente in beneficiul

pacientilor

n concentrarea pe calitatea serviciilor pre-
state si, bineinteles, in satisfactia clientilor.
Pe langa acestea, datoritd unei comuni-
cari institutionale eficiente atat interne, cat
si externe, centrul medical reuseste sa-si
promoveze capacitatile, profesionalismul
si nivelul de pregatire al personaluluiin ce
priveste utilizarea echipamentelor, a utila-
jelor si a tehnologiilor de care dispune.
Promovarea brandului a inceput prin par-
ticiparea la diverse conferinte si expozitii
din domeniu, prin publicitatea la TV, la
radio, in reviste, prin plasarea panouri-
lor stradale, prin organizarea diverselor
workshopuri pentru medicii din Chisinau

Tomografie computerizata =

si din alte localitati. O atentie deosebita
s-a acordat si sponsorizarilor diverselor
evenimente, institutia fiind deschisa sa
coopereze si cu alte centre de profil sau
cu partenerii de afaceri. Astfel, activitatea
clinicii este caracterizatad pe deplin de va-
lori precum corectitudinea, flexibilitatea,
promptitudinea, competenta, respectul
reciproc si cauza comuna pe care medicii
acestui centru si-au asumat-o atunci cand
au rostit Juramantul lui Hippocrate.
Totusi, EXCELLENCE se face cunoscut si
apreciat in primul rénd prin impecabilita-
tea serviciilor sale, calitate care determina
satisfactia clientului, iar acesta este obiec-
tivul pe care centrul medical il urmareste

zi de zi.

PREMII

Participarea la expozitiile Moldmedizin &
Molddent (2009-2014).

Tn 2013, lansarea proiectului comun cu
Academia de Stiinte a R. Moldova (AITT),
UTM (2013) - mamograf digital mobil, pri-
mul si unicul in R. Moldova.

Moldinvent (2013) - Mentiune pentru
mamograful digital mobil.

Medalia de aur la EUROINVENT 2014,
lasi, Romaénia - Proiectul pilot al mamo-
grafului digital mobil pentru depistarea
precoce a cancerului glandei mamare.

Text: Svetlana Tataru
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LACTEIA
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CENTRU MEDICAL

CALEA SPRE SANATATEA TA!

FRUMUSETE/ SANATATE

entrul Medical ,Lac-
teia” Tsi incepe poves-
tea de succes inca din
2005. Proprietarii, fiind
ghidati de ambitie si
de idei inovatoare, in

anul 2015 au decis sa extinda Lacteia.

Astfel, la zece ani de la fondarea clinicii,
a fost deschisa o noua filiala a acesteia,
intr-un format nou, cu servicii si standar-

de moderne.

NUMELE BRANDULUI

Logoul, unul sugestiv, a fost elaborat in
colaborare cu o companie de marketing.
Odata cu deschiderea noii institutii, in
2015, a fost lansata si noua imagine a cen-
trului, sloganul acestuia, ,Calea spre sana-
tatea ta”, facand conexiunea cu termenul
|atinesc Via lactea, care se traduce ,calea
lactee”, galaxia in care este sistemul solar.
De fapt, acest slogan sugereaza alegerea,

directia corecta, leaganul omenirii, al vietii

mii de pacienti au trecut pragul clinicii

doar intr-un an.

in univers. Valorile Centrului Medical ,Lac-
teia” se concentreaza in jurul oamenilor,
al confortului lor in sistemul medical si in
jurul profesionalismului medicilor. inainte
de toate, la centru fiecare pacient este

un om, nu o statistica. Managementul cli-
nicii crede Intr-un sistem medical privat
accesibil, primitor si empatic. ,Meriti tot
ce e mai bun” este conceptul dupa care
Centrul Medical ,Lacteia” se ghideaza si
care reprezinta angajamentul unei echi-
pe solide de profesionisti asumat fata de

pacientii acestei clinici.

ISTORIE SI REZULTATE

Finalitatea serviciilor medicale oferite de
Lacteia este stabilirea cu acuratete a unui
diagnostic precoce si a unui tratament cat
mai specific, rezolvarea problemelor me-
dicale ale pacientului pana la disparitia
lor completa si oferirea de maximum con-

fort pentru imbunatatirea vietii acestuia.
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LARISA

VARANITA

Cele doua filiale — una in apropierea
USM, iar cealalta pe str. Cuza Voda
6 — se disting prin atmosfera calda si
cleganta. Pornind de la principiul ,,nu
existd boli, existd bolnavi”, asiguram
servicii medicale integrate, adoptate
nevoilor individuale; promptitudine
in redobandirea §i mentinerea celui

mai pretios bun al omului: Sdnatatea.

Tot efortul depus este pentru rezol-
varea promta si eficienta a probleme-
lor de sanatate cu care se confrunta
oamenii.

Centrul Medical ,Lacteia” pune la dis-
pozitia pacientilor sdi un set complet
de servicii medicale si analize de labo-
rator accesibile, la un nivel ridicat de
profesionalism. Printre serviciile oferite
n cadrul acestei clinici se numara:

® servicii de medicina speciali-

zata, alaturi de servicii medicale
cosmetologice;

e investigatii efectuate cu aparaturd
ultraperformants;

¢ sistem modern si facil de acces la ser-
viciile medicale (card gratuit);

¢ posibilitatea de a-ti face programa-
re medicald oriunde te-ai afla, in tard
sau n afara ei, si anume prin interme-
diul serviciului online sau printr-un apel
telefonic.

Text: luliana Mamaliga
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X TRAMED
| EXTRAMED |

FRUMUSETE / SANATATE

rimul copil venit pe
lume la Extramed are
in prezent 17 ani. A
fost urmat de alte zeci
de mii de copii nascuti

pe maini bune, intr-un
mediu modern si profesionist. Astazi,
Extramed este o clinica larg recunos-
cuta si apreciata, a carei misiune este
ridicarea profesiei medicale la cele mai
nalte standarde ale calitatii, intr-un me-
diu spitalicesc si ambulator confortabil,
profesional pentru pacientii care solicita
servicii. Timp de un an, aici au loc cca
500 de nasteri si 300 de interventii chi-
rurgicale ginecologice. An de an, clinica
isi confirma statutul de institutie profesi-
onista prin servicii de calitate superioa-
ra, dar, intai de toate, prin recunostinta
mamelor care si-au tinut pentru prima
data copilul in brate in unul dintre sa-

loanele Extramed.

de nasteri pe an
g

ISTORIA CLINICII

Clinica Extramed a fost fondata in anul
1999, la initiativa si prin abnegatia medicu-
lui obstretician-ginecolog Stefan Gatcan si
este prima maternitate in domeniul medi-
cal privat din Republica Moldova, reprezen-
tand, astazi, unul dintre cei mai importanti
furnizori de servicii medicale in domeniul
ginecologiei si al obstetricii din tara. Extra-
med ofera clientilor sdi o gama variata de
servicii medicale, inclusiv servicii de sana-
tate reproductiva, ce au la baza o experien-
ta solida si o infrastructuréa creata pentru a
satisface toate cerintele pacientilor sai. Pri-
mordiala la Extramed este grija pentru sa-
natatea mamei si a copilului, prin aplicarea
tuturor tehnicilor necesare, intr-un termen

cat mai scurt si cu eficientd maxima.

SIMBOLURI DEFINITORII
Denumirea clinicii, formata din doua
notiuni, ,extra” si ,med”, este definirea
misiunii primordiale setate de echipa de
profesionisti ce activeaza aici, cea de a
oferi ,servicii medicale de calitate supe-
rioard”. Denumirea a fost integrata cu ca-
ractere mari in frontispiciul clinicii, fiindu-i
alaturata imaginea unei mame cu bratele

indreptate n sus, tindnd un nou-nascut -

STEFAN
= GATCAN

DAERUEEENIE

Clinica Extramed dispune de o echipa
medicald omogena, competenta, care
abordeazi dintre cele mai moderne si
diverse tehnici si proceduri chirur-
gicale din specialitétile: ginecologie,
obstetrica, chirurgie generald, ORL,
urologie s.a, asigurand servicii medi-
cale ce se disting prin calitate inaltd gi
profesionalism. Membrii echipei sunt
preocupati in permanenta de prega-
tirea lor profesionala, participand la
cursuri de perfectionare, la demon-
stratii de noi tehnici chirurgicale mi-
niinvazive ce se desfagoara in centrele
universitare si in cadrul unor manifes-

tari stiintifice medicale

simbol al bucuriei venirii pe lume. Si logo-
tipul este creat in baza denumirii clinicii,
aceasta fiind subliniatd in mod simbolic
de o cardiograma ce indica o bataie de

inima vivace.
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NOVAMED

SPITAL POLIVALENT

FRUMUSETE / SANATATE

un brand nou pe piata,
dar s-a intiparit in me-
morie foarte usor, astazi
chisinduienii cunoscand

pe larg Spitalul Polivalent

Novamed si beneficiind
de serviciile acestuia. Succesul a fost
asigurat, intai de toate, prin concep-

tul inovator si modern al spitalului, prin
diversitatea serviciilor (40 de speciali-
tati medicale n sectia consultativa), dar
si prin conceperea reusita a identitatii
brandului.

ISTORIA BRANDULUI

Brandul Novamed a fost conceput cu im-
plicarea personala a directorului spitalu-
lui, dar si prin semnarea unui contract cu
o companie de design grafic, avand me-
nirea sa reflecte misiunea principald a spi-
talului, cea de a aduce , 0 noud medicind”,
echipament de ultima generatie si servicii

la nivel international.

de angajati muncesc zi
de zi pentru sdndtatea
ta la Novamed.

LI 7/

T

SIMBOLURI DEFINITORII

Un logo reusit oferd unei companii avan-
tajul de a fi retinut. Logoul Novamed re-
prezintd domeniul de activitate, cel medi-
cal, al carui mesaj specific redat este ,Un
spital nou pentru familia ta". Caracterizat
prin simplitate, culoarea oranj a logoului
Novamed reflectd valoarea primordiala a
companiei, grija fatd de sanatatea pacien-
tului. Acelasi scop il are sloganul Nova-

med: ,Tratam cu grijal”.

CONCEPT SI VIZIUNE

Novamed este un spital polivalent privat,
specializat in diagnostic si tratament de
profil larg, cu implicarea specialistilor de
nalta calificare din diverse discipline. Pen-
tru a oferi un spectru complet de servicii
pacientilor, aici a fost construit un labora-
tor propriu si a fost perfectionata policlini-
ca si stationarul. Principalul scop al Spita-
lului Polivalent Novamed este de a presta
servicii medicale de cea maiinalta calita-
te. De aceea, pentru a deveni cunoscut in
toata tara, spitalul a apelat la mai multe
mecanisme de marketing ca TV, radio, pa-
nouri publicitare, internet, publicitate pe
vehicule, oferte promotionale si altele.

Text: Doina Popa

AA NOVAMED

N POPOVICI
':L i ‘XH}‘?“:“ZH\’E—;}"

Am infiintat Spitalul Polivalent
Novamed din dorinta de a oferi servi-
cii medicale de inalta calitate si de a
aduce medicina inovatoare acasa. Din-
totdeauna am aspirat sd acord servicii
intr-un mod ce manifestd grija abso-
luta pentru sanatate. Mai mult decat
atat, am dorit ca Novamed sa fie un
spital care, in primul rand, ar pastra
sanatatea. De aceea, grija si prevenirea
sunt principiile care ghideaza intreaga

noastra activitate.
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Imunotehnomed

SANATATE / FRUMUSETE

edExpert este
unul dintre cele
mai mari labo-
ratoare medi-

cale private

din Republica
Moldova, care, de mai bine de 20 de ani,
efectueaza analize medicale conform

standardelor internationale.

Foto: arhiva BusinessClass

ISTORIA BRANDULUI

n 1996, piata serviciilor medicale din
Republica Moldova a fost revolutionata
prin aparitia primului laborator medical
privat, si anume a celui creat de Societa-
tea Comerciald IMUNOTEHNOMED SRL.
in 2010, datorits rebrandingului, a aparut
Laboratorul Medical ,MedExpert”, care

continua sa se dezvolte si sa se extinda

milion de investigatii 5i analize

medicale pe an

prin propria retea de centre de colectare.
In prezent, cei 110 angajati realizeaza circa
un milion de analize pe an, adica in jur de
4000 pe zi, in cele doua laboratoare din
Chisinau si in cele din Balti, prin interme-
diul celor 18 centre de recoltare din tara.
Foarte curdnd, va aparea si o platforma
de laborator la sudul Moldovei, in orasul
Cahul.Tn asa mod, serviciile MedExpert
vin mai aproape de clientii sai, cu aceeasi
operativitate si garantie a calitatii.

LOGOUL SI SLOGANUL

La aparitia brandbookului, un rol impor-
tant I-a avut o companie de profil care a
efectuat un studiu sociologic si care a de-

"a
1

dus ca numele ,MedExpert” insotit de slo-
ganul ,Expertul tdu in sdnatate” reprezinta
denumirea potrivitd pentru acest gen de
activitate. Imbinarea dintre abrevierea ter-
menului medicing, ,med", si substantivul

Lexpert” exprima profesionalismul si cali-
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tatea serviciilor oferite de acest laborator.
Cele doua tipuri de culori utilizate pentru
logoul MedExpert - albastru inchis si al-
bastru deschis - sugereaza calm, acuratete
si loialitate, anume ceea ce promoveaza
o persoand care isi desfasoara activitatea
n medicina. Albastrul este utilizat si in de-
corul institutiilor medicale, anume pentru
faptul cd amplifica si capacitatea orga-
nismului de aparare imunitara si facilitea-
z3 regenerarea celulard a acestuia. Deci,

MedExpert a ales culoarea potrivita.

PROMOVAREA BRANDULUI

Inca de la bun inceput, MedExpert a mizat
pe un plan de marketing foarte activ, ape-
land la o publicitate agresiva prin toate
sursele mass-media existente, inclusiv prin
panourile stradale, dar si a elaborat un site
atractiv, care este si functional, si informa-
tiv. Pentru toate acestea, compania rezer-
vase un buget de circa 40.000 de euro. In
prezent, suma aceasta este in jur de 5000
de euro pe an, MedExpert, chiar daca este
un brand recunoscut in sistemul medical
autohton, continudnd sa acorde atentie
tehnicilor de promovare. Or, aceasta tacti-

cé a fost si este folositd mereu de compa-

niile mari de succes. Evident, pe langa toa-
te acestea, cea mai reusita si cuantificabila
metoda de promovare este feedbackul
medicilor si al pacientilor satisfacuti de
serviciile prestate, or, pentru ei, laborato-
rul MedExpert vine mereu cu oferte bune,
cu promotii active, propunand reduceri
sezoniere pentru clientii fideli.

In cadrul companiei este promovati intens

si comunicarea institutionala interna. Per-

sonalul laboratorului este de fiecare data
instruit, la orice etapa de formare profesi-
onala s-ar afla, pentru a fi la curent cu ulti-
mele tendinte din domeniul investigatiilor
medicale. Totodatd, MedExpert participa
intens la diverse evenimente in calitate de
sponsor, prin asta dand dovada de res-
ponsabilitate sociala si de vizibilitate mai
mare pe piata autohtona.

Text: Svetlana Tataru

MedExpert este primul laborator me-

dical privat care a aparut pe piata
autohtona si singurul care isi mentine
intaietatea in domeniul respectiv. Ast-
fel de termeni precum independenta,
calitatea, confidentialitatea, siguranta si
confortul pacientului ne caracterizeaza
pe deplin. Ne bucuram ca putem fi
mai aproape de toti cei care au nevoie
de MedExpert i va asiguram ca lista
noastra de servicii se va mari odata cu
aparitia noilor cerinte si tendinte pe

piata medicala.
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CardioPrima

CENTRU MEDICAL

FRUMUESETE/ SANATATE

cum trei ani, pe

piata medicala din
Republica Moldova
si-a Tnceput activita-
tea Centrul Medical
ardioPrima. Fiind
prima institutie de profil din tara, cei 32
de angajati ai clinicii, dintre care 23 de
medici, doctori in stiinte medicale si pro-
fesori, centrul acorda unele dintre cele
mai noi servicii medicale de diagnostic
si tratament noninvaziv in domeniul car-
diologiei, al aritmologiei, dar si al altor
specialitati terapeutice conexe necesare
pentru stabilirea unui diagnostic si trata-
ment corecte si complexe ale pacientu-

lui cardiac.

ISTORIA BRANDULUI

Ideea de a crea prima clinica privata cu
profil cardiologic a aparutin 2013 la
initiativa catorva medici, cardiologi de
specialitate, care activau la Institutul de
Cardiologie. Ei si-au propus sa vina in
ntdmpinarea populatiei cu o serie de
servicii mult mai accesibile in acest do-
meniu, dar care s3 fie prestate la cel mai
nalt nivel, din motiv ca incidenta maladi-

ilor cardiovasculare este in crestere, iar in

Card

CENTRU MEDICAL

Republica Moldova, ca si in toata Europa,
boala cardiovasculara este pe locul intéi
la capitolul mortalitate atat la barbati, cat
si la femei.

De aici provine denumirea brandului -
CardioPrima - ceea ce reprezintd prima
clinica cardiologica, fiind prima si singura,
chiar siin prezent, clinica privata cu profil

cardiologic din Republica Moldova.

LOGOUL BRANDULUI

Acesta este reprezentat printr-un fir de
trifoi cu patru frunze, ca simbol al trinitatii
si al norocului. Frunzele trifoiului sunt

in forma de patru inimi, fiecare avand o
semnificatie aparte. Cele trei rosii repre-
zintd increderea, speranta, iubirea, iar cea

de-a patra - sdnatatea inimii.

Aurel Grosu, doctor habilitat in stiinte

medicale, profesor universitar m -
s =

peste cinci mii de pacienti cardiaci

consultati §i investigati in 2016

PROMOVAREA BRANDULUI

La Tnceputul activitatii sale, Centrul Medi-
cal CardioPrima si-a promovat serviciile
prin intermediul mass-media: TV, radio,
internet, precum si prin panouri stradale.
CardioPrima s-a implicat activ si in eve-
nimentele sociale. Un astfel de exemplu
a fost prezenta lui, in calitate de prima
institutie medicala care a organizat un
eveniment inedit, la Ziua Mondiala a Ini-
mii, sarbatorita deja trei ani consecutiv

si devenind o traditie frumoasa pen-

tru institutie. Scopul centrului este de a
creste gradul de informare a populatiei
n privinta factorilor ce cauzeaza boli-

le cardiovasculare. Pe parcursul acestor
intruniri, peste 400 de participanti au
posibilitatea sa-si testeze sanatatea inimii
verificandu-si tensiunea arteriala, nivelul
de glucoza in sdnge, efectudnd electro-
cardiograma si beneficiind de consultatia
cardiologului. Cei prezenti pot participa

176 | TOP 100 BRANDURI 2016

si la traininguri despre acordarea primului

ajutor medical. O atentie deosebita este
acordata copiilor, deoarece profilaxia bo-
lilor cardiovasculare incepe din copilarie.
Pentru cei mai mici vizitatori, sunt organi-
zate concursuri si jocuri dedicate modu-
lui sanatos de viata, alimentatiei corecte
si importantei activitatii fizice zilnice in
mentinerea unei inimi sanatoase.

Tn acelasi timp, CardioPrima participa ca
partener la diverse congrese, simpozioa-
ne, expozitii de profil.

Sistematic, colectivul stiintific al Cen-
trului Medical CardioPrima organizeaza
conferinte si workshopuri cu diverse te-
matici pentru informarea medicilor des-
pre progresele cardiologiei si metodele
moderne de diagnostic si tratament uti-
lizate in clinica. Specialistii CardioPrima
organizeaza periodic si lectii tematice
pentru pacientii clinicii si pentru toate
persoanele interesate de metodele con-
temporane de diagnostic si tratament

ale diverselor maladii cardiovasculare,
oferind informatii despre aritmii, trom-
boze, apneea in somn si despre alte boli.
Pe parcursul activitatii clinicii, au fost lan-
sate si noi servicii cardiologice ingust
specializate, unice pentru Republica Mol-
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dova, precum Serviciul de control al anti-
coagularii orale, Serviciul de diagnostic si
tratament ale starilor sincopale, Serviciul
de somnologie, Serviciul de management
cardiologic al gravidelor, Serviciul de exa-
minare cardiologica a sportivilor si Servi-
ciul de conduita cardiologica a pacientilor
cu boli oncologice.

CRISTINA

N .. GRATII
[RECTORULCLINICT
SRDIOPRIL 2

CardioPrima este prima si singura
clinica privata cu profil cardiolo-

gic din Republica Moldova. Scopul
nostru este ca serviciul cardiologic
inalt specializat sa devina accesibil
pentru fiecare persoana din aceasta
tard. Suntem echipa profesorului Au-
rel Grosu, un grup de profesionisti in
cardiologie, echipati cu utilaj modern
si pregititi pentru a rezolva diverse
cazuri clinice. Pentru noi, sanitatea

inimii fiecarui pacient conteaza.

Pe langa toate aceste strategii de
marketing, specialistii de la Cardio-
Prima considera ca inalta calitate a
serviciilor, abordarea individuala si
profesionista a fiecarui bolnav si re-
comandarea pacientilor multumiti in-
trunesc cea mai eficientd metoda de

promovare.
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clicia

FARMACII « SANATATE« FRUMUSETE

FRUMUSETE / SANATATE

armacii, centre de opti-
ca, un salon al mamei si

al copilului si branduri cu
renume mondial formeaza

prima retea de farmacii din

R. Moldova - ,Felicia”, unul
dintre liderii de pe piata de profil.

Prima farmacie ,Felicia” a fost deschisa pe
23 iulie 1997 la Chisinau. Peste o scur-

ta perioada, ,Felicia” a implementat un

concept inovator pe piata din R. Moldova:

ideea de farmamarket, ceea ce presupu-

ne o farmacie cu forma deschisa de van-
zare, cu mai multe avantaje de cumparare
pentru clienti. ,Felicia” raméane fidela ca-
racterului fondatorului, de a implementa
si a aduce pe piata noi politici si strategii
de dezvoltare.

La ora actual3, ,Felicia” reprezinta una
dintre cele mai mari retele de farmacii si
farmamarketuri din Republica Moldova.
® Peste 100 de farmacii si farmamarketuri
in Chisinau si in cele mai importante

orase din tara;

Jarmacii si farma-
marketuri tn cele mai
importante orage

e Peste 1000 de angajati;

¢ 15 optici cu cabinet medical;

¢ Unul dintre cele mai mari si dotate
centre de optica din tara, ,Felicia Optic
Center”;

® Propriul depozit de medicamente, cu o
suprafatd de 2000 mp;

® Prima linie fierbinte farmaceutic;

e Sistem de fidelitate cu peste 250 000 de
carduri active;

e Sectie proprie de producere a
medicamentelor;

¢ 15 000 de produse cosmetice ale celor
mai renumite marci;

¢ Propriul magazin online de produse
cosmetice, www.eFelicia.md;

¢ 20 000 de produse farmaceutice si
parafarmaceutice;

¢ Prima revista de sanatate si frumusete;
e Aplicatia mobila e-Farmacia Felicia;

e Colaborare cu peste 500 de distribuitori

si companii farmaceutice si cosmetice.
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NATALIA
STURZA
DIRECTORLL &
ATRERELER

De 20 de ani, in grija sdnatatii dvs!

Un itinerar al provocarilor si al setei
permanente de a fi mai bun, de a oferi
tot ce este mai bun clientilor nostri.
Privind retrospectiv tot acest parcurs,
descoperim ,,oameni pentru oameni”.
O echipa creativa, puternica, foarte di-
ferita, dar, fara dubii, unitd in ceea ce
priveste doua aspecte:

Argumentul calitatii — SA-
NATATEA, si Perspectiva

dezvoltarii — INOVATIA.

In 2016 Felicia a obtinut ,Certificatul pri-
vind conformitatea cu Buna Practica de
Distributie pentru medicamentele de uz
uman”, ceea ce incununeaza un efort in-
tens si constant de dezvoltare, moderni-
zare si implementare cu succes a Reguli-
lor de Buna Practica de Distributie.
Mereu fideld directiei alese - cea a
inovatiei si a deschiderii maxime fata de
nevoile clientilor sai, in 2016 ,Felicia”

ncepe implementarea unui nou sistem

de loialitate - unic pe piata de profil din
R. Moldova. Astfel, clientii detinatori de
carduri de loialitate devin parte a ,Clubu-
lui Felicia”, unde fidelitatea se rasplateste
cu bonusuri ,Felix” - convertibili in bani,
pentru fiecare achizitie, cu reduceri la pro-
dusele preferate si cu daruri personaliza-
te. Totul, pentru a rasplati fidelitatea si a

sarbatori impreuna momentele speciale.

ISTORIA BRANDULUI
Cuvantul ,Felicia”, in traducere din lating,
inseamna fericire si reprezinta cel mai

bine filozofia brandului. Totodats, Felicia

este numele fiicei mai mari a lui Dori-

an Berdos, ndscuta cu doar cateva luni
nainte de lansarea marcii. Brandul a fost
elaborat si lansat odata cu prima farma-
cie din retea, devenind, astazi, unul dintre
cele mai recunoscute si populare bran-
duri autohtone.

Reteaua are doua sloganuri - ,Farma-
cii. Sanatate. Frumusete.” si ,Avem grija
de sanatatea tal”, ambele expriméand
misiunea, principiile si valorile compa-
niei, precum si specificul domeniului de
activitate.

PROMOVARE

Strategia de promovare a companiei
urmareste prezenta in punctele-cheie,
dezvoltarea continu3, profesionalism si
deservirea clientilor la cote maxime de
calitate.

Adepta unei abordari flexibile in comu-
nicare si promovare, Felicia foloseste un
spectru amplu de platforme si instrumen-
tele cele mai moderne pentru a comunica
eficient cu clientii sai: de la TV si publici-
tate outdoor pana la cluburi de discutii,
master classuri, o prezenta ampla si vie
online si campanii care sparg canoanele
unei retele de farmacii (s&@ ne amintim aici
despre Anul Micilor Fericiri si despre sute-
le de umbrele ce au umplut de culoare si
zambete orasul).
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Zoarmacia

Eramiliel

FRUMUSETE / SANATATE

ste unul dintre numele care
au reusit sa se puna pe pi-
cioare destul de rapid si sa
se mentina intr-un domeniu

complicat, dar si respon-

sabil. Lozul castigator pare
sa fie abordarea. Or, cand vine vorba de
aceast3 retea farmaceutic, familia sta in
capul mesei. O demonstreaza si denumi-

rea, si sloganul, si conceptul acesteia.

~FARMACIA FAMILIEI"”. INCEPUTUL
,Farmacia Familiei” SRL a fost fondata

n 2005 de compania Dita EstFarm, la
initiativa medicului lurie Chirtoaca. La
nceput a avut 29 de angajati, pentru ca
acum numarul acestora sa ajunga la pes-
te 900. Denumirea a fost aleasd dupa un
anumit plan: conducerea si farmacistii
de acolo au pus mereu accent pe valori-
le societatii, inclusiv pe cele familiale. n
acelasi mod a fost formulat si sloganul
companiei: ,Pentru o familie fericita.”

Logoul brandului are la baza crucea ver-

a fost numdrul angajatilor la
inaugurare. Acum, numdrul

lor a ajuns la peste 900.

de, semnul international al farmaciilor,
la care s-au adaugat initialele FF, pentru
a-| face sa se deosebeasca de celelalte

existente.

STRATEGIE DE DEZVOLTARE,

11 ANI MAI TARZIU

Reteaua are 160 de farmacii care acti-
veaza pe intreg teritoriul tarii. Piata far-
maceutica fiind intr-o stare de saturatie,
.Farmacia Familiei” se straduieste sa
investeasca mai mult in farmaciile din
zona rurald, fapt ce reprezinta in sine un
proiect social, scopul lui de baza fiind
apropierea de populatie si accesul ei per-
manent la produse farmaceutice si para-

farmaceutice de calitate, in timp util.

PROMOVAREA

Recomandarea venita din partea
pacientilor este cea mai buna si dura-
bild metoda de promovare. Aceasta

se face prin obtinerea atasamentului
clientilor fatd de un serviciu de calitate,
prin consultantd profesionista, prin oferi-
rea de medicamente eficiente la preturi
acceptabile. O noud modalitate de pro-
movare a acestui brand este si intrarea
retelei, de curand, in spatiul social media

(digital marketing) si online.

REALITATEA

TE PRIVESTE

Viorel
Pahomi

29 A

»Farmacia Familiei” incearca si aco-
pere spatiile mai putin aglomerate si
mai putin profitabile, uitate pe piata
de profil. Este cazul farmaciilor locale,
cele din sate. Totusi, noi investim si

in farmaciile existente, prin conceptul
de farmamarket - la noi veti gasi nu
doar medicamente, dar si produse si
servicii aditionale, cum ar fi verificarea
gratuita a tensiunii arteriale, a vederii,

a glicemiei si a tenului.

PAHOMI

Luni-Vineri
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AQUA
TERRA

WELLNESS & SPA

FRUMUSETE / SANATATE

quaterra Wellness
& SPA este primul

si singurul wellness

club din Republica
Moldova care ofe-
ra clientilor sai o
abordare individuala si complexa asupra
sanatatii si frumusetii, datorita orelor de
fitness, procedurilor cosmetologice, pre-
cum si procedurilor SPA. Totodat3, este
cel mai mare fitness club din R. Moldo-
va, avand o suprafatd de cca 5000 m.p.
Serviciile de nivel inalt si diversitatea
acestora, precum si corespunderea lor
tehnologiilor si metodelor moderne pla-
seaza Aquaterra Wellness & SPA in topul

preferintelor.

mii de metri pdtrati —
Aquaterra Wellness & SPA este cel

mai mare club de fitness din tard.

ISTORIA BRANDULUI

Aquaterra Wellness & SPA si-a deschis
usile in anul 2014, sub patronajul si la
initiativa IM Eldorado Terra SRL, avand
menirea de a oferi chisinduienilor un
concept unic si o viziune noua asupra
frumusetii si sanatatii prin sport, prezen-
ténd o diversitate larga de servicii. De aici
si combinatia cuvintelor din denumire:
Laqua’ - ap3, si ,terra” - pamant, care face
trimitere la natu-

ra - cea care inspira
un mod sanatos de
viata si integritate
fizica si emotionala,
apa si pamantul for-
mand un tot intreg.
Relevanta in acest
sens este si ampla-
sarea Aquaterra
Wellness & SPA pe

malul lacului, intr-o

OLGA IFTODII

IAINAGERESGENERA]

Succesul fiecaruia dintre noi porneste

de la sanatatea corpului si a mintii...
de aceea sdnatatea trebuie sa fie prio-
ritard. Aquaterra Wellness & SPA a fost
conceput astfel incat sa ofere intregul
spectru de servicii si beneficii ce asigu-
ra un mod sandtos de viata si un echi-
libru spiritual pentru toate categoriile
de varsta. Astfel, aici intreaga familie
isi poate identifica si practica activita-

tea potrivitd cu maxim confort.

zona linistitad a capitalei - Valea Trandafi-
rilor. In conformitate cu viziunea clubu-
lui de wellness a fost gandit si logotipul
companiei, de nuantd marin3, incluzand,
pe langd denumire, si o floare de lotus,
aceasta fiind simbolul sanatatii, al echili-
brului spiritual si al puritatii. Pentru buna
functionare a Aquaterra Wellness & SPA,
muncesc zi de zi 150 de angajati.
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SERVICII SI BENEFICII

Cei 5000 de metri patrati ai clubului de
wellness includ o piscing, cateva zone
SPA, o sala de fitness, un SPA medical (o
noud ramura a cosmetologiei), un salon
de frumusete, cateva cafenele fitness, un
club pentru copii. Primul lucru pe care il
veti observa vizitdind Aquaterra Wellness
& SPA este designul neobisnuit pentru
activitati sportive si inzestrarea tehnica a
clubului, in corespundere cu cele mai mo-
derne standarde.

Potrivit fondatorilor clubului, etapa fina-
|3 a constructiei, echiparea acestuia si
selectarea personalului au durat in total
un an si jumatate. Acest lucru i-a permis
clubului nu doar sa devina cel mai mare
din R. Moldova, dar si sa aplice in prac-
tica cele mai recente descoperiri ale

promotorilor europeni si americani din

industria de sanatate si frumusete.

TRASATURI SPECIALE
Bazinul sportiv, cu o lungime de 25m si

o adancime de 180cm, fiind conceput
pentru Tnot activ. Unicitatea lui consta n
faptul ca este echipat cu un sistem de
purificare a apei in mai multe etape, folo-
sind sarea de mare.

Centrul de medicina estetica si de
laseroterapie - aici clientii beneficiaza

de servicii precum: cosmetologia cu
laser, corectarea si modelarea silue-

tei, programe de intinerire faciala si
corporala.

Sala de forta, cu o suprafata de 500m?,
fiind dotatad cu echipament de ultima
generatie Artis de la compania Techno
Gym, permite reliefarea si tonifierea efici-
enta a fiecarui grup de muschi, transfor-
mand antrenamentul in placere pura.
Proceduri SPA: peelinguri si impachetari

corporale, masaj clasic si balinez, masaj

la patru méini, masaj cu pietre calde, hi-
dromasaj si cromoterapie, si multe alte
proceduri care asigurd un rasfat fizic si
emotional.

Antrenori calificati. Toti antrenorii sunt
sportivi de performanta cu rezultate
exceptionale, oferind o abordare indivi-
duald pentru fiecare client. In functie de
necesitate, antrenorul elaboreaza un pro-
gram de antrenamente individualizat.
Zona SPA cuprinde: baie romana, sauna
ruseasca, sauna finlandeza, hamam, ,Ofu-
ro” (baie Japoneza), bazin, jacuzzi, sauna
cu sare din Himalaya etc.

Ore de fitness pentru copii si adulti, cu
un orar comod ce va permite sa practicati
sportul impreuna cu intreaga familie.
Salon de frumusete de clasa pre-

mium - acesta oferd intregul spectru de
servicii de infrumusetare si dispune de
specialisti cu experienta, care cunosc
cele mai noi tendinte in materie de coa-
furi, manichiura si pedichiura, cosmetica
si machiaj.

Camera de joaca pentru copii cu var-

ste de la patru ani, unde fiecare isi va
gasi activitatea preferata, fiind asis-

tat de specialisti cu experienta in timp

ce Dumneavoastra va antrenati sau va
rasfatati in SPA.

Fitness Café, care oferd un meniu special,
compus din alimente naturiste, sanatoa-
se, precum si o mare selectie de bauturi
nealcoolice pentru dezvoltarea fizica per-

manenta a clientilor.
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ANDREI COCIERU

HAIR STYLE & BEAUTY SALON

FRUMUSETE / SANATATE

ot ce a realizat stilistul

Andrei Cocieru pana
acum in domeniul
frumusetii demonstreaza
ca poti sa visezi nestin-
gherit indiferent de var-
std si perioad3, chiar si atunci cand cei
din jurul tdu cred ca ceea ce iti doresti ar
fi imposibil. Or, brandul ,Andrei Cocie-
ru” reflecta intocmai povestea de succes
a unui tanar care se visa stilist inca din
copilarie, de la varsta de 13 ani. Toti cei
care Tsi lasa parul pe mana lui trebuie sa
o afle neaparat.

ISTORIA BRANDULUI

Andrei isi lanseaza brandul in 2006, iar in
anul 2009 inaugureaza salonul de frumu-
sete care 1i poartd numele. Pana la aceas-
té performantg, tanarul studiaza mult atat
n tard, cat si peste hotare. Dupa ce obtine

locul al lll-lea la un concurs de frumuse-

ani de succes in industria _fru-

musetii din tard

Y

te, primeste oferte s3 faca stagii in cadrul
celebrei academii de hairdressing din
Moscova, ,Dolores”, apoi la Serghei Zve-
rev. Ulterior, revine in tara, castigand la
competitii de profil. Urmeaza o noua eta-
pé care a contat in dezvoltarea brandului
+Andrei Cocieru”, creatorul acestuia ple-
céand la Sankt-Petersburg, Rusia, pentru
noi internshipuri, iar mai tarziu - la Pivot
Point Academy din Marea Britanie. La 18
ani, Andrei este inmatriculat la AMTAP, iar
n paralel urmeaza cursurile lui Patrick Ca-
meron, unul dintre cei mai cunoscuti hair
stilisti din Regatul Unit.

Dupa absolvirea AMTAP, Andrei pleaca
din nou la stagii, urméand cursurile cele-
brului hair stilist Georgy Kot, care este si
ambasadorul brandului cosmetic Keune.

REALIZARI

Andrei face des calatorii in Romania pen-
tru cursuri de calificare. Acolo are parte
de instruire de la cei mai buni specialisti
din domeniu atat de peste Prut, cat si din
Europa. Acum, este tot mai des solicitat
pentru a face parte din juriu la diverse
competitii de stil, pe parcursul carierei

sale cucerind peste 70 de diplome si tro-

ANDREI
COCIERU

FONDATORLUIL
SALONUEEE ANDRIE

Tin mult la echipa mea, la angajatii
mei si la tot ce inseamna acest sa-
lon frumos. Vreau ca oamenii care
muncesc aici si ma depdseasca in
domeniul profesional, pentru ca un
profesor bun asta isi doreste, sa isi
vada discipolii avansand. Investesc
in ei si imi place sa 1i vdd invatand si

perfectionandu-se.

fee In domeniul frumusetii. Recunoaste ca
succesul nu i-a venit peste noapte, dese-
ori muncind pana la extenuare, insad anu-
me asa a inceput povestea lui de succes.
Promovarea salonului sdu s-a produs de
la sine: mai intai prin intermediul clienti-
lor multumiti, prin recomandarile lor, apoi
prin colaborari si parteneriate de succes
cu diverse institutii de presa din tara si din
strainatate.

Text: luliana Mamaliga
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HESPERA

Momentul tau de relaxare

FRUMUSETE / SANATATE

storia de succes a salonului
.Hespera” incepe in anul 2016.
Zeci de clienti i-au pasit pra-
gul pentru a beneficia de cele
mai bune proceduri corporale
si de frumusete. Specialistii de

" A

la ,Hespera” isi fac munca intr-un mod
profesionist, prestand servicii de top in

domeniul sanatatii si al frumusetii.

ISTORIA BRANDULUI

Compania ,Beauty Kare SRL", din care
face parte brandul ,Hespera”, a fost lan-
sata fn anul 2013. Afacerea a fost deschi-
sa cu trei angajati, iar mai apoi numarul
acestora a crescut.

Oricine poate beneficia de tratamente
corporale realizate cu aparate de ultima
generatie. Hespera este salonul unde ai
parte de servicii de manichiurg, de epilare
cu laser, de ingrijire a pielii si a tenului,
de stilizare a spréncenelor cu henna.E o

adevarata oaza de relaxare pentru fiecare

saloane Hespera sunt deschise in

capitald.

client. Evadeaza din rutina cotidianului si
beneficiaza de un rasfat pe care il meriti.
Salonul are doua filiale in capitald, una in
sectorul Centru, alta in cartierul Malina
Mica, si una, si alta bucurandu-si clientii
cu servicii excelente de frumusete si sana-

tate Intr-un salon ultramodern.

REZULTATE
Brandul ,Hespera” a fost promovat

initial prin intermediul publicitatii la TV

SILVIA CARARE

DIRECIS - I e U
FEPE L

Suntem alaturi de clientii care vor sa
arate bine si cdrora le pasd de sdnata-
tea lor. ,,Hespera” e mai mult decét
un salon unde poti sa te simti bine si
sa beneficiezi de un tratament superb.
Inseamna atentie, profesionalism,
produse si aparate de ultima ora. Va

asteptam cu drag!

si la radio, al panourilor stradale, dar si
prin intermediul expozitiilor de profil, al
promoatiilor si al ofertelor, al sponsorizari-
lor. Cea mai eficientd metoda de promo-
vare a brandului respectiv insa consta in
transmiterea informatiilor de la client la
client, fiecare reprezentant al clientelei
Hespera fiind multumit. Totodata, brandul
s-a remarcat participand la diverse eveni-
mente din domeniul beauty, cum ar fi un
concurs de frumusete organizat la ASEM
si American Chambers July 4th event.

Text: luliana Mamaliga
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FRUMUSETE / SANATATE

rumusetea are un nume in
Republica Moldova - Da-
ria Room. De mai bine de
un an, salonul a reusit sa

contureze si sa accentu-

eze gratia feminina la cel
mai Tnalt nivel, iar miile de cliente care
au ajuns pe mainile personalului calificat
de la Daria Room demonstreaza cé e
vorba de mai mult decat de un salon de
frumusete. Acesta e locul unde femeia
renaste si unde o poate face in cel mai
placut mod.

ISTORIE SI REZULTATE

Conceptul, ulterior brandul, Daria
Room a fost gandit si lansat in 2015.
Ideea ii apartine fondatoarei brandului
Daria Room, Ana Platonov, care, impre-
und cu producatorul de imagine, Alina
Rusu, a muncit ca un vis comun sa de-
vind realitate. Astazi, cei zece specialisti
ai salonului de frumusete reusesc sa
presteze cele mai bune si complexe
proceduri cosmetice sub brandul ,Da-
ria Room”, cel care, atét prin logoul sau,
cat si prin misiune, are o semnificatie

importanta.

an pe piata din Republica Moldova,
peste 3000 de cliente mulfumite de ser-

viciile salonului Daria Room

DENUMIREA BRANDULUI
Numele Daria Room nu a fost o alegere

intdmplatoare, acesta fiind legat direct

de prenumele celui mai mic membru al
cuplului Ana si Oleg Platonov - Daria. lata
de ce ,copilul de suflet”, ndscut in 2015,
nu putea sa poarte un alt nume. In plus,
numele Daria are o semnificatie deosebi-
ta, purtdnd in el binele, un bine pe care
Daria Room, in virtutea misiunii sale, il
mentine si il iInmulteste zi de zi.

Nici logoul nu a fost ales la intdmplare.

Acesta este axat mai mult pe culoare si

186 | TOP 100 BRANDURI 2016

simplitate, fiind un joc al formelor si al lite-
relor. Pentru Daria Room a fost primordi-
al sa obtind nuanta doritd de verde, care
sa reflecte in totalitate plinatatea naturii.
LAcolo unde verdele rasare, este si dez-
voltarea naturala... trdirea primaverii”, afir-

ma fondatoarea salonului ,Daria Room”.

SLOGANUL

Daria Room nu are un slogan. Pur si sim-
plu, nu a fost nevoie de el, pentru ca nu
poti sa reprezinti femeile printr-o singura
fraza. Ele sunt atat de diverse, sunt unice
si minunate, Daria Room fiind o 0aza in
care fiecare dintre ele gaseste ceea ce are

nevoie.

PROMOVAREA BRANDULUI

Cei de la Daria Room afirma c& atunci
cénd spunem ,branding”, vorbim despre
ngrijirea unui brand pentru a-i spori va-
loarea. Si asta au facut timp de un an. Au
abordat strategii atat de diverse, dar unite
in principiul Calitatii Impecabile, iar rezul-
tatul muncii a dat roade frumoase, rapide
si foarte eficiente!

Este ideal sa iti dezvolti brandul in fiecare
zi, putin cate putin. Cu pasi mici si siguri,

combinati cu cei mari si grei, vei reusi sa

creezi ceva frumos. Aceasta este reteta de
succes a brandului Daria Room.

Totusi, céteva dintre cele mai importan-
te etape in promovarea brandului pot fi
impartasite si dvs. Evident ca s-a acordat
o mare atentie segmentului social media,

salonul promovéandu-si serviciile in diver-

ANA
PLATONOV

/=Y
Tl ANACERLE
%w SALONULLIDARIA
o } OO
B

Frumusetea inseamnd sanitate,
naturalete si expresivitate. Acest lucru
l-am descoperit dincolo de Republica
Moldova. Acolo am dat peste o indus-
trie intreaga care lucreaza in servi-
ciul frumusetii si al tineretii feminine.
Acest lucru ne-a inspirat sa aducem
cele mai moderne, eficiente, nedure-
roase si naturale proceduri, potrivite
pentru fiecare. Acestea au misiunea de
a accentua si mentine frumusetea crea-

ta prin Darul Divin.

se grupuri sau organizatii de profil. Tot-
odata, Daria Room participa la aproape
toate evenimentele mondene, stabilind
noi contacte si colaborari, inclusiv peste
hotare. Si, nu in ultimul rénd, munceste cu
sarguinta si cu mult suflet!

Text: Svetlana Tataru
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FRUMUSETE / SANATATE

SALOANE DE FRUMUSETE

rimul salon de
frumusete din tara
specializat Tn ingriji-
rea sprancenelor, Brow

Bar & more, a adus in

Republica Moldova un
concept inovator in materie de ingri-
jire a frumusetii feminine, promovand

naturaletea si sanatatea spréncenelor

BECAUSE BROWS MATTER

si ale genelor, dar si machiaje natura-

le ce evidentiaza atuurile fetei. Timp
de un an si jumatate, Brow Bar & more peste 10 mii de sprincene
a reusit sa cultive respectul fata de frumoase

spréncenele naturale prin tehnici de ul-

tima ora si sa fortifice aceasta tendinta,
iar in 2016 si-a extins activitatea prin

ISTORIA BRANDULUI

Bucuresti. Ideea de a deschide un salon de

deschiderea unei reprezentante la

frumusete specializat in ingrijirea gene-
lor si a sprancenelor i-a venit proprieta-
rei salonului acum trei ani. Dupa studie-
rea amanuntita a domeniului, a practicii
la nivel international si a modalitatii de
dezvoltare a unei astfel de afaceri, Alina
!".". o Magnet a deschis usile Brow Bar & more,
S Ay

asumandu-si riscul de a oferi publicului

i un produs cu care acesta inca nu era fami-
liarizat, pentru ca, pana atunci, in Moldova
nu a fost dezvoltatd o culturd a spréance-

nelor. Experienta a inceput cu ,repararea”
si modelarea corectd a sprancenelor cli-

entelor, pentru a le restabili forma daruita
de naturg, asa incat, ulterior, s& necesite

doar ingrijirea potrivita. Serviciile de cali-
tate, atitudinea empatica si profesionalis-
mul personalului Brow Bar & more au fun-
damentat numele acestui brand pe piata.

Brow Bar & more este o afacere in care
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Misiunea Brow Bar este ,,designul

privirii”. Salonul se ocupa de tot ce
tine de fata, fara metode invazive.

La Brow Bar nu poti face tatuaje, nici
microblading si noi credem in faptul
ca a fi natural este in voga. Ne bazam
pe acest principiu si nu vrem sa ne
abatem de la el. Noi ne propunem sa
lucram cu oameni care impartasesc
filosofia noastra. De exemplu, in sa-
lonul nostru sprancenele nu se tund.
De la inceputuri pana astazi, percep
afacerea Brow Bar & more de pe pozitia
de client. Sunt prima care beneficia-
za de serviciile salonului, or eu sunt
un client cu cerinte mari, pentru care
important este sa primeasca nu doar
serviciul propriu-zis, ci si o stare de

bine — ceva mai mult.

investitia este continug, atat in tehnolo-
giile implementate, cat si in personal.
Specialistii salonului au parte cu regula-
ritate de cursuri de perfectionare si de
master classuri din partea profesionistilor
cu renume international. E important si
faptul ca salonul colaboreaza in mod di-
rect cu distribuitorii, fara intermediari, im-
portand produsele din tari precum SUA,

Franta, Germania.

SIMBOLURI DEFINITORII

Denumirea salonului provine de la dome-
niul sdu de activitate - ,brow” insemnand
spréncene, iar cuvantul ,more”, adaugat
denumirii Brow Bar, are menirea de a lasa
loc pentru completarea gamei de servicii
pe care le ofera salonul. De asemenea,
.more” inseamna atitudinea prietenoa-
sd pe care o descoperi venind in salon.
Sloganul Brow Bar & more este ,Because
brows matter”. Fara spréncene, omul par-

cé nu are fata, sprancenele sunt ,rama”

acesteia si, in lipsa lor, deseori, omul nu
poate fi recunoscut... latd de ce spran-
cenele necesita o atentie aparte si ele

conteaza.

ECHIPA BROW BAR & MORE.
PRINCIPII APLICATE

Echipa salonului este un motiv aparte de
méandrie, pentru c3 fiecare angajat vine

la munca din placere si cu abnegatie. Un

credo al Brow Bar & more este munca de
echipa si valorificarea rezultatelor in co-
mun, nu in mod personal.

Un alt principiu urmat de personalul Brow
Bar & more este ,Poarta-te cu omul cum
ai vrea sa se poarte el cu tine”. Extrem de
importanta este si onestitatea, pentru ca
la Brow Bar & more nu sunt oferite promi-
siuni mai mari decét posibilitatile, iar cali-

tatea este prioritara.
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GL_OSS

BEARUJT Y ST UJDOI;

FRUMUSETE/ SANATATE

cum cinci ani, odata

cu lansarea salo-
nului de frumusete
Gloss Beauty Stu-
dio, termenul ,bea-
ty” a obtinut o
noua conotatie in Republica Moldova.
Treptat, Gloss Beauty Studio a devenit
un centru autorizat care ofera servicii de
frumusete cu ajutorul unor dintre cele
mai diversificate produse cosmetice
pentru ingrijirea parului, de la cele mai
renumite branduri profesionale. Este un

adevarat profi shop unde clientii bene-
ficiaza de sfaturi valoroase din partea
hair-stilistilor, primind un diagnostic cat
mai sigur si solutii corecte in functie de
fiecare situatie.

ISTORIA BRANDULUI

Gloss Beauty Studio a aparut din pasiune
pentru frumusete. Compania a fost fon-
datd in 2011 de catre Nicoleta si Maxim
Buza, doi tineri care si-au adunat toate
resursele, ambitia si experienta pentru

a porni o mica afacere proprie si pentru

de zile pe an la

dispozitia clientilor

a-si pune la incercare creativitatea, dar si
capacitatile de organizare si gestionare.
Domeniul beauty a reprezentat o lume
noua pentru acestia, destul de atragatoa-
re si promitatoare in acelasi timp. Astfel,
n prezent, ei continua sa contribuie la
dezvoltarea industriei frumusetii din Re-
publica Moldova, Gloss Beauty Studio in-
forméand clientii in mod detaliat in privinta
avantajelor pe care le ofera produsele

de ingrijire profesionale comparativ cu
cele din magazinele de masa. Tot aici,

cei mai pretentiosi consumatori pot simti
pe pielea lor dimensiunea profesionala

a domeniului ,hair-care” unul extrem de
complex si sofisticat, bazat pe decenii de
cercetari stiintifice in laboratoare cu renu-

me international.

LOGOUL BRANDULUI
Gloss Beauty Studio a optat pentru

o denumire simpl3, scurta si des-
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tul de memorabila, care poate reda
chintesenta activitatii salonului. Astfel,
n urma unui brainstorming, fondatorii
Nicoleta si Maxim Buza au decis ca uni-
cul cuvant, din zecile puse in dezbate-
re, care a impacat viziunile comune a
fost ,gloss”, acompaniat de sintagma
Joeauty studio”. Ulterior, ideea de gloss
(tr. din englezd, inseamna ,luciu”) s-a
regasit in majoritatea deciziilor legate
de designul si decorul interiorului. Lo-
goul s-a inchegat de la sine, odata ce
ca reper a fost utilizat conturul fotoliilor
din setul de mobilier profesional care a
fost creat de renumitul studio de design
F.A. Porsche pentru Gamma & Bross Ita-
lia si care poate fi gasit la Gloss Beauty
Studio.

PROMOVAREA BRANDULUI

Prima promovare a Gloss Beauty Stu-
dio s-a limitat la participarea in cadrul
expozitiilor de frumusete si la incheierea
unui contract de colaborare cu un post
TV pentru realizarea unei serii de emisi-
uni destinate femeilor. Doritoarele puteau
s se inscrie in calitate de participante
pentru un refresh sau pentru o schimba-
re totald de look. De fapt, pentru Gloss
Beauty Studio, aceasta a insemnat primul
pas in afirmarea unui salon de frumusete
deschis recent pe o piata destul de aglo-
merata. Dupa prima emisiune televizata

n care a participat echipa acestui brand,

telefonul salonului a ,explodat” din cauza

nenumaratelor apeluri.

Ulterior, salonul a pus accentul pe promo-
varea in mediul on-line, in special pe dez-
voltarea calitativa a paginii de Facebook.
Au urmat colaborari cu diverse reviste,
televiziuni si medii online in contextul
diferitor evenimente mondene. Merita
mentionat faptul ca salonul nu a apelat
niciodata la publicitatea directa in mass-
media. Fondatorii au considerat ca in
primii ani de activitate trebuie sa se con-
centreze pe crearea unei imagini care sa
rezulte din prestarea serviciilor de calitate
si cd feedbackul din partea clientilor tre-
buie sa fie pe masura asteptarilor.

In prezent, echipa salonului lucreaza

mult pentru a-si imbunatati serviciile,

NICOLETA
BUZA

IRECTOR 4
SEAUTY STLDI

Cand pui la cale o afacere ce constd in
prestari de servicii, esti axat pe deta-
liile tehnice ale deservirii. Iti doresti
sa fixezi un set de reguli foarte bine
definite, sa stabilesti o standardizare
maxima a procesului. Insia domeniul
beauty este o lume foarte specifica. O
lume unde emotia conteaza cel mai
mult, iar la un moment dat iti dai sea-
ma ca un client vine aici sa beneficieze
nu doar de serviciul propriu-zis, dar
si de un confort emotional individual,
de buna dispozitie si de cit mai mul-
ta incredere in sine. Odatd perceput
acest fapt, nu contenesti sa-i zambesti
sincer fiecarei persoane care paseste

pragul salonului.

investind in produse de cea mai inalta
calitate, dar si in tehnologii si tehnici de
ultima ora. Impreuna, specialistii salonu-
lui au descoperit succesul unei afaceri si
au inteles ca in conditiile unei competitii
acerbe nu e loc de pauza, chiar daca
acestia sunt extrem de multumit de pro-
priile performante. Or, intotdeauna este

loc de mai bine si de mai mult.

T -l‘m -d.‘
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vivodent

FRUMUSETE / SANATATE

ivodent este unul
dintre primele cen-
tre stomatologice
private din capita-
I3, care si-a pastrat
pana astazi, dupa

27 de ani de activitate, nivelul superior

in domeniu, punand la dispozitie cele
mai moderne tehnologii si materiale
pentru a ingriji sanatatea pacientilor intr-

o atmosfera calma si de maxim confort.

ISTORIA BRANDULUI
Istoria fondarii Centrului Stomatologic
VIVODENT incepe cu anul 1988, initial

avand denumirea ,Dans”, mai tarziu fiind
redenumit ,Dentis”, iar ulterior, in 1995,
fiind inregistrat cu numele actual. VIVO-
DENT de la ,VIVO"+ ,DENT" - deci Viata

unui dinte.

ECHIPA SI SERVICII

VIVODENT dispune de o echipa de pro-
fesionisti care cauta in permanenta sa fie
la curent cu ultimele cercetari si metode
moderne de tratament stomatologic, par-
ticipand la cursuri si congrese internatio-
nale de specialitate si mizand pe utilizarea
tehnologiilor moderne care permit obti-
nerea rezultatelor de exceptie in dome-
niul stomatologic.

Centrul stomatologic ofera astazi setul
complet de servicii stomatologice per-
formante de ultima generatie la cea mai
nalta calitate: tratament, profilaxie, orto-
dontie, protetica, viziografie, chirurgie,
implantologie, restaurare, esteticd denta-

ra, laborator dentar digital.

VIZIUNE

Sa recunoastem, e o performanta pentru
un centru stomatologic sa te faca sa te
simti ca acasa atunci cand ii pasesti pra-

gul si sa-ti inlature teama prin bunavoin-

medici au grijd de

zadmbetul tau.

ta si profesionalismul personalului, dar si
prin intermediul unei ambiante relaxante.
latd ca pentru Centrul Stomatologic VIVO-
DENT, acest fapt a devenit o norma, iar
pacientii ies de aici zambind.

Text: Doina Popa

ALEXAND
TAN

La Vivodent punem accentul pe cali-

tatea tehnologiilor si pe profesiona-
lismul serviciilor intr-o ambianta ce
predispune pozitiv si corespunde stan-
dardelor internationale. $i toate sunt
posibile datoritd experientei vaste a
medicilor care formeaza echipa. fm-
preuna, prin tot ce facem, promovam

sloganul ,Totul incepe cu un zambet”.
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MARY KAVY®

COSMETICE / PRODUSE
DE IGIENA

COSMETICE

ary Kay Ash a
fondat Com-
paniain 1963,
avand un vis

maret. Com-

pania si-a in-
ceput activitatea cu 5 produse. Astazi
clientii companiei au la dispozitie peste
200 de produse: pentru ingrijirea pielii,
cosmetice decorative, de ingrijire a cor-
pului, pentru protectie solara, arome.
Consultantii Independenti de frumusete
Mary Kay® din intreaga lume ajuta fe-
meile de orice varsta sa descopere

frumusetea lor individuala cu produse re-

marcabile, prin recomandari si deservire
personale. Clientii care folosesc produ-

sele Mary Kay® sunt printre cei mai fideli
din lume, pentru c3 acestea sunt sigure,
eficiente si le ofera beneficiile minunate

pe care si le doresc.

MARY KAY® OFERA CLIENTILOR:
« Ingrijire inovatoare a pielii cu produse
pentru o piele sanatoasa si impecabila
care sfideaza varsta.

e Culori seducatoare - de la o stralucire

naturala la glamour, de la mat la sclipitor.

® Arome cu personalitate - romantica, flo-
rald sau de fructe; fiecare va gasi o aroma

care il reprezinta.

* Ingrijirea corpului si rasfat cu pro-
duse care revitalizeaza si protejea-
z3 pielea.

Compania investeste milioane de

dolari in cercetari si efectueaza peste

MARINA
MORARU

DIRECTORLIL FILLAL
MERE TN Rl

Data de 13 septembrie 2005 este sem-
nificativa pentru filiala moldoveneasca
a Companiei. In acest an, Mary Kay
si-a deschis usile si in Chigindu, daru-
ind miilor de femei posibilitati nelimi-
tate de dezvoltare a propriei afaceri.
Mary Kay este una dintre cele mai mari
companii de cosmetice, un brand care,
din 2005, ofera si femeilor din tara
noastra oportunitatea de a achizitiona

produse cosmetice din SUA.

este locul pe care l-a obtinut compania
in cadrul votingului online pentru

TOP 100 branduri din Moldova.

500000 de teste in fiecare an, pentru

a se asigura ca produsele Mary Kay®
corespund celor mai inalte standar-

de de calitate si siguranta. Compa-

nia urmareste ca produsele Mary

Kay® s3 satisfaca sau sd depaseasca
asteptarile clientilor, de aceea, anual,
mii de femei din intreaga lume uti-
lizeaza si evalueaza produsele Mary
Kay® fiind ghidate de experti, pentru

a ajuta Compania sa inteleaga ce
avantaje isi doresc femeile de la pro-
dusele pe care le folosesc.

Femeile din toate categoriile socia-

le se bucura de afacerea lor cu Mary
Kay®, datorita posibilitatilor atracti-

ve si flexibilitatii oferite de modelul de
business. Orice femeie - mama, profesi-
onista in diferite domenii sau pensiona-
ra - poate fi Consultant Independent de
frumusete Mary Kay®.

194 | TOP 100 BRANDURI 2016

1976

Mary Kay Ash ocupa prestigiosul loc
n Galeria celebritétilor Asociatiei
de Vanzari Directe (SUA)

200+

produse de nalta calitate sunt in gama
Mary Kay de ingrijire a pielii, cosmetice
decorative de ingrijire a corpului, pentru
protectie solara, arome.

$4 miharde

este volumul anual de vanzari
la nivel global

1965

Mary Kay Ash a fondat
Compania in Dallas, Texas.

Peste 35

de filiale in lume

Peste 3 5

mzlwane

Consultanti Independenti de
frumusete in intreaga lume

500 000

de teste efectueaza Mary Kay anual
pentru a garanta ca fiecare ingredient din
orice produs corespunde celor mai inalte
standarde de calitate si siguranta

)

branduri

mondiale in ingrijirea pielii

1 milion
de copaci au fost
plantati de compa-
nia Mary Kay, gratie
actiunilor ecologice
siinitiativei Pink Do-
ing Green®

Peste 1200

de patente pentru produsele
cosmetice, tehnologii si designul
ambalajelor apartin Mary Kay

Mailioane

de dolari doneaza Mary
Kay organizatiilor care ajuta
femeile si copiii din intreaga
lume, In cadrul programelor
de caritate

Beauty That

Counts®
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COSMETICE / PRODUSE
DF IGIENA

COSMETICE

ompania Loial activea-
z3 pe piata din Repu-
blica Moldova din anul
1997 si, in prezent,
este distribuitor ofici-
al exclusiv al brandu-
rilor cu renume international precum
Schwarzkopf Professional, Indola Profes-
sional, Jaguar, MOSER, WAHL, Hairway,
Ceriotti, EuroStil, Skin System, MAXMATE,
Kellermann s.a., asigurand calitatea pro-
duselor utilizate in Moldova in domeniul
frumusetii. Loial a devenit un brand recu-
noscut in special de catre reprezentantii
saloanelor de frumusete cu care colabo-
reaza in mod direct, dar si de publicul
larg, care alege pentru uz zilnic produse
de infrumutesare de calitate premium.

BRANDURI DIN FAMILIA LOIAL
Principalele branduri al caror distribu-
itor oficial este Loial sunt Schwarzkopf
Professional si Indola Professional - nume
internationale ce se recomanda ca fon-
datorii noilor tendinte in lumea modei, ce
propun ingrijire profesionala pentru par
n conditii de salon, dar si la domiciliu.
Brandul Schwarzkopf Professional intrd in
top trei serii de produse cosmetice pro-

fesionale la nivel mondial, fiind promoto-
rul noilor idei si tendinte, inspiréndu-se
de pe podiumurile ,haute-couture” din
Paris, New York, Milano. Din anul 1997, de
doua ori pe an, Schwarzkopf Professional
prezinta lumii tendintele sezonului prin
almanahul de lookuri in trend , Essential
Looks". Astazi, productia ,Schwarzkopf
Professional” este distribuita in peste
200 de tari ale lumii, inclusiv in R. Mol-
dova. Cosmeticele profesionale Indola
Professional sunt destinate utilizarii in sa-
loanele de frumusete si oferd posibilitati
de creatie nelimitate. Solutiile pentru

Schwarzkopf

PROFESSIONAL

de ani de activitate in
domeniul frumusetii in
Moldova

ingrijirea parului de marca Indola Innova
se potrivesc de minune si pentru ingri-
jirea in conditii casnice. Colectia Indola
Professional contine toate produsele de
baza pentru ingrijire profesional3, trata-
ment, vopsire si nuantare, stilizare.

Pe langa aceasta, in orice magazin al
companiei Loial poate fi gasita o diversi-
tate vasta de instrumente si accesorii de
branduri profesionale renumite pentru
cei mai pretentiosi clienti: uscatoare de
par, ondulatoare, placi pentru volum, pla-
ci pentru indreptare, difuzoare, foarfece,
aparate de tuns, piepteni, seturi pentru
manichiura, perii pentru machiaj, uleiuri
pentru masaj si epilare si alte indispen-
sabile ,instrumente ale frumusetii” care
satisfac atat nevoile profesionistilor, cat si
ale celor care preferad produse de calitate
superioara pentru a le utiliza la domici-
liu. Loial este reprezentantul companii-

lor germane Moser, Ermila, precum si al
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companiei americane Wahl - emblemati-
ce la nivel mondial in fabricarea uscatoa-
relor de par, a ondulatoarelor, a placilor, a
aparatelor de tuns si de ingrijire a barbii,
precum si in producerea altor instrumen-
te profesionale. Tot in magazinele Loial
se regasesc produsele renumitor produ-
catori europeni si internationali EuroStil,
MAXMATE, Kellermann, sisteme pentru
epilare de la Skin System, dar si utilaj si
instrumente profesionale pentru saloa-
nele de frumusete de la renumitul brand
italian Ceriotti si de la brandul german
Hairway.

O nisa aparte o detin accesoriile si
masinile MOSER si WAHL pentru tuns
céini, precum si alte instrumente pentru

ingrijirea animalelor de companie.

MISIUNE SI VIZIUNE

Compania Loial detine o retea de magazi-
ne specializate in Chisinau. In fiecare ma-
gazin, consultanti profesionisti contribuie
la alegerea corecta si personalizata a pro-
duselor de ingrijire a parului, la selecta-
rea accesoriilor necesare pentru tunderea
sau aranjarea parului, la ingrijirea fetei si

a corpului sau la alegerea cadoului ideal
pentru rude si apropiati. Pentru a castiga
fidelitatea clientilor si pentru a-i multu-
mi, in reteaua Loial functioneaza sistemul
Cardului de familie, care presupune re-
duceri generoase. Mai mult decat atét, in

fiecare luna, compania Loial organizeaza

Schm’rzkopf
v

e S E AT Y

promotii, tombole si alte proiecte intere-
sante, de sine statator sau in parteneriat
cu reviste, posturi de radio, TV, portaluri
online.

De asemenea, compania Loial organizea-
za seminare de instruire, in cadrul cérora
specialistii certificati ai companiei, traineri
familiarizeaza stilistii cu particularitatile
productiei profesionale, cu noile tendinte
din industria frumusetii, creeaza lookuri,
dezvaluie secretele procesului de corec-
tare a culorii parului vopsit si ofera un
sfat potrivit pentru satisfacerea dorintelor
oricarui client. Au devenit populare si
solicitate campionatele anuale ,Miscare

<n

creativa” si alte evenimente placute si in-

Schwarzkopt

Schwn’n.kopf

; 'Ig,d ol

formative ale companiei. Pe 1anga asta,
Loial desfasoara master classuri temati-

ce la care fiecare participant poate invata
cum sa-si ingrijeasca podoaba capilarg, sa
nvete cum poate fi facutd o aranjare fru-
moasa a parului, sé devind model sau, pur
si simplu, sa testeze productia, sa puna
intrebari care 1l intereseaza si s primeasca
o consultatie eficientd si personalizata din

partea specialistului.

MARGARITA
DEORDITA

IRECTIORL
SRANBULHTLG]AL

Suntem extrem de méandri de brandu-
rile pe care le reprezentam pe piata
din Republica Moldova. Prin tot ceea
ce facem, impartdsim acest atasament
si beneficiarilor nostri, pentru a crea o
lume mai frumoasa, or frumusetea in
care credem este una de calitate. Mai
mult decat atat, ca o perspectiva in
domeniul frumusetii, Loial este singu-
ra companie din Republica Moldova
care desfagoara campionate de coafura
pentru juniori, pe aceasta cale oferind

participantilor ,,0 rampa de lansare”.
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COSMETICE / PRODUSE DE
IGIENA

IGIENA

RESH&JOQY este prezent
pe piata produselor de igi-
ena si curatenie din Repu-
blica Moldova de peste 20
de ani. Lavetele si buretii

produsi sub acest brand
sunt singurele marfuri de uz casnic au-
tohtone, astfel incat acestea concureaza
doar cu marcile de peste hotare.

SPECIFICUL SI SORTIMENTUL
Compania se evidentiaza printr-un proces
complex incluzdnd producerea, logistica,
etapa de comercializare a marfii, dar si apro-
vizionarea clientilor. Ca urmare, clientii fideli
si rezultatele bune nu au intarziat sa apar3,
la fel ca si numeroasele premii de profil pe
care marca comerciald ,FRESH&JOY" le-a
céstigat de-a lungul timpului.

Chiar daca ,FRESH&JOY” inseamna si
producerea de haine pentru casa si odih-
na, dar si de genti eco, accentul se pune
totusi pe tot sortimentul de produse de
uz casnic si curatenie, o buna parte dintre

ele fiind fabricate in Moldova.

BRANDUL S| AUTORUL
Produsele de uz casnic comercializate de
aceasta companie sunt pe piata ince-

pand cu anul 1995, dar marca comercia-

milioane de unitdti produse anual sub
marca FRESHEFOY

I ,FRESH&JOY" numara peste 13 ani de
la infiintare. Autoarea marcii este Angela
Chelaru, ea fiind si fondatoarea compa-
niei. Simbolul reprezentativ este com-
pus din cuvintele ,fresh” si ,joy”, scrise cu
albastru deschis, culoarea prospetimii,
care este plasat deasupra imaginii unui
pestisor stilizat, in culori de la galben,
oranj pana la rosu, pe fundalul unuilac.
Denumirea in limba engleza a fost aleasa
pentru a inspira potentialilor consumatori
incredere si garantia calitatii europene.
In ce priveste sloganul insa, a fost ales
un mesaj in limba roména: ,Faci curat cu

1"

" inspirand claritate si puritate.

noi

—gresha )

ECN

g paral S0 197

ANGELA
CHELARU

Prin tot ceea ce facem, ne dorim si fim
cit mai aproape de consumatorii nos-
tri, promovand conceptul de curatenie
si, implicit, sanatatea. Originalitatea
produselor este sustinutd de un nivel
inalt de calitate, care ne-a recomandat
dintotdeauna brandul, aducindu-ne
numeroase premii si distinctii la dife-
rite concursuri, din anul 2003 incoace,
cat si aprecierea consumatorului, do-

vedita prin fidelitatea acestuia.

PROMOVAREA BRANDULUI
FRESH&JOY se promoveaza in special
prin participarea la diferite campanii me-
diatice, de agrement, dar si sociale, inclu-
siv prin faptul ca fondatoarea companiei
se implica Tn activitati publice. Totodat3,
FRESH&JOY participa la diferite concur-
suri nationale de profil, obtinadnd, noua
ani la rand, premiul mare ,Mercuriul de
Aur” la Concursul ,Marca Comerciala a

Anului”, la diferite nominalizari.
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COSMETICE / PRODUSE DE
IGIENA

DETERGENTI

n misiunea sa de a prelungi
viata hainelor si de a ras-
punde intotdeauna nevoi-
lor consumatorilor sai, Ariel
investeste permanentin dez-
voltarea inovatiilor in proce-
sul de ingrijire a hainelor, pastrandu-si

astfel pozitia de lider pe piata de

detergenti. Implicarea continua in cer-
cetare si atasamentul pentru inovatie au
condus la dezvoltarea produselor care
au revolutionat piata detergentilor si au
contribuit la imbun3tatirea stilului de

viata al consumatorilor.

ISTORIA BRANDULUI

Ariel a aparut pentru prima data in Ma-
rea Britanie in anul 1967 si a fost primul
detergent cu enzime de indepartare a
petelor. Astazi, fiind unul dintre princi-
palele branduri de succes la nivel global
ale P&G, Ariel isi asuma promisiunea de
a mentine standardul de excelenta in
ingrijirea hainelor. Astfel, inovatiile Ariel
reusesc sa ofere curatare impecabil la
temperaturi joase de spalare, economi-
sind energie, in timp ce dozele de Ariel
au devenit tot mai mici, reducand volumul
ambalajelor si, totodata, nevoile de trans-
port si consumul de apa in procesul de
productie, pentru a contribui la grija fata

de mediu.

INOVATII
Incé de la inceput, Ariel s-a pozitionat ca

un brand premium care nu este doar la

]
de oameni de stiintd §i
ingineri au fost implicati
pentru a crea noul Ariel
3inl PODS.

nivelul asteptarilor consumatorului, ci le si

depéseste. De aceea, expertii Ariel lucrea-
za permanent pentru a le oferi consuma-
torilor cele mai bune solutii, transformand
spalatul rufelor intr-o activitate din ce in
ce mai simpla. In ultimii ani, Ariel a reusit
sa aduca in fata consumatorilor solutii noi,
precum ARIEL 3in1 PODS: tehnologia
avansata Fiber Science in trei pasi pen-
tru o noua era a tendintelor in domeniul
modei si al materialelor textile, oferind
curdtare impecabila si pastrand aspectul
de nou al hainelor pentru mai mult timp.
Pe piata din R. Moldova, Ariel s-a
diferentiat de celelalte branduri prin
inovatia constanta adusa formulelor sale,
avand intotdeauna un singur scop, acela
de a oferi produse care sa raspunda ne-
voilor consumatorilor sai: performants,
rapiditate, efect de durata si valoare ada-
ugata la fiecare cumparare.
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PENTRU COPII

NI  BaBYONO MOLDOVA
VESTIMENTATIE JRRVITIG:: : T3 V1)

PENTRU COPII

e mai bine de 15 ani,
produsele poloneze
pentru copii Babyo-
no au aparut pe piata
din Republica Moldo-
va, darin 2003, com-
pania Rasna-Plus SRL a devenit distribui-
torul exclusiv al acestui brand. Produsele
Babyono sunt recunoscute in peste 100
de tari ale lumii, calitatea lor exprimand
o abordare progresista fata de client,
precum si abilitatea de a imbina armo-
nios accesibilul cu utilul, asa incat sa ra-
mana multumiti atat copiii, cat si parintii

acestora.

ISTORIA

Babyono a aparut pe piata locala in 2001,
avand doar trei angajati. In prezent, mar-
ca a reusit sa devina unul dintre lideri la
capitolul fabricarea recipientelor pentru
alimentarea copiilor, realizarea jucariilor

educative, dar si a produselor destinate

ani pe piata autohtond a
produselor si a serviciilor pentru

copii

igienei postnatale pentru mame si copii.
Brandul propriu-zis a fost lansat in 1990

si a fost creat in Polonia de ONO Pavel
Antczak, distribuitorul oficial al acestuia in
tara noastra devenind Rasna-Plus SRL.
Logotipul si sloganul companiei-mama au
fost modificate acum un an, cand bran-
dul Babyono a celebrat 25 de ani de la
lansare. Astfel, caracterul textului a fost
schimbat, continutul, insa, a rémas acelasi,
iar sloganul ,Ne gandim la dvs.” a devenit

"oa

.We help to grow”, intrucat compania a
ajuns sa fie recunoscuta pe plan mondial
in peste 100 de tari, avand 40 de distribu-

itori exclusivi!

PROMOVAREA BRANDULUI

Brandul Babyono are o strategie de
marketing bine pusa la punct. Produsele
companiei sunt promovate intens la TV, in
reviste si prin pliantele promotionale. Acum
cinci ani, echipa din spatele acestui brand

a lansat primul magazin online destinat co-
piilor, chiar daca produsele Babyono pot fi
gasite aproape in toate farmaciile si magazi-
nele din Republica Moldova. in 2016, a fost
deschis si primul magazin de firma Babyo-
no in Chisindu, iar in scurt timp, va aparea o

retea prin toata tara.

ION SCERBATII

—L RLR J— PLLU

DISIRIEITERY]
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La Babyono veti gasi anume acele pro-
duse de care au nevoie copiii, dar si
mamele acestora. Nu in zadar, medicii
si specialistii le recomandd parintilor
sa foloseasca produsele noastre pentru
cresterea si dezvoltarea corespunzatoa-
re a copiilor lor. Cei care aleg Babyono
stiu ca produsele noastre se remarca
nu doar printr-o calitate ireprosabila,

dar si printr-un design original.

Anual, compania participa la expozitiile
de profil atat din tar3, cat si de peste ho-
tare. O atentie deosebitd este acordata
concursurilor de pe retelele de socializa-
re, Babyono oferind premii de valoare, iar
cea mai mare reusita a ei este initiativa de
organizare a concursului anual Mini Miss &
Mini Mister Babyono, fiind si unicul brand
autohton pentru copii care organizeaza
astfel de competitii pentru acestia.

Text: Svetlana Tataru
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ART BOUTIQUE

PENTRU COPII

ansat initial ca un produca-

tor ce realizeaza decoruri

pentru casa si pernute sti-

lizate pentru copii, Vivi Art

Boutique isi largeste sorti-

mentul crednd pentru fetite
un brand vestimentar premium class, ha-
ine care sunt cusute din stofe foarte deli-
cate si au un design sofisticat. Brandul a
fost fondat in 2012, iar autoarea acestu-
ia, Evelina Zara, depune pasiune in fieca-
re pas de dezvoltare a tot ce inseamna
Vivi Art Boutique.

NUMELE BRANDULUI

In prezent, brandul propune o diversitate
larga de haine pentru fetite cu varste de
doi-12 ani: rochite pentru ocazii speciale,
rochite casual, vestute, malete, paltoane.
Intreaga colectie fascineaza prin simplita-
te, originalitate si eleganta. Hainele sem-
nate Vivi Art Boutique sunt confectionate

la sutd, cu atdt cregte cifra de
afaceri in fiecare lund pentru

Vivi Art Boutique.

din cele mai bune stofe iatliene, fiind o
expresie a luxului european. Brandul este
conceput pentru a acorda atentie micilor
printese si, totodatd, pentru a satisface
gusturile pretentioase ale parintilor lor.
Toate produsele Vivi Art Boutique expri-
ma ntelegerea necesitatii de libertate, de
fericire si confort a copilului, dragostea
respirand in fiecare detaliu al tinutelor.
Farad doar si poate, Vivi Art Boutique re-
prezinta libertate spirituala si standarde

premium class.

ISTORIE S| REZULTATE

In virtutea dezvoltarii tehnologiilor infor-
mationale, Vivi Art Boutique si-a promo-
vat brandul incé de la fondarea sa. Un rol
esential in acest sens |-au avut retelele
de socializare, acestea fiind cel mai rapid
mod al Vivi Art Boutique de a se face cu-
noscut atat pe plan national, cat si interna-
tional. Marca a optat si pentru publicitate
TV, radio, pentru panouri stradale, cat si
pentru expozitii, sponsorizari, promotii.
Vivi Art Boutique este intotdeauna in ca-
utarea celor mai eficiente metode prin
care s ajunga la inimile cumparatorilor,

sloganul ,Secretul unei alegeri perfecte,

EVELINA ZARA

Brandul Vivi Art Boutique este un pro-
iect pe care il cresc ca pe un copil,
investind in el emotii, pasiune si per-
ceptii. A fost conceput ca o platfor-
ma care sa aduca satisfactie in special
copiilor. Creativitatea si profesionalis-
mul le cultivim tuturor celor care ne
cunosc si lucreaza cu noi, devenind

tot mai buni in fiecare zi.

dragoste in fiecare detaliu” reprezentand
pe deplin filosofia acestui brand.

Inca de la realizarea primei linii vestimen-
tare pentru copii, brandul a inceput sa
participe la expozitii nationale si inter-
nationale. Brandul Vivi Art Boutique face
parte din platforma ,Din Inim3”, ceea ce-i
ofera un avantaj pentru sponsorizari, pro-
motii, expozitii si alte evenimente esentia-
le din industria modei.

Text: luliana Mamaliga

linella

Alaturi zi de zi
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ALTE SERVICI]

ider pe piata autohtona

n vanzarea sistemelor de

paza, supraveghere video

si control de acces, Video-

security se numara printre

primele companii care au
inceput s instaleze sisteme de secu-
ritate pe baza automatizarii, dar si de
alarma antiincendiara. Videosecurity are
o bogata experienta in utilizarea celor
mai performante tehnologii de suprave-
ghere video. Compania militeaza pentru
imbunatatirea si accesibilitatea continua

a serviciilor si a sistemelor de paza.

EXTINDEREA CA SCOP
Solutions/Videosecurity, cum este numita
n prezent compania, tinde ca sistemele
de supraveghere video si de securitate

sa ajunga in fiecare colt al tarii, sa extin-
da gama serviciilor pe piata europeang,
sa creasca cota de utilizare a surselor de
energie regenerabila (ecologice). Com-
pania proiecteaza si implementeaza siste-
me de securitate, sisteme de supraveghe-
re video, acestea protejand businessul de
cheltuieli imprevizibile si furturi si fiind un
instrument eficient pentru controlul si ma-

nagementul proceselor de orice tip.

DESTINATARUL

Clientul Videosecurity este interesat de
sistemele de protectie, cum ar fi dispo-
zitivele de supraveghere video, cel care
vrea sa pastreze integritatea bunurilor, sa
controleze eficient o afacere si sa obting,
n urma acestei supravegheri, informatii
sigure. E cel care doreste sa previna chel-
tuieli in plus, furturi si spargeri, sa aiba
parte de sisteme de paza care s3-i ofere
garantia ca procesele, oricare ar fi natura
lor, indiferent ca se produc la birou sau

acasa, functioneaza eficient.

INCEPUTUL

Infiintata in 2002, compania a activat o
buna perioada fara nume, fiind numi-

ta conventional Victiana SRL. Asta s-a
intdmplat pana in 2005, an in care a fost
luatad decizia de a explora activ directia
securitatii video in R. Moldova - de aici si
denumirea companiei, venita de la sine,

in mod logic si pe intelesul tuturor - Vide-

atdtia angajati
are momentan
Solutions/Videosecurity.

osecurity. Denumirea le-a placut atat de

mult angajatilor si clientilor Videosecurity,
ncat a ramas aceeasi chiar si atunci cand
s-au produs schimbari in privinta scopuri-
lor strategice, fiind implementate pe larg
servicii de alt caracter, cum ar fi instalarea

si exploatarea sistemelor antiincendiare.

SOLUTII SIMPLE PENTRU SARCINI
COMPLEXE

Urméand sa implineasca, in 2017, 15 ani
de activitate, compania fsi stabileste noi
obiective si fsi croieste calea pentru urma-
torii cinci ani. Este calea solutiilor simple
n stare sa faca fata sarcinilor complicate.
Pentru a raméne si mai departe aproape
de clienti, echipa s-a decis asupra denu-

mirii oficiale, Solutions/Videosecurity, una
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SOLUTIONS

_SECURITY

simpla si pe intelesul tuturor. A fost rezul-
tatul unei munci comune in colaborare cu
una dintre cele mai progresiste agentii de
marketing din tara. Si sloganul e pe ace-
easi tema: Solutions - solutii simple pen-

tru sarcini complexe.

CONDUCEREA

Vladislav Papanaga (foto), SEO Solutions/
Videosecurity, este de parere ca orice
lucru bun este lucrul finisat cu succes, asa
incéat clientul trebuie sa obtina doar mar-
fa verificata in mod repetat, asa cum se
intdmpla in cazul Solutions/Videosecurity.
Tn acest scop, se pune accent pe inovatie
in procesul de realizare atét a sarcini-

lor standard, cét si a celor exceptionale.
Videosecurity se implica activ si pe plan
social, indeplinind cu succes misiuni de
caritate si sponsorizari, cultivdnd valorile
familiale si instruind absolventii diferitor
universitati, oferindu-le ulterior sansa sa

se angajeze.

TOATE, SUB UN SINGUR
ACOPERIS - SOLUTIONS
Pe durata celor 14 ani de istorie, compa-
nia a reusit sa creasca specialisti calificati

cu experienta unica in domeniul securi-

tatii, fapt care a facut-o sa infiinteze si sa
dezvolte directii inedite si diverse - asa
au aparut grupuri de companii precum
Fire/Security, Victiana/Security, IT/Secu-
rity, Academia/Security, toate unite sub
un singur acoperis - Solutions. Promova-
rea acestor branduri are loc intr-un mod
minutios, pentru ca ele tin de domenii
specifice segmentate, motiv din care So-
lutions/Videosecurity organizeaza con-
ferinta anualad ,Best”, acolo unde spea-
kerii cu renume international informeaza

publicul despre toate noutatile aparute

\: - l./‘/-! o

ro—
./l
Bt

recent in domeniile respective.
Personalul companiei Solutions/Video-
security participa in fiecare an la eve-
nimente de calificare profesionala si
concursuri, de la care se intoarce de
fiecare data cu medalii, diplome si
mentiuni. Pentru succesele obtinute
de companie si pentru contributia ei
la dezvoltarea domeniului securita-

tii, Vladislav Papanaga a fost decorat
cu distinctia Serviciului Paza de Stat in
contextul marcarii a 25 de ani de inde-
pendenta a Republicii Moldova.
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AKURATTI

ITALIAN CLEAN HOUSE

ALTE SERVICI

xpresia ,curatenia haine-

lor" a obtinut o altfel de

valoare incepand cu anul

2011, cand a aparut pe

piatd compania ,Aku-

ratti”, cea care, inca de pe
atunci, s-a evidentiat prin servicii profesi-
onale impecabile.

ISTORIA BRANDULUI

Istoria brandului Akuratti incepe in 2011,
cand a fost lansat si brandbookul com-
paniei. Acesta a fost dezvoltat datorita
unui proces intens in care au fost implicati
fondatorii, 0 agentie din domeniu, dar si
peste 200 de persoane care au participat
la un sondaj intern si care au contribuit la
alegerea denumirii ,Akuratti”.

Termenul, de fapt, are un o semnificatie
dubl3 si poate fi inteles si memorat usor
atat de vorbitorii de limba romana, cat si
de cei de limba rusa. Acuratetea reprezin-
ta unul dintre principiile de baza ale aces-

tei companii. In plus, odaté pronuntat,

ani pe piata serviciilor de curdtare din
Republica Moldova
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cuvantul ,Akuratti” te duce cu gandul spre
ltalia si se poate asocia cu moda, stilul si
hainele ingrijite. Deci, anume asta este
misiunea primordialé a brandului Clean
House Akuratti: prestarea serviciilor de ca-
litate la nivel european.

De asocierea cu moda s-a tinut cont si
atunci cand a fost ales logoul. De aceea,
n calitate de simbol, compania a optat
pentru un guler de cdmas3, aceasta fiind
cea mai importanta si cel mai usor de ob-
servat piesa in garderoba. Acelasi princi-
piu a fost aplicat si pentru stabilirea sloga-

nului: ,Imaginea ta impecabila!”.

PROMOVAREA BRANDULUI
Akuratti a inceput o campanie de promo-
vare a serviciilor sale cu un buget de circa
5000 de lei pe luna. Acesta era destinat
pentru publicitate in mass-media, pen-
tru leafleting, pentru crearea unui site si
pentru organizarea promotiilor ce vizeaza
clientii. Astazi, suma aceasta a crescut de
cateva ori, la fel cum s-au dezvoltat si me-
todele de promovare, printre care si servi-
ciul de notificari prin SMS, prin care con-
sumatorii sunt anuntati despre noutétile si
reducerile ce au loc. In plus, site-ul com-
paniei a trecut prin rebranding, devenind

mai accesibil.

ALINA
BELICIUC
D RECTLAR B

CONPENIE!ACHRATT

Akuratti Italian Clean House este mai
mult decét o curatatorie chimica.
Aici veti gasi profesionalism, cele mai
noi tehnologii si utilaje de curétare

a hainelor, siguranta, increderea ca
acestea vor arita mai bine decit atunci
cand au fost aduse la noi, un nivel
inalt de deservire, accesibilitate prin
cele 18 curatatorii amplasate strate-
gic in orasele Chisinau si Balti, dar

si operativitate. Noi pretuim timpul

dumneavoastra.

'

Alegerile trec, noi ramanem

PORTALUL DE STIRINR 1 DIN MOLDOVA

www.unimedia.info
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