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WHY DO CLIENTS COME TO US
Efficient solutions, solid track record and unique communication competences 
are what our clients appreciate most when working with us. 
And, of course, the lively conversations that blossom in the process.


 WHAT HAVE WE BEEN BUSY WITH
In the last 15 years, we have developed hundreds of communication projects, 
most notably in publishing, identity and brand communication, 
for local and international clients.


 WHAT’S LIKE WORKING WITH US
Easy and fun – most people say. Challenging, intense or rewarding – others say.   
We value your project as highly as you do and act as your communication  
consultants. This means we always have in mind the ultimate results and the best 
for the project. It’s an approach that usually leads to long-lasting partnerships.
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The Big Picturel


Publicator is a company specialized in publishing, 
identity & corporate and brand communication. 


The core team of Publicator, Diana Moldovan (Capatina) and Iulian Puiu, started under  


the name Reply in 2002, in a time when young local entrepreneurs in the creative industries 


in Romania were at their beginnings and the country was going through the most profound 


transformations in its recent history. In 2015, the team changed the name Reply into  


Publicator and continued the business as usual. Reply, now Publicator, has always had in 


its DNA the energy, enthusiasm and courage to put into practice the most challenging and 


spectacular ideas in the communication field, while focusing on efficiency, substance and 


relevance of the projects. 


Over the last 15 years we have been offering our clients – leading companies in their  


industries, local and international – a unique mix of competencies that help them create 


more successful businesses and more powerful bonds with their public.


PUBLICATOR IS A  


COMMUNICATION CONSULTANCY 


BASED IN BUCHAREST, ROMANIA, 
WORKING WITH CLIENTS  


WORLDWIDE TO PUT INTO 


PRACTICE CHALLENGING IDEAS 


AND PROJECTS, SUCH AS  


CORPORATE & BRAND IDENTITY, 


BRAND COMMUNICATION,  


INTERNAL COMMUNICATION,  


PUBLISHING AND EVENTS.
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Over the years, we have calibrated our services 
and team taking into account the markets
and clients’ needs, the size and specifics
of the projects, the budgets etc.


Adaptability, doubled by the constant passion for what we do, has allowed us to develop 


projects for what they can bring to the others and to us: a sense of fulfillment, a significant 


change or the joy to be part of an interesting undertaking.


The core team of the company has remained unchanged – Iulian Puiu and Diana Moldovan 


(former Capatina). We have a rich background in communication – from branding, design 


and advertising to media, publishing and events, gained with local enterprises and  


multinational companies, as well as with Publicator itself. We are hands-on managers  
and creatives, leading the teams we put into place for each project.  


Being an entrepreneurial agency ourselves and having previously worked as employees with 


high-profile corporations helps us understand our clients’ perspective and expectations as 


regards their businesses and the projects we develop together. That’s why our approach is 


practical and well-argumented, not just creative. 


EACH PROJECT IS 


“THE PROJECT”.
NO MATTER IF WE WORK ON AN 


IDENTITY PROJECT, A BROCHURE, 


A MAGAZINE CONCEPT OR 


A CORPORATE WEBSITE, 


WE REFINE IT TO PERFECTION.
The Work Stylel
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LIVING, CREATING AND MAKING 


BUSINESS IN THE FAST-CHANGING 


CONTEXT OF THE POST-1989


EUROPE HAS GIVEN US


A NO-NONSENSE PERSPECTIVE 


ON OUR WORK, DOUBLED BY AN 


UNCEASING ENERGY AND


A STRONG SENSE OF PURPOSE. 


WE WORK HAVING IN MIND 


THE ULTIMATE GOALS OF THE 


PROJECT AND THE RELEVANCE 


FOR THE PEOPLE WHO WILL BE 


TOUCHED BY IT.


The Core Teaml


We are an entrepreneurially-minded consultancy
with extensive communication, branding
and publishing experience.


Diana Moldovan (Capatina) is in charge with the copywriting & editorial aspects 


of our projects. Iulian Puiu is responsible for design and art direction.


Both of them are the creative-business people you would usually find in the room with 


the decision makers when a project is agreed. And they also supervise further the entire 


team of people who bring the project to life – from editors to production manager, from 


photographers to web developer. A model adopted after years of experience and that 


has proven effectively and friendly.


DIANA MOLDOVAN
creative director


& managing partner


IULIAN PUIU
creative director


& managing partner
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Our Clientsl


 AGRICULTUREI 
EVERGRAIN
RMI ANALYTICS


 AUTOI
DACIA


 BANKING, FINANCE, INSURANCEI
AVIVA
CLAL ROMÂNIA
INTERAMERICAN
QUINTET
RAIFFEISEN BANK
PIRAEUS BANK


 CONSTRUCTIONI 
BOUYGUES 
HOLCIM


 CONSULTANCY & TRAININGI
ACTINOTE
TREND CONSULT


 ENERGYI
GDF SUEZ ENERGY ROMÂNIA
PETROM


 FMCGI
TCHIBO
CAROLI


 HEALTHI
LYME DIAGNOSTIC
ONCOPEDIA
SECOM
SENSIBLU


 IP&C (SOFTWARE)I
STAR STORAGE


 LOGISTICSI
KLG


 MEDIA & ENTERTAINMENTI
B1 TV 
THE LIGHT CINEMA
MANDRAGORA
REALITATEA CAȚAVENCU
ZILE ȘI NOPȚI


 OFFICE SUPPLIES & STATIONERYI
SCRIBANT


 REAL ESTATEI
BĂNEASA
CEFIN
CBRE 
EUROPOLIS
SUMMA


 RETAILI
BĂNEASA SHOPPING CITY
CARREFOUR
FASHION UP
IKEA
LIDL
MACRO
MADISON
MEGA IMAGE
METRO
SUN PLAZA
VITANTIS


 SOFTWAREI
BITDEFENDER


 TELECOMI
UPC
VODAFONE


FROM START-UPS AND 


CHALLENGER BRANDS TO 


ESTABLISHED BUSINESSES, 


WE HAVE COLLABORATED 


WITH SOME AMAZING 


PARTNERS. WE WORK FOR 


CLIENTS LARGE AND SMALL, 


ROMANIAN AND INTER-


NATIONAL. FOR SOME OF 


THEM, WE PROVIDE A LARGE 


RANGE OF SERVICES. 


FOR OTHERS, WE WORK ON 


CHANNEL SPECIFIC WORK 


SUCH AS BRAND IDENTITY, 


CORPORATE MATERIALS, 


INTERNAL COMMUNICATION 


OR PUBLISHING.
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1 Brand & corporate identity


 { basic ID: name, logo, slogan


 { stationery


 { corporate signage


 { office branding


 { advertising templates


 { environmental branding


 { adaptation/retail


 { rebranding


 { miscellaneous (vehicles, packaging,


  uniforms & promotionals,


  product branding etc.)


 { guidelines, ID books


2 Brand & corporate communication


 { strategic communication consultancy


 { creative concepts development


  and implementation in various


  media mixes 


 { corporate brochures


 { corporate presentations


 { print advertising campaigns


 { outdoor and posters


 { advertorials


 { corporate websites


 { internal communication materials


  and campaigns


 { launch & event collaterals


 { exhibition/fair stands and collaterals


 { in-store communication


 { miscellaneous (calendar, press kit)


 { production 


3 Publishing


 { editorial and graphic concept


  and content for all kinds of publications


 { magazines


 { newspapers


 { customer magazines


 { internal magazines for employees


 { web sites


 { catalogues


 { annual reports and financial/SD reports


 { community projects


 { publishing consultancy


WORKING IN COMMUNICATION IS ABOUT


PURSUING THE ESSENCE OF AN IDEA, A STORY 


OR A BRAND AND EXPRESSING IT AS SIMPLE AND 


CLEAR AS POSSIBLE, IN AN IMPECCABLE WAY, WITH 


THE MOST APPROPRIATE TOOLS AVAILABLE.


Our Main Expertisel
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BRAND
& CORPORATE IDENTITY
EXAMPLES
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Examplesl
Brand & Corporate Identityl
Logosl


<----Pantone


YOU COULD SEE OUR LOGOS ON COMPANY BUSINESS CARDS 


FROM SWITZERLAND, GERMANY, THE NETHERLANDS OR UK, 


ON THE FAÇADE OF THE NATIONAL MUSEUM OF ART  


OF ROMANIA, ON THE OFFICIAL OUTFITS OF THE ROMANIAN 


OLYMPIC TEAM IN LONDON OR ASSOCIATED WITH THE  


BIGGEST REAL ESTATE PROJECT IN SOUTH-EASTERN EUROPE. 







«Index


Examplesl
Brand & Corporate Identityl
Stationeryl


WE ADVISE OUR CLIENTS TO INVEST 


IN GOOD QUALITY STATIONERY 


(DESIGN & PRODUCTION)  


NO MATTER IF THIS REFERS TO 


JUST BUSINESS CARDS OR AN 


EXTENDED PACKAGE.
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Examplesl
Brand & Corporate Identityl
Corporate Signagel


WE APPLY INFORMATIONAL DESIGN PHILOSOPHY 


TO CREATING COMPREHENSIVE AND FUNCTIONAL 


ORIENTATION SYSTEMS FOR OFFICE BUILDINGS, 


SHOPPING CENTERS, LOGISTICS PARKS ETC.,  


FROM SIGNS, MAPS AND ARROWS TO SPECIFIC 


PICTOGRAMS. 


EuropeHouse
is located in  


Victoriei Square  
in Bucharest, 
close to the  


Government  
headquarters, and 


hosts companies 
such as Orange,
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Examplesl
Brand & Corporate Identityl
Office Brandingl


HOW DO YOU GIVE 


PERSONALITY AND WARMTH 


TO AN OFFICE SPACE WHILE 


COMMUNICATING 


THE BRAND 


IN A FRIENDLY WAY?


UPC Romania, a telecom 
company, has opted for huge 


panels with  
inspirational messages and 
images derived from their 


brand values, located in the 
lobby, in the cafeteria and 


other key areas.
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Examplesl
Brand & Corporate Identityl
Advertisingl


TEMPLATES FOR ADVERTISING MATERIALS


SUCH AS PRINT ADS OR OUTDOOR ARE FOR  


COMMUNICATION PEOPLE WHAT THE SEWING PATTERNS 


ARE FOR TAILORS: THEY ALLOW THEM TO BE CREATIVE 


WITHIN THE BOUNDARIES THAT ENSURE  


THE COHERENCE OF A MEMORABLE COLLECTION.


The realaunching  
campaign of B1 TV included a 


series of print ads and  
outdoor materials that  


communicated the new  
identity, positioning, values 


and approach of this national 
TV channel.
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Examplesl
Brand & Corporate Identityl
Store brands ID & communication 


RETAILERS DEVELOP OWN BRANDS MORE AND MORE, 


TO THE BENEFITS OF ALL INVOLVED AND  


THE END-CONSUMERS. WE ARTICULATED THE IDENTITY 


OF CARREFOUR VĂRĂȘTI, A BRAND DEVELOPED  


BY CARREFOUR, FROM LOGO TO STOREHOUSE  


BRANDING AND IN-STORE COMMUNICATION. 


CARNE
DE PORC


Carnea de porc Gusturi românești
are o savoare unică și gustul autentic românesc.


Purceii sunt crescuți în fermele locale și sunt hrăniți
cu porumb și furaje într-un sistem de creștere 


asemănător celor din gospodării.


05
PP


GUSTUL PERFECT


A
L C~RNII DE LA }


A
R


~


ROMÅNIA
CRESCUT ÎN


87 x 170 mm


We created hundreds of 
„stories” for Mega Image pri-
vate label Gusturi românești.
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Examplesl
Brand & Corporate Identityl
Environmental Brandingl


STARTING FROM A LOGO, AN ENTIRE SYSTEM CAN BE 


DEVELOPED IN ORDER TO BRING LIFE TO A PUBLIC 


SPACE. SOMETIMES, WE DO THIS OURSELVES, FROM  


DESIGNING SIGNS, CEILINGS, MAPS, TOTEMS ETC., OTHER 


TIMES WE PUT INTO PRACTICE WHAT ARCHITECTS AND 


HIGHLY SPECIALIZED PEOPLE IMAGINE.


Băneasa
Shopping City
is the premiere fashion,
shopping and
entertainment
destination
in Bucharest.
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Examplesl
Brand & Corporate Identityl
Adaptation/Retaill


A GLOBAL BRAND NEEDS LOCAL COMMUNICATION WHEN 


ENTERING A NEW MARKET. EVEN WHEN EVERYTHING IS 


IN PLACE, FROM BILLBOARDS TO FLYERS AND PRODUCT  


DESCRIPTIONS, TRANSLATING AND ADAPTING THE  


CONTENT, PRESERVING THE “VOICE”, THE HUMOR,  


THE PERSONALITY OF A BRAND IS A CHALLENGE.  
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Examplesl
Brand & Corporate Identityl
Rebrandingl


A REBRANDING PROCESS THAT TOOK ALMOST 


1 YEAR, B1 TV PROJECT CONSISTED OF BRAND AUDIT, 


BRAND STRATEGY, VISUAL AND VERBAL IDENTITY, 


ONSCREEN IDENTITY, CORPORATE IDENTITY, 


IMPLEMENTATION OF THE NEW IDENTITY IN 


COMMUNICATION AND RELAUNCHING CAMPAIGN. 
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Examplesl
Brand & Corporate Identityl
Guidlines/ID Booksl


CREATING THE IDENTITY PLATFORM OF A COMPANY OR BRAND USUALLY 


ENDS UP WITH MAKING AN ID BOOK, A MANUAL THAT  ENCAPSULATES 


THE ESSENTIALS ON HOW COMMUNICATION PEOPLE SHOULD HANDLE IT.  


THEY CAN BE DETAILED (BANEASA, BANEASA SHOPPING CITY,  


DISTRIGAZ SUD, WAVE) OR SIMPLE, FOR THE  EMPLOYEES’ BETTER  


UNDERSTANDING OF THEIR BRAND (HOLCIM, UPC). 
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BRAND
& CORPORATE 
COMMUNICATION
EXAMPLES
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Examplesl
Brand & Corporate Communicationl
Corporate Brochuresl


NO MATTER IF THEY ARE MEANT FOR  


BUSINESS PARTNERS, INVESTORS, AUTHORITIES 


OR MEDIA PEOPLE, CORPORATE BROCHURES 


CONTINUE TO OFFER THE READERS  


A STRONG IMPRESSION ON THE COMPANY 


THAT GENERATES THEM. 
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Examplesl
Brand & Corporate Communicationl
Print Advertising Campaignsl


MANY OF OUR CLIENTS HAVE DEVELOPED PRINT 


ADVERTISING CAMPAIGNS, AND WITH GREAT RESULTS. 


POSTERS, PRINT ADS, SPECIAL INSERTS IN MAGAZINES 


AND NEWSPAPERS, INDOOR POSTERS IN ELEVATORS 


ETC. ENSURE A GOOD EXPOSURE IN SELECTED MEDIA 


OR SPACES, FOR TARGETED AUDIENCE. 


For Aviva,
we extended
the print campaign
to using hi-speed trains 
reaching the cities where 
Aviva was opening
new agencies. 
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Examplesl
Brand & Corporate Communicationl
Corporate Websitel


AN ACTIVE, WELL-TAKEN CARE OF CORPORATE  


WEBSITE IS A VERY EFFECTIVE TOOL FOR GROWING  


A BUSINESS. STRUCTURE, DESIGN, CONTENT ARE  


ONLY THE BEGINNING. ONCE LAUNCHED, A SITE NEEDS  


ATTENTION TO BECOME AS VISIBLE AS POSSIBLE,  


GOOD PROMOTION AND PERMANENT UPDATES.


We were in charge with creating
the entire content for the co-branded


Connex-Vodafone corporate site, a project
that required over 9 months


to be completed. 
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Examplesl
Brand & Corporate Communicationl
Launch, Press Conference & Event Collaterall


FROM POSTERS, MESHES, BILLBOARDS TO PRESS KITS, 


DVD AND BOOKLETS, WE HAVE CONTRIBUTED TO 


CREATE THE BUZZ FOR MANY EVENTS. WE MADE THE 


MATERIALS THAT PROMOTED MOVIES SUCH AS “THE 


DEATH OF MR. LAZARESCU” AND „SIERANEVADA” BY 


CRISTI PUIU IN ROMANIA AND INTERNATIONALLY.
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Examplesl
Brand & Corporate Communicationl
Event Materialsl


EVENT IDENTITY AND COMMUNICATION MATERIALS 


CAN MAKE A HUGE DIFFERENCE WHEN YOU DEAL 


WITH AN AUDIENCE SPREAD ON MORE CONTINENTS. 


FOR RMI ANALYTICS, A SWISS-BASED COMPANY, WE 


HAVE DEVELOPED COMMUNICATION PACKAGES FOR 


SEVERAL INTERNATIONAL CONFERENCES & TOURS.


FRENCH
CROP TOUR


2016


PROGRAM OF THE 


RMI ANALYTICS
CANADIAN CROP TOUR


15-16 AUGUST 2016


Saskatoon 
Watrous


PLEASE NOTE THAT THIS MAP IS ORIENTATIVE.


Saskatchewan


RMI ANALYTICS 
CONTINUES ITS CROP TOURS 


IN THE SUMMER OF 2015!
REGISTER to one of our upcoming crop tours 


in some of the most interesting crop-growing regions 
in Europe, Canada and Australia


ONLINE REGISTRATION 
IS NOW OPEN!


Take a picture of the QR code with your smartphone 
and register to the RMI Analytics 2015 Crop Tours!


FRANCE 
16-18 June 2015


Facts from the 
previous 3 editions:


42 attendees 
from 29 companies
from 11 countries


587,4 km


CANADA
17-18 August 2015


Facts from the 
previous 2 editions:


21 attendees    
from 18 companies 


from 7 countries
369,3 km


Facts from the 
previous 2 editions:


34 attendees 
from 23 companies 


from 9 countries
255,5 km


CZECH
REPUBLIC


& SLOVAKIA 
9-10 July 2015


DENMARK 
& SWEDEN 
6-7 August 2015


Facts from the 
previous 2 editions:


47 attendees 
from 34 companies 
from 10 countries


508,2 km


AUSTRALIA
9-11 November 2015


Facts from the 
previous edition:


35 attendees from 
17 companies from 


4 countries
644,9 km


SUPPLY CHAIN 
AT A 


CROSSROADS


☞


RMI‘s activities


WHO IS RMI


RMI Analytics AG is one of the few independent advisory 
firms in the world specialized in brewing raw materials.
Founded in 1999, today RMI Analytics has extensive 
relationships with a great number of the world’s lead-
ing companies along the brewing raw material supply 
chain from growers to brewers.
RMI Analytics successfully provides market insights, 
creates networking platforms and delivers advisory 
services for the industry in order to help our clients 
make better decisions.


RMI TEAM


Dr. Christian Temme
GENERAL MANAGER


christian.temme@rmi-analytics.com
+49 40 60 944 1830


Scott Casey (requests for publications)
MANAGER OF MARKET INSIGHTS 
AND REPORTING


scott.casey@rmi-analytics.com
+49 40 60 944 1834


Alexandra Glasow (requests for events)
MANAGER NETWORKING PLATFORMS


alexandra.glasow@rmi-analytics.com
+49 40 60 94 3181


office in hamburg
RMI ANALYTICS, Admiralitätstrasse 12, 20459 Hamburg, Germany


www.rmi-analytics.com


EVENTS


World Barley, Malt and Beer Conference
RMI Analytics World Barley, Malt & Beer Conference is 
the most recognized conference for barley, malt and beer 
specialists around the world, attended by 300 people from 
about 40 countries and consists of discussions about major 
industry trends.


Crop Tours 
RMI Analytics Crop tours provide first-hand information 
from the field for all those interested in malting barley. 
They facilitate visiting trial plots, commercial fields, eleva-
tors, and other points of interest from selected regions


Next RMI Analytics Crop Tours 2017
France – June, Czech Republic & Slovakia – July, United 
Kingdom – July, Denmark & Sweden – August, Canada – 
August, Australia – November


PUBLICATIONS


Brewing Raw Material Journal
Drawing on a wide network of 
sources within the brew raw 
materials supply chain and a 
comprehensive database of 
pricing and S&D information the 
bimonthly BRMJ is the industry’s 
premier information source.


Crop Tour Reports 
Following each of the interna-
tional crop tours a comprehen-
sive report is published about 
the condition of crops and the 
forecas from the field.


22-24 MARCH 2017


Meet with the whole supply chain in Vienna!


www.wbmbc2017.com


22-24 MARCH 2017


SUPPLY CHAIN 
AT A CROSSROADS
Meet with the whole supply chain in Vienna!


www.wbmbc2017.com


ATTENDEES AT THE RMI ANALYTICS CROP TOUR IN 
FRANCE, 7-9 JUNE 2016  (IN ALPHABETICAL ORDER)


ADM GERMANY
Felix Melcher
Rüdiger Scheruhn


AGRIBROKERS
Jelle Bosman
Marc Janssens


AGRI-OBTENTIONS
Maxime Sergent


AXEREAL
Virginie Deschamps
Philippe Lehrmann
Dominique Romelot


BOORTMALT
Pierre-Eric Souplet


CARL ZEISS 
SPECTROSCOPY
Ralf Vogt


CEREALIEN 
BISCHHEIM
Jochen Bindewald
Hubertus Kißler
Constantin König


CRISP MALTING
Bob King


EVERGRAIN
Andries de Groen
Louis-Guillau 
Delumeau


GETREIDE AG
Tobias Fallmeier


GRANIT – AXEREAL
Julien Darley


INTERBRAU
Sönke Weich


JPN RECHERCHE
Pascal Cambournac


KWS CEREALS
Otto Köneke


KWS MOMONT
Stéphane Laurier


LANTMÄNNEN
Ronny Thorn


MALTEUROP FRANCE
Stefan Renoux


MALTEUROP GROUPE
Christine Bonnenfant
Matthieu Tatibouet


PHOTON LINES
Bruno Pellegeay


PLANTUREUX
Nicolas Plantureux


PLZEŇSKÝ 
PRAZDROJ
Václav Abraham


RMI ANALYTICS
Nikolaus Bormann
Scott Casey
Alexandra Glasow
Christian Temme


RWZ RHEIN-MAIN
Michael Fleischer


SAATEN-UNION
Jerômy Delalieu
Dirk Hämke


SABMILLER
Jakub Vicha
Loïc Wagner


SOUFFLET NEGOCE
Aubry Lheritier


TALLAGE
Benoît Fayaud


THE SWAEN
Eelco Scholte


TQC
DIENSTLEISTUNGEN
Wolfgang Bode


VIVESCIA
Jeremy Jacquet
Alexandre Jonet
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Examplesl
Brand & Corporate Communicationl
Exhibition/Fair Standsl


CONCEPT, CREATION,  


PRODUCTION, INSTALLATION ON 


LOCATION – WE IMPLEMENTED 


SEVERAL EXHIBITION PROJECTS 


FOR OUR CLIENTS,  


BOTH HOME AND ABROAD. 
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Examplesl
Brand & Corporate Communicationl
Internal Communication Campaigns and Projectsl


THE WAY A BRAND IS COMMUNICATED WITHIN A COMPANY IS 


VITAL. ONCE THE EMPLOYEES UNDERSTAND WHAT IT STANDS 


FOR, THEY BECOME TRUE BELIEVERS AND AMBASSADORS.  


INTERNAL CAMPAIGNS ARE GREAT TO SUPPORT A BRANDING 


OR REBRANDING PROCESS, AN INTERNAL COMPETITION OR 


BUSINESS GOAL, OR TO COMMUNICATE A POSITIVE ATTITUDE.


Despre noi
Avem trei elemente care joac` un rol esen]ial
\n definirea strategiei de dezvoltare a oric`rei companii


Ca [i oamenii, companiile au o ra]iune de 
a fi [i \[i proiecteaz` viitorul \n interiorul 
industriei lor [i al societ`]ii \n ansamblu. 
Definindu-[i o viziune, o misiune [i un set 
de valori, ele \[i pot concentra toate  
for]ele pentru a merge \n direc]ia pe care 
[i-au propus-o.


Viziunea 
este cea care descrie aspira]iile companiei 
pentru viitor [i arat` ce \[i dore[te 
organiza]ia s` devin`. Viziunea ajut`  
to]i membrii acesteia s` \n]eleag` 
care este impactul companiei asupra 
oamenilor pe termen lung.  
Este cea care ofer` echipei o direc]ie  
[i inspir` oamenii s` dea tot ce au mai 
bun \n fiecare zi.


Misiunea 
stabile[te obiectivele de baz` spre 
îndeplinirea c`rora planurile [i 
programele organiza]iei sunt  
direc]ionate; define[te principiile  
[i idealurile colective care ghideaz`  
ac]iunile de fiecare zi ale companiei. 
Dac` lucrurile acestea sunt \n]elese la fel 
de to]i angaja]ii, va fi mai u[or s` lucr`m 
\mpreun` pentru a le pune \n practic` \n 
mod coerent.


Valorile 
sunt acele lucruri care se reg`sesc  
\n tot ceea ce facem ca [i companie,  
felul \n care func]ion`m. Ele ne 
modeleaz` ac]iunile [i ne ofer` un 
punct de sprijin atunci când construim 
strategii, planuri de ac]iune, punem la 
punct proiecte [i hot`râm ce ac]iuni sunt 
necesare pentru a le materializa.


1


Sigla Holcim, a[a cum este ea \nf`]i[at` 
aici, este singura pe care o pot folosi toate 
entit`]ile de sub umbrela Holcim,  
\n comunicarea intern` [i extern`.


Sigla Holcim este alc`tuit` din dou` 
elemente: numele „Holcim” [i simbolul 
(arcul [i benzile paralele) plasat la stânga 
acestuia. 


Si
gl


a


14 Mic manual de identitate a m`rcii Holcim


Sigla
Sigla este elementul-cheie al identit`]ii Holcim.  


Zona de siguran]`
Sigla standard [i versiunile acceptate (sigla vertical` [i centrat`) 
trebuie s` fie \ntotdeauna vizibile. De aceea, \n jurul lor vom 
p`stra un spa]iu liber, ca o ram`. Dimensiunile acesteia reprezint` 
jum`tate din \n`l]imea literei „H” din cuvântul „Holcim”.


Culorile alternative pentru sigl`
|n mod normal, folosim versiunea standard a siglei, \n trei culori, pe fundal alb. Dar pe 
materiale alb-negru (fax, materiale tip`rite alb-negru), pe materiale cu fundal colorat 
sau când nu putem controla dac` sunt respectate culorile Holcim, folosim versiunea 
monocrom` (sigla complet alb` sau complet neagr`), pentru a-i asigura cea mai 
bun` vizibilitate.


Sigla vertical` Sigla principal` Sigla centrat`
(excep]ie)


1/2
H


1/2H


1/2H


Propor]iile [i pozi]ia elementelor care 
alc`tuiesc sigla sunt fixe. Simbolul (arcul 
[i benzile paralele) nu poate fi folosit 
niciodat` singur.


Si
gl


a 
[i


 sl
og


an
ul
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Sigla [i sloganul
Folosite \mpreun`, sigla [i sloganul sunt cele mai puternice elemente 
vizuale de identificare a m`rcii Holcim. 


„Putere. Performan]`. Pasiune.”, sloganul 
Holcim, reafirm` valorile  noastre, lucrurile \n 
care credem [i care ne definesc organiza]ia. 
Sloganul apare \n strâns` rela]ie cu sigla pe 
materialele noastre publicitare [i \n  
publica]ii. 
Cele trei cuvinte ale sloganului au, de regul`, 
aceea[i dimensiune (jum`tate din  
\n`l]imea literei „H”) din sigla Holcim. 


Variante de execu]ie
De obicei, sloganul Holcim apare scris
pe un singur rând.
Excep]ie: când sigla Holcim [i cele trei 
cuvinte apar unele sub altele, aliniate la 
stânga.


Distan]a dintre sigl` [i slogan trebuie s` fie 
cât de mare permite contextul grafic.  
Distan]a minim` este în`l]imea literei „H” 
din sigl`. |n cazul documentelor care folosesc 
griduri, sigla [i sloganul vor ap`rea \mpreun`.


Varianta preferat` minim 1H


minim 1H


Se
m


na
lis


tic
`
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Semnalistic`
Elementele de semnalizare Holcim din spa]iile în care noi  
[i partenerii ne desf`[ur`m activitatea trebuie s` fie vizibile.


Semnalizarea în exteriorul cl`dirilor
Ajut` la identificarea loca]iilor Holcim de la 
distan]`. Trebuie men]inute în stare bun` [i s` fie 
vizibile pe orice vreme. 


Elementele de semnalizare din exteriorul cl`dirilor 
au un aspect unitar, de la firma de pe fa]ad` 
sau totem pân` la panourile de direc]ionare [i 
steaguri. Produc]ia acestor materiale se face în 
conformitate cu specifica]iile tehnice stricte. 


Strength.Performance.Passion.


7/8 X


1/
2 


H


1/
2 


H


1:3


1:1 


1:4


H


4 H X


X


1/
2 


H


1/
2 


H


H


1/
2 


H


H


1/3 X


X


Sigla [i simbolul Holcim
sunt colate [i pe silozuri. 


Totem
	4	m	în`l]ime																5	m	în`l]ime
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Semnalizarea de siguran]`
Pentru loca]iile Holcim unde 
exist` activitate de produc]ie 
avem un set de elemente de 
semnalizare: instruc]iuni privind 
securitatea muncii, imagini 
simbolice care vorbesc despre 
echipamentul de protec]ie 
necesar într-o anumit` zon` etc. 
Este foarte important ca acestea 
s` fie vizibile imediat: astfel, 
panourile SSM sunt singurele 
elemente de semnalistic` cu 
chenar ro[u.


Semnalizarea în interiorul cl`dirilor 
Ajut` oamenii s` se orienteze
în interiorul cl`dirilor noastre. 


Elementele de semnalizare din 
interiorul cl`dirilor au un aspect 
unitar, de la panourile de  direc]ionare 
c`tre diferite departamente la  
pl`cu]ele de pe u[i sau pl`cu]ele care 
indic` numele [i func]ia ocupantului 
unui anumit birou.


S`li de conferin]e
Administra]ie
[i finan]e
Recep]ie
Sal` de mese


Casc` 
protec]ie


Casc` 
protec]ie


Vest`


|nc`l]`minte 
protec]ie


Ochelari 
protec]ie


C`[ti
antizgomot


Titlu Holcim


În aten]ia tuturor


Informa]ia secundar` din josul paginii se aliniaz`


 


la baza panoului
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Examplesl
Brand & Corporate Communicationl
Special Projectsl


WE ALSO PRODUCE WHAT CAN BE 


CALLED “SPECIAL PROJECTS”,  SUCH AS 


CALENDARS, SEASONAL GIFT PACKAGES 


FOR OUR CLIENTS’ BUSINESS PARTNERS, 


BOOKS, TRAVEL GUIDES, IN-STORE  


MATERIALS, MERCHANDISING ETC. 







«Index


Examplesl
Brand & Corporate Communicationl
Special Projectsl


USUALLY, THE SPECIAL 


PROJECTS REQUIRE NOT 


ONLY EXQUISITE DESIGN 


AND CONTENT, BUT 


ALSO SOPHISTICATED 


PRODUCTION SOLUTIONS. 


We created the 
brand story and  


texts on the back  
of the labels of a 


wine collection 
inspired by Dracula, 
which can be found 


in Henri Coandă 
International 


Airport.







«Index


Examplesl
Brand & Corporate Communicationl
Corporate Presentations


ELECTRONIC CORPORATE PRESENTATIONS ARE  


EASY TO SEND BY E-MAIL OR TO DISPLAY  


DURING SALES MEETINGS, COMPANY EVENTS,  


CEO SPEECHES IN FRONT OF BIG AUDIENCES ETC.  


WE MAKE SIMPLE, CLEAR, CONCISE AND NICE TO SEE 


PRESENTATIONS FOR DIFFERENT CONTEXTS.


For Piraeus Bank Romania, 
we developed a PDF dynamic 
presentation that members of 


the Board delivered to over 
100 participants from  


all their national network. 







«Index


PUBLISHING
EXAMPLES







«Index


Examplesl
Publishingl
Magazine Conceptsl


FOR VARIOUS PUBLISHERS, WE HAVE DEVELOPED 


TURN-KEY PUBLISHING PROJECTS – PUBLISHING 


PLANS AND IDENTITY OF MARKET MAGAZINES, 


EDITORIAL STRATEGY, STRUCTURE, DESIGN, 


TRAINING OF THE TEAMS THAT FURTHER ON 


IMPLEMENT EACH EDITION.  


Supercar was a premium 
car magazine designed 
by Iulian Puiu and 
supervised by him 
for several years, although 
it was implemented by 
the magazine own team  
of designers and editors. 







«Index


Examplesl
Publishingl
Magazine Conceptsl


SOME TIMES, WE HELP MEDIA ENTREPRENEURS TO 


DEVELOP THEIR MAGAZINE IDEAS FROM  


THE SCRATCH, OFFER EDITORIAL AND DESIGN 


CONSULTANCY, SO THAT IN THE END THEY CAN 


LAUNCH THEIR MAGAZINES, GROW AND EVEN  


BECOME PART OF VARIOUS PRESS TRUSTS. 


Zile și nopti is a city guide founded in 2000 that grew to become 
the largest national free leisure time magazines, with 15 national editions 
in 20 cities and over 190,000 monthly copies. 







«Index


Examplesl
Publishingl
Newspapersl


PUBLICATOR HAS RE-DESIGNED SEVERAL ROMANIAN NEWSPAPERS,  


OFFERING SERVICES THAT RANGE FROM CONCEPT DEVELOPMENT TO 


TRAINING OF THE CLIENT’S IN-HOUSE TEAM FOR THE IMPLEMENTATION 


INTO DAILY PRODUCTION. THE RE-BRANDING OF “COTIDIANUL” AND 


“ROMANIA LIBERA”, THE OLDEST SURVIVING NATIONAL NEWSPAPER, 


RAISED THE STANDARD ON THE ROMANIAN NEWSPAPER MARKET. 







«Index


Examplesl
Publishingl
Customer Magazinesl


PUBLICATOR HAS AN UNBEATABLE PORTFOLIO AND KNOW-HOW IN 


CUSTOMER MAGAZINES DEVELOPMENT AND COVER A LARGE RANGE 


OF INDUSTRIES, FROM ENERGY TO FASHION, PERFUMERY AND PHARMA. 


WE CAN BUILD UP THE WHOLE PROJECT, FROM DESIGNING THE  


CONCEPT TO WRITING THE ARTICLES, TAKING THE PICTURES, MAKING 


THE LAYOUT, PRINTING AND DELIVERING THE MAGAZINE. 
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Despre suplimentele alimentare se discută din ce în ce mai frecvent în ultimii ani. Noţiunea, 
relativ nou intrată atât în legislaţia românească, cât şi în limbajul comun, este asociată fie 
cu produsele speciale pentru sportivi, fie cu tradiţionalele tincturi şi ceaiuri care promit să 
rezolve toate problemele de sănătate. Dincolo de chestiunile de percepţie şi de tendinţa de 
a căuta soluţii naturale sau naturiste, suplimentele alimentare reprezintă un domeniu care 
înseamnă mult mai mult decât a „măcina” o plantă și are în spate rezultatele unor cercetări  
în domeniul biotehnologiilor, medicinei, nutriției și o industrie extrem de dinamică.


text: Victoria Donos


I 
erburile şi extractele 
glandulare au fost 
utilizate din cele mai 
vechi timpuri pentru 
corectarea anumitor 
deficienţe, acestea 
reprezentând şi unele 


dintre primele remedii de tratament 
natural. Odată cu dezvoltarea 
medicinei şi a farmacologiei 
moderne, produsele naturale 
pentru sănătate au urmat două 
direcţii paralele: au fost cercetate, 
fiind dezvoltate formule complexe 
care să poată fi recomandate în 
paralel cu tratamentele alopate, 
printre acestea numărându-se 
vitaminele, mineralele, aminoacizii, 
antioxidanţii şi probioticele, sau au 
rămas într-o zonă de obscuritate, 
devenind instrumente de lucru ale 
diverşilor vraci şi tămăduitori care 
se acoperă de reputaţia unor plante 
sau extracte pentru a recomanda 
„leacuri” bune la toate, în special în 
boli incurabile.


Din cauza legislaţiei permisive, 
ambele categorii continuă să 
existe, însă diferenţa o face de cele 
mai multe ori consumatorul, iar 
informarea este esenţială în acest caz. 


CE SUNT 
SUPLIMENTELE ALIMENTARE
Suplimentele alimentare sunt 
preparate ce conţin vitamine, 
minerale sau alte substanţe cu 
efect nutriţional sau fiziologic 
(fibre, aminoacizi, acizi graşi, 
extracte vegetale sau animale) 
care sunt indicate atunci când, din 
anumite motive, acestea lipsesc 
sau nu se regăsesc într-o cantitate 
suficientă în dieta zilnică, ori 
atunci când organismul are nevoie 
de o suplimentare a nutrienților, 
(de exemplu, în stările de boală). 
Se comercializează sub diferite 
forme: capsule, tablete, extracte 
hidroalcoolice, pulbere, unguente 
etc.1 În România, domeniul 
suplimentelor alimentare este 
reglementat de Institutul Naţional 
de Bioresurse Alimentare (IBA) şi de 
Ministerul Sănătăţii. Suplimentele 
alimentare care au în compoziţie 
doar vitamine şi/sau minerale sunt 
avizate de Ministerul Sănătăţii, în 
timp ce restul intră sub jurisdicţia 
Serviciului Naţional pentru Plante 
Medicinale, Aromatice şi Produse 
ale Stupului – SNPMAPS, din 
cadrul IBA. SUA a fost prima ţară 
care a elaborat o lege specială a 


suplimentelelor alimentare – Dietry 
Supplement Health and Education 
Act (DSHEA), în 1994, în timp ce 
Uniunea Europeană a oferit un 
cadru legislativ acestui domeniu abia 
în 2002, prin Directiva 2002/46/CE. 


CATEGORIILE DE SUPLIMENTE
Fiecare dintre noi a intrat cel puţin 
o dată într-o farmacie sau magazin 
cu profil naturist şi a cerut vitamina 
C, „ceva pentru căderea părului”, 
digestie, răceală, „dureri de oase”, 
fără a şti mai exact ce reprezintă 
substanţele de pe eticheta produsului, 
din ce categorie fac parte și în ce 
concentrații componentele care intră 
în compoziția produselor au efectul 
dorit. Vitaminele şi mineralele sunt 
categoriile cele mai populare printre 
consumatori, însă suplimentele 
alimentare cuprind şi alte substanţe 
cu efect nutriţional sau fiziologic, 
precum aminoacizii, enzimele, pre- şi 
probioticele, acizii graşi esenţiali, 
extractele vegetale şi animale, diverse 
substanţe bioactive2.


aminoacizii sunt compuşii de bază ai 
proteinelor. Fiecare tip de proteină 
este alcătuit dintr-un grup specific 
de aminoacizi, care dau proteinei 
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INTERvIU cU
BERNaRD aRNaUD:
DESpRE SchImBaRE p40


TEhNOlOGII DE vâRf:
etanolul celulozic, 
o soluție pentru viitor p10


Studiu de caz: Mechel tÂRGOViȘte
cum poate scădea factura la gaz 
prin investiții în echipamente p36


Energie pentru afaceri


geopolitica energiei
cine sunt actorii principali de pe piața de energie, 
ce se întâmplă în momentul de față cu prețul 
petrolului, care sunt previziunile pe termen mediu? p17
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PaNoRaMa


Bătaia din aripi a unui fluture în Brazilia poate să declanșeze o tornadă în Texas, spune teoria 
haosului a lui edward Lorenz. Nu e de mirare că un atentat la Teheran ridică imediat prețul 
petrolului la New York. Deci, unde bat din aripi în clipa asta fluturii din industria energiei?


„Efectul fluture” în lumea energiei


N


S


text DIANA căPățîNă


romÂnia


vENEzUELA


anglia


aFrica


ARABIA SAUDITă


arctica


Hugo chavez,  


nuca tare a americii latine


Aurul negru sfâșie Africa neagră


cu cărțile pe față  


la summitul oPEC


Sud-estul europei se dezmorțește


100 de mld. de barili  


de petrol 


Gata pentru „economia 


postpetrol” 


preşedintele venezuelei a ameninţat sua că va sista livrările 


de petrol după ce compania americană exxon mobil a câştigat 


în instanţă blocarea vânzării de active venezuelene în valoare 


de 12 miliarde de dolari. în urma disputei cu exxon (privind 


obţinerea de compensaţii pentru pierderea unor operaţiuni, 


după naţionalizarea unui proiect al companiei americane), 


preţul petrolului a crescut brusc.


beijingul este hotărât să-și croiască drum spre resursele de 


combustibil din africa și curtează tot mai explicit algeria,  


angola, ciadul, guineea ecuatorială, nigeria și sudanul.  


în acest scop, alimentează multe dintre aceste guverne  


(în special pe cel sudanez) cu echipament militar. faptul că 


armele au fost folosite împotriva civililor din darfur este doar 


un efect colateral al unei lupte mai mari. 


la summitul opec de la Jeddah de la sfârșitul lunii iunie, 


ministrul petrolului saudit, ali al-nuaimi, a ținut  


să liniștească spiritele, declarând că rezervele de petrol 


sunt suficiente pentru multe decenii de acum înainte.  


panica stârnită de o posibilă criză ar fi nefondată,  


ceea ce înseamnă că dublarea prețului petrolului din 


ultimul an nu are o bază reală. saudiții s-au declarat 


interesați în stabilizarea prețului petrolului și au anunțat  


că vor face investiții astfel încât să ajungă la o producție 


de 12,5 milioane de barili pe zi la sfârșitului lui 2009, 


producție pe care, la nevoie, să o poată suplimenta până 


la 15 milioane de barili pe zi. 


forumul regional al energiei 


(iunie, neptun) a pus pe tapet 


mai multe subiecte regionale. 


conducta submarină south-


stream, care ar permite trans-


portul gazului natural din rusia 


în italia (prin bulgaria și grecia), 


concurează proiectul nabucco, 


ceva mai avansat, care presu-


pune transportul gazului din 


turcia în austria (prin bulgaria, 


românia și austria). 


un alt subiect dezbătut la 


neptun a fost legat de interesul 


rusiei pentru centrala nucleară 


de la belene (în bulgaria), văzut 


ca o ingerință prin intermediul 


investițiilor în energie în spațiul 


ue. de asemenea, întărirea 


sistemelor electrice interconec-


tate este un subiect fierbinte. 


cablul electric care ar lega 


constanța de istanbul ar facilia 


transferul de energie electrică 


pe tot mai dinamica piață  


sud-est europeană. 


regiunea arctică dispune de mari rezerve 


de petrol, dar suveranitatea asupra zonei 


este disputată de cinci țări (canada, nor-


vegia, danemarca, rusia și statele unite). 


acest statut nesigur o face intangibilă – 


deocamdată. 


prim-ministrul gordon brown a anunțat 


„cea mai dramatică schimbare în politica 


energetică” britanică recentă: 100 de mld. 


de lire sterline vor fi investite pentru con-


struirea a opt centrale nucleare (10 gW).
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E


georgia


iran


ASIA CENTRALă


„Petrostanurile”, în grațiile marilor împărății


Un conflict militar  


cu iranul ar arunca în aer  


prețul petrolului


Petrolul caspic  


naște conflicte


Partenere în exploatarea gazelor  


din Marea chinei de est


rusia și china și-au dat mâna 


peste asia centrală, sub auspiciile 


organizației pentru cooperare de 


la shanghai (sco, în engleză), și 


sunt în competiție cu sua pentru a 


câștiga prietenia elitei militare din 


„stan”-urile din regiune. 


livrarea de echipament militar către 


Kazakhstan, Kirghizstan, tadjikistan 


și uzbekistan este văzută ca parte 


a acestui proces de apropiere. 


Și, pentru ca sua să lase la intrarea 


în stepele asiei orice speranță, 


putin declara de curând că „toate 


încercările de a rezolva unilateral 


probleme de ordin global și regional 


sunt sortite eșecului”. ■


secretarul general al opec, abdalla salem 


el-badri, a avertizat că un atac israelian 


asupra obiectivelor nucleare iraniene 


ar duce la creșterea prețului petrolului, 


întrucât celelalte țări producătoare 


nu pot acoperi imediat producția iranului. 


acesta este al doilea mare producător 


din cadrul opec, după arabia saudită, 


producând aproximativ 4 milioane de barili 


pe zi (din necesarul mondial zilnic 


de 87 de milioane). 


sua și israelul acuză iranul că dorește 


să-și dezvolte un program nuclear 


în scopul fabricării de arme, pe când iranul 


afirmă că programul are scop civil. 


georgia găzduiește conducta


baku-tbilisi-ceyhan (btc), care înlesnește 


accesul occidentului la petrolul caspic. 


construcția conductei permite sua  


și altor state să evite iranul (drumul cel 


mai scurt către vest, prin golful persic), 


optând pentru turcia și marea mediterană 


ca punct terminus. asta pune însă  


georgia într-o poziție delicată. 


în timp ce sua sprijină militar guvernul 


pro-occidental al președintelui mihail 


saakașvili, rusia sprijină regiunile  


separatiste abhazia și osetia de sud. 
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Japonia și china au ajuns 


la o înțelegere în privința 


exploatării în comun  


a zăcămintelor de gaze naturale 


din marea chinei de est. 


Japonia nu poate expedia gazul 


natural extras din câmpurile 


de la shirakaba și asunaro pe 


sub marea chinei din cauza unor 


obstacole naturale. singura soluție 


este să trimită gazul întâi spre 


coastele chinei. aceasta a apreciat 


că întregul proiect va contribui la  


o dezvoltare sănătoasă și stabilă


a relațiilor dintre cele două țări.


JAPONIA ȘI ChINA
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BeRNARD ARNAuD: „CREşTEREA PREţULUI PETROLULUI ARE CA URMARE,     CU UN DECALAJ DE 6-9 LUNI, CREşTEREA DIRECT PROPORţIONALă A COTAţIILOR


B
ernard arnaud a venit în românia odată cu 
gaz de france. după 30 de ani în serviciul 
companiei franceze la ea acasă şi după 
un ultim proiect pe malurile mediteranei, 
specialistul în distribuţie de electricitate 
şi gaze are în bucureştiul lui 2008 o vară 
dificilă. cererile repetate depuse la anre 


pentru scumpirea gazului la consumatorul final s-au soldat 
cu o creştere reglementată de 12%, iar bernard arnaud 
pregăteşte o nouă rundă de negocieri cu autorităţile 


în toamnă, pentru ca preţul să crească per total cu cel 
puţin 22%. are nevoie de această creştere pentru a putea 
menţine în linie dreaptă bugetul prevăzut de gaz de france 
pentru acest an, dar şi planul de investiţii pe care deja  
l-a început. mai pe scurt, pentru a putea schimba 
în continuare. 


până va discuta din nou cu anre, bernard arnaud ar pu- 
tea şti destul de bine limba română pentru a negocia fără 
traducător. asta pe lângă faptul că preţul în creştere al pe-
trolului şi al celorlalţi combustibili ar putea vorbi de la sine.


interviu realizat de iUliaNa RoiBU 
foto alEX BUSUioCEaNU


furnizare de energie electrică. Conducte de oţel. sap. 
Call center. reţele noi. de trei ani încoace, în vocabularul 
distrigaz sud au intrat câteva noțiuni noi.
din 2005, în compania cumpărată de gigantul gaz de france, 
strategia a fost dominată de nevoia de schimbare.


41
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english sumary


energy is associated with dynamism,  
evolution, change, progress.  
it is what makes the world move. 
energy, in its turn, changes. the market  
has opened to the competition; new options 
are now available in the commercial offers  
and technological solutions. 
We now speak more often about aeolian 
energy, solar alternatives, electric or natural 
gas automobiles. 
the world is trying to get greener and we  
are responsible for what it will look like  
in the future. sustainable development,  
however, cannot exist without profit.  


to be successful in business one needs,  
apart form know-how, the proper resources.  
efficient energetic solutions are necessary 
above all in order to diminish industry costs. 
on the other hand the development of the 
energy market makes other fields grow as 
well. in other words, this is a relationship of 
interdependency, and energy becomes an 
equation which must be worked out by more 
and more of us. 
the aspiration of the oxygen magazine is  
very simple: to develop an energy culture  
in order to share efficient solutions and  
establish a constant dialogue.


cellulosic ethanol – 
A Solution for the Future


How to Decrease the Gas Bill 
by Investing in equipment


during the past years millions of euros, dollars and 
pounds have been invested in the research and 
development of technologies to produce cellulosic 
ethanol. should the production of cellulosic ethanol 
reach industrial level and should it be sold at a 
competitive price we shall witness a revolution in 
the field of fuels. the idea to use ethanol as fuel is 
not new, it goes back to the beginning of the XXth 
century, when henri ford first used it as fuel for the 
famous t model. for economic reasons ethanol use 
was abandoned in favor of gasoline, a more profit-
able fuel for sellers. it wasn’t until the ʼ70s, when the 
first signs showed that the earth’s oil reserves were 
diminishing, that ethanol gained attention again,  
this time as a viable replacement for gasoline.  
specialists are currently working on identifying  
solutions for ethanol production at industrial level,  
by using new technologies. they allow ethanol  
extraction from cellulosis, the advantage being  
that cellulosis can be obtained from a multitude  
of non-food sources, such as food and vegetal waste,  
or special cultures.


among the main privatization problems that mechel complex in târgoviște 
had to deal with in 2002 were both breaking environmental norms as well 
as using old equipment that consumed far too much gas. investments made 
it possible for one of the most important industrial gas consumers in romania 
to be able to produce more and more without a significant cost increase and 
especially without increasing gas consumption. 
the concern for reducing gas consumption, for completing the investments  
program taken up in the privatization contract, and especially the preoccupa-
tion to make the company profitable, made mechel invest in târgoviște more 
than they had promised to the state authorities: the initial investments program 
included 21 million dollars, but over 50 million dollars were actually invested in 
târgoviște, and 35 more million dollars are planned to be invested by the end  
of 2010. between 2002 and 2007 the delivered production grew by 95%,  
while gas consumption diminished.
now the gas represents 10% of the total costs of mechel complex finished  
products, and the necessary quantity of gas decreased as much as  
the production grew, as a result of the investments made.


energy, Beyond clichés
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How to Solve 
the Problem 
of industrial Hall 
Heating 


in romania more and more 
production facilities and large 
industrial halls are built or 
modernized. until recently 
their heating meant significant 
energy consumption. the european directives we have adopted, however, request 
that this process be rapidly improved. depending on the dimensions of the hall that 
needs to be warmed up two heating solutions are available: hot air heating (in the 
case of large production facilities which are not very tall (4-5 m), or in the case of 
large production facilities which present technological restrictions with respect to  
radiant heating), or radiation heating (appropriate for large industrial halls where 
there are massive heat losses, which are over 5 m tall, don’t have proper thermal 
isolation or only need to be partially heated). 


GDF Suez, 
Global energy Leader 
the merge between gaz de france and suez  
announces a new leader on the global energy market. 
the new group holds solid positions in the field 
of natural gas and electricity and is present 
in 40 countries around the world. 
gdf suez is the largest independent energy producer 
in the world. regenerable energies represent 
70% of the group’s energy mix. their interest in 


the field is also demonstrated by the fact that gdf suez owns 35% of the suez 
environnement shares, a line of business that concentrates on the distribution 
of drinkable water, collection and purification of waste and industrial waters, 
waste management etc. gdf suez is listed at the stock exchange in brussels, 
luxembourg and paris. “gdf suez aspires to redefine the report between man 
and energy in order to nurture a sustainable development pattern for tomorrow’s 
generations”, states Jean-françois cirelli, general manager of gaz de france and 
vice president of gdf suez.


Green Houses – 
Another Way of Saving energy 
in a world where people tend to consume much more resources than 
necessary, and given that these are limited, saving energy becomes acutely 
important. one of the possible solutions to the soon to be global resources 
crisis is building ecologic or “green” houses, which function on solar energy, 
a practically infinite resource. 
the functioning principle of the green houses is a more efficient use  
of resources – energy, water and material – while the impact of the buildings 
on people’s health and on the environment is reduced. 
this is done via a better positioning of the building, via its design, construc-
tion, inhabitation, maintenance and demolition (a building’s full life cycle).


change
bernard arnaud, manager of distrigaz sud, came to romania when 
gaz de france took over the leading gas distributor on the romanian 
market. after 30 years of service in the french company, the gas  
and energy distribution specialist has a difficult 2008 summer  
in bucharest. the repeated requests submitted to nera (national  
energy regulatory authority) to increase gas prices to the final 
consumer led to an increase of 12%, and bernard arnaud is preparing 
another negotiation round with the authorities in the fall in order to get 
a new price increase of 20%. he needs this increase in order to keep 
in line with both the budget allocated by gaz de france for this year 
and the investment plan he has already started. during the interview 
with iuliana roibu, bernard arnaud said that in his opinion a top three  
of the most important events on the energy market, in the near future, 
includes: the nabucco project (that connects romania to the pipeline 
that will deliver gas from the caspic sea to the Western europe),  
gas storage (to overcome the critical gas consumption peaks,  
especially during the winter – this should be the main development 
point of the distributors’ strategy), and the interconnection (improve 
and possibly extend the interconnection capacity abroad). during  
the interview arnaud also mentioned the intention distrigaz sud has 
to sell electricity and gas on the same bill. studies are advanced in 
this area and the company will have a final commercial offer by the 
end of 2008, when it’s hoping to launch this project on the market.
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Oxygen was a B2B quarterly 
magazine published by Distrigaz 
Sud (Engie) in 13,000 copies, for 
which we covered all stages of 
creation and production.
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INVESTIM ÎN CALITATE!
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Carolino  
la maraton!
Pe 14 mai, Caroli a fost prezent 
la OMV Petrom Semimaratonul 
București cu un moment inedit: 
Carolino Flashmob. Înainte de 
Cursa Copiilor, Șervețelul Caro-
lino i-a antrenat pe cei 2000 de 
mici participanți într-un dans 
care i-a cucerit pe loc. După 
cursa de 1,4 km, Șervețel le-a 
înmânat câştigătorilor, pe scena 
special amenajată, premii ce au 
constat în produse Caroli.


N E W S L E T T E R  T R I M E S T R I A L 
A L  E C H I P E I  C A R O L I  F O O D S


Dintre toate valorile companiei, calitatea este cea la care toată echipa 
Caroli ne putem raporta direct, prin tot ceea ce facem în activitatea 
noastră de zi cu zi. Calitatea produselor și serviciilor noastre depinde în 
primul rând de noi. Iar aceasta ne motivează să fim mai buni!   PAGINA 4


Ultima oră


Ce spune Carolimetrul 
despre rezultatele  


anului 2016?


Peste nivelul așteptărilor
La nivelul așteptărilor
Sub nivelul așteptărilor


IANUARIE
FEBRUARIE


MARTIE
APRILIE


MAI
IUNIE
IULIE


AUGUST
SEPTEMBRIE
OCTOMBRIE


DECEMBRIE
NOIEMBRIE


EBITDA 2016*


* Indicator de performanță financiară


CAUTĂ BULINELE ADEZIVE!
„Minutul de training” este prezent și în 
noul newsletter Jurnalul Caroliștilor.  
De această dată, însă, sub forma unui 
insert în newsletter. Acesta conține 
două buline autoadezive cu citate 
inspiraționale legate de tema acestei 
ediții: calitatea. Lipește stickerele la 
birou sau acasă ori oferă-le cadou!


 Dintre toate valorile 
Caroli Foods, 
calitatea este cea 
care face obiectul 
acestui prim 


articol principal din Jurnalul 
Caroli§tilor, ap[rut acum într-o 
nou[ formul[ editorial[ §i grafic[. 
Chiar §i aceast[ îmbun[t[\ire a 
newsletter-ului nostru este un 
semn c[ dorim s[ investim în 
calitate – atât pentru clien\i, cât §i 
pentru echipa Caroli, astfel încât 
s[ ne cunoa§tem mai bine §i s[ 
lucr[m împreun[ mai bine §i mai 
eficient. 
Am discutat cu domnul Khaled 
El Solh, CEO Caroli Foods, despre 
valorile noastre, începând cu 
calitatea, §i despre faptul c[, 
datorit[ calit[\ii produselor §i 


serviciilor noastre, performan- 
\ele companiei sunt în mod con-
stant foarte bune. „Misiunea, vi-
ziunea §i valorile noastre nu s-au 
schimbat în timp”, spune domnul 
El Solh. „Suntem în slujba con-
sumatorului §i vrem s[ fim prima 
sa alegere când vine vorba despre 
produsele din categoria noastr[. 
Dar consumatorul s-a schimbat 
în ace§ti ani, a§a c[ §i felul în 
care noi îl servim se modific[. 
E nevoie s[ facem mereu 
schimb[ri, noi achizi\ii, noi  
investi\ii, s[ propunem noi re\ete 
§i s[ oferim produse de calitate 
pentru a ne p[stra pozi\ia de 
lideri pe pia\a local[ §i de a fi 
recunoscu\i ca cea mai respectat[ 
companie de produse de carne 
procesat[ din Europa de Sud-Est.” 


CALITATEA PRODUSELOR
SE REFLECTĂ ÎN REZULTATE
Domnul Khaled spune c[ 2015 
a fost unul dintre cei mai buni 
ani pentru noi. Am înregistrat o 
cre§tere a companiei cu 20% §i 
am dep[§it \intele pe care ni le 
propusesem. Am lansat propria 
noastr[ divizie logistic[, FoodLine 
Logistics, §i avem un ambasador 
de brand foarte îndr[git – ±erve\e- 
lul Carolino –, dar si multe alte 
proiecte de succes. Iar începutul 
lui 2016 ne d[ tuturor încrederea 
c[ §i anul acesta va fi unul  
cel pu\in la fel de bun. 


CONSUMATORII
VOR CALITATE!
Dup[ sc[derea TVA-ului la ali-
mente anul trecut §i cre§terea sa- 


lariului minim pe economie, 
clien\ii au mai mul\i bani de 
cheltuit. Iar tendin\a în ceea ce 
prive§te categoria noastr[ de pro-
duse este s[ consume mai multe 
produse de calitate mai bun[. 
„Am decis ca, din punctul nostru 
de vedere, calitate mai bun[ s[ se 
traduc[ prin con\inut mai mare de 
carne”, spune CEO-ul companiei. 
„Consumatorii apreciaz[ acest 
lucru, a§a c[ am revizuit re\etele 
§i am inclus cât mai mult[ carne 
posibil, astfel încât s[ p[str[m 
gustul §i caracteristicile fiec[rui 
produs, dar s[ §i mergem pe acest 
trend al pie\ei.”


ÎMBUNĂTĂȚIM
ACTIVITATEA ÎN COMPANIE
Importan\a pe care o d[m ideii de 


VALORILE ECHIPEI NOASTRE


Calitate, încredere, inițiativă, inovație, orientare spre client – după 22 de ani pe piața românească, valorile 
după care ne ghidăm au rămas aceleași. Așteptările consumatorilor, însă, s-au schimbat, iar noi trebuie să 
ne adaptăm mereu noilor lor exigențe, pentru a ne păstra atât poziția de lideri, cât și locul în inima lor. 


  INVESTIM 
ÎN CALITATE!
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calitate se reg[se§te în toate  
activit[\ile echipei Caroli. În 
privin\a produselor, anul acesta 
vom promova produsele cu pro-
cent mare de carne §i produsele 
premium. Pentru cea de-a doua 
parte a anului preg[tim lans[ri de 
noi produse, inclusiv tipuri de am-
balaje care s[ vin[ în întâmpinarea 
dorin\ei consumatorilor de a putea 
gestiona mai bine por\iile pe care 
le cump[r[. La nivelul companiei, 
sunt mai multe proiecte care vor 
duce la îmbun[t[\irea muncii 
noastre. Investi\ia în platforma SAP 
va contribui la eficientizarea în-
tregii activit[\i. Iar realizarea unui 
upgrade în fabrica de la Pite§ti va 
permite schimb[ri de configura- 
\ie pentru îmbun[t[\irea eficien\ei 
§i cre§terea capacit[\ii de produc\ie  
– datorit[ cre§terilor de volume 
pe care le înregistr[m, va cre§te §i 
capacitatea noastr[ de produc\ie. 
Investi\ia Caroli în calitate 
î§i arat[ roadele!


Când vorbim despre calitate la Caroli, 
ne referim în primul rând la procesele 
de fabrica\ie desf[§urate la Pite§ti.  
De aceea, am vorbit cu Mari Berciu, 
Manager Asigurarea Calit[\ii, Vali 
Dobre, Manager Produc\ie,  Vlad 
Nicolae, Manager Proiect.


Compania trece printr-o 
perioadă în care se moder-
nizează și-și adaptează 
rețetele la nevoile consu-


matorilor, iar acest lucru este foarte 
evident pentru cei care se ocupă de 
producție în fabrica de la Pitești. 
„Acordăm mare importanță calității 
materiei prime – noi achiziționăm 
marfă din UE, dar și de la noi”, ne 
spune Vali Dobre. „Utilajele pe care 
le achiziționăm influențează și ele 
calitatea – chiar acum, în iunie, 
vom avea o mașină de ambalare 
(termoformare) care va asigura o 
calitate mai bună a produsului pe 
perioada de valabilitate a acestuia.” 
Provocările pe calitate se referă 
mai ales la siguranța alimentului, 
adaugă Mari Berciu. „Ca să ajungem 
să oferim un produs sigur sunt mulți 
factori – începând cu angajatul din 
spațiul de procesare și mai departe 
până în magazine. Noi ne luăm 
toate măsurile și ne asigurăm că 
ceea ce ajunge la consumator este 
sigur.” Vlad Nicolae menționează 
faptul că investițiile programate vor 
contribui semnificativ la creșterea 
calității pe tot fluxul de lucru. 
„Avem investiții pentru mentenanța 
fabricii, pentru creșterea capacității 
de producție, însemnând dotarea 
cu utilaje, dispozitive și aparatură 
moderne.” Aceste informații ne ajută 
să ne facem o imagine despre cât 
de complex este subiectul „calitate” 
într-o fabrică de asemenea anvergură!  


SUSȚINEM VALORILE CAROLI


Calitate


Suntem lideri pe piața din 
România, iar ceea ce ne dorim 


acum este să intrăm pe noi categorii 
de produse și pe noi piețe. Suntem 
foarte mândri de echipa pe care  
o avem. Oamenii care lucrează 
la Caroli au acumulat o experiență 
impresionantă și știu că împreună 
putem să ne dezvoltăm și mai mult.”  
khaleD el solh — ceo caroli FooDs 


Bunele practici și aplecarea spre calitate se regăsesc în toate 
aspectele activității noastre. Programul de dezvoltare „First Time 
Manager”, pe care l-au urmat 8 colegi anul trecut, dezvoltat de noi 
cu firma MMM Consulting, a fost atât de apreciat, încât partenerul 
a decis să-l propună și altor organizații. 


Pentru sute de colegi din București și Pitești, Caroli este mai 
mult decât un loc de muncă, este un loc în care calitatea muncii 
fiecăruia este apreciată și unde dezvoltarea este încurajată.
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Examplesl
Publishingl
Internal Magazines for Employeesl


COMPANIES SUCH AS RAIFFEISEN BANK, PETROM, DISTRIGAZ 


SUD (ENGIE), CAROLI, PIRAEUS BANK, MICHELIN, AVIVA, UPC OR 


DACIA HAVE ENTRUSTED US WITH THE DEVELOPMENT OF THEIR 


EMPLOYEE MAGAZINES. SOME ARE ENTIRELY OUTSOURCED  


TO US; IN CASE OF OTHERS, THE ROLES ARE SPLIT BETWEEN 


THE AGENCY AND THE CLIENT’S TEAM. 
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Dacia în lume Avem echipă! Vă invităm la Dacia
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EDITORIAL


JEROME Olive
Director general Dacia


Doamnelor și domnilor,bun găsit în acest 
prim număr al revistei Familia Dacia! 
Dincolo de cifrele de producţie, Dacia 
înseamnă peste 15.000 de angajaţi care 
vin în fiecare zi la lucru pe platforma de 
la Mioveni. Iar dincolo de cei 15.000 de 
salariaţi sunteţi dumneavoastră, familiile 
lor – soţi, părinţi, copii, fraţi. Pentru noi 
sunteţi parte integrantă a vieţii companiei. 
Succesul nostru este în mare măsură şi 
al dumneavoastră, pentru că, indirect, 
participaţi la atingerea lui; la fel, eşecul 
nostru vă afectează direct şi imediat. 
Eu vin dintr-o familie numeroasă şi ştiu 
cât este de important sprijinul celor 
apropiaţi şi cât de mult viaţa profesională 
poate influenţa viaţa de familie.  
De aceea, ne-am dorit să vă implicăm şi 
mai mult în tot ceea ce facem. Vrem să 
vă arătăm ce fac cei care vă sunt dragi 
atunci când sunt la muncă şi care sunt 
rezultatele muncii lor. 
Dacia este cea mai mare companie din 
judeţul Argeş şi una dintre cele mai 
importante din România. Societatea 
românească şi comunitatea locală nu 
ne sunt indiferente şi vrem să vă arătăm 
ce facem pentru ca tuturor să ne fie mai 
bine. Şi vrem să ne unim forţele cu ale 
dumneavoastră pentru ca regiunea şi 
ţara să fie mai curate, pentru ca aici să se 
trăiască mai bine şi mai responsabil. 
 Dacia a evoluat în mai puţin de 10 ani 
de la o companie locală la un producător 
internaţional, cunoscut şi apreciat. Am 
trecut chiar dincolo de graniţele Europei 
şi am schimbat din prejudecăţile legate 
de România şi de produsele româneşti. 
Noi suntem gata să mergem mai departe, 
să facem mai mult şi vă invităm să fiţi 
alături de noi în  „Familia Dacia”.


Familia Dacia


Dacia
uimește lumea


În cei 12 ani de când  
compania Renault  
a preluat Dacia, am reușit  
să construim împreună  
o marcă de succes  
atât în țară, cât și pe plan 
internațional.


Un început sub semnul neîncrederii 
„Imposibil! Acest proiect nu va putea fi 
niciodată realizat!” – asta spunea majoritatea 
publicului în 1999, atunci când Renault a 
preluat Dacia și a anunțat că în uzinele d ela 
Mioveni va fi produsă o mașină modernă, 
robustă și fiabilă, la un preț imbatabil.


Formula câștigătoare:
am tăcut și am făcut
Românii și francezii de la Dacia și de la 
Renault s-au apucat serios de treabă. N-a 
fost ușor. Ba a fost chiar greu, și asta nu de 
puține ori. Însă toți au strâns din dinți și au 
reușit să se țină de promisiune: au lansat 
Logan în anul 2004. La doar cinci ani de 
la privatizare, compania a reușit să ofere 
pieței o mașină de familie populară, de bună 
calitate și care a câștigat rapid simpatia 
utilizatorilor. Au urmat Logan MCV (2006), 
utilitarele Logan Van (2009) şi Logan Pick 
Up (2008), dar și Sandero (2007), Stepway 
(2009) şi Duster (2010).


Cea mai cunoscută marcă românească
Autovehiculele realizate la Mioveni sunt 
prezente astăzi în peste 60 de piețe de pe 
patru continente. În numai 10 ani, s-a trecut 
de la circa 2300 de mașini exportate (în anul 
2000) la peste 311.000 (în 2011). Cel mai 
recent succes al nostru este modelulDuster, 
care a primit numeroase premii 
Dacia a devenit astfel cea mai cunoscută 
marcă românească în lume și un adevărat 
ambasador al României. Este doar una 
dintre dovezile care arată că românii pot 
face lucruri de calitate și care să se bucure 
de succes internațional. Munca și pasiunea 
fac ca nimic să nu fie imposibil!


Franța


10%
Acest procent reprezintă contribuția Dacia la exporturile totale ale României.  


600 de milioane de euro
Aceasta este contribuția Dacia la Produsul Intern Brut al României (PIB) în perioada 


2005-2010. Suma se ridică la 2,5% din PIB.


200.000 de unități
Cifra reprezintă totalul unităților Logan vândute în Germania de la lansarea acestui 


model, în anul 2004. În Franța s-au vândut, în aceeași perioadă, 300.000 de unități.


În perioada  


2000-2010,  


vânzările realizate  


de Dacia au crescut  


de 6,5 ori, de la 


50.042 de mașini 


(2000) la peste 


342.000 (2010). 


Maroc


02 03


„Prin intermediul revistei, 
vrem să vă arătăm ce fac 
cei care vă sunt dragi 
la lucru şi care sunt 
rezultatele muncii lor.”


1999
este anul în care Renault


a preluat Dacia


VÂNZĂRILE DACIA ÎN 2010


90%


10% Vânzări
pe piața internă


Vânzări
pe piața externă


America
de Sud


India


Africa de Sud


Gheorghiţa Olteanu
(operator, Presaj)  


„Lucrez de 20 de ani în Presaj, iar soţul meu lucrează la 
Caroserie. Nu am mai vizitat până acum alte zone ale 
uzinei şi sunt foarte impresionată. Este foarte bine că 
putem aduce şi membrii familiei, care sunt curioşi să o 
vadă. Eu am doi băieţi, cel mic are doar 9 ani şi nu a putut 
veni în vizită. Cu siguranţă voi veni şi cu el, la anul.”


George Olteanu
(10 ani, tatăl său  lucrează în Caroserie, 
iar mama, la Presaj) 


„Mi-a plăcut foarte mult vizita la Caroserie şi în Montaj, 
unde am văzut linia cu toate maşinile Dacia. La anul vreau 
să vin şi eu din nou, cu trenuleţul, cu mami şi frăţiorul 
meu. I-am spus doamnei învăţătoare că astăzi vin la Dacia. 
Mă aşteaptă şi dânsa, şi colegii mei să le spun cum a fost 
la uzină. Am ce să le povestesc.”
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„Vă rugăm să vă ocupaţi locurile în vagoane! 
Începe vizita de uzină!” – și veţi pleca, îmbarcaţi în 
trenuleţul de vizite, să descoperiţi minioraşul Dacia 
şi oamenii săi. Veţi avea ocazia să vedeţi unde 
lucrează tatăl, soţia, fiul sau fiica dumneavoastră  
și să intrați în culisele principalului producător 
român de automobile. Nu pierdeţi această ocazie!
Vă aşteptăm cu drag să ne fiţi oaspeţi la Dacia!


În ultima perioadă, mulţi 
angajaţi Dacia şi-au exprimat 
dorinţa de a vizita şi celelalte 
departamente, în afara celui în 
care îşi desfăşoară activitatea. 
De asemenea, a fost solicitată 
organizarea unor activități de 
tip „porţi deschise”, în cadrul 
cărora şi familiile salariaţilor 
noştri să poată vizita uzinele 
Dacia.  


Drept urmare, conducerea 
Dacia a luat decizia de a pune 
la dispoziţia salariaţilor şi a 
familiilor acestora un sistem 
de vizite pe platforma Mioveni,  
cu ajutorul unui trenuleţ special 
amenajat. Astfel, începând 
din luna iunie 2011, salariaţii 
Dacia şi membrii familiilor lor 
pot vizita uzinele de la Mioveni. 
Aşezaţi comod în vagoanele 
trenuleţului, vizitatorii pot să 
vadă aproape toate etapele din 
procesul prin care se fabrică un 
automobil, cum se construieşte 
un motor sau o cutie de viteze 
sau cum sunt expediate 
automobilele către clienţi. 


Traseul de vizită cuprinde 
Departamentele Presaj, 
Caroserie şi Montaj din Uzina 
Vehicule Dacia, Departamentul 
Expediţii Vehicule din cadrul 


Direcţiei Logistică Centrală  
şi Departamentele Motoare, 
Cutii de viteze TL, Presaj/
Sudură şi Montaj Punţi din Uzina 
Mecanica şi Şasiuri Dacia.  
O vizită durează aproximativ 
2 ore. Pe tot parcursul vizitei, 
vizitatorii primesc, prin 
intermediul unui sistem audio, 
informaţii detaliate despre 
întreaga activitate a companiei 


Dacia. Iar în vederea asigurării 
unui tratament egal pentru 
toţi vizitatorii şi susţinerea 
diversităţii, trenuleţul de vizite 
de la Dacia are şi un spaţiu 
rezervat persoanelor cu 
dizabilităţi locomotorii.


De la lansarea trenuleţului, 
peste 1.200 de salariaţi şi 
membri ai familiilor acestora 


în familie


vă invităm
la Dacia


s-au înscris pentru o vizită.  
900 dintre aceştia deja au 
vizitat uzina Dacia. Copii 
sau maturi, vizitatorii şi-au 
manifestat satisfacţia în 
legătura cu posibilitatea de 
a vizita uzinele. Totodată, la 
finalul vizitei, ei declară că 
sunt impresionaţi de ceea ce 
au văzut şi că ar dori să mai 
viziteze încă o dată uzina.


Alina Daniela Miu
(soţul Alinei este Şef Unitate Elementară 
de Lucru în Presaj): 


„Soţul meu lucrează în Presaj. Ştiam aşa, din poveşti, din ce 
îmi mai spune el, care este activitatea de la uzină, însă eu nu 
am mai fost aici până acum. Totul este impresionant: să vezi 
cum se fac piesele, cum se asamblează o maşină. Mi-a plăcut 
și ghidul, care ne-a însoţit în trenuleţ şi a completat informa- 
ţiile din prezentarea departamentelor şi a activităţilor.”


Marinel Miu
(Şef Unitate Elementară de Lucru 
linia 10, Presaj) 


„Eu ştiam doar activitatea din Presaj şi Caroseria, unde 
am avut ocazia să intru mai des. La Uzina Mecanica nu 
am fost niciodată. A fost interesant să văd şi acea parte a 
uzinei. E bine că vizitatorii nu merg pe jos, ci cu trenuleţul 
special. Nu vezi în multe uzine din lume un astfel de tren, 
la dispoziţia vizitatorilor. Cu siguranţă voi aduce în vizită şi 
alţi membri ai familiei mele. Nu putem rata ocazia asta!”


bilete de vacanță pentru voi
„A fost frumoasă,  
dar parcă prea scurtă. 
Ca orice vacanţă…  
Ce bine ar fi fost dacă 
mai erau câteva zile 
în plus! Lasă că anul 
trece repede şi iar vom 
pleca în concediu!”. 
Aşa credem că au spus 
majoritatea salariaţilor 
de la Dacia în ultimele 
zile de concediu. Dar 
trebuiau să se întoarcă 
la serviciu, iar copiii,  
la şcoală.


  A nul acesta,  3.721 
de salariaţi Dacia au 
beneficiat de bilete 


de odihnă şi tratament. Dacia 
subvenţionează biletele de 
odihnă şi oferă gratuit bilete de 
tratament pentru o bună parte 
dintre salariaţii săi. În perioada 
mai-septembrie 2011, 3.758 
de salariaţi au beneficiat de 
bilete odihnă subvenţionate,  
iar 155 de salariaţi au primit 
bilete de tratament gratuite. 
Suma alocată de Dacia în acest 
an pentru biletele de odihnă  
şi tratament ale salariaţilor săi 
a fost de peste 1 milion de euro 
(peste 5,5 milioane de lei).
Sperăm că toţi s-au bucurat 
din plin de concediu alături de 
familie! 


3.560 de salariaţi  
au beneficiat de 
bilete odihnă 
subvenţionate de 
Dacia. 155 de salariaţi 
au primit bilete de 
tratament gratuite. 


Stela Precup, 50 de ani
primitor distribuitor, Departamentul Presaj, 
Uzina Vehicule Dacia


„Anul acesta am mers 12 zile la Covasna împreună cu soțul meu. Fiindcă am probleme de sănătate, trebuie să merg 
frecvent la tratament și chiar aș fi făcut efortul de a cumpăra la preț întreg un astfel de bilet, însă reducerea oferită 
de către societate a fost mai mult decât binevenită. Cu siguranță, ori de câte ori voi avea ocazia, voi merge la tratament, 
bucurându-mă de reducerea oferită de societate.”


Florina Cercel, 41 de ani
montator subansamble, Departamentul Cutii de Viteză TL, 
Uzina Mecanica și Sașiuri Dacia


„Nu văzusem niciodată Maramureșul, iar în vacanța de anul acesta am mers acolo, alături de soțul meu, într-un circuit 
de 6 zile. Am mers cu mocănița și am admirat peisaje superbe, sălbatice. Avem o țară frumoasă, în care ai ce vedea, 
dar serviciile turistice sunt scumpe. Beneficiind de reducerea oferită de către societate pentru aceste bilete, 
poți însă ca, după un an de muncă, să-ți faci un concediu așa cum ți-l dorești.”


Împreună 
suntem
mai puternici!


FOCUS 
2015 a fost un an al 
provocărilor, dar și anul 
în care ne-am descoperit 
adevărata forță, ca echipă.
* CLIC ȘI CITEȘTE ARTICOLUL.


RECOMANDĂRI
Unde ieși în ianuarie – la 
balet pe gheață, concert 
Inna sau la cel mai recent 
fi lm cu DiCaprio?  
* CLIC ȘI CITEȘTE ARTICOLUL.


Târgul „Construim speranță în ceas 
de sărbătoare” ne-a demonstrat că 
avem resurse nebănuite pentru a face 
împreună lucruri extraordinare. Pe 
4 decembrie 2015, la sediul central 
Piraeus a fost organizată o acțiune 
caritabilă, fondurile obținute în urma 
vânzării produselor realizate de colegii 
noștri urmând a fi  direcționate în scopul 
susținerii victimelor din Clubul Colectiv.


A fost o acțiune care a mobilizat sute 
de colegi, în care emoția s-a împletit 
cu mulțumirea de a ajuta și dărui. 
Peste 280 de membri ai echipei Piraeus


s-au înregistrat ca participanți la târgul 
caritabil: 42 ca Voluntari Creatori,
16 ca Voluntari Promotori și peste
220 ca Voluntari Cumpărători. 


„Mi-am dorit să ajut victimele de la 
#colectiv și, prin intermediul acestei 
acțiuni, sunt sigură ca fondurile vor 
ajunge unde trebuie. Sunt mândră 
de echipa Piraeus!”, spunea la fi nalul 
acțiunii Cristina Popescu – Voluntar 
Creator, Sucursala Iași Păcurari.


* CLIC ȘI CITEȘTE CONTINUAREA ARTICOLULUI.


NUMARUL 1, IANUARIE 2016


Cu ce material mai potrivit
am putea deschide noul nostru 
newsle� er, TeamWorks, dacă nu 
cu acesta, despre târgul caritabil 
organizat de sărbători?


ECHIPA LUNII


Moșilor Olari
SPOTLIGHT


MyVoice
SPOTLIGHT


Go contactless!
MAI MULT ÎMPREUNĂ


Piraeus Performer


DIN SUMAR


NOUTĂȚI 
Afl ă care sunt cele
mai relevante informații 
recente din domeniul 
nostru profesional.
* CLIC ȘI CITEȘTE ARTICOLUL.


INTERVIU
„A fost un an intens”, 
concluzionează Dl Cătălin 
Pârvu, Director General 
Executiv Piraeus Bank.  
* CLIC ȘI CITEȘTE ARTICOLUL.
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Noutăți 
financiare 


Bail-in 


Noile reguli oferă autorităților naționale 
posibilitatea de a interveni rapid, în cazul 
băncilor sistemice, pentru a garanta 
continuitatea serviciilor esențiale (critice) ale 
acestora, a menține stabilitatea financiară, 
a proteja deponenții care intră sub incidența 
legislației privind garantarea depozitelor 
și pentru a apăra integritatea finanțelor 
publice. În privința acestui din urmă aspect, 
regulile respective urmăresc ca investitorii 
privați să fie cei care suportă, cu precădere, 
costurile crizelor bancare.


Mai multe detalii: opiniibnr.ro


De la 1 ianuarie 2016 vor intra în vigoare, 
în totalitate, prevederile referitoare la 
recapitalizarea internă (bail-in) din 
Legea nr. 312/2015 privind redresarea și 
rezoluția instituțiilor de credit și a firmelor 
de investiții. 


IMPACTUL LEGII DĂRII ÎN PLATĂ


Președintele României, 
Klaus Iohannis, a retrimis 
Parlamentului pentru 
examinare „legea dării în 
plată. În actuala formă, 
documentul permite unei 
persoane îndatorate 
care nu mai poate plăti 
creditul să-și stingă 
obligațiile prin trecerea 
în proprietatea băncii a 
imobilului ipotecat. Ținând 
cont de nivelul actual al 
pieței imobiliare, dacă 
ar fi aplicată, legea s-ar 
adresa mai ales celor care 
au luat credite imobiliare 
în ultima jumătate a anului 
2006 și în cei doi ani de 


exuberanță care au urmat. 
Conform estimărilor, 
impactul de primă rundă 
asupra sistemului bancar 
s-ar situa în jurul a trei 
miliarde de lei. Dincolo 
de efectul imediat asupra 
bilanțului băncilor, actul 
legislativ ar pune o frână 
puternică finanțării: 
riscul pe care îl întâmpină 
băncile la acordarea 
unui credit ipotecar (în 
covârșitoare majoritate 
împrumuturi pe termen 
lung) ar crește drastic, 
ceea ce ar duce în mod 
necesar la o creștere a 
măsurilor de precauție, 


Asociația Română a 
Băncilor vorbind deja de 
posibilitatea majorării 
avansului. Nu ar fi vorba 
doar de o limitare a 
afacerilor pentru bănci, ci 
și de scăderea numărului 
persoanelor care-și vor 
permite o casă, de o 
încetinire a activității 
în construcții și în 
intermedierea imobiliară. 
Parlamentul a anunțat că 
legea va intra în vigoare 
în aprilie, lăsând astfel loc 
de speranțe și rectificări 
ale strategiilor. 
 
camil apostol – 
global market research coordinator


DEUTSCHE BANK 
reduce expunerea față de China


Deutsche Bank a anunțat la 
sfârșitul lui decembrie că va 
vinde deținerea de 19,9% în 
banca chineză Hua Xia Bank 
unei firme locale de asigurări 
(PICC Property and Casualty). 
Germanii nu sunt primii care 
își reduc expunerea față de 
China, Goldman Sachs și 
Bank of America Merill Lynch 


vânzând recent dețineri în 
bănci chinezești. Deși nu este 
cea mai bună perioadă pentru 
retragere, date fiind problemele 
întâmpinate de cea de-a doua 
economie mondială, se pare că și 
Deutche Bank va marca un profit 
solid în urma acestei operațiuni.


camil apostol – 
global market research coordinator 


Alte retrageri 


potențiale din China 


au fost discutate 


(Standard Chartered, 


care deține o parte 


a Agricultural Bank 


of China). Deși 


probabil că o mare 


parte a profitului 


rezultat din aceste 


ieșiri va fi dedicat 


acoperirii dificultăților 


băncilor respective, 


nu putem exclude 


eventualitatea intrării 


pe alte piețe, mai 


atractive în momentul 


de față.


FAST FORWARD
Fii mereu branșat la ce se întâmplă 
în domeniul financiar-bancar 
de la noi și din lume! 


„CREŞTEREA ECONOMIEI GLOBALE VA FI 
DEZAMĂGITOARE ŞI INEGALĂ ÎN 2016”,  
afirmă directorul general al FMI, Christine 
Lagarde, într-un articol publicat în jurnalul 
german Handelsblatt. Productivitatea 
scăzută, îmbătrânirea populaţiei şi 
efectele crizei financiare globale frânează 
dezvoltarea economiei mondiale. 


DATORIA EXTERNĂ pe termen lung a 
României a însumat 71.051 milioane euro 
la 31 octombrie 2015 (78,5% din totalul 
datoriei externe), în scădere cu 6,3% faţă 
de 31 decembrie 2014. Datoria externă 
pe termen scurt a înregistrat nivelul de 
19.475 milioane euro (21,5% din totalul 
datoriei externe), în creștere cu 3% faţă de 
31 decembrie 2014. În perioada ianuarie-
octombrie 2015, datoria externă totală a 
scăzut cu 4.218 milioane euro.


BNR A LANSAT ÎN CIRCUITUL 
NUMISMATIC O MONEDĂ DE AUR  
cu tema „Istoria aurului – Coroana 
Reginei Maria”. Tirajul emisiunii 
numismatice este de 500 de 
monede, iar prețul de vânzare, de 
330 de lei + tva. Moneda are o 
valoare nominală de 10 lei și o greutate de 
1,224 g. Punerea în circulație se realizează 
prin sucursalele regionale București, Cluj, 
Iași și Timiș ale BNR.


Darea în plată, care prevede închiderea unui credit ipotecar prin predarea imobilului 
ipotecat către creditor, este o măsură care pune pe jar companii, instituții publice și 
autorități, clienți, reprezentanți ai pieței imobiliare și presei. Dezbaterea continuă.


DIRECȚIA IMM – DEZVOLTARE 
RELAȚII DE AFACERI
Centrele de Afaceri au fost create 
ca centre de expertiză în creditare 
pentru IMM-uri, dar în anul 2015 
s-a pus accent mai mare pe 
partea de relaționare completă 
cu clientul. Expertizei de creditare 
i-a fost adăugată și latura de 
tranzacționare, de atragere a 
clienților „non lending”, scopul fiind 
creșterea portofoliului de IMM-uri 
care își rulează operațiunile prin 
Banca noastră.
CRISTI PUIU, Business Center 
Manager la Centrul de Afaceri 
București, ne spune că, din punctul 
său de vedere, cea mai mare 
provocare a anului 2015 a fost 


2015
Piraeus Bank încheie 


anul în topul băncilor 


solide din România,  


având perspective 


bune de dezvoltare  


pentru 2016. 
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Focus


UN AN 
AL PROVOCĂRILOR


însăși schimbarea modului de a 
face afaceri. „Am învățat că un 
client este mulțumit când primește 
consiliere adaptată modelului lui 
de afacere. Sunt mândru de echipa 
mea, cu ajutorul căreia am reușit 
să contribuim la creșterea bazei de 
clienți IMM ai Băncii, să ne păstrăm 
și să ne fidelizăm clienții existenți.”
LUIGI RUSCONI, Business Center 
Manager la Centrul de Afaceri 
Nord-Est (Iași) spune că pentru el 
și colegii lui, 2015 a avut trei mari 
provocări: „să reușim să menținem 
clienții existenți, să identificăm noi 
metode de găsire a clienților care să 
solicite credite mici și să deschidă 
conturi la noi și, nu în ultimul rând, 
să încercăm să trecem ca o echipă 


unită peste provocările acestui an”. 
Luigi este convins că cea mai mare 
realizare este formarea unei echipe 
mai puternice, mai unite și mai bine 
adaptate la schimbări. 


DIRECȚIA TREZORERIE 
ȘI PIEȚE FINANCIARE
Nesiguranța globală s-a translatat 
din punct de vedere investițional 
în portofolii conservatoare, 
o insuficientă diversificare 
investițională și asumarea unor 
orizonturi prea scurte pentru 
atingerea obiectivelor.
Capacitatea de a păstra una dintre 
valorile de bază în Private Banking, 
și anume încrederea clienților noștri 
în contextul turbulențelor politice și 


„Ne dorim să 
ne menținem 


uniți, să creștem 
împreună,  


să fim în top, să 
ne păstrăm voia 


bună, puterea 
de muncă, 


automotivația 
și să credem în 


continuare în 
forțele noastre.”


LUIGI RUSCONI,
Business Center Manager 


la Centrul de Afaceri  
Nord-Est (Iași)


„În 2016, vom 
încerca să 


exploatăm noile 
oportunități 
pe care ni le 
oferă piața, 


competiția, să 
capitalizăm 


dorința și 
implicarea 


noilor membri 
ai echipei, astfel 


încât să reușim 
să creștem 


ca ofertă față 
de clienți și 


ca volum de 
activitate față de 


Bancă.”
IULIANA ALBU,


Treasury Sales Manager 
la Departamentul  


Trezorerie Vânzări


Staff Only has been Raiffeisen employees magazine for 9 years.  
We developed the concept back in 2008 and continue to this day to 
implement it together with Raiffeisen internal communication team.  
In 2015, the project won an excellency prize at the the PR Awards.
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Examplesl
Publishingl
Cataloguesl


ALONG THE YEARS WE HAVE PRODUCED TENS  


OF CATALOGUE TITLES, THE MOST VISIBLE ON THE 


MARKET BEING THE METRO CASH & CARRY PACKAGE 


OF CATALOGUES, CATALOGUES AND CATAZINES  


FOR MEGA IMAGE, VARIOUS CATALOGUES FOR LIDL,  


AB COOL FOOD, CARREFOUR, SCRIBANT, TCHIBO ETC.


Timpul și confortul 
tău contează! 
Oricât de ocupat ai fi, să mănânci 
bine este esențial. Acum ai la 
îndemână feluri de mâncare 
savuroase, pe care le poți pregăti 
în doar câteva minute.


 SEPTEMBRIE 2013


COOL ȘI
SIMPLU


OFERTĂ VALABILĂ 
ÎNCEPÂND CU 


25 SEPTEMBRIE 
2013


Redescoperă produsele 
congelate! 
Vino în noul magazin 
AB COOL FOOD să încerci 
sute de produse, 
ușor de pregătit, 
accesibile 
și de bună calitate.


Îndeplinește-ți 
fanteziile culinare! 
Vrei să experimentezi preparate din 
bucătăria indiană, thailandeză sau 
japoneză? Cool! Iar acum, e și simplu! 
Vino să descoperi noi gusturi, arome 
și texturi cu ajutorul acestor mesageri 
culinari din ținuturi exotice fascinante. 


Catalog recomandat clienților AB CoolFood
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Examplesl
Publishingl
Cataloguesl


COMPANIES PAY INCREASING ATTENTION NOT ONLY TO 


PRODUCT CATALOGUES PRESENTING THEIR OFFER,  


BUT ALSO TO THEME CATALOGUES, MEANT TO HELP 


THEM PROMOTE CERTAIN PRODUCT CATEGORIES,  


EDUCATE THEIR AUDIENCE AND STRENGTHEN THEIR 


POSITION ON CERTAIN NICHES. 


Diversirama is a series of  
category catalogues created  
for Carrefour, the first edition  


being focused on fish. 
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Examplesl
Publishingl
Cataloguesl


IN RECENT YEARS, THE REQUESTS FOR CATALOGUES REACHED A NEW LEVEL, 


THE CLIENTS LOOKING FOR COMPANIES ABLE TO OFFER WELL-MANAGED 


CREATIVE PROCESS AND GREAT EXECUTION. PUBLICATOR HAS BUILT A GOOD 


REPUTATION IN THIS AREA, AND HAD DEVELOPED MANY SUCCESSFUL  


PROJECTS, SUCH AS “MEGA”, THE FLAGSHIP PUBLISHING PROJECT OF THE 


FASTEST GROWING RETAIL NETWORK IN ROMANIA, MEGA IMAGE.
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Examplesl
Publishingl
Catalogue Templatesl


REMODELLING OLD PUBLISHING PROJECTS OR CREATING 


A COMPLETE PACKAGE OF PUBLICATIONS WHILE IMPLEMENTING 


THEM CAN BE TOUGH FOR INTERNAL TEAMS OF OUR CLIENTS.  


WE CAN DELIVER CONCEPTS, TEMPLATES, GUIDELINES  


AND WORKSHOPS SO THAT THEY CAN FOCUS ON THE ONGOING 


PROJECTS AND MAKE A SMOOTH CHANGE TO NEW CONCEPTS. 


We redesigned a package of four publications for Carrefour, 
for various types of Market and Express shops, and also for cardholders.
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Examplesl
Publishingl
Annual Reports 


FINANCIAL AND SUSTAINABLE DEVELOPMENT 


REPORTS REQUIRE SPECIAL ATTENTION,  


FROM CONTENT TO PRODUCTION.  


WE DEVELOPED SUCH PROJECTS FOR CONNEX/


VODAFONE FOUNDATION, HOLCIM ROMANIA,  


ECO ROM AMBALAJE AND RAIFFEISEN BANK.


We produced a complex 
200 page electronic annual 
report for Raiffeisen Bank, 
easy to navigate through, 


rigorous and elegant. 
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Examplesl
Publishingl
Community Projectsl


WE SUPPORT SEVERAL 


PROJECTS MEANT TO CONTRIBUTE 


TO THE DEVELOPMENT OF CERTAIN 


AREAS OF BUCHAREST THROUGH 


COMMUNITY JOURNALISM 


AND SPECIAL EVENTS.  
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SO, YOU CAN CALL US FOR:
{ strategic and creative communication solutions when you identify a need, a problem or an opportunity in your company


{ developing your corporate or brand identity 


{ generating integrated campaigns


{ discussing a publishing project (market magazine or a publication for you customers, internal magazine, annual report etc.)


{ a rebranding process, when your business needs such a process 


{ bringing to life a print undertaking (we are specialized in print, from brochures and catalogues


 to the most sophisticated project presentation packages for investors)


{ training your internal communication team to get better results


{ inviting us as speakers to seminars, workshops and other professional events


You have seen what we have done for some of our clients. 
Now imagine what we can do for you.
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You like our work.
Though, you like others’ portfolios too.
Why working with Publicator? 


1 You enjoy 
 full personal 
 attention


Your project is developed
by the people you talk with 
from the very beginning,
who have experience both
as creatives and as entrepre-
neurs, and understand the 
needs of a business.
As they are the owners of the 
communication consultancy, 
egos don’t get in the way.


2 Save 
 money 
 and time


Hiring a communication
consultancy with over 10 years 
expertise that has adopted 
a flexibility-driven business 
model is extremely beneficial 
to you. We don’t have a heavy, 
rigid structure, we can adapt 
easily to projects of different 
sizes and with tight deadlines. 
You can get the best people
focus on your project for
budgets that a traditional
communication agency
can’t afford.


3 We can go 
 where the project 
 requires


Our clients are based
in Bucharest, in other
Romanian cities and also
in different other countries. 
Sometimes, in order to
develop a project, our presence 
is required outside our office
in Bucharest.
Depending on the project
and budget, we can travel
or temporarily relocate
in order to complete
the project. 


4 We know that  
 if you are happy,  
 we are happy 


When starting a project, 
we establish goals together, 
weigh up the benefits and 
the risks, decide which creative 
route is likely to be the most  
effective, how your brand value 
can be increased, how you can 
sell more, improve your image, 
stand out among your compe-
titors and make a long-lasting 
positive impression on your 
clients. We end up knowing 
your business closely and being 
able to bring our perspective, 
as communication people,  
on many aspects of it. This is 
a valuable asset for you, as we 
can directly contribute to the 
growth of your business.  
Which we are eager to do.


We consider
communication
an investment,
not a spending. 
Our clients
think so too. 
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Diana Moldovan,
CREATIVE DIRECTOR & MANAGING PARTNER


diana@publicator.ro; diana@reply.ro  |  Phone: +40 740 139 002


Iulian Puiu,
CREATIVE DIRECTOR & MANAGING PARTNER


iulian@publicator.ro; iulian@reply.ro  |  Phone: +40 740 139 001


Publicator,
Alexandru Constantinescu 35


Sector 1, Bucharest, Romania


If you would like more information regarding our skills,
services, portfolio projects or to arrange a meeting, please get in touch.
We look forward to working with you. 
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