Omul care da culoare marketingului_

Comunica usor si este o persoana empatica. Are mintea deschisa si ii plac provocérile. Acestea sunt calltatlle
care |-au propulsat in cariera pe noul director de marketing al companiei Fabryo Corporation e aLina stanca

estioneazd un portofoliu complex de mérci si produse ale
- industriei cu cea mai rapidi crestere din Roménia, stabileste
strategii de marketing clare gi pe termen lung pentru ca apoi sd
le implementeze cu succes. Asa poate fi descris pe scurt noul job pe care
Stefan Teodorescu il ocupd din anul 2008 in cadrul companiei Fabryo
Corporation, cel de director de marketing. “Foarte multd lume leagi
marketingul de reclame si productia lor. Realitatea este mult mai putin
atrdgdroare. Un job in marketing presupune multd munci de analizi,
efortul de a cunoaste toate fatetele business-ului in detaliu, foarte mult
project management si coordonarea unei echipe extinse de parteneri
interni si externi”, explicd Stefan Teodorescu. Dar este si un job in care
nu intervine atit de usor rutina, in care mereu este ceva de inventat, ceva
de imbunatitit sau o altd perspectivd din care poate fi privitd situatia.
“Pentru mine, marketingul este un domeniu pasionant, parte stiinta,
parte artd”, spune Stefan Teodorescu.

Ucenicia si-a facut-o alaturi de echipa de marketing a companiei Uni-
lever Romania, primul post fiind cel de Management Trainee, obtinut
in 2001 1n urma unui proces de recrutare destul de dur. “Compania re-
cruta proaspdt absolventi cu potential, atéit din Roménia, cit si din tirile
din jur, cu scopul de a-i familiariza cu business-ul si apoi de a-i integra.
Abia dupd ce am participat la selectie am aflat cil eram 1.000 de

* candidati §i doar 4 posturi libere. Norocul meu a fost ca nu am
stiut acest lucru si am participat la probe relaxat si cu mintea
limpede”, povesteste Stefan Teodorescu. Participantii
intrau intr-un program de rotatie intre departamente, astfel
incét sa fie expusi la cit mai multe experiente utile. Pentru |
inceput s-a ocupat de brandul de margarind Delma si apoi,
in anul 2003, a preluat functia de Business Development |
pentru ntreaga zond a Balcanilor pentru produsele Knorr.
Faptul cd Unilever este o companie foarte orientati spre
strategiile de marketing, cu procesele si structurile
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foarte bine puse la punct, a constituit pentru Stefan Teodorescu un real
ajutor pentru perioada de inceput. “Am céldtorit mult i am Incercat sa
gisesc solutii viabile de a dezvolta business-ul in functie de realititile
existente in fiecare tari. In momentul fn care s-a lansat divizia Foods in
Serbia, in anul 2004, m-am transferat pentru un an la Belgrad, unde
m-am ocupat de implementarea planului de business la care con-
tribuisem”, Tsi aminteste Stefan Teodorescu.

Ultima oprire fnainte de Fabryo a fost la compania InBev Romania,
unde a ocupat din anul 2005 pand in 2007 postul de Senior Brand Ma-
nager Bergenbier. Aici a avut parte si de cel mai provocator proiect din
toatd cariera sa in marketing. “Bergenbier avea nevoie de un
proiect indriznet care si
reflecte pozitionarea mas-
culind a brandului si altfel
decit prin fotbal. Asa s-a

ndscut ideea cu Ziua Bérba- ot abona b
Bizte
tului. Au fost multe obsta- Dav L P

cole de trecut si multi oameni doar 10 sepUnat @
de convins, atit in interiorul Trimite SMS A v
oragnizatiei, cit si in afara textul wp i7" sL oL 10 ewro
ei”, povesteste Stefan Teodo- e = Lot !
rescu. Satisfactia a fost Tnsa e_g’cb abona
pe misurd atunci cind
oamenii au reactionat pozi-
tiv la idee si totul s-a trans-
format in ceva mai mult
" decit o simpld campanie de advertising. “Am invitat s3 conlucrez
foarte strins cu echipa de vénziri, fard de care totul riménea doar
un exercitiu pe hartie.” Schimbarea att de radicald a domeniu-
lni, de la FMCG la piata de vopsele, a reprezentat o altd
_ provocare majord cireia Stefan Teodorescu i-a ficut
i1y, fatil cu succes. “Piata de vopsele este una ceva mai
tanard decat FMCG-ul. Mircile sunt mai «proas-
pete» pozitiondrile nu sunt atit de clare, bugetele
| de comunicare sunt mult mai mici. De aceea cla-
| ritatea In strategia de comunicare este cruciald,
| deoarece atunci cind ai putini bani vrei si te
Js '\I} asiguri ci nimic nu este cheltuit fird impact
||l maxim”, explicd Stefan Teodorescu. O alti dife-
il rentd evidentd Intre cele doud domenii este cea
referitoare la publicul (intd. O vopsea oferd
beneficii consumatorului final, dar th multe
W/’ ocazii decidentul in cumpérare este cel care exe-
cutd lucrarea. De aici o provocare in plus in
comunicare, intrucdt cele doud categorii de
cumpiritori sunt extrem de diferite. La aceasta se
adaugd si frecventa de cumpérare, care este mult
mai scdzutd in cazul materialelor de finisaj com-
parativ cu produsele alimentare. B2
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