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EDITORIAL

Circul asta nu mai
merge cu paine!

unt cdteva saptamani de cand urmdresc desfasurarea eveni-
mentelor politice si economice, dublate de o activitate febrild
a ONG-urilor ancorate in actiuni si cercetari sociale, pentru
a intelege in ce directie se va indrepta economia si, implicit, veni-
turile populatiei, in perioada urmdtoare.
Am remarcat iesirea la rampad a lui Emil Boc, in apdrarea pre-
mierului Citu, atdt la numirea noului ministru de finante, cdt si in
cazul demiterii ministrului justitiei.

CAROL POPA

Am sesizat valul de proteste determinat de liberalizarea pre-

turilor la energie electricd si gaze naturale. O liberalizare care ar fi

trebuit sd fie incheiatd, conform acordului de integrare europeand, in 2012. Intampldtor,

atunci premier era Emil Boc, dar a amanat aceastd decizie, sperand probabil cd se vor
frige cu cartoful fierbinte cei din PSD. Dar nu a mers!

Am observat cd Green Deal a prins contur in Romania in luna august, cand Ministerul
Mediului a fost foarte activ tnh promovarea de ordonante pentru inchiderea unor riscuri
de infrigement din partea Comisiei Europene. Cinci la numadr, rezolvate partial, prin
modificarea Legii 249 /215 privind gestionarea deseurilor si prin Ordonanta 6,/2021, pri-
vind reducerea impactului anumitor produse din plastic asupra mediului (transpune-
rea Directivei Europene Single Use Plastics - SUP). Urmeaza alte documente modifica-
te ca mai apoi, pand la finalul anului, sa avem probabil o ordonantd privind Sistemul
Garantie Returnare(SGR).

Cum se leagd informatiile politice despre Citu si Boc cu informatiile economice des-
pre energie, mediu si ambalaje de plastic? Cum se vede cresterea economiei trambita-
td de Citu prin prisma scumpirii utilitatilor pentru consumatorul casnic si prin prisma
costurilor pe care Green Deal le pune in bugetele furnizorilor de produse?

Eu cred cd Emil Boc a vazut in Florin Citu un al doilea Tariceanu. Incapabil sd vada
dincolo de graficele ascendente ale cresterii economice, incapabil sa discearnd efectele pe
care acele sageti orientate cdtre cer le vor avea asupra oamenilor normali, care stiu cdt
este pretul unei paini. Si a mai vazut Emil Boc o noud oportunitate de a deveni premier,
avdnd experienta unei recesiuni incepdnd cu anul 2010.

Am enuntat cuvantul recesiune intr-un moment in care toate datele macroeco-
nomice md contrazic. Mai putin una: cresterea economicd are de 8 luni la bazd creste-
rea preturilor, iar asta inseamnd inflatie. Sau scdderea puterii de cumpdrare la consu-
matorul final. Cresterea economicd prognozatd pentru urmdtoarele luni are la baza tot
cresterea preturilor, prin facturile la utilitdti, taxe de mediu si ambalaje mai costisitoa-
re economic. Asta poate insemna, din nou, o reducere a volumelor de vanzari in indus-
tria bunurilor de larg consum. Este o paine amard, care face ca circul politic sa nu mai
starneasca zdmbete!
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sd experimentezi retete noi in bucatarie, atat pentru tine
cat si pentru cei dragi!

Bulgarasii de Savoare vin in 3 dimensiuni de
pachet si in doua sortimente: Legume
si Gust de Gaina, 75, 200 si 400
de grame, disponibile in
magazine incepand cu luna
septembrie, iar campania
de comunicare isi
propune o implementare
integrata, atat in online,
cat si in offline in reteaua
partenerilor.

Delikat lanseaza Bulgarasi de
Savoare cu gustul bogat de acasa

In cautarea gustului de acasa, Delikat lanseaza o noua
gama de condimente universale cu gust bogat, Bulgarasi
de Savoare cu Legume si gust de Gaind. Tocdnitele,
fripturile, ciorbele si sosurile sunt acum mai gustoase ca
niciodata! Granulele generoase contin legume si verdeturi
de calitate, uscate natural, care dau gustul bogat de acasa
retetelor preferate.

Cu legume din plin, un continut optim de sare si un
gust plin de savoare, noile produse de la Delikat te inspira

Un viitor mai verde incepe de acasa!

Piata produselor de curdtenie capata o noud dimensiune,
indreptandu-se catre aria sustenabilitatii. Henkel este renumit ca

)
2z yh_
e

fiind unul din pionierii sustenabilitatii in intreaga lume si lanseaza it

gama Pro Nature ce cuprinde produse pentru ingrijirea si curatarea
casei apartinand brandurilor Bref, Clin, Pur si Somat. Produsele
sunt certificate EU Ecolabel*, au la baza ingrediente obtinute din
surse naturale** oferind in acelasi timp o performanta ridicata

de curatare. Totoadata, ambalajele produselor sunt obtinute din
materiale reciclate si pot fi la randul lor reciclabile.

(ot

* /** exceptand Bref odorizant de toaleta.

Babybel®

descopera noua
gustare din branzaI

Fanii de pretutmdem adora Babybel®! Deoarece este

o gustare amuzanta, din branza adevarljata, cuungust |
i ‘mai putine grasimi decat Mini Babybel Original. '

unic, dulceag si este protejata de un invelis exterior de
ceara: chiar are totul! Babybel® este gustarea din brﬁngé
perfecta pentru intreaga familie, atat acasa cat siin |
deplasare, atunci cand te ,loveste” foamea i

Faceti cunostin‘gé cu familia Babybel®: i'

Mini Babybel® original, delicioasa si hjrénitoare, A i |
Mini Babybel este iubité de copii si parinti si contine =
doar 4 ingrediente: 98% lapte, ferrnen? lactici, cheag

“P%\OE

| vegetarian si un varf de sare.

. Mini Babybel®protein, gustarea din branza pentru tine

" ramaneti la original, un lucru

activi, phnatde proteine, calciu si vitamina B12, cu 48%

| Mini Babybel® mix, gustarea din brinzi pentru cei care
| »in mod normal stiu ce vor, dar acum nu se pot decide”, |
| cu 3 arome diferite: Original, Cheddar, Emmental.

‘Mini Babyb*el® Bio, gustarea din branza facuta din lapte !
100% orgamc care va incanta papilele gustative ale

intregii familii.

Big Babybe cu un gust unic si o textura moale, este
branza pen{ru intreaga familie.

'|r

F
Flé ca II]CGI'CEIU noﬂe arome sau

este sigur: gama Babybel®
va _t-:rar%sforma orice gustare!
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“"?"‘f:&me artificiale €
o esotiu adaugat

Transforma orice mofturos
in cel mai mare pofticios.

Cu noii crenvursti
din piept de pui Cris-Tim.




DEZBATEREA CHESTIUNILOR HOT la ordinea zilei in FMCG si Retail, Intr-un cadru cool

jucatori din FMCG si retail, manageri din agentiile de marketing, merchandising si

research.

A
Q
66' NETWORKING CU LIDERII DIN VANZARI, ACHIZITII ST MARKETING ai principalilor
*~
O
o

® gON SO.LID'AREA. Rl_ELAT;ILOR_ DINTRE PARTENERII DE AFACERI - furnizori
Q)I ﬁlstflbglt?rl, retailer1 — prin mai buna intelegere a obiectivelor, nevoilor si initiativelor
eciruia, intr-o atmosfera de lucru eleganta asigurata de hotel Alpin - Poiana Brasov.

21 M e R

PROGRAMUL CLUBULUI

Anii 20205i 2021 ne-au fortat sagandim
si sa actionam altfel, atat din perspectiva
profesionald, cat si personala. Stim foarte
bine, de asemenea, ca ,altfel” este cuvantul
potrivit pentru multe aspecte care tin de
businessul nostru, de la comportamentul
consumatorilor si relatiile cu partenerii
de afaceri, pana la (im)previzibilitatea
evolutiei pietelor. Suntem, ncd, in miezul
unor schimbari care ne influenteaza, dar
pe care le influentam si noi, la randul
nostru.

Setarile de business pentru anul 2022
le vom face cat de curand, pe masura ce
vom cunoaste mai mult, vom percepe
mai corect trendurile, vom comunica mai
explicit si vom fi mai bine intelesi de par-
tenerii de afaceri.

La Poiana Brasov, intre 6 si 8 octom-
brie, ne pregatim pentru setarea potrivita
a operatiunilor in anul 2022: sunt 48 de
ore de high quality content, business
networking si conectare la vibeul prie-
tenos, cald si constructiv al comunitatii
create de Clubul de Retail.

Miercuri, 6 octombrie 2021
20.00 - Cina de bun venit

Joi, 7 octombrie 2021
CONFERINTA ,,SETARI 2022, ziua |

08.45 - intampinarea participantilor. Cafeaua de
dimineata

09.00 - Sesiunea 1. Setarea parametrilor de baza.
Dam valoare cifrelor

10.15 - Pauza de cafea & networking

10. 45 - Sesiunea 2. Setari avansate. Refresh:
crestere prin evolutie

13.00 - Masa de pranz. Networking

14.15 - Sesiunea 3. Setari fine-tuning.
Comportamentul shopperilor si
consumatorilor

16.30 - Finalul primei zile de dezbateri. Concluzii

20.00 - Cind. Petrecere. Ne relaxam in siguranta si
profesional, cu stil.

Vineri, 8 octombrie 2021
CONFERINTA ,,SETARI 2022", ziua ll
09.15 - Intdmpinarea participantilor. Cafeaua de
dimineata
09.30 - Workshop by SIMA
11.30 - Concluzii. Incheierea editiei 2021 a Clubului

Vezi tematicile complete pe www.clubrh.ro/program.html



Piala ‘ Iu b 6-8 octombrie 2021
va invitd la & Hotel Alpin - Poiana Brasov
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Intrda pe www.clubrh.ro si pe www.facebook.com/events/Club Retail 2021
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Valvis Holding lanseaza Wet,
primul Hard Seltzer fabricat in
Romania dupa o reteta proprie

Wet Hard Seltzer este produs in Romania cu
tehnologii de ultimd generatie, dupa o reteta proprie.
Procesul de productie consta in mixul ideal dintre siropul
natural din fructe aromate (intr-o cantitate moderata
pentru a putea mentine un continut extrem de mic de
calorii), apa minerald naturald AQUA si alcoolul de origine
agricola.

Wet este mai usor de baut decit oricare alta bautura
alcoolica, este ‘ready to drink’ datoritd dozei de 330 ml
si, nu in ultimul rand, ricoritor datoritd apei minerale
naturale, ingredientul de baza din compozitia Wet.

Wet is better si pentru ca:
e Are arome naturale extrase direct din fructe;
* Nu contine gluten, AN —
conservanti, coloranti si =~ =eeE T EmeaE s T

indulcitori artificiali; m Wwet m

ws MANGE MIMTE
LHME

* Are un continut foarte
scazut de calorii: 99 kcal a‘ !Qﬂﬁ

per 330 ml; s e
* Contine 4,5% alcool o e e
(origine agricold). &= 2 0 Y

De 50 de ani, Albalact cin-
steste traditia, retetele autentice,
obiceiurile si inovatia in industria
romaneasca a lactatelor. Albalact aniverseaza o jumatate de
veac de existentd in pozitia de lider al industriei lactatelor.

Dar, Albalact este intdi de toate o poveste a laptelui din
zona Apusenilor, a gustului bun de odinioara, a valorilor vechi
si a bogatiei care vine din lucrurile simple. Albalact vorbeste
despre amintiri, despre momente calde din copildrie, cu re-
uniuni vesele in jurul mesei, despre gustari de dimineatd cu
iaurt si placinta, pachetele de scoala cu sana si covrig, pauze
fugare de la joaca cu lapte batut si corn.

Albalact este povestea celor mai apreciate produse din
lapte pe care compania le fabrica neintrerupt din 1971 - sana,
lapte batut si chefir. Pentru ca, la romani, obiceiurile sunt bine
inradacinate, mai ales cand vine vorba de mancare, iar traditia
gustarilor cu lapte fermentat a ramas vie si contemporana.

Albalact inseamna lactatele cu care am crescut si de care
ne putem bucura dupa atatia ani, ca niste copii pentru care
simplu si natural e cel mai bun gust din lume.

Stil de viatd sinitos

)
#Energie #Vitamine #Fibre -
Toate la un loc cu FIT&FORM!

Fiecare dintre noi isi doreste sa aiba un stil de viata
sanatos si de aceea este foarte important ce alimente
consumam. Pe langa legume si fructe, cerealele inte-
grale iti oferd o multime de beneficii atunci cand sunt
consumate zilnic.

Cerealele integrale sunt bogate in diverse fibre, vi-
tamine, antioxidanti, grasimi sanatoase, enzime vege-
tale si minerale.

Cerealele integrale te ajuta sa iti mentii o greutate
normala.

Cerealele integrale au un aport ridicat de fibre si un
indice glicemic mai mic decat variantele rafinate. Fi-
brele din cerealele integrale te vor ajuta sa ai o digestie
mai bund, sa te saturi cu o cantitate mai mica de ali-
mente si sd iti mentii nivelul de energie pe o perioada
mai lunga de timp, astfel te ajuta sa iti mentii o greuta-
te normald fard diete stricte sau infometare.

Si pentru ca dorinta de a
inova nu dispare niciodat3,
din cerealele integrale poti
obtine gustari delicioase. Cei
mai multi dintre noi consu-
mam cerealele la mic dejun,
cu lapte. Insd daca pui crea-
tivitatea in actiunea le poti
combina cu iaurt, le poti ; ;
adauga in smoothie-uri - ; :
si fresh-uri sau le poti R =
consuma combinate cu \
fructele tale preferate.

Astfel vei avea parte de un mic dejun satios, sanatos
si gustos.

Poti avea grija de corpul tau cu o nutritie bine con-
struita si bazata pe vitamine iar cerealele Fit&Form
sunt ideale. Intra pe shopius.ro. comanda-ti portia de
cereale preferate si poti benefia de transport gratuit la
comenzi de peste 99 lei.
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Descopera universul Natoons din
Kinder Surprise si Applaydu!

Kinder Surprise combina gustul delicios al ciocolatei
Kinder cu emotia descoperirii unei jucarii surpriza, aflate in
interior. Combinatia celor doua elemente creeaza pentru
copii si parinti o lume distractiva care i ajuta sa-si
dezvolte imaginatia, iar parintilor le confera siguranta
calitatii Kinder.

Din septembrie, Kinder Surprise lanseaza o colectie noug,
Colectia Natoons, cu 16 figurine reprezentand fauna
Americii de Nord .

Cu aplicatia Applaydu, care poate fi descarcata gratis,
fiecare jucarie Natoons poate fi scanata si adusa la viata
intr-un univers educativ si distractiv pentru copii si
intreaga familie.
lar pentru ca distractia nu ar trebui sa se incheie niciodata,
din 15 septembrie te asteptam pe tine si micutii tai pe
kinder.com ca sa descoperiti surprizele pe care le-am
pregatit pentru voi: enciclopedia Natoons, o enciclopedie
cu informatii educative si un joc interactiv, dar si pentru
sansa de a castiga o vacanta in Rezervatia Naturala Pairi
Daiza din Belgia.

GRANDE ot o A WWW.GRANDENATURA.RO
|NATURA B eGrandeNatura [ focom/GrandeNatura ¥\ 00 o P OOD.RO

RS pmd.ush

Grande Natura, portie de emotie! 00’

Natwalg,
Produse 100% naturale, fara conservanti artificiali si antioxidanti! ‘

Legume
Conservate

cornison
marinati

GRANDE | ¥
NATURA |,
o




www.premiilepiata.ro
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SECIIUNILE DE CONCURS ALE PREMIILORV\PI\ATA

I
SECTIUNEA I — Premiul pentru cel mai bun PRODUS NOU
=9 I/)Iemii

SECTIUNEA II - Premiul pentru cea mai eficienta
PROMOTIE A UNUI FURNIZOR - 9 premii

SECTIUNEA III — Premiul pentru cel mai puternic BRAND
9 premii

QSSECTIUNEA IV — Premiul pentru cel mai bun PARTENER -
;“premiul 1, premiul 2 si premiul3

. SECTIUNEA V - Premiul pentru cele mai moderne servicii
de DISTRIBUTIE SI LOGISTICA - premiul 1, premiul 2
si premiul 3

SECTIUNEA VI - Premiul pentru cea mai buna STRATEGIE
DE DEZVOLTARE a unui comerciant — premiul 1, premiul 2
si premiul 3

SECTIUNEA VII - Premiul pentru’cea mai buna
EXPERIENTA DE CUMPARARE creat# de un comerciant la
nivelul retelei de magazine — premiul 1, premiul 2 si premiul 3

|

'SECTIUNEA VIII - Premiul pe"ﬁtru celmaibun
CONCEPTDE MAGAZIN - premiul 1, premiul 2
sipremiul 3

SECTIUNEA IX - Premiul pentru cel mai bun
MAGAZIN din Romania — premiul 1, premiul 2
si premiul 3

SECTIUNEA X - Premiul pentru CREATIVITATE IN
RETAIL - premiul 1, premiul 2 si premiul %

SECTIUNEA XI - Premiul pentru cel mai bun
PROGRAM DE SUSTENABILITATE din industria FMCG —
Doua premii: Premiul pentru cel mai bun

program de mediu sau economie circulara

si Premiul pentru cel mai bun-program de
responsabilitate sociala corporativa

SECTIUNEA XII - Marele Premiu pentru cel mai bun
FURNIZOR

SECTIUNEA XIII —Marele Premiu pentru cel mai bun
COMERCIANT

CANDIDEAZA LA PREMIILE PIATA!

Partenerii tai de afaceri asteapta si candidaturile tale pentru a le vota pe cele mai bune.

RETAILERII VOTEAZA CANDIDATURILE FURNIZORILOR,
IAR FURNIZORII VOTEAZA CANDIDATURILE RETAILERILOR.

PROGRAMUL
CONCURSULUI

15 iulie — 10 septembrie 2021

Perioada depunerii candidaturilor si a nominalizarii candidaturilor
de catre Comisia de Nominalizare. Candidaturile sunt verificate
din punctul de vedere al datelor de identificare a candidatului si

al iIncadrarii candidaturii in datele calendaristice de referinta.
Candidaturile valide sunt afisate pe siteul www.premiilepiata.ro,
intr-o pagina dedicata.

13 - 30 septembrie 2021

Intocmirea buletinelor electronice de vot de catre ISRA Center;
inscrierea candidaturilor validate in buletinele de vot;
realizarea websiteului special al ISRA pentru votarea candidaturilor.

1 - 22 octombrie octombrie 2021

Perioada votarii (comerciantii voteaza pentru desemnarea
furmizorilor si a distribuitorilor castigatori; producatorii si
distribuitorii voteaza pentru desemnarea comerciantilor
castigatori). Fiecare votant primeste un singur buletin de vot din
partea ISRA; fiecare votant voteaza o singura candidatura

la fiecare categorie de premiu,; fiecare votant dispune de un numar
de voturi proportional cu importanta sa in segmentul in care
activeaza (segmentul furnizorilor, respectiv segmentul
comerciantilor).

25 octombrie - 5 noiembrie 2021

Numararea voturilor primite de fiecare candidatura si stabilirea
castigatorilor pe baza numarului cel mai mare de voturi obtinute,
tinandu-se cont de numarul de voturi alocat fiecarui votant.

8 - 15 noiembrie 2021

Inscriptionarea celor 52 de trofee cu numele castigatorilor

18 noiembrie 2021

Gala Premiilor PIATA ale industriei bunurilor de larg consum —
festivitatea de premiere a castigatorilor celei de-a XVI-a editii.




52 DE TROFEE

PENTRU PERFORMANTELE SEZONULUI 2020-2021
IN INDUSTRIA BUNL\ OR DE LARG CONSUM

W7

\ Premiile PIATA /

e S
ale industriei
bunurilor de larg consum
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ESTI PE CALEA CATRE PREMIILE PIATA !

Pana pe 10 septembrie, inclusiv, se pot depune candidaturile la Premiile PIATA, competitia in care cele mai bune echipe
din industria bunurilor de larg consum sunt desemnate prin voturile partenerilor de afaceri: comerciantii voteaza
candidaturile furnizorilor, iar furnizorii pe ale comerciantilor.

52 de trofee asteapta si in acest an candidaturile echipei tale !

Desigur, poti inclina balanta voturilor catre candidaturile echipei tale!
Le poti argumenta partenerilor de afaceri de ce sa te voteze: pe siteul competitiei — www.premiilepiata.ro —
postezi, odata cu candidatura, si materiale ,electorale” de promovare de orice tip: foto, video, audio, text,
hyperlink. Practic, orice vine in sprijinul candidaturilor tale si e in spiritul FAIR PLAY-ului.

ASIGURA-I ECHIPEI TALE TOATE VOTURILE CE I SE CUVIN !

PARTENERI PRINCIPALI SPARKLING PARTNER
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Kaufland a creat prima retea
nationala de automate de
colectare selectiva in retail

Peste 1 milion de romani au reciclat ambalaje de la
inceputul anului, utilizand automatele din infrastructu-
ra ecologica detinuta de Kaufland Romania, si care de
azi este disponibild la nivel national. Kaufland Romania
devine astfel primul retailer care ofera o retea de au-
tomate de reciclare in toate orasele si anunta lansarea
campaniei promotionale ,,Reciclezi si Salvezi”. Din ia-
nuarie si pana in prezent cei 1 milion de clienti au folosit
automatele puse la dispozitie de Kaufland Romania, re-
cicland peste 5.700.000 de ambalaje. Clientii care folo-
sesc automatele si recicleaza sunt recompensati pe loc
cu discounturi la cumparaturi.

Sub sloganul ,,Reciclezi si Salvezi”, Kaufland da star-
tul unei campanii ample de incurajare a reciclarii, ma-
rind discounturile oferite la anumite produse aflate la
promotie. Obiectivul Kaufland este de a fi cea mai ac-
cesibila si comoda destinatie pentru reciclare, dar si de
a arata oamenilor ca la Kaufland fiecare gest sustenabil
vine cu o recompensa.

Clientii care depun ambalaje pentru reciclare sunt
rasplatiti cu un cupon de reducere, ce poate fi folosit

STATISTICI RECICLARE LA reste
INFRASTRUCTURA DE AUTOMATE <§? 5.700.000

AMBALAJE

Q00

R

1.000.000

CLIENTI

Xy 144

o
@ <9 APARATE
ur
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in magazin la cumparaturi. Mecanismul se desfasoara
simplu: clientul care aduce 5 recipiente (PET-uri cu vo-
lum de pana la 3 litri, sticle sau doze de aluminiu cu vo-
lum de pana la 1litru) la automatele din parcarile maga-
zinelor Kaufland din intreaga tara primeste un voucher
cu 10% extra reducere fatd de pretul promo comunicat
in oferta, pentru un articol din revista. Articolul este
semnalizat cu banutul ,,Reciclezi si Salvezi”. Cupoanele
pot fi obtinute si utilizate timp de 2 saptdmani in toate
magazinele Kaufland care au cel putin un automat de
reciclare.

»,Numarul de romani care aleg sa recicleze este in
continua crestere. Acest lucru ne confirma faptul cd am
reusit sa construim un adevarat ecosistem al sustena-
bilitatii. Credem ca sinergia dintre noi si clientii care ne
trec pragul pune in miscare toata aceasta infrastructu-
rd si cd Impreund reusim sd protejam mediul si sa con-
sumam responsabil. De aceea ne-am dorit ca fiecare
comunitate din care facem parte sa se bucure de auto-
mate de reciclare usor de folosit si accesibile, indiferent
de regiunea din care provin’, a declarat Valer Hancas,
Director Comunicare & Corporate Affairs Kaufland Ro-
mania.

Compania a inceput dotarea magazinelor din tara cu
automate de colectare selectiva inca din anul 2018, cu 3
magazine, ajungand astazi la o retea de 144 de automate,
iar numarul de clienti care recicleaza a crescut in pre-
zent cu peste 40% fata de cei 700.000 care reciclau in
septembrie 2020.

Kaufland si-a propus ca pana in anul 2025 utilizarea
plasticului sa fie redusa cu 20%, iar 100% din ambalajele
produselor marca proprie sa fie realizate din materiale
care permit un nivel maxim de reciclabilitate. Proiectul
Kaufland Romania este parte din initiativa REset Plas-
tic, strategia integrata dezvoltata la nivel international
a grupului Schwarz privind plasticul. Abordarea holisti-
ca cuprinde de la evitare, design, reciclare si inlaturare
pana la inovare si informare. Astfel va fi redusa utiliza-
rea plasticului iar circuitele vor fi inchise.



IRINA IONESCU

ESTE NOUL DIRECTOR GENERAL
AL GREEN POINT MANAGEMENT

Irina Ionescu a preluat,
incepand din 1 septembrie,
rolul de Director General al
GreenPoint Management,
organizatie care implemen-
teaza raspunderea extinsa
a producatorilor (OIREP).
Irina a ocupat pana acum,
timp de 18 ani, diverse pozitii
de management in cadrul
companiilor Coca-Cola
Romania si Coca-Cola HBC Romania, avand o
contributie importantd in dezvoltarea acestora.

»Sustenabilitatea a stat la baza multor programe
pe care le-am initiat si pe care le-am dezvoltat de-a
lungul carierei mele. Cu atat mai mult in ultimii ani,
cand eforturile mele s-au indreptat tot mai mult ca-
tre zona de protejare a comunitatilor si a mediului
inconjurdtor, precum si cdtre zona gestionarii co-
recte a deseurilor de ambalaje. Tn acest context, noul
rol pe care mil-am asumat reprezinta o evolutie na-
turald a parcursului meu profesional. Sunt extrem
de entuziasmata de acest nou inceput si imi doresc
ca, alaturi de echipele de profesionisti din cadrul
acestui Grup, sd continuam sa facem performantd
in acest domeniu in Romania!”, spune Irina Ionescu,
Director General al GreenPoint Management.

De-a lungul anilor, ca director de Corporate
Affairs pentru Coca-Cola HBC Romania, ea a con-
tribuit la crearea unor premise favorabile cresterii
companiei. Prin promovarea programelor legate de
sustenabilitate, Coca-Cola HBC Romania a fost re-
cunoscuta - intre 2016 si 2020 - ca fiind Cea mai
Sustenabila Companie din Romania.

In ultimii sase ani, Irina a participat in mod
activ la studierea si proiectarea a diverse sisteme de
colectare separatd a deseurilor de ambalaje. Intre
2014-2020, a fost Presedinte al Asociatiei Nationale
pentru Bauturi Ricoritoare din Romania, fiind in
prima linie inclusiv in discutiile cu autoritatile, cu alti
producatori de bauturi, precum si cu reprezentantii
marilor magazine, referitoare la infiintarea unui
sistem garantie-returnare pentru ambalaje la nivel
national.
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Oxidul de etilena
a devenit talibanul sigurantei
alimentare europene

Produse alimentare in valoare de 3,7 miliarde euro au fost retrase de pe pietele
UE din septembrie 2020 pana in august 2021, ca urmare a continutului de oxid
de etilend, un reziduu rezultat prin utilizarea pesticidelor la cresterea plantelor

AUTOR: CAROL POPA

Condimente din plante, infuzii, ceaiuri sau suplimen-
te alimentare, zahar pudra si alte produse alimentare au
fost identificate ca fiind contaminate cu oxidul de etilend
si au fost retrase de pe pietele europene in toamna anu-
lui 2020. Oxidul de etilena este un gaz lichefiat ce rezulta
ca urmare a utilizarii in exces a pesticidelor la cultivarea
plantelor. Intre timp, controalele continua si depisteze
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produse cu un nivel al pesticidelor peste cel admis de
regulamentele europene. Doar in primul semestru din
2021, ANSVSA a depistat 24 de loturi de marfuri alimen-
tare in aceasta situatie. Majoritatea, importuri realiza-
te din afara Uniunii. In anul 2019, numarul loturilor de
produse depistate cu concentratie mare de pesticide a
fost de 89, conform Raportului ANSVSA de monitorizare
a pesticidelor. Raportul pentru anul 2020 este in lucru,
dar anul trecut lockdown-ul economic declansat in mai
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39 % din legumele si fructele testate contin pesticide

Conform Raportului de monitorizare a pesticidelor realizat de ANSVSA , din cele 5166 probe prelevate,
1927 (37,3%) contin pesticide sub limita admisa, iar 89 dintre probe au un continut de pesticide peste limita admisa.
Cea mai mare concentratie a fost 3,49 mg/kg detectata in lamai.
Din numarul total de probe, 1569 probe de alimente au avut 2 sau mai multe pesticide detectate. Mai jos sunt
mentionate unele produse cu numadr diferit de reziduuri de pesticide:

° mere 28 de probe cu un numar de reziduuri de la 2 panad la 6
* capsuni 48 de probe cu un numar de reziduuri de la 2 pana la 5
* salata 39 de probe cu un numadr de reziduuri de la 2 panala 9
* rosii 409 de probe cu un numar de reziduuri de la 2 panala 9
* caise 34 de probe cu un numar de reziduuri de la 2 pana la 6

e grapefruit 142 probe cu un numar de reziduuri de la 2 panala 7

* lamai 150 probe cu un numar de reziduuri de la 2 pana la 7

* mandarine 64 probe cu un numadr de reziduuri de la 2 panala 5

* portocale 139 probe cu un numadr de reziduuri de la 2 pandla 5

° pere 38 de probe cu un numar de reziduuri de la 2 pana la 6

* struguri de masa 112 de probe cu un numar de reziduuri de la 2 pana la 6

e struguri de vin 61 de probe cu un numar de reziduuri de la 2 panala 8

* castraveti 32 de probe cu un numar de reziduuri de la 2 panala 6

* ardei dulci 173 de probe cu un numar de reziduuri de la 2 pana la 10

multe tari a deschis portile unor importuri de produse
sumar supravegheate.

Cand apele s-au linistit si toti producatorii au cre-
zut ca problemele generate de oxidul de etilena prezent
initial in semintele de susan au fost eliminate, la incepu-
tul verii, in luna iunie, un nou incident inflameaza si mai
mult producatorii din industria alimentara: este depistat
oxid de etilena In aditivul alimentar E 410 (guma de caru-
ba), utilizat de mari procesatori din industria inghetatei,
a bauturilor non alcoolice si din industria preparatelor
din carne.

3.650 DE LOTURI DE PRODUSE -
RETRASE N 2 LUNI TN 2021. PIERDERILE
INDUSTRIEI - 1,9 MILIARDE EURO
"Produsele care contin guma de caruba ca aditiv ali-
mentar si care sunt contaminate cu oxid de etilena (pes-
ticid cancerigen) vor trebui sa fie retrase de pe piata eu-
ropeand chiar daca pesticidul nu este detectat”, a decis

Comisia Europeanad pe 16 iulie, potrivit unui comunicat
postat pe siteul institutiei.

Decizia a vizat produsele care contin guma de caruba
- E410 - un aditiv alimentar cu rol de emulgator, stabili-
zator, agent de ingrosare, de umplere si de aglomerare,
produs natural obtinut din seminte de roscove - care a
fost contaminata cu oxid de etilena, un ,agent canceri-
gen, mutagen si toxic pentru aparatul reproducator” in-
terzis in Uniunea Europeana.

RECHEMARE PRODUS

Daca ati achizitionat aceste produse, vd rugdm s3 nu le consumati
siva agteptdm la Serviciul Clienti in orice magazin cora, pentru returnarea §i
rambursarea acestora,

Chiar daca nu mai detineti bonul fiscal care sa ateste cumpdrarea acestor produse,

veti primi contravaloarea acestora.

1). CORA DESERT LIEGEDIS CIDCOLATA 255G /X125 ML
2). CORA C GLATURA ML
Pri 3l ons e i

odus 4). CoRA /¥ i,
5). CORA INGHETATA NUCA COCOS RASA 4876/1 L
6). CORA INGHETATA VANILIE/CARAMEL 393G/ax1 10 ML
7). CORA ML
K MEAGRA ML

5
9). CORA INGHETATA VANILIE TA 12 6
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Oxidul de etilend a fost detectat in numeroase pro-
duse ce contin E410 importat din afara Uniunii Europene
inca de la inceputul lunii iunie, conform sistemului eu-
ropean de alerte alimentare. Decizia a fost luata , pentru
ca nu se poate defini un nivel sigur de expunere pentru
consumatori’, dar tot acesta a fost si motivul pentru care
un grup de mari producatori de inghetata a contestat
avertizarea din sistemul european de alerte alimentare.
Astfel decizia finala a fost adoptata cu 45 de zile intarzie-
re, dupa trei reuniuni de urgenta ale Comisiei pe 29 si 30
iunie, respectiv 16 iulie, timp in care consumatorii au fost
expusi unor riscuri ce nu pot fi cuantificate.

Contestatia companiilor producatoare de inghetata
s-a bazat pe faptul ca desi Comisia Europeana a solici-
tat retragerea produselor contaminate cu oxid de etile-
na, conform Regulamentului 396,/2005 nivelul maxim de
oxid de etilena admis in materia prima utilizata de proce-
satorii alimentari in guma de caruba este de 0.1 mg/kg,
deci mai mult decat zero. Este adevarat, probele preleva-
te si rezultatele testelor efectuate au depistat o cantitate
mai mare de oxid de etilena in ingredientul furnizorului
extracomunitar, dar procesatorii de inghetata sustin ca
prezenta oxidului de etilena in produsul finit este mult
mai micd decat 0.1 mg/kg.

O ancheta europeana este in curs pentru a afla cine
dintre fabricantii de materie prima sau importatori este
responsabil de acest incident alimentar complex si cu
efecte majore financiare.
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De asemenea, grupul de lucru privind coordonatorii
crizelor din domeniul alimentelor si al furajelor din sta-
tele UE se va intdlni incepand cu luna septembrie pen-
tru a analiza oportunitatea adoptarii de noi regulamente
pentru intensificarea controalelor oficiale privind oxidul
de etilend, in special la produsele importate.

229 LOTURI DE PRODUSE RETRASE DE
PE PIATA LOCALA

Pe 17 iulie, siteul ANSVSA afisa comunicatul com-
paniei Mars de retragere de pe piatd a 80 de loturi de
inghetata Mars, Bounty, Snickers si Twix ce ar putea fi
contaminate cu oxid de etilena. Doua zile mai tarziu, pe
19 iulie, alte 40 de loturi au fost adaugate listei de retra-
geri ale companiei.

Dupa 24 iulie, Froneri Ice Cream a anuntat pe site-
ul ANSVSA retragerea unor loturi de inghetatd Milka. De

* asemenea, in ultima saptamanad a lunii iulie, mai multe

lanturi de retail au decis retragerea de pe piata a lotu-
rilor de inghetatd contaminate cu oxid de etilena, fie ca
a fost vorba despre branduri de producator, fie au decis
retragerea marcilor private din portofoliu. Intre acestea
se numara Mega Image, Auchan, Cora si Metro. In luna
august, Lidl anunta retragerea unor loturi de inghetata
La Strada (Macromex) tot ca urmare a prezentei oxidului
de etilena.

Au urmat apoi, pe tot parcursul lunii august, o serie
de retrageri pentru mai multe loturi de bauturi racori-
toare, produse de Alonor Company (Fruit&Friends) sau
Maspex (Figo).

Fotografie produs Nume produs Baton inghefatd Snickers Xtra
Gramaj 668
Nr. lot/data Lot | Data valabilitatii
valabilitsti 114A2D0E02 | 31/03/2023
114A3D0ED2
116A200E02
050B2D00E02
050B300ED2
1010200802
101C30D0E02
103E3D0OE02
105A200E02 |
108E3DOED2 31/01/2023
produs Nume produs Baton inghetatd Bounty
20U Gramaj 39,18
;g L Nr. lot/data Lot | Data valabilitatii
x valabilitaii 04803D0E02
OA8E1DOED2
10942D0E02
109A300E02
11BE1D0EDY
118E200E0]
Fotografie produs Nume produs | Baton inghetata Twix
i Gramaj 4bg
Nr. lot/data Lot | Data valabifitatii
valabilipi D47€3D0E01 | 3 )
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In comunicatul de retragere postat de compania Mars
pe siteul ANSVSA persista incertitudinea cu privire la
efectul pe care consumul de inghetatd ce contine guma
de caruba contaminatd cu oxid de etilend il poate avea
asupra organismului uman: ” ESTE IMPORTANT ca, desi
nivelul de oxid de etilend din ingredientul afectat este
peste limitele legale pentru Europa, noi folosim doar o
cantitate micd din acest ingredient in produsele noastre
de inghetata. Ca urmare, nivelul de oxid de etilena din
inghetata este minimal si mult sub limitele legale din Eu-
ropa pentru ingredient. Consumarea produsului nu este
nociva” Conform acestei precizari, nivelul de oxid de eti-
lena din produse este sub limitele legale din Europa, dar
retrage de pe piata loturile respective de inghetata.

Pentru a clarifica aceste incertitudini am solicitat de-
talii suplimentare companiei Mars. lata care a fost ras-
punsul oferit de oficialii companiei revistei Piata:

"Inghetata noastra este sigura pentru consum. Am in-
vestigat aceasta situatie cu foarte multd atentie. Este im-
portant de mentionat ca ingredientul afectat reprezinta
cantitativ mai putin de jumatate de procent din reteta
noastra de inghetata, astfel concentratia oxidului de eti-
lend in produsul finit este foarte mica, de aproximativ 5
parti la un miliard.

Nivelul maxim de oxid de etilend admis in materia
prima utilizatd in ingredientul afectat (E410) este de 0.1
mg/kg (conform reglementdrii 396/2005). Furnizorul
nostru a oferit rezultatele testarii pentru a confirma ca
loturile de materie prima trimise fabricii noastre aveau
un nivel de oxid de etilena peste nivelul maxim admis.

Am utilizat o cantitate foarte mica din ingredientul
afectat in inghetata noastra (mai putin de jumatate de
procent din reteta de inghetata), ceea ce inseamna ca
orice posibila prezentd a oxidului de etilena in produsul
finit este in mod semnificativ diluata, acest nivel nede-
pasind 0.005 mg/kg. Evaluarea noastra de risc pentru
siguranta alimentara indica faptul ca nivelul potential al

oxidului de etilend din produsul nostru finit este efectiv
nedetectabil si deci consumul produselor nu este nociv.

Ca urmare, concentratia de oxid de etilena in produ-
sul finit (Inghetata) este de aproximativ 5 parti la un mi-
liard, corespunzator la 0,005 mg/kg, mult sub limitele
legale din Europa pentru ingredient”

Pe 24 iunie, retailerul Cora anunta retragerea de pe
piata a doua sortimente de inghetatd marcd proprie, in
urma constatarii ca nivelul oxidului de etilena este peste
nivelul admis legal. Doua saptamani mai tarziu, pe 8 iu-
lie, Penny anunta ca producatorul CICOM SRL a initiat
retragerea de la comercializare a produselor Unique si
Happy, realizate pentru retailerul german, fara a men-
tiona explicit cauza, asa cum prevad reglementdrile in
vigoare. Mai mult, in timp ce producatorul Mars insista
pe ideea conform cdreia "consumarea produsului nu este
nociva” retailerul Cora recomanda consumatorilor sa nu
consume produsele din loturile respective.

Despre aceasta diferenta de abordare in cazul retra-
gerii unui produs de pe piata am solicitat un punct de
vedere si din partea ANPC. Pana la inchiderea editiei nu
am primit un raspuns.

Conform unor surse autorizate din industria produ-
catoare de inghetatd, intre 38-42% din produsele de in-
ghetata prezente la raft au in compozitie guma de caruba
(roscove), deci este posibil ca mai multi producatori sa
fi folosit loturile de aditiv E410 contaminate cu oxid de
etilena. Mai mult, guma de caruba este utilizatd si pen-
tru realizarea unor preparate din lapte, dar si in industria
mezelurilor.

ULTIMA ORA - 1a inchiderea
editiei, alte doua categorii de produse
au fost infestate cu oxid de etilena

In ultimele zile ale lunii august, site-ul ANSVSA
anunta noi retrageri ca urmare a depistarii oxidului
de etilend. Categorii noi de produse sunt afectate de
prezenta oxidului de etilena: suplimente alimentare
Alevia, produse ce se comercializeaza atat in retailul
alimentar, cat si in lanturile de farmacii, dar si
brandul vegan al producatorului Danone - Alpro.

In cazul brandului Alpro a fost utilizata guma
de guar (E412), agent de ingrosare ,care a fost
contaminat, prin alaturare, in timpul transportului,
din cauza unui lot transportat anterior de plante
tratate cu oxid de etilend, o substanta interzisa in
alimentele din Europa”, conform precizarilor oferite
de comunicatul Danone.
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Clarificari oferite
de Mihai Ponea,

Director General Directia Generala
Siguranta Alimentarda ANSVSA

Oxidul de etilena
este un gaz lichefiat,
incolor, foarte to-
xic, foarte inflamabil,
foarte instabil, cu
miros eteric; este
clasificat ca sub-
stantd mutagena de
categoria 1B, ca sub-
stanta cancerigena
de categoria 1B si ca
substanta toxicd pen-
tru reproducere de
categoria 1B in conformitate cu Regulamentul (CE) nr.
1272 /2008 privind clasificarea, etichetarea si ambalarea
substantelor si amestecurilor.

Nu este aprobat ca substantd activa pentru utilizarea
in produsele de protectie a plantelor in Uniunea Euro-
peana, conform datelor furnizate in baza de date a UE
privind pesticidele:

LEGISLATIE APLICABILA LA NIVELUL UE

Prin Regulamentul (UE) nr. 868/2015 de modifi-
care a anexelor II, III si V ale Regulamentului (CE) nr.
396/2005 al Parlamentului European si al Consiliu-
lui au fost stabilite limite maxime admise de reziduuri
de oxid de etilend in anumite produse alimentare.
Care sunt limitele? - 0,05 mg/kg pentru semintele de
susan; pentru celelalte 0,01 mg/kg.

Pentru oxidul de etilend, clasificat ca fiind canceri-
gen, mutagen si toxic pentru reproducere, Regulamen-
tul (CE) nr. 396/2005 bazat pe principiul precautiei,
stabileste o abordare de toleranta zero, stabilind pentru
fiecare marfa nivelul tehnic zero, care poate fi realizat
prin metodele analitice actuale pentru acea matrice,
exprimat prin Limita de Cuantificare (LOQ) si indicat
de simbolul (*) in spatele valorii. Acest lucru este nece-
sar cu respectarea principiului precautiei, deoarece, in
absenta oricdror valori de referintad toxicologice, nu se
poate stabili un nivel sigur de expunere a consumatoru-
lui la aceasta substanta.
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GESTIONAREA GENERALA A
RISCURILOR LA NIVELUL UNIUNII
EUROPENE, IN URMA DEPISTARII
OXIDULUI DE ETILENA TN ANUMITE
PRODUSE ALIMENTARE

Contaminarea produselor alimentare cu oxid de
etilenad constituie un risc grav pentru sdnatatea uma-
na avand in vedere cele mentionate mai sus, respectiv
clasificarea oxidului de etilena ca substanta mutagena,
cancerigena si toxica si faptul ca nu este definit nivelul
sigur de expunere a consumatorilor la aceasta substanta.

Prin urmare, pentru a proteja sandtatea umana in
cazul determindrii oxidului de etilena intr-un produs-
materie prima, la un nivel peste LOQ(0,1 mg/kg), luand
in considerare si incertitudinea de masurare a metodei

analitice, produsul este considerat neconform cu legis-
latia UE, nu poate fi introdus pe piata si nu este permis
sd fie utilizat ca ingredient pentru productia de alimente
si furaje. Prezenta oxidului de etilena in aceste produse
trebuie raportata fara intarziere in RASFF.

In cazul in care produsul contaminat a fost utilizat
pentru productia de alimente sau furaje, alimentele sau
furajele trebuie urmarite pe trasabilitate si nu pot fi in-
troduse pe piata sau in cazul in care sunt deja introduse
pe piata, trebuie retrase de la comercializare si reche-
mate de la consumatori, conform Articolului 20 al R CE
396,/2005.

Dupa depistarea oxidului de etilena in semintele de
susan, in septembrie 2020, legislatia privind controa-
lele oficiale la intrarea in UE, respectiv Regulamen-
tul UE 2019/1793, a fost modificata pentru a fi stabilite
conditii speciale la importul de seminte de susan din
India - prezentarea de certificate oficiale care sa de-



monstreze analiza oxidului de etilend, rezultatele esan-
tionarilor si analizelor de laborator; frecventa de 50%
a controalelor fizice si de identitate pentru detectarea
prezentei reziduurilor de pesticide la frontierele UE.
Dupa adoptarea noii legislatii si intensificarea controa-
lelor, atét la frontiera, cét si in interiorul UE, un numar
mare de incidente privind oxidul de etilena in seminte de
susan sau produse cu seminte de susan au fost notificate
prin RASFF, iar produsele au fost retrase de pe piata.

ADITIVUL ALIMENTAR E 410 SAU GUMA
DE CARUBA - AL DOILEA INGREDIENT
CE A PRODUS PAGUBE MARI
PROCESATORILOR

Urmare a notificarii de alertd, referitoare la prezen-
ta oxidului de etilend in aditivul alimentar E410, utili-
zat in special in inghetatd, Comisia Europeana a or-
ganizat trei intdlniri (29 iunie, 30 iunie si 13 iulie) cu
coordonatorii crizelor din domeniul alimentelor si
al furajelor din statele membre, cu expertii grupuri-
lor de lucru privind limitele maxim admise de rezi-
duuri de pesticide si aditivii alimentari si cu EFSA.
Obiectivul acestor intlniri a fost de a imbunatéti coor-
donarea si de a stabili masuri unitare in gestionarea aler-
tei mentionate mai sus.

Comisia Europeana a concluzionat ca in conformitate
cu prevederile legale stabilite in Legea Generald a Ali-
mentelor (GFL):

- pentru produsele care contin aditivul E410, despre
care se stie ca este contaminat cu oxid de etilena, aditivul
contine un nivel de etilend mai mare decat LOQ (0,1 mg/
kg) nu poate fi definit un nivel de siguranta al expunerii
la consumatori si de aceea orice nivel la care pot fi expusi
consumatorii prezintd un potential risc pentru acestia;

- In consecintd, pentru a asigura un nivel inalt de
protectie a sdndtatii, este necesar ca operatorii din do-
meniul alimentar, care au pus pe piata Uniunii Europene

astfel de produse, sad initieze retragerea acestor pro-
duse de pe piata UE, sub controlul autoritatilor com-
petente nationale, si sa le recheme de la consumatori.
Un numar foarte mare de notificari au fost initiate atat
pentru loturi de aditiv E 410 contaminat, cat si pentru
produse in care acesta era utilizat ca ingredient (initial
inghetata, apoi si alte produse : sosuri, chiftele, conserve
din peste, sucuri pentru copii, sucuri vegetale, baza de
inghetatd).

Avand in vedere cd aditivul E 410 este utilizat in gene-
ral in procent de sub 1 % in produsele alimentare (de ex.
la inghetata in procent de 0,39%), iar in aceste produ-
se alimentare oxidul de etilena nu s-a identificat, acesta
fiind sub limita de detectare, retragerea si rechemarea
produselor alimentare se realizeaza indiferent de pro-
centul in care se regaseste oxidul de etilena in acestea.
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Rezultatele multianuale arata o crestere solida a
afacerilor dm drogerie markt in Romania, Tn ultimii 5
ani: +118%, mai mult decat dublarea cifrei de afaceri,
una dintre cele mai mari dinamici din retailul roma-
nesc de FMCG. Este o reusita a intregii echipe, desigur.
Dar care a fost factorul care a contribuit cel mai mult?

Dezvoltarea din ultimii ani are la bazd un cumul de
factori. Tn opinia mea, pe langi investitiile constante in
extinderea retelei si echipa minunata pe care o am ala-
turi, cresterea like for like datorata imbunatatirii con-
stante a portofoliului de produse a contribuit cel mai
mult la obtinerea acestor rezultate. In completare, rapor-
tul calitate/pret, modernizarea conceptului comercial si
comunicarea clard si deschisa catre clienti, atat in mediul
online, cat si offline, au dus la atragerea de noi clienti si la
fidelizarea celor existenti.

In 2015 aveam, in Romania, 77 de filiale. La finalul lui 2020
reteaua numadra deja 113 drogherii active, marcand evolu-
tia de 118% din ultimii 5 ani. Este, intr-adevar, o munca de
echipa. Investim mult in dezvoltarea armonioasa a acesteia,
fiind constienti ca este nevoie de perfectionare continua.

Cum apreciati aceste rezultate in raport cu obiec-
tivele pe care le formulase dm drogerie markt pentru
aceasta perioada?

O strategie buna inseamna, dincolo de cifre, o cres-
tere sustenabila si putere de adaptare. Am atins si chiar
am reusit sa depasim obiectivele propuse anual, in fie-
care dintre acesti ultimi ani, cu exceptia anului 2020,
care, prin prisma pandemiei, a avut un impact si asu-
pra domeniului nostru de activitate. Continuam, insa, sa
crestem sustinut si cred cd impreuna, ca echipa, suntem
pregatiti sa depasim obstacolele care ne apar in cale.

Anul financiar 2020 al dm (oct 2019 - sept 2020)
a fost cu Tncasari de 526 milioane lei, insa anul ca-
lendaristic 2020 (ian - dec 2020) a fost cu doar 454
milioane lei. Q4 din 2020 a fost mult mai slab decat Q4
2019. Au fost efectele colaterale ale pandemiei?

Sigur ca efectele colaterale ale pandemiei au fost re-
simtite si in dm drogerie markt. Restrictiile din perioa-
da de lockdown, precum si limitdrile impuse in perioada
pandemica au adus cu sine scaderea frecventei de cum-
parare. Cele mai afectate filiale au fost cele din marile
mall-uri. Conform ordonantelor de urgenta impuse de
context, mall-urile au fost inchise o buna perioada de
timp, iar acest lucru a influentat, evident, si vanzarile

noastre. Cu toate ca am inregistrat o evolutie pozitiva
a cosului mediu In reteaua dm Romania, aceasta nu a
fost suficienta pentru a compensa scaderile inregistrate
anterior, in perioada cu restrictii majore.

2020 a fost un an atipic, complicat, pe care
dm drogerie markt Romania I-a incheiat cu pierderi,
conform raportarilor contabile romanesti. Care ar fi
explicatiile?

Contextul din 2020 a fost unul complicat pentru
toata lumea. Restrictiile de circulatie, perioada de lo-
ckdown, relaxarea treptatd a masurilor, toate au influ-
entat vanzarile. Media cosului de cumparaturi a ramas
similara, poate chiar putin mai mare decat inainte de
pandemie, insd am inregistrat pierderi pentru ca mare
parte din costuri au ramas neschimbate.

Nu am concediat pe nimeni din cauza pandemiei, iar
cheltuielile cu spatiile au rdmas, in mare parte, neschim-
bate, chiar dacd mall-urile au fost inchise si cateva dintre
magazinele noastre asemenea. In plus, au crescut chel-
tuielile cu consumabile necesare asigurarii masurilor de
preventie. Am insistat sd protejam corect toti membrii
echipei noastre, pentru cd ne gandim, in primul rand, la
sdnatatea lor. Desigur, si aceste costuri s-au regasit in
raportdrile anuale, influentand rezultatele finale.

, 7 Pe langa produsele specifice
pandemiei, cresteri remarcabile
ale vanzarilor au inregistrat si cele
dedicate ingrijirii parului si tenului.
Aceste tendinte consideram ca se vor

mentine. ) 9

Pandemia a modificat obiectivele de achizifie
ale shopperilor. n cazul specific al magazinelor
dm drogerie markt Romania care sunt modificarile
cele mai importante in privinta produselor cumpdrate?
Considerati ca aceste schimbari sunt trecatoare sau se
vor mentine in viitorul apropiat?

Detergentii pentru uz general care contin dezinfec-

tanti au inregistrat cresteri semnificative fata de anul
precedent. Interesul pentru produsele cu dezinfectanti
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a dus, pentru aceasta subcategorie, la o crestere de
pana la 200%, iar o astfel de schimbare consideram ca
va fi remarcata in valorile vanzarilor daca se va menti-
ne acest trend. Inci de la inceputul anului trecut, intre-
gul segment dedicat curateniei s-a bucurat de o atentie
sporita din partea cumparatorilor. Cresterea vanzarilor
produselor de curatenie pentru casa a fost inregistrata
in contextul in care o mare parte dintre clienti au petre-
cut mai mult timp in locuinte.

Pe langa produsele specifice pandemiei, cresteri re-
marcabile au inregistrat si cele dedicate ingrijirii pa-
rului si tenului. Aceste tendinte consideram ca se vor
mentine, deoarece un numar mai mare de consumatori
au devenit mai atenti la rutina de ingrijire a tenului si au
descoperit beneficiile acesteia. Este, de altfel, un trend
care se remarca si la nivel international, in mai multe

tdri din Europa.

De asemenea, in cursul anului trecut, am simtit din
partea consumatorilor nostri o mai mare atentie la ali-
mentatia sanatoasa. Oferim o gama larga de produse din
aceasta categorie si am observat ca, odata cu mai mult
timp alocat gatitului acasd, a crescut si cererea de ali-
mente eco si bio.

, , in premierd absoluta, am
creat produse care nu sunt doar
neutre din punct de vedere climatic,
ci si neutre din punct de vedere al
mediului, produse fabricate cu cea
mai mica amprenta ecologica posibila
ce compenseaza cinci dintre efectele
inevitabile asupra mediului. 99

dm se afla de mai multi ani intr-un proces de
modernizare a portofoliului de produse si servicii:
mai multe produse alimentare, mai multe produse
destinate orientarii healthy, consiliere profesionala
din partea angajatilor, ca sa punctam doar cateva ele-
mente. Care sunt driverii principali care vor schimba de
acum inainte componenta sortimentului de produse si
servicii din magazinele dm?
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Inci de la inceputurile dm in Romania, provocarea
noastra a fost modelarea unei organizatii prin care sa
innobilam cerintele clientilor nostri, s oferim par-
tenerilor si oamenilor cu care colaboram posibilitati
de dezvoltare continua, dar mai ales sa actionam ca
un colectiv in comunitate. Consideram ca ne diferen-
tiem de concurenta si fidelizam clientii prin anticipa-
rea nevoilor acestora prin gama noastra de produse
si servicii. Scopul nostru este sd avem mereu clienti
multumiti, care doresc sa se intoarca in drogheriile
dm.

Produsele sustenabile sunt si raman in continua-
re importante, fie ca vorbim despre cele alimentare,
cosmetice, detergenti etc. Spre exemplu, am dezvol-
tat Pro Climate, noul sub-brand dm cu produse neu-
tre din punct de vedere al mediului, pe care le gasiti
exclusiv in drogheriile noastre. In premiera absoluta,
am creat produse care nu sunt doar neutre din punct
de vedere climatic, ci si neutre din punct de vedere
al mediului, produse fabricate cu cea mai micd am-
prenta ecologica posibila ce compenseaza cinci din-
tre efectele inevitabile asupra mediului, facilitand
tuturor accesul la actiuni mai constiente in relatia cu
mediul.

Un alt driver important este experienta de
cumpdaraturiunica, specifica dm: atmosfera familiara,
calda si apreciata de toti cei care considera ca dm
este un love brand, precum si serviciile de consiliere
pe care le oferim. In completare, marcile proprii
calitative sunt create special pentru dm drogerie
markt si conving printr-o gama larga de produse,
fiind vorba de peste 30 de nume ce acopera diverse
game, de la ingrijire personala si produse cosmetice,
la articole de igiena, sanatate, gospodarie, bebe,
textile, foto si animale. Periodic, pentru fiecare
dintre aceste marci, dar si pentru cele oferite de
partenerii nostri, realizam oferte personalizate si
perfect adaptate nevoilor clientilor, oferindu-le un
bun raport calitate pret.

In plus, lucram continuu la a mentine actualitatea
sortimentului. Tinem cont de noutati si trenduri, ofe-
rind produse inovatoare, care sa satisfaca nevoile clien-
tilor nostri. De aceea am introdus si o serie de servicii
care vin in completarea cumpararii produselor: foto,
impachetare cadouri, impachetare cumparaturi in pla-
se, toalete de tip “mama si copilul”, loc de joacd pentru
copii etc.
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Ce impact va avea orientarea vizibila catre sustena-
bilitate si circularitate a dm drogerie markt asupra
sortimentului de produse comercializate?

Sustenabilitatea la dm are multe fatete. Acest lucru
este evident in relatia cu echipa, in angajamentul social,
dar siin realizarea sortimentului, prin masuri diverse in
domeniul protectiei mediului si a gestiondrii optime de
resurse. Amintesc doar citeva dintre actiunile noastre
concentrate pe acest aspect.

In filosofia dm, in centrul tuturor actiunilor
este omul. Actionam in interesul oamenilor si facem mai
mult decat sa vindem produse, iar acest lucru este vizi-
bil, in fiecare zi. Indiferent dacd vorbim despre clienti,
membri ai echipei sau parteneri. Combinarea muncii cu
invatarea este un principiu dupa care ne ghidam.

Implicarea sociald la dm are multe dimensiuni, in-
cepand cu initiativa {impreund}, in cadrul cdreia multe
proiecte au fost deja sustinute in concernul dm. Donatii,
implicarea comunitdtii din jurul brandului dm in proiec-
te sociale, precum si activitati educative pentru un stil
de viata sdndtos si frumos sunt cateva dintre acestea.

De asemenea, dedicdm o atentie sporita comunitati-
lor in care activam. Cateva dintre proiectele dragi noua
sunt Giving Friday, in cadrul caruia donam un procent
din incasari unor ONG-uri partenere si Dintisorii veseli,
dedicat constientizarii nevoii de igiena orala in randul
copiilor. Ne implicdm activ si in proiecte precum SOS
satele copiilor si Color the Village.

Atunci cand vine vorba despre sortiment, incura-
jam oamenii sa cumpere constient oferindu-le o gama
larga de produse sustenabile, ecologice si bio, in toate
categoriile, prin introducerea produselor cu ambalaje
ecologice, a celor fara microplastic, prin semnalizarea
corespunzatoare la raft a produselor ecologice si bio.

Este responsabilitatea noastra sa gestionam resur-
sele intr-un mod exemplar, sd cream oportunitati de
regenerare a naturii si sa le pastram pentru generatiile
viitoare. Tocmai de aceea am optat pentru a aduce si
in Romania produsele Pro Climate, acest sub-brand dm
care doreste sa fie cat mai prietenos cu mediul, dar ale-
gem mereu ca pe rafturile din drogherii sa fie prezente
cat mai multe produse sustenabile, de la cat mai multi
producatori.
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Care sunt, in prezent, cele mai performante sku-uri/
game de produse din punct de vedere al contributiei
la cifra de afaceri? $i care apreciati ca vor fi in urmato-
rii ani?

Cu privire la brandurile de succes in dm Romania, cel
mai cunoscut si apreciat dintre cele de marca proprie
este cu sigurantd Balea, care oferd o selectie impresi-
onantd de produse de ingrijire personala si de igiena,
astfel incat intreaga familie este ingrijita din cap panain
picioare, la un pret accesibil tuturor.

dmBio, marca proprie ce se adreseaza vegetarieni-
lor, veganilor, persoanelor cu diverse intolerante si tu-
turor celor care acorda atentie alimentelor produse in
mod sustenabil, castiga tot mai mult teren, aflandu-se
in prezent tot mai des in topul preferintelor clientilor
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nostri. Eu, impreuna cu familia mea, folosesc in mod
frecvent produsele dmBio. Incerc sa sustin, acasa, o ali-
mentatie sdnatoasa pentru noi toti si dmBio imi este un
ajutor de nadejde. Sigur ca din lista brandurilor ce ajuta
in a aduce o contributie pozitiva atat in vanzari, cat si
in imagine, nu pot lipsi cunoscutele branduri interna-
tionale.

Ma bucur mult ca si clientii nostri isi doresc sa tra-
iasca sanatos, sustenabil si cu grija fatd de mediu. Acest
lucru este dovedit de cumparaturile pe care le fac. Un
produs hit in drogheriile dm a fost si ramane "carpa
magica”, o laveta din microfibra cu proprietati unice de
curatare, ce poate fi folosita in intreaga casa, reprezen-
tand o alternativa bio-economica de nelipsit in gospo-
darie avand in vedere ca nu necesita detergenti pentru
a o folosi. Curata doar cu apa.

Un alt produs-vedeta face parte din gama alimentara
si este un produs care provine de pe o plantatie ecolo-
gicd de aronia, avand beneficii pentru imunitate. Sucul
de aronia a devenit unul din cele mai cdutate produse in
drogheriile dm.

Dintre produsele de marcd proprie s-a remarcat
Sanft&Sicher hartie igienica, in ambalaj de 16 role, 4
straturi, fiind un produs care este imbatabil in ceea ce
priveste raportul calitate/pret, iar ca un plus valoare,
materiile prime utilizate provin din surse ecologice.

Cel mai apreciat produs de marca proprie adresat in-
grijirii celor mai mici dintre noi este babylove premium
- scutec jumbo. Multe scutece de la babylove poarta in-
semnul frunzei de trifoi, simbolul durabilitatii, iar scu-
tecele din gama babylove nature sunt ecologice.

dm este, practic, singurul lant de drogherii in retai-
lul din Romania. Este acesta un avantaj important pen-
tru companie? Cat de bine este inteles acest concept de
catre shopperi? Dar de catre partenerii de afaceri?

Ca toate lucrurile, exclusivitatea are avantaje si
dezavantaje. Pe de o parte, in orasele in care suntem
prezenti, clientii nostri au inteles conceptul de droghe-
rie si, in timp, au ajuns sa ne introduca in preferintele lor
in materie de cumparaturi. Pe de alta parte, atunci cand
vorbim despre extindere, dureaza un timp de cand des-
chidem un magazin Intr-un oras nou pana cand oamenii
se familiarizeaza cu noi si produsele pe care le oferim.
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Mai mult, Roménia este o piata destul de specifi-
cd, dominata de hyper- si supermarketuri. Drogheriile
noastre oferd atat produse pe care le gasim in marile
magazine, cat si unele mai specifice parfumeriilor sau
farmaciilor, iar noi ne gasim locul la confluenta dintre
acestea. In ciuda provocirilor oferite de acest mediu,
am observat cd, in timp, dm creste procentual in randul
preferintelor consumatorilor.

Cat de mult a ajutat programul de ambassadorship
in imbunatatirea perceptiei shopperilor asupra dm
drogerie markt si cresterea aprecierii pentru brandul
dm?

Autenticitatea relatdrilor in Social Media este cru-
ciala, iar programul dedicat ambasadorilor oferd o li-
bertate totala de exprimare, ceea ce in cei doi ani de
colaborare cu creatorii de continut a adus aceste co-
munitati online si mai aproape de drogherii, influen-
tand pozitiv imaginea brandului si facand trecerea din
online in offline, unde se intdmpla adevarata experienta
de cumparare.

Programul se dezvolta continuu si tot mai multi cre-
atori de continut online aleg sa ne devina parteneri in
comunicare. Pentru ca ii selectdm exclusiv pe cei care
chiar folosesc produsele noastre si sunt fani la randul
lor, ne asigurdm de autenticitatea mesajelor pe care le
transmit catre comunitatile pe care le-au creat. Credem
3, in timp, am devenit un love brand pentru o buna par-
te a publicului nostru din mediul online si acest lucru
se datoreaza si comunitatii de ambasadori cu care co-
laboram.

dm drogerie markt opereaza peste 3.500 de maga-
zine in 13 tari, iar in Romania are 116 magazine, cu
50% mai multe decat acum cinci ani. Care este obiec-
tivul anual al extinderii si ce obiectiv final are dm
Romania in aceasta privinta?

Pentru ca stim ca prezenta drogheriilor dm este do-
rita in tot mai multe orase, dar si pentru ca vrem sa fim
in proximitatea iubitorilor brandului dm, dorim s pas-
trdm in continuare un ritm de dezvoltare ridicat.

In ciuda contextului din 2020, cu ocazia ciruia am
fost si noi nevoiti sa reconfiguram putin planurile, ne
dorim sd mentinem un ritm ridicat al dezvoltarii retelei
din Romania. Bineinteles, obiectivul final poate fi influ-

entat de mai multi factori, printre care dezvoltarea eco-
nomica la nivel de tard, cresterea puterii de cumparare
la nivel individual si modificarea obiceiurilor de cumpa-
rare ale publicului.

Ce fel de spatii preferati pentru noile magazine: in
centre comerciale, spatii individuale? Se poate face o
corelatie intre rentabilitatea per magazin si tipul de
spatiu in care opereaza?

Scopul nostru este sd fim cit mai aproape de clienti
si spatiile in care deschidem magazine sa fie potrivite
comunitatilor carora ne adresam. Astfel, consideram ca
fiecare tip de spatiu are avantaje specifice si ne adaptam
obiceiurilor de cumparare locale, avand grija ca fiecare
dintre magazine sa raimana intr-un echilibru financiar.

, 7 Sucul de aronia a devenit unul

din cele mai cautate produse in
drogheriile dm. Acesta este un produs
care provine de pe o plantatie ecologica
de aronia, avand beneficii pentru
imunitate. 99

Sunt digitalul si delivery-ul directii de crestere in
viitorul apropiat? sau mai degraba in viitorul mai in-
departat?

Desi se vedeau deja tendintele de digitalizare in ul-
timii ani, pandemia a propulsat tehnologia si a modifi-
cat comportamentul de cumparare al romanilor si nu
numai al lor, astfel ca in acest moment suntem in curs
de a dezvolta si noi in acest sens directia omnichannel.
in prezent, clientii nostri au posibilitatea de a coman-
da produsele preferate din dm prin intermediul tazz by
eMAG, Bringo si foodpanda.

Totodata, am demarat lucrarile necesare pentru
deschiderea unui magazin online. Stim cit de important
este acest magazin online pentru comunitatea noastra
si luam intotdeauna in considerare nevoile clientilor
nostri, oferindu-le posibilitatea de a face cumparaturi
in modul in care le este cel mai confortabil.

(interviul integral este disponibil pe www.revista-piata.ro)
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7 Definem peste 30 de marci
proprii, cu peste 4.000 de

produse de calitate foarte buna,

la super preturi. (...) Mare parte

din brandurile proprii au produse

sustenabile. 99

Care vor fi Tn urmatorii 5 ani directiile principale de
dezvoltare a businessului dm in Romania?

Continudm extinderea retelei la nivel de tara, pen-
tru cd ne dorim sd oferim clientilor nostri confortul
proximitdtii. De asemenea, mentinem, in continuare,
programele de sustenabilitate incepute in ultimii ani, fie
cd vorbim despre produse, serviciile pe care le oferim
suplimentar clientilor nostri sau implicarea in comuni-
tatile online si offline din care facem parte.

O directie importanta pentru noi este si responsabi-
litatea sociala, dovada si faptul ca incercdm sa ne impli-
cam tot mai mult in proiecte nationale, cu impact pe ter-
men lung, iar in ceea ce priveste zona de sustenabilitate,
dorim sa devenim jucatori importanti si pe acest plan.

Care este pozitionarea dm drogerie markt Romania
in privinta pretului produselor comercializate?

Ne respectam clientii si le intelegem nevoile de cum-
parare. De aceea, incercam sa le oferim, de fiecare data,
un raport bun calitate pret, mai ales prin intermediul
produselor de marca proprie din fiecare tip de sorti-
ment.

Care este rolul marcilor proprii dm in atragerea si
fidelizarea shopperilor?

In primul rand, oferim calitate la preturi imbatabile.
Produsele de marca proprie respecta toate standardele
noastre si se identifica fiecare cu valorile pe care le pro-
movam. Multa lume are deja incredere in ele si asta ne
onoreaza.

in prezent, detinem peste 30 de mirci proprii, cu
peste 4.000 de produse de calitate foarte bun4, la super
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preturi. Ma refer aici la produse pe care le gasim pe raf-
turile dm din toatd Europa de peste 20 de ani, produse
care intra in topul preferintelor consumatorilor.

Cat de mult contribuie marcile proprii la cifra
de afaceri a dm in prezent si care este obiectivul in
aceasta privinta pentru urmatorii 5 ani?

Marcile proprii au o pondere semnificativa si ra-
man printre pilonii de baza ai businessului dm drogerie
markt. Ne bucuram sa vedem ca volumele dezvoltate de
marcile proprii cresc de la luna la luna, fapt care confir-

ma aprecierea clientilor pe piata din Romania.

Continudm si dezvoltam aceste marci, atat pe plan
international, cit si pentru Romania. Ne place sd ne
surprindem clientii, cu articole noi, sustenabile sau care
aduc solutii inovatoare in casele tuturor. Submarca lan-
satd anul acesta, ProClimate, este doar un exemplu in
acest sens, dezvoltarea acesteia tindnd cont de raspun-
surile pe care le ofera piata in timp real, adica reactiile
consumatorilor la produse sustenabile, propunand pro-
duse care nu sunt doar neutre din punct de vedere cli-
matic, ci si neutre din punct de vedere al mediului.

, Am demarat lucrarile necesare
pentru deschiderea unui
magazin online. 79

Care sunt principiile care ghideaza dezvoltarea sor-
timentului de produse marca proprie?

Atunci cand vorbim despre marcile proprii este
esential s aducem in discutie principiile sustenabilitatii
in care credem cu tarie. Mare parte din brandurile pro-
prii au produse sustenabile, iar submarcile “verzi” vin sa
sprijine acest deziderat, de a pastra cat mai mult planeta
ca pe un camin curat si sanatos.

»~Acasd” ar trebui si insemne un loc pe care il pro-
iectdm pentru noi insine, locul unde ne simtim confor-
tabil si in sigurantd, lucru posibil cu ajutorul diferitelor
produse oferite de marcile proprii dm. Pentru ca timpul
este tot mai limitat pentru noi toti, solutiile inovatoare
propuse de marcile proprii precum si raportul calitate
pret sunt definitorii in ceea ce priveste dezvoltarea sor-
timentului de produse de marca proprie.
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SPECIAL

ontributia angajatilor la cifra de afaceri realizata

de companii in anul 2020 marcat de pandemie,

a fost, in medie, pe total industrie, cu 8,7% mai
mare decat in anul 2019, crestere determinata de evo-
lutia pozitiva a vanzarilor in industria bunurilor de larg
consum determinate de pandemie, in detrimentul con-
sumului din HORECA si cu o mai mare preocupare pen-
tru produsele de igiend personala, curatenie si ingrijirea
locuintei. Doar in cazul expansiunii retelelor de retail
sau in cazurile in care o companie a absorbit o firma mai
mica sau a construit o fabricd noua, numarul angajatilor
a suferit modificari substantiale. In rest, comparativ cu
anul 2019, numadrul de angajati din companiile din in-
dustria FMCG a suferit modificari nesemnificative, sub
15 angajati/companie medie sau mare. Din acest motiv,
majoritatea miscarilor de personal din industria bunu-
rilor de larg consum s-au facut in 2020 ,post pe post”
sau au intervenit ca urmare a modificarilor survenite
in procesele de productie ca urmare a reorganizarii in-
terne pentru siguranta alimentara sau pentru siguranta
angajatilor, fara ca numarul total de angajati sa fi suferit
schimbari majore.

Rolul angajatilor
in pandemie -
anul 2020 in cifre

e 271 companii din FMCG au realizat o cifra de
afaceri mai mare de 10 milioane euro in 2020. Dintre
acestea, 53 % (144 companii) au avut un numar mediu
de angajati mai mic in 2020 decat in 2019, iar 14 com-
panii au avut acelasi numar de angajati. Doar 40% din
companii au facut angajari in 2020.

e Numarul total al angajatilor din cele 271 compa-
nii a crescut cu 2,08%, de 1a 191.168 1a 196.044. Contri-
butia angajatilor la cifra de afaceri a acestor companii
a fost mai mare cu 8,7% in 2020 fata de anul anterior,
ajungand la 162,62 miliarde lei, fata de 152 miliarde lei
in 2019.

e Pentru 161 companii (59,4%), contributia angaja-
tilor la cifra de afaceri a scazut in 2020 comparativ cu
2019. Efectele reorganizarilor in pandemie, precum si
perioadele de carantinare la fiecare contact cu o per-
soana infectata s-au resimtit in evolutia financiara a
companiilor. Cele mai multe valori negative ale aces-
tui indicator se inregistraza in randul companiilor cu
o cifra de afaceri cuprinsa intre 10-100 milioane euro
(71,4% dintre acestea au inregistrat scaderi ale con-
tributiei angajatilor la cifra de afaceri).

e 64 de companii (23,62%) au inregistrat o contri-
butie a angajatilor la cifra de afaceri realizatd in pan-
demie de peste un milion de lei/ angajat (> 200.000
euro). Dintre aceste, 36 de companii au ca principald
activitate comertul cu ridicata sau distributia de bu-
nuri de larg consum.

¢ 89 companii (32,84%) au inregistrat o contributie
a salariatilor la cifra de afaceri mai mare de 500.000
lei/angajat (> 100.000 euro).

Din companiile monitorizate de PIATA si considerate
principalii furnizori siretaileri de bunuri de larg consum
in Romania, 271 de companii au realizat cifre de afaceri
de peste 10 milioane de euro in anul 2020. Cele 271 de
companii insumeaza 196.044 angajati, cu 4876 angajati
mai multi decat in anul 2019, in conditiile in care, in par-
tea a doua a anului 2020 deschiderile de noi magazine in
retailul modern au reluat ritmul anterior pandemiei, la
fel cum in cazul furnizorilor lansarile de produse noi au
tinut seama de noul comportament al consumatorilor,
dar nu au redus ritmul.
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Top companii ai caror angajati au o contributie mai mare de 200.000 de euro
(un milion lei) la cifra de afaceri

1 Procter & Gamble Distribution SRL 59 | 1.767.370.873 29.955.439 3,67
2 Ferrero Romania SRL 57 879.764.437 15.434.464 0,64
3 Tabac XPRESS SRL 25 367.800.842 14.712.034 31,85
4 | British American Tohacco Romania Trading SRL| 813 | 11.367.821.262 |  13.982.560 8,54
5 Philip Morris Trading SRL 253 | 2.825.885.243 11.169.507 -0,87
6 Colgate-Palmolive Romania SRL LY 307.604.650 7.323.920 17,26
7 | Imperial Tobacco Distribution Romania SRL 79 577.485.264 7.309.940 2,48
8 Punctual Comimpex SRL 123 | 731.636.663 5.948.266 14,08
9 Unilever South Central Europe SA 210 | 1.072.164.184 5.105.544 5,57
10 Agricover SA 41 | 1.165.541.923 4.836.274 2,31
1 Henkel Romania SRL 200 | 944.968.911 4.724.845 0,16
12 Jacobs Douwe Egherts RO SRL 94 442.025.839 4.702.403 17,38
13 Beiersdorf Roménia SRL 61 273.068.375 4.476.531 -1,90
14 Tchibo Brands SRL L) 96.612.821 4.025.534 -0,83
15 Bunge Romania SRL 549 | 1.940.881.204 3.535.303 -31,95
16 Cristalex "94 SRL ]l 69.789.060 3.323.289 9,24
17 Aaylex Distribution SRL 104 | 330.485.197 3.171.142 -14,58
18 Roshen One SRL [Y] 122.931.078 2.921.073 -6,91
19 Sole Mizo Romania SRL 64 170.202.552 2.659.415 -1,62
20 Expur SA 43 | 1.156.310.441 2.610.182 -5,00
pi| Mars Romania S.R.L. 3 568.458.842 2.549.143 -5,97
2 Muller Dairy RO SRL 45 105.473.011 2.343.845 243
23 Agrana Romania SA 342 | 760.077.998 2.222.450 46,86
24 P.P. Distributors - Romania SRL 85 187.184.220 2.202.167 24,75
25 JT International Manufacturing SA 445 974.002.664 2.188.770 2,65
26 Jidvei SRL 67 144.813.378 2.161.39%4 99,31
21 Licurici Impex SRL 199 | 418.020.229 2.100.604 44,35
28 Nest|é Roménia SRL 483 | 933.029.632 1.931.738 34,83
29 coca-cola Romania SRL 3 59.962.823 1.817.055 -34,31
30 Cramele Recas SA M 201.058.850 1.811.341 9.23
31 Metro Cash&Carry Romania SRL 3523 | 6.120.185.856 1.731.209 1,65
32 Danone PDPA SRL 376 | 633.486.912 1.684.806 427
3 Albalact SA 459 | 762.972.042 1.662.248 20,32
34 coca-cola HBC Romania SRL 1470 | 2.438.044.625 1.658.534 -12,10
35 Sarantis Roménia SA 223 | 359.195.903 1.610.744 0,45
36 1'Oreal Romania SRL 339 526.157.360 1.552.087 9,22
31 Prutul SA 418 | 648.261.231 1.550.864 -4,80
38 T&0 Prodcom SRL 115 169.126.858 1.470.668 16,71
39 Lidl Discount SRL 8779 | 12.862.968.920 1.465.198 11,30
40 Avon Cosmetics Roménia SRL 257 373.126.051 1.451.852 -9,20
4y M.P. Baneasa - Moara SA 113 163.280.583 1.444.961 379
a Vlasar Agro SRL 66 95.070.274 1.440.459 4,56
3 GoodMills Roménia SA 192 276.363.322 1.439.392 379
[ BDG Import SRL 127 180.249.989 1.419.291 -30,66
45 Indlacto Mures SRL 39 54.579.831 1.399.483 -2,86
46 Macromex SRL 3 593.071.129 1.338.761 -12,52
47 Riso Scotti Danubio SA 65 86.282.146 1.327.418 -1,51
/8 Dorna Lactate SA 162 | 213.364.696 1.317.066 71,65
49 Lacto Food SRL 131 165.859.001 1.266.099 20,04
50 Ursus Breweries SA 1646 | 2.028.983.244 1.232.675 -2,02
51 Fabrica de Lapte Brasov SA 436 537.407.046 1.232.585 -2,26
52 | United Romanian Breweries Bereprod SRL | 362 | 441.292.371 1.219.040 -2,84
53 Hochland Romania SRL 409 | 495.345.347 1211113 10,48
54 Simon Prodcom SRL 62 73.296.261 1.182.198 25,48
55 Carlsrom Beverage (0 SRL 49 529.871.411 1.180.115 -6,75
56 Quadrant- AMROQ Beverages SRL 813 | 947.055.789 1.164.890 -14,55
57 Total Distribution Group Arges SRL 114 131.467.564 1.153.224 16,52
58 Heineken Romania SA 1106 | 1.261.344.261 1.140.456 8,45
59 Simba Invest SRL 436 | 495.949.804 1.137.500 20,99
60 De Silva Intermed SRL 62 70.092.981 1.130.532 -45,86
61 Supermarket La Cocos SRL 287 319.554.955 1.113.432 4,17
62 Cafea Fortuna SRL 183 196.419.176 1.073.329 131
63 B &B SRL 108 114.213.076 1.057.528 13,65
64 Delaco Distribution SA 398 | 401.314.569 1.008.328 -0,89

SURSA: PIATA cu date de la Ministerul Finantelor Publice

28 ¢ PIATA 185 * SEPTEMBRIE 2021

in conditii de pandemie, doar 40 % dintre companiile
cu afaceri peste 10 milioane de euro au facut angajdri in
2020, iar alte 144 de companii (53% din total) au redus
numarul de salariati anul trecut, in timp ce 14 companii
au avut acelasi numar de salariati ca in anul 2019.

Chiar si in conditiile vitrege determinate de pan-
demie, un numar de 64 de companii au inregistrat o
contributie a angajatilor la cifra de afaceri de peste un
milion de lei. Comparativ cu anul 2015 - anul in care
efectele crizei financiare din 2010 nu se mai regaseau
si economia a inceput sa creasca in mod sustenabil, nu-
marul companiilor cu o contributie a angajatilor la cifra
de afaceri de peste un milion de lei a crescut cu 15, iar
comparativ cu anul 2017, numarul acestor companii este
mai mare cu 10.

De remarcat ca intre cele 64 de companii cu cei mai
performanti angajati, mai mult de jumatate - 36 compa-
nii - au ca principal obiect de activitate comertul cu ri-
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SPECIAL

Companii ai caror angajati au o contributie mai mare de 100.000 de euro
(500.000 lei) la cifra de afaceri - de la 1 la 64

Companii ai caror angajati au o contributie mai mare de 100.000 de euro
(500.000 lei) la cifra de afaceri - de la 65 la 89

1 Ardealul SA 258.874.278 991,855 65 Parmalat Romania SA 90 51.425.404 0,00 571.393 -12,99

2 Carpathian Springs SA 84 | 29301246 | 519 | 983455 | 692 66 Cetina SRL 134 | 75794964 | 147 | 565634 | 180

3 Kaufland Romnia 13.108 [ 12.835.836.082 | 489 | om.31 [ 303 67 Carmo-Lact Prod SRL B6 | 132722435 | 631 | 562383 | 1873

4 | Interbrands Marketing & Distribution SA | 1.437 | 1.403.295.502 | -7,71 976.545 57,56 68 Saff Trading SRL 100 | 55.996.048 0,00 559.960 -1,47

5 Bergenbier SA 673 | 653.037.718 | 700 | 970338 | -628 69 Romania Hypermarche SA 2904 | 1626.046.795 | -1679 | 559.933 | 1338

6 Alexandrion Grup Roménia SRL 147 | 141.639.964 | 0,00 963.537 0,35 70 Scandia Food SRL 682 | 373.942.380 | 10,36 548.303 24,1

7 Puratos Prod SRL T E R IR 1 Barta ATI SRL u6 | 138017452 | 77 | saar86 | 2193

8 Oltina Impex Prod Com SRL 53 | 499413759 | 123 | 9s9n2 | 42 n Smithfield Romania SRL 2399 | 1303730584 | 270 | 543441 | 182

9 Agrirom SRL u8 | 236.082493 | 916 | 951946 | 572 3 Bertikis SRL 10 | 7569085 | 687 | 540649 | -580
10 Nordic Import Export CO SRL 206 | 190.843.475 | -1452 | 926.425 -4,38 " Lactate Harghita (HG) 106 | 56913351 | -450 | 536918 -0,08
1 Rewe Romania SRL 5213 | 4731202178 | 1054 | 907578 | 805 75 Solina Romania SRL M| 129798712 | 656 | 536358 | -,72
12 ETA Distributie SRL 217 [ 195769150 | 21,00 [ 02162 | 22,89 7 Praxis SRL 93 | 49681840 | 220 | 534213 | 955
3 Covalact SA 72 | 244836892 | 1500 | 900136 | 14,81 i Maspex Romania SRL 1286 | 685.276.111 | -681 | 532874 | 1574
14 Simultan SRL 276 | 243078361 | 1500 | 880719 | 27,08 78 | Miruna International ImpexSRL | 325 | 172150496 | 240 | 520.694 | -356
15 Elgeka- Ferfelis Romania SA 318 | 279.517.461 | -10,67 | 878.986 19,60 L Ovisim Impex SRL 262 | 138.766.867 | 12,93 | 529.645 9,51

16 Antony Gross Exim SRL 157 | 13705500 | 1214 [ 82962 | 650 80 Artima SA 3781 | 1.998.842.383 | 067 | 528654 | 2,06
17 CBA Nord Vest SRL 180 | 156457982 | N 869.211 N 81 Tarea SA 200 | 110451248 | 500 | 528475 | 1565
18 Strauss Romania SRL 240 208.454.362 2,83 868.560 418 82 Caroli Foods Group SRL 950 500.827.987 -5,94 527.187 8,90
19 Tereos Roménia SRL 184 | 150872389 | 515 | 863437 | 7.1 83 DM Drogerie Markt SRL 863 | 454366523 | 262 | 526497 | 418
2 Carrefour Romania SA 10523 | 9.019.087.600 | 307 | 57088 | 1.3 84 | Top Market Comimpex SR.L. 177 | 92851186 | -1324 | 52458 | 361

2 Supeco Investment SRL 665 | 568.746.049 | 3883 | 855.257 | 1,69 8 Prodvinalco SA 103 | 53839438 | 300 [ 52713 | 113
2 Mogyi Romania SA 90 | 76398805 | 2105 | 848876 | 57,66 8 Rariul SA M2 | 124566650 | 614 | 51478 | 59%
23 Manzat Prod SRL 65 54.863.807 0,00 844.059 44,00 87 Recunostinta Prodcom Impex SRL 907 | 464.656.700 -1,64 512.301 5,02
24 Star Foods E.M. SRL 831 699.940.494 | -2,00 842.287 5,44 88 Five Continents Group SRL 136 69.359.646 1,45 509.997 0,80

5 Selgros Cash & Carry SRL 4617 | 3.869.921.964 | 357 | 838190 | 247 89 Orkla Foods Romania S.A. 412 | 239811763 | 465 | 508076 | 538
26 FrieslandCampina Romania SA 574 469.506.184 6,49 817.955 2,4 SURSA: PlAl'A cu date de la Ministerul Fmantelor Publice

7 PRO SOFT SRL 1 | 194860852 | -1454 | 808551 | 16,53

3 Lido Girbea SRL 156 | 122357418 | 571 [ 73 | n03

9 ORBICO Beauty SRL 88 | 60000952 | 542 [ 784319 | 12 dicata, importul si distributia de bunuri de larg consum.
L EEFAT {830 4267 3030 I GA  O77 1 |04 Plutonul primelor 19 companii este format din firme cu
31 Moara Cibin SA 1w | mauss | 20 [ men | an T N . )

2 Intersnack Romania SRL 661 | 509737873 | 0 | 77162 | 1328 aceste activitati, abia de la pozitia 20 in clasament fiind
B Argus SA A7 | 167267674 | 606 | 770819 | -1193 loc si pentru producatori, dar si pentru retaileri.

34 Prodal 94 SRL 100 | 75582954 | 1236 | 755830 | 032

3% Sapte Spice SA 358 | 264712728 | 960 | 739421 | 1156

36 Negro 2000 SRL 191 | 139511807 | 991 | 730429 | 630 Alte noud companii (primele din tabelul afisat in stan-
7 Ocean ish SRL M0 | 1B | 31 | TS | 1519 ga) au inregistrat in 2020 o contributie a angajatilor la ci-
38 Cocor Com SRL 96 69.338.703 -2,04 722.278 -14,93 ’ 7

) Bere Bauturi Bucurest SA 19 | 84667388 | 7320 | TILA0 | 5955 fra de afaceri cuprinsa intre 0,95 - 0,99 milioane lei, fiind
4 Philip Morris Romania SRL 869 | 605341644 | 284 | 69659 | 1142 potentiali candidati pentru a intra in Top contributii an-
Ll Angelli Spumante & Aperitive SRL 78 53.893.638 -1,14 690.944 2,97 TN < <

2 1AM SRL 18 | 765508 | 0% | emam | 260 gajati in anul urmator, dacd performantele acestora vor
L ORBICO SRL 359 | 242988009 | 37,02 | 676847 | -1871 creste pentru a depasi pragul de un milion de lei/angajat.
4 Auchan Romania SA 8.270 | 5553.283.721 | -465 | 671497 | 627

45 | ris-Tim Companie de Familie SR | 1.023 | 677067469 | 13,23 | 661845 | 3386

46 Mega Image SRL 10964 | 7.226.923.561 | 2422 | 659.150 | -12,52 Dar situatia contributiilor angajatilor la cifra de afa-
47 Orlando Import-Export 2001SRL | 117 | 76991668 | -1583 | 658.048 | 10,05 ceri in anul fiscal 2021 se poate schimba substantial, ca
48 | DRIM DANIEL Distributie FMCGSRL | 628 | 408.946521 | 626 | 651189 | -250 o L ]

19 Dr. Oetker RO SRL 545 | 354254503 | 922 | 650008 | 1261 urmare a adaptarii la conditiile determinate de pande-
50 Superfood Company SRL 166 | 107.544.498 | -1170 | 647.858 | 353 mie, dar si ca urmare a reorientdrii consumatorilor ca-
51 Whiteland Import Export SRL 27 | 140255828 | 398 | 646340 | -28.44 .. N

52 | The Family Butchers RomaniaSRL | 174 | 111.91883 | 4% | 3212 | 11,10 tre alte categorii de produse. In anul fiscal 2020, 161 de
53 Dacia SA 180 | 115413028 | 526 | 64118 | 688

54 Fox Com Serv SRL 32 | 276218680 | 204 | 630305 | 1.4

55 Aaylex Prod SRL 872 | 538471565 | 532 | 617513 | .3

56 Alka Trading CO SRL 381 | 231502082 | 1043 | 607630 | 7.9

57 Diana SRL 509 | 307779657 | 894 | 604675 | -10,65

58 M.P. Baneasa - Paste SA 107 | 64385020 | 388 [ 601729 | 1474

59 Aquila Part Prod Com SRL 2462 | 1479.091.601 | 22,67 | 600768 | 28,46

60 Amigo & Intercost SRL 654 | 388.825.834 | -8,53 594.535 2,59

61 Berlin SRL 131 | 7res98 | 155 [ sun1 | 50

62 Farel Impex SRL 16 | 86708000 | 201 [ 593801 | 13,10

63 Columbus Operational SRL 1.905 | 1.108.190.566 | -15,97 581.727 441

64 Ava Star SRL 27 | 131299303 | 542 [ s;eam | 2%

SURSA: PIATA cu date de la Ministerul Finantelor Publice
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SPECIAL

Companiile in care variatia contributiei angajatilor la cifra de afaceri
a fost mai mare de 100% in perioada 2015-2020

Companiile in care variatia contributiei angajatilor la cifra de afaceri a fost mai mare
decat ritmul de dezvoltare a businessului i perioada 2015-2020*

1 GoodMills Romania SA 26363322 | 143939 | 345085 | 317,11 -
2 | DRIM DANIEL Distributie FMCG SRL 628 | 408.946.521 |  651.189 176.386 269,18 ! Agro - Ardeal SRL 15| 80319342 458971 B2 95,36
5 Wanzat Prod SAL o T siss0 | 34005 s | 2 | Danemar Company SRL | 374 | 179.907.78 | 481.037 245.169 96,21
4 Dorna Lactate SA 162 | 213364696 | 1317.066 | 407582 | 223, 3 |Tip Top Food Industry SRL| 436 | 108.190.937 | 248.144 130.734 89,81
5 Jacohs Douwe Egherts RO SRL 0 | 442.005.839 | 4702403 | 1652288 | 184,60 4| Cramele Recas SA 111 | 201.058.850 | 1.811.341 963.888 87,92
6 Ferrero Romania SRL 57 [ 879.764.437 | 15.434.464 5.871.845 162,86 5 Pescado Grup SRL Mm 80.352.962 380.820 202.853 81,73
; T ls';’|° :""e_“ 'SR;RL 1:; ;gz:;z;g 1793;3;328 ;;;;:: ::::‘5‘ 6| Mogyi Romania 90 | 76398805 | 848876 452.215 87,69

estle Romania .029. .931.. A X "
9| Interbrands Marketing & Distribution SA | 1437 _|1.403.295.592] 976,545 | 399873 | 14421 L Vel Piar $A 248 | 556377313 | 259001 138,181 81,45
10 Jidvei SRL 7 | 1M4813378 | 216139 | 886673 | 183,76 8 BEBSHE 108 | 114.213.076 | 1.057.528 576.286 83,51
1 Simba Invest SRL 436 | 495.949.804 | 1.137.500 491997 131,20 9 C1A Aboliv SRL 421 | 152557732 | 362.370 197.641 83,35
12 Philip Morris Romania SRL 869 | 605.341.644 |  696.596 302.205 130,50 10 Raraul SA 242 124.566.650 514.738 282.574 82,16
13 Oltina Impex Prod Com SRL 523 | 499.413.759 954.902 415.448 129,85 1 Cristalex “94 SRL 21 69.789.060 3.323.289 1.837.195 80,89
1: "°;:':"I °'t‘°s :"l :529 ;ggz:‘ﬁ ::g‘z’ﬁ 1;‘27;;191 :;Z:; 12| LicoriciImpexSRL_ | 199 | 418.020.229 | 2.100.604 1.161.778 8081

alac a1 .002.. B A Y
1 Agricover SA 241 [1.165501923] 4836274 | 2195545 | 12028 13 Prasis SRL 5| 068180 | 534213 206485 80.18
17| Colgate-Palmolive Romania SRL 2 |307.600650 | 7303920 | 3460617 | 11164 14| Carmo-lactProd SRL | 236 | 132722435 | 562.383 314573 78,78
18 Prodvinalco SA 103 | 53.839.438 522713 247.905 110,85 15 | Aquila Part Prod Com SRL | 2462 | 1.479.091.601|  600.768 338.710 7131
19 Lactate Harghita SA 106 | 56.913.351 536.918 264.802 102,76 1% Metro Eas'h&ca"y 3523 |6.120.185.856| 1.737.200 982.159 76,38

2 Prodal 94 SRL 100 | 75.582.954 | 755.830 377901 100,01 Romania SRL

4 — , , 17| SarantisRomaniaSA | 223 | 350.195.903 | 1.610.744 911,149 76,18
SURSA: PIATA cu date de la Ministerul Finantelor Publice m Agra's SA 70 | 102936981 | 375,682 M58 %77
19| Hochland RomaniaSRL | 409 | 495.345.347 | 1.211.113 692.493 74,89

companii au inregistrat o scadere a contributiei angaja- |20 SoleMizoRomaniaSRL | 64 | 170.202.552 | 2659415 1.525.938 28
. . . . . 21| Scandic Distilleries SA | 280 | 98.759.043 | 352711 203.630 B2

tilor la c.1'fra de afac?rl,.lar.c.ele mai mul.te dm'Fre a(zeste 2 e w0 Tisans | enim 9% T

companii sunt medii si mici, cu afaceri cuprinse intre 3 Santec SRL 368 | 107.467.036 | 292.030 170.82 70,95

10 - 100 milioane de euro Impactul impulsurilor de 24| Muller Dairy RO SRL 45 105.473.011 | 2.343.845 1.373.044 170,70

. . R % Coralia Com 12 | 55861319 | 39339 34,758 67,57

consum din perioada de lockdown, cand consumatorul 5] ViasarAgrosit 6 | 95070274 | 1440459 860020 67,49

a preferat brandurile consacrate, pentru propria sigu- u Europrod S.A. M8 | 63179.141 | 426.886 258.489 65,15

rant alimentard. s-a resimtit din olin asupra compani- 28 Vincon Vrancea SA 42 | 971502720 | 236876 145.99 62,25

; , v p p p 2| ProdacaSA(BY) | 303 | 110318883 | 364080 225461 £1,49
ilor locale sau regionale care au fost nevoite sa reduca 30 Covalact SA | 244836892 [ 900.136 558,805 61,08
ritmul de dezvoltare a unor produse noi sau ritmul de 31| PangramSh 12| 53317 | 48060 266252 60,17

) distributiei 1 1 32| Moara ibin SA 1w | M | e 484,755 59,18
expansiune a distributiel In retail. 3 A'i’fn':g;';"sg["" 7| 141630.964 | 963537 620504 55,21
34 [Romania Hypermarche SA| 2904 [ 1.626.046.795  559.933 360.621 55,2

In 54 de companii, angajatii au
performat peste ritmul de crestere
a businessului in ultimii 5 ani

Ritmul de crestere a afacerilor din industria bunu-
rilor de larg consum pentru cele 271 companii a fost in
perioada 2015-2020 in medie de 11%/an, cifra de afaceri
cumulata in 2020 fiind de 162,6 miliarde lei, comparativ
cu 105,84 miliarde lei in 2015.

Raportat la aceste valori, 54 de companii cu afaceri
mai mari de 10 milioane euro in 2020 au inregistrat un
randament al contributiei angajatilor peste ritmul de
dezvoltare a businessului. Dintre acestea, 20 de compa-
nii se detaseaza in performeri in care angajatii au inre-
gistrat o crestere a contributiei la cifra de afaceri cu mai
mult de 100% in intervalul 2015 - 2020.

Majoritatea companiilor ce au inregistrat astfel de
performante se incadreazd in categoria de firme mici
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* - |a aceasta lista de companii se adauga si companiile care au performat cel mai bine
in perioada 2015 - 2020, cele prezentate in tabelul anterior: Companiile in care variatia
contributiei angajatilor la cifra de afaceri a fost mai mare de 100% in perioada 2015-2020

SURSA: PIATA cu date de la Ministerul Finangelor Publice

si medii, cu afaceri cuprinse intre 10 - 100 milioane de
euro. Important de remarcat totusi este prezenta in cele
doua clasamente a cinci companii cu afaceri de peste
200 milioane de euro(un miliard de lei), precum si a cinci
companii cu afaceri de peste 100 milioane euro(500 mi-
lioane lei).
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Fotografii de la: unsplash.com

Cum sa 1novezi s1 sa
aduci plus valoare apei

Ambalajele atractive, prietenoase cu mediul, portionarile
adecvate noilor ocazii de consum si adresarea unor noi categorii
de consumatori creeaza diferentiere pe piata apei imbuteliate.

AUTOR: DANIELA CRISTESCU

Consumul de apd imbuteliatd din Romania a fost pe
un trend ascendent in perioada iulie 2020 - iunie 2021,
comparativ cu anul anterior, inregistrand o crestere
atdt in valoare (+9,8%), cdt si in volum (+7,2%), dupd cum
aratd datele oferite de RetailZoom. Apa minerald platd
se detaseazd cu mult in clasament fatd de celelalte doud
tipuri, carbogazoasad si partial decarbogazificatd, avand
cea maimare cotd de piatd in valoare siin volum. Pe par-
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tea de ambalaje, PET-ul este de departe cel mai folosit,
cu o cotd de piatd in valoare de 97,6% si 99,3%, in volum,
comparativ cu sticla care ajunge la doar 2,4%, cota de
piatd in valoare si 0,7%, in volum. Aici este interesant de
observat atentia tot mai mare a producdtorilor in ceea
ce priveste componenta de mediu si introducerea amba-
lajelor reciclabile sau reciclate sau a ambalajelor reutili-
zabile. In ceea ce priveste gramajele, cele de 2 L si de 0,5
L au atins cele mai mai mari vanzdri.
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in Romania, consumul de api imbuteliata se afla la
106 L per capita in 2018, conform datelor de la Federatia
Europeand a Apelor Imbuteliate. Acest consum ne clasa
pe locul 10 intre tarile din Uniunea Europeand, unde ni-
velul mediu este de 119 L per capita.

Consumul de apa de la noi a fost in crestere in peri-
oada iulie 2020 - iunie 2021, comparativ cu iulie 2019 -
iunie 2020, arata informatiile primite de la RetailZoom.
Iar romanii sunt mari consumatori de apa minerala pla-
td - produs care a fost lider de piata, in perioada ana-
lizatd, cu cea mai mare cota de piata in valoare (69,1%),
dar si in volum (66,9%). De asemenea, tot apa minerala
plata a inregistrat cea mai mare crestere a vanzarilor,
atat in valoare (+10,8%), cat si in volum (+8,3%). Aceasta
este urmata de apa minerala carbogazoasa, cu o cota
de piata in valoare si volum, la jumatate fata de cea mi-
nerala platd (29,2%, respectiv 31,5%). Dinamica vanza-
rilor de apa minerald carbogazoasi a fost in crestere, cu
+8,2% si cu +5,6%, in volum, in perioada studiatad. Topul
este completat de apa minerald partial decarbogazifi-
catd, dar care a avut o cotd de piata in valoare si volum,
sub 2% si cu o dinamicd a vanzarilor si volumului, in
scadere.

»Piata de apa imbuteliata a inregistrat constant un
trend crescator in ultimii ani. Consumatorii sunt tot
mai preocupati de un stil de viata sanatos si implicit de
o hidratare de calitate, prin urmare aleg sa consume
apa imbuteliata. Este de asteptat ca acest trend sa se

mentina si in urmatorii ani, pe fondul unui interes cres-
cut pentru produsele sanatoase”, ne-a mentionat Ma-
ria Nica, Marketing Manager Water Maspex Romania.
De asemenea, Mihaela Draghici, Director PR Romaqua
Group este de parere ca piata de apa minerala plata va
continua sa creasca in perioada urmatoare, iar celelalte
tipuri de apa vor resimti o stagnare.

ELEMENTELE VIZUALE -
CRITERII DE DIFERENTIERE
ALE APEI

intr-un top 5 al companiilor care comercializeazi
apa si care au insumat 73,8% din valoarea vanzarilor
de apa in perioada iulie 2020 - iunie 2021 1i regdsim, in
ordine alfabeticd, pe Apemin Zizin, Carpathian Springs,
Maspex, Romaqua Group si TCCC (The Coca-Cola Com-
pany). Aceleasi cinci companii producatoare au, impre-
una, si cea mai mare cota de piata in volum, de 56,0%.

in fapt, rafturile de la raionul de apa ale magazinelor
din rerailul modern sunt populate si de multe alte marci
care nu apartin companiilor mai sus mentionate, cele
mai multe fiind romanesti, dar exista si multe importuri
din tdri precum Italia, Franta, Norvegia etc. JInsa, con-
sumatorul de apa este unul loial, oamenii preferd sa
achizitioneze acelasi brand si doar daca acesta nu este
disponibil, aleg un al doilea brand de pe lista lor, ca
plan B”, sustine Mihaela Hoffman, Marketing Manager
Coca-Cola HBC Romania.
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Asadar, sectorul de apa imbuteliata din Roménia a
devenit tot mai dinamic, fiecare producator incercand
sa 1si puna amprenta in piatd prin produse care sa se
diferentieze de celelalte, atat prin calitatile apei, cat mai
ales, prin elemente vizuale. Si aici, ne referim la culori-
le tot mai electrice ale ambalajelor - de exemplu, pen-
tru apa alcalind -, la formele diverse ale acestora (de
exempluy, sticla cu profil patrat sau doza cu apa minerala
carbogazoasa recent lansatd, ambele sub brandul Aqua
Carpatica), la ambalajele special create pentru copii sau
pentru cei care fac activitati sportive, ambalaje diver-
se pentru multipack-uri, dar si etichetele inovative, fie
minimaliste, fie full sleeve (cum este apa minerald plata
pentru copii Bucovina, cu licenta Tedi).

PRODUCATORII DE APA
INOVEAZA iN AMBALAJE

Incepand din vara acestui an, apa minerald car-
bogazoasa se poate regdsi si in varianta imbuteliata la
doza de aluminiu. Astfel, compania Carpathian Springs
(parte a holdingului Valvis) care imbuteliaza brandul
Aqua Carpatica, a adus pe piata locala prima doza
de apd minerala carbogazoasd, Aqua Carbo, doza de
330 ml. Astfel de produse existd in strdinitate, dar in
Romania aceasta este o prima initiativa si apartine unui
brand roméanesc. ,Sunt mai multe motive care au stat
la baza acestei lansari, si printre care se numara faptul
ca aluminiul este 100% reciclabil, calitatile apei sunt
pastrate mult mai bine (dioxidul de carbon este puternic,
iar n acelasi timp are un perlaj fin), dar si racirea rapida
pe care o permite doza”, ne-a explicat Valentina Vesler,
Head of PR&Communication Valvis Holding.
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Top companii
n IKA*

Cota de piata
in valoare

(iulie 2020-iunie 2021 -
iulie 2019-iunie 2020)

(total piata) -
in ordine alfabetica

APEMIN ZIZIN
CARPATHIAN SPRINGS
MASPEX
ROMAQUA GROUP

TCCC
(The Coca-Cola Company)

73,8 %

Detinatori de marci
proprii

Altele

*Carrefour, Market, Cora, dm,Inmedio,
Mega Image (incl. Shop&Go),
Metro, Penny, Profi, Xpress

10,2 %

16,0 %

sursa: RetailZoom®

La Coca-Cola HBC Romania, variantele 2x2 L multi-
pack si 6x500 ml, precum si ambalarile la 330 ml Kids si
la 750 ml Sports Cap au reprezentat noutatile din seg-
mentul de apa din ultima perioada.

Mai mult, producatorii din domeniu sunt tot mai
atenti la compozitia ambalajelor, dezvoltand ambalaje
prietenoase cu mediul, avand in vedere ca in Romania,
pe piata bauturilor non-alcoolice, un procent de 51,2% il
reprezintd ambalajele de apa imbuteliata, iar peste 40%
sunt ambalajele de bauturi racoritoare, potrivit datelor
de la Federatia Europeani a Apei imbuteliate.

Top branduri
in IKA*

Cota de piata
n valoare

(iulie 2020-iunie 2021 -
iulie 2019-iunie 2020)

(total piata) -
n ordine alfabetica

AQUA CARPATICA
BORSEC
BUCOVINA
DORNA
ZIZIN
Marci proprii
Altele

*Carrefour, Market, Cora, dm,Inmedio,
Mega Image (incl. Shop&Go),
Metro, Penny, Profi, Xpress

64,9 %

10,2 %
24,9 %

sursa: RetailZoom®
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In categoria ambalajelor prietenoase cu mediul
putem mentiona rPET-ul (100% PET reciclat), dezvoltat
in prima faza pentru brandul Dorna si apoi pentru
intreg portofoliul de ape minerale de la Coca-Cola HBC
Romania. ,In prezent, aproximativ 20% din portofoliul
nostru este ambalat in rPET. Ne propunem ca pana in
2025, 30% din portofoliul CCHBC si fie imbuteliat in
ambalaje de acest tip”, ne-a declarat Mihaela Hoffman.

Apa imbuteliata sub brandul Aqua Carpatica foloses-
te PET 100% fara BPA, iar dozele de aluminiu recent lan-
sate sunt 100% reciclabile.
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Reprezentantii companiilor Maspex Romania si
Romaqua Group ne-au declarat cd s-au orientat spre
reducerea greutatii preformei PET, conducand astfel la
o scadere a consumului de plastic.

La Cumpana, furnizor de apa de izvor in sistem water
cooler pentru birouri, institutii si locuinte, se folosesc
ambalaje reutilizabile. ,Clientii noi achizitioneaza o
singura data numarul necesar de bidoane de apa. La
urmatoarea comanda, echipa de livrare ridica bidoanele
goale, iar consumatorul primeste altele pline in schimb,
unde plateste doar cantitatea de apa primitd”, ne-a
explicat Alexandru Abraham, Marketing Manager
Cumpana.

APA LA GRAMAJE MICI, TOT MAI
CAUTATA IN CONTEXUL PANDEMIC

In ceea ce priveste gramajele, cele de 2 L au fost cele
mai cumparate in perioada analizata, avand o cota de
piata in valoare de 48,9%, respectiv 57,6% in volum, ara-
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td informatiile de la RetailZoom. Acestea sunt urmate,
de cele de 0,5 L, cu o cota de piatd in valoare de 13,6% si
4,7%, in volum.

Vanzarile accelerate de apa la gramaje mai mici de
1 L au fost sesizate si de reprezentantii Carrefour care
ne-au mentionat existenta unei cresteri de peste 36%.
~Este un avans la care ne asteptam, ca urmare a ridicarii
restrictiilor in 2021, acest segment fiind destinat intr-o
mare proportie urmatoarelor ocazii de consum: consum
imediat, consum scolar, hidratare in timpul activitatilor
sportive”, spune Radu Gherman, Director Achizitii Li-
chide Carrefour.

Si la dm drogerie markt anul pandemic a generat
acelasi trend de consum, catre gramaje mici. Cele mai
cdutate sunt gramajele de 500 ml/600 ml si cele la 1L.

La Kaufland, PET-ul de 2 L ramane in continuare cel
mai cautat, dar se remarca si o trecere spre volumele
mari, tendintd resimtita la mai multe categorii in con-
textul pandemiei, ne-a mentionat Valer Hancas, Direc-
tor Comunicare si Corporate Affairs Kaufland Romania.

MARCILE PROPRII DE APA,
TN PLIN PROCES DE DEZVOLTARE

Daca privim doar la marcile proprii de apa, se poate
sesiza cd acestea au detinut o cota de piata in valoare de
10,2% si de 28%, in volum, in perioada studiatd, ceea ce
reprezinta o pondere destul de mare.

La Carrefour, vanzarile de apa marca proprie au avut,
de la inceputul acestui an, un ritm de crestere de 12%,
la fel ca intreaga categorie de apa. Mai mult de att,
Carrefour este printre putinii retaileri care au creat o
marca proprie in segmentul apelor alcaline, dupd cum
ne-a specificat Radu Gherman. ,Amincercat prin aceasta
gama sd oferim accesibilitate unui segment cu un pret/
litru dintre cele mai ridicate din categoria apelor plate”.

Segmentul de marci de apa ale retailerilor se afla in
plin proces de expansiune, acest aspect fiind intarit de
reprezentantii dm drogerie markt, care ne-au dezvalu-
it ca urmeaza sa lanseze o noud marca proprie de apa
- Ivorell. Momentan, in portofoliul dm drogerie markt
se regasesc, ca marci private, apa platd pentru bebelusi
babylove si apa cu adaos de fructe Sportness.

4 din 10 romani consuma apa minerala plata

4 din 10 romani (40,8%) obisuiesc sa consume cel
mai des apa imbuteliata minerala plata, iar 17,5%
apa imbuteliata minerala carbogazoasa, arata datele
dintr-un studiu realizat de Reveal Marketing Research
(www.reveal.ro) in priméavara acestui an. Compania de
cercetare a inregistrat si atributele cele maiimportante
pentru romani, atunci cand cumpara apa imbuteliata.
Astfel, studiul a ajuns la urméitoarele concluzii in
privinta apei minerale plate: cel mai important
atribut, mentionat de 40,6% dintre consumatori,
esteaccesibilitateapretului, urmatde calitatearidicata
a produsului, cu 32,6%, apoi puritatea apei, cu 31,3%.
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In ceea ce priveste apa minerala carbogazoasa, cele mai
importante caracteristici sunt deopotriva: calitatea
ridicata a produsului (38,6%), accesibilitatea pretului
(38,3%) si puritatea apei (30,2%).

Din studiul Reveal mai intelegem ca 44% din
locuitorii din mediul urban consuma apa imbuteliata,
in mediul rural incidenta fiind de 36,7%. De asemenea,
retinem cd 51% dintre respondenti considerd cd apa
de la chiuveta nu este complet potabild, iar consumul
acesteia poate dauna sanatatii, in timp ce doar 30,4%
considera ca pot bea apa de la chiuveta fara sa aiba
probleme de sanatate, chiar daca nu o filtreaza.
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De cealaltd parte, Georgiana Forsea, Marketing &
PR Specialist Apemin Zizin este de parere ca singurul
punct forte al marcilor proprii de apa este pretul, dar
care nu este cu mult diferit fata de produsele de brand,
lucru care sa ii determine pe romani sa faca o schimbare
de consum. In viziunea ei, »-majoritatea apelor minerale
naturale din Romania au in spate o istorie bogata, iar
consumatorul roman este obisnuit cu prezenta acestor
branduri pe piatd. Prin urmare, putem vorbi despre o in-
credere puternica a romanilor in brandurile autohtone”.

APA TMBOGATITA, O NISA CU
PERSPECTIVE MARI DE CRESTERE

Apa cu vitamine si cea fructatd a fost un segment
care a inregistrat cresteri in valoare de 25,17%, dar
si in volum, de 27,25%, in perioada iulie 2020 - iunie
2021, comparativ cu anul anterior, potrivit datelor de la
RetailZoom. Apa imbogitita plata a atins cele mai mari
vanzari, avand o cota de piata in valoare, de 98,1%, si in
volum, de 98,9%.

»Chiar daci aceastd piata nu a ajuns inca la matu-
ritate, fiind mai degraba una de nisa, este totusi foarte
dinamicd, cu perspective mari de dezvoltare”, este de
parere Maria Nica, reprezentanta Maspex.

Cota de piata
in valoare

(iulie 2020-iunie 2021 -
iulie 2019-iunie 2020)

Apa imbogatita.
Top companii in IKA*

(total piata) -
in ordine alfabetica

MASPEX
MERLINS BEVERAGES
OSHEE
PRO NATURAL GROUP

VIWA PRODUCT
EUROPA
Detinatori de marci
proprii
Altele

*Carrefour, Market, Cora, dm,Inmedio,
Mega Image (incl. Shop&Go),
Metro, Penny, Profi, Xpress

92,7 %

0,1 %

7,2 %

sursa: RetailZoom®

Apele imbogatite raspund situatiilor generate de sti-
lul de viata modern si vor completa cu succes nevoile de
hidratare ale consumatorilor, spune Georgiana Forsea,
Apemin ZIZIN. ,Acestea vor deveni o alternativa sana-
toasa la bauturile racoritoare”, a adaugat aceasta.

in functie de aromele pe care le contin apele cu vi-
tamine si cele fructate, printre cele mai vindute s-au
clasat cocazele & perele, lamaia si fructul pasiunii &
ananas. lar in functie de gramaj, cea mai mare cotd de
piata in valoare au avut-o cele de 0,6 L, cu 55,1%, urmate
de cele de 0,5 L, cu17,4% sicele de 1,5L, cu 13,7%.

Cota de piata

Apa imbogatita.

Top branduri in IKA*

(total piata) -
in ordine alfabetica

BUCOVINA

FONTEA

OSHEE

TEDI

VITAMIN AQUA

in valoare

(iulie 2020-iunie 2021 -
iulie 2019-iunie 2020)

84,0 %

Marci private

0,1 %

Altele

15,9 %

*Carrefour, Market, Cora, dm,Inmedio,
Mega Image (incl. Shop&Go),
Metro, Penny, Profi, Xpress

©

sursa: RetailZoom




Izvor de bucurle
si energie!

Apa plata de izvor, certificata
international si cafea de cea mai
buna calitate, la preturi imbatabile!

Comanda online:
WWW.CUMPana.ro

Combo Mix 1

2 x11 L Apa de izvor 90 Lei
100 Cafea capsule incl. TVA

Combo Mix 2

2x11LApadeizvor 90 Lei
Cafea macinata 0.25 Kg incl. TVA

Combo Mix 3

2 x 11 L Apa de izvor 90 i
Cafea boabe 1 Kg incl. TVA

cuMpPaNa




ADVERTORIAL

Klintensiv®, cu cele mai vandute
produse in spitale in 2020, lanseaza
un brand nou de dezinfectanti pentru
consumatorul casnic. KlinAll® este
singurul brand romanesc din retail cu
expertiza medicala si profesionala.
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DEZINFECTANT
PENTRU AER
CONDITIONAT

lintensiv® ofera din 2011 produse profesionale
de curatenie, produse de ingrijire personala si

dezinfectanti pentru unitatile sanitare, HoReCa,

industria alimentara si cladirile de birouri. Valorificand
expertiza de 10 ani in productia de dezinfectanti pro-
fesionali, Klintensiv® aduce in retailul din Romania un
suflu medical si profesional.

Brandul KlinAll® este dedicat gospodariilor si satis-
face nevoia de dezinfectare a spatiului de locuit si a te-
gumentelor, oferind o alternativa la produsele clasice de
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curatenie si igiend, prin produse certificate de institutii
acreditate, cu o suma unica de caracteristici: virucid,
bactericid, fungicid si levuricid.

Ce aduce diferit KlinAll®
pe piata dezinfectantilor?

Noutatea pe care brandul KlinAll® o aduce este capaci-
tatea doveditd a produselor de a elimina microorganisme
care cauzeaza peste 90 de boli, intre care afectiuni gas-



ADVERTORIAL

trointestinale, meningita, viro-
ze, pneumonie si multe altele.

“KlinAll® oferd consuma-
torului o alternativad profesio-
nald intr-o piatda aglomerata
de branduri locale si inter-
nationale, fard background
medical. Produsele sunt cer-
tificate si avizate, iar res-
pectarea formulei produselor
pentru care avem aviz este
verificatd la fiecare lot de la-
boratoare acreditate indepen-
dente. Lansarea KlinAll® vine
in contextul in care consumul
casnic de dezinfectanti pentru
maini si suprafete a crescut in
ultimul an. Misiunea noastra este ca, in contextul schim-
barii obiceiurilor de consum, sd educam consumatorul
in privinta diferentei dintre igienizanti si dezinfectanti,
oferind astfel oportunitatea ludrii unei decizii mai infor-
mate.”, declara Marcela Cioban, Director
Marketing Klintensiv®.

Portofoliul de
produse KlinAll®

KlinAll® cuprinde 3 categorii de pro-
duse cu intrebuintari si caracteristici
distincte: dezinfectanti pentru maini,
dezinfectanti pentru suprafete, care
curata si dezinfecteaza, dezinfectanti
pentru microaeroflora si aer conditionat,
care elimina factorii alergenici.

Portofoliul KlinAll® are 42 de produse
care satisfac nevoile de dezinfectare de
acasa si se adreseaza unui public educat,
preocupat de dezinfectare, care da va-
loare argumentelor stiintifice si vrea sa
se simta in siguranta si protejat.

Dezinfectantii pentru maini sunt disponibili in vari-
anta spray sau gel, in ambalaje de la 40 ml la 5L si sunt
testati dermatologic. Toate produsele sunt certificate de
Ministerul Sdnatatii si nu contin phenoli sau aldehide.

Pentru curatenia casei, gama KlinAll® cuprinde de-
zinfectanti pentru suprafetele din bucatarie, baie, wc,
cat si pentru restul zonelor dintr-o locuinta, dezinfec-
tanti pentru aparatele de aer conditionat si pentru mi-
croaeroflora.

Distributie
nationala

Produsele KlinAll® sunt distribuite la ni-
vel national de catre Interbrands Marketing
& Distribution, cea mai importanta compa-
nie de distributie a bunurilor de larg con-
sum din Romaénia. Interbrands face parte
din Orbico Group, cel mai mare distribui-
tor din Europa, cu branduri recunoscute in
portofoliu si o experienta de peste 30 ani in
business.

Orbico Group este prezent in 21 de tari,
oferind solutii si servicii inovatoare, adap-
tate nevoilor consumatorilor si partenerilor
sdi, cu un numar de aproape 8.000 de anga-
jati. “Suntem increzdtori cd parteneriatul cu
Interbrands va aduce pentru KlinAll® distributie la nivel
national, in principalii retaileri din Romania, dar si vi-
zibilitate online, prin platformele dezvoltate de distribu-
itor. De asemenea, avem convingerea cd, aldaturi de unul
dintre jucatorii de elita de
pe piatd, putem scrie o po-
veste de succes.”, declara
Marius Viju, Director Van-
zari Klintensiv®.

Produsele KlinAll® sunt
disponibile in magazine
incepand cu luna August
2021, sunt destinate publi-
cului larg, pentru uz casnic
si personal, si pot fi achi-
zitionate din principalele
lanturi de supermarketuri
si magazine, farmacii, cat
si din magazinul online
www.klintensiv.ro. KlinAlIl®
raspunde tuturor nevoilor
de zi cu zi ale consumato-
rilor preocupati de pastrarea unui nivel optim de igiena,
datorita proprietatilor excelente de dezinfectare si eli-
minare a microorganismelor.

Contact:

Marius Viju - Director Vanzari

Tel: 0722.312.678

E-mail: marius.viju@klintensiv.com
Website: www.klintensiv.ro

PIATA 185« SEPTEMBRIE 2021 ¢ 45



ANALIZE SI TENDINTE

Tot mal multe famihi au
membri cu labute si codita

Piata petfood este principala beneficiara a schimbarii
comportamentului de cumparare al posesorilor de animale de
companie ca urmare a noului statut al acestora, de membri rasfatati

ai familiei

" 46 + PIATA 185 - SEPTEBRIE 2021

AUTORI; VERONICA VADUVA, CRISTIAN BADESCU

Piata produselor pentru animale de
companie, indeosebi hrana, a devenit ex-
trem de interesanta in ultimele 18 luni in
Romania, in primul riand datorita numa-
rului mare de adoptii si achizitii, dar si ca
urmare a modificarii preferintelor pose-
sorilor. Potentialul de crestere al acestei
piete ramane foarte ridicat.

Care este dinamica principalilor indi-
catori ai pietei alimentelor pentru anima-
le de companie? Care este dinamica popu-
latiei de animale de companie inregistrate
si cum influenteaza aceasta dezvoltarea
pietei? Cati bani cheltuie posesorii de
animale pentru prietenii lor necuvanta-
tori, pe ce anume si unde? Cine influen-
teaza cel mai mult alegerile cumparatori-
lor? Pe ce directii se dezvolta productia de
alimente? Cum evolueaza spatiile alocate
produselor pentru animale de companie
in retailul modern? Cum evolueaza nu-
mairul de furnizori si de articole listate in
magazine? Acestea sunt principalele in-
trebari la care raspunde acest articol.




ANALIZE SITENDINTE

aca cineva ar intreba cat de serioasd este afa-

cerea cu produse destinate animalelor de com-

panie i s-ar putea raspunde asa: in UE sunt 150
de companii care produc, anual, 8,5 milioane de tone
de hrana in valoare de 21,8 miliarde de euro, la care se
adauga alte produse si servicii in valoare de alte 21,2 mi-
liarde de euro, asadar 43 de miliarde de euro anual - po-
trivit raportului pe anul in curs al FEDIAF, organizatia
europeana a producatorilor de alimente pentru animale
de companie. Dimensiunea pietei corespunde populatiei
de animale de companie: 234 de milioane in tarile UE,
din care 151 de milioane de caini si pisici.

In Romania sunt inregistrate in prezent, conform
aceleiagi surse, 9 milioane de animale de companie
(peste 90% fiind caini si pisici). Nu detinem date despre
valoarea pietei in Romania, dar stim ca este in crestere
accelerata incepand din 2020, in principal ca urmare a
majorarii populatiei de animale de companie. Un studiu
realizat in urma cu exact un an de Kantar pentru ARPAC
(Asociatia Romana a Producatorilor de Hrana pentru
Animale de Companie) preciza ca 17% dintre posesorii
de caini si 16% dintre posesorii de pisici din mediul ur-
ban au luat animalul de companie in perioada starii de
urgentd. Important de retinut ca aproximativ doua tre-
imi dintre cainii si pisicile inregistrate in Roméania aveau
in 2020 varste de pana la 3 ani, asadar populatia este
destul de tanara. La un an distanta de acest studiu, un
raport Reveal realizat la nivel national confirma trendul:
6 din 10 romani detin cel putin un animal de companie,
20% dintre posesori avand animalul de companie de mai
putin de doi ani. Ambele materiale releva afectiunea de-
tindtorilor fatd de animalele lor de companie, ceea ce,
desigur, influenteaza si bugetul alocat lor.

CARE ESTE BUGETUL
DE CHELTUIELI LUNARE?

Conform Kantar / ARPAC, 40% dintre posesorii de
animale cheltuie lunar, doar pentru hran, intre 50 si 100
de lei, 27% cheltuie intre 100 i 200 de lei, iar 14% cheltu-
ie peste 200 de lei. La aceste sume se adauga, tot lunar,
aproape inca jumatate pentru alte cheltuieli (in special
jucarii, accesorii, articole de ingrijire). Acesti bani merg
in cea mai mare parte catre lanturile de hiper si super-
marketuri si discounteri (57% dintre posesorii de caini
si 60% dintre cei de pisici cumpara de aici), apoi cdtre
lanturile de magazine specializate (35%), magazinele de
specialitate din proximitate (29%), farmacii veterinare
(27%), clinici veterinare (17%) si catre magazinele online.

Datele de retail audit colectate de RetailZoom din ma-
gazinele operate de cei 8 mari retaileri monitorizati (vezi
graficele) atesta dinamica puternica a vanzarilor de hrana
pentru cdini si pisici in perioada august 2020 - iulie 2021
fatd de precedentele 12 luni: +20,2% in valoare si +14,7%
in volum, la nivel agregat. Un pic mai redusa la hrana
pentru caini (+16,4%, respectiv +12,8%), dar mai accen-
tuatd la hrana pentru pisici (+25,3%, respectiv +21,7%).
Ca sd avem un termen de comparatie, vom scrie ca, la
nivelul UE, dinamica medie anuald, in valoare, din ultimii
trei ani a fost de 2,8%.

Sa remarcam ca dinamicile in valoare sunt superioa-
re celor in volum, ceea ce inseamna ca avem de-a face
cu un uptrading, dat fiind ca preturile au fost stabile in
perioada mentionatd. Acest fenomen, alaturi de creste-
rea populatiei de animale de companie din ultimele 18
luni, constituie al doilea vector principal de dezvoltare,
in continuare, a pietei petfood din Roméania.

»Irendul ascendent al categoriei Pet Food este chiar
mai accelerat in prima jumatate a lui 2021 fata de 2020.
MARS Pet Care inregistreaza o crestere puternica double
digit in valoare si single digit in volum, ceea ce ne indica
tendinta de premiumizare a pietei si a mixului de produ-
se”, precizeaza Raluca Patrascu, Category Manager Pet
Care in compania Mars, aflatd in Top 5 furnizori de hra-
nd pentru animale de companie, conform RetailZoom.
JIn cadrul portofoliului Mars Pet Care, Whiskas a fost

Populatia de animale de companie din Romania

4,32 milioane pisici

4,15 milioane ciini

@ 290.000 pasiri

@ 91.000 mamifere mici m
B

~ T

@ 90.000 acvarii m

L Sursa:
# 31.000 reptile 3& FEDIAF,
el www.fediaf.org
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Hrana pentru pisici, vanzari in valoare

Segmentare dupa aroma in IKA*
(aug "20 - iul "21)

29,5%
42,7%

11,3%

4,9% 55%

N PUI
B PESTE M PASARE

*Carrefour, Market, Cora(incl.Urban), dm,
Mega Image (incl. Shop&Go), Metro, Penny, Profi

B ALTELE

sursa: RetailZoom®

brandul cu cea mai mare crestere absoluta fata de anul
anterior, urmat de Pedigree, insd si branduri mai noi,
precum Perfect Fit, vin cu cresteri accelerate, adresand
nevoia de nutritie specializata si tendinta de premiumi-
zare a pietei”, detaliaza reprezentanta Mars.

Oferta de hrana pentru animale este foarte diver-
sd, din ce in ce mai diversa atat din punct de vedere al

retetei (arome), cat si al gramajelor si ambalajelor, dar

inovatia care trebuie remarcata este reprezentata de
hrana care ofera beneficii suplimentare (de exemplu,

Segmentare dupa ambalare in IKA*
(aug "20 - iul '21)

4,2%

B PACHET B PUNGA DE PLASTIC

Bl CONSERVA

*Carrefour, Market, Cora(incl.Urban), dm,

Mega Image (incl. Shop&Go), Metro, Penny, Profi sursa: RetailZoom®

Raluca Patrascu,
Category Manager
Pet Care, Mars:
“Majoritatea po-
sesorilor isi considera
animalul de companie ca
parte din familie, astfel
ca isi doreste tot ce este
mai bun pentru animalul
lui de companie. In linie
cu aceastd afirmatie si
confirmat prin studiile
efectuate, cel mai impor-
tant factor de influentare
a alegerii shopperului il reprezintd recomandarea
veterinarului. De asemenea, brandul si beneficiile
suplimentare ale produsului primeazd, in general, in
fata promotiei sau a pretului”.

pentru bland/piele sau pentru sistemul osos) sau se
adreseazd unor nevoi speciale de nutritie si/sau trata-
ment. Dezvoltarea acestor tipuri de produse este una
dintre directiile de crestere a categoriei pet food, asa
cum remarcd Raluca Patragcu: “Tindnd cont de faptul
cd majoritatea posesorilor considera ca animalul lor de
companie este parte din familie, cu siguranta isi doresc
ce este mai bun pentru el. Astfel, beneficiile suplimenta-
re ale produselor sunt extrem de importante deoarece
asigura sanatatea holistica a animalului. Exemplul cel
mai bun il constituie produsele de tipul Care & Treats,

Hrana pentru pisici, vanzari in valoare Hrana pentru pisici, vanzari in valoare

Segmentare dupa gramaj in IKA*
(aug '20 - iul '21)

H 100 GR H 85 GR

H 800 GR

*Carrefour, Market, Cora(incl.Urban), dm,
Mega Image (incl. Shop&Go), Metro, Penny, Profi

H 2000 GR
B ALTELE

sursa: RetailZoom®
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DUAL |, cursta dinti
CLEAN

v Contribuie la
sanatatea gingiilor

incearcd Dentastix Chewy Chunx!

Noile gustari ce sustin igiena orala a catelulvi tau.
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Top companii, Cota de piata
in valoare

(aug. 2020 - iul. 2021)

hrana pentru pisici
-in IKA*, ordine alfabetica

Detindtori de marci proprii 27,3%
CONAGIT
MARS
NESTLE 71,5%
PARTNER IN PET
TIERNAHRUNG DEUERER
Altele 1.2%
* Carrefour, Market, Cora (incl.Urban), dm,
Mega Image (incl. Shop&Go), Metro, Penny, Profi sursa: RetailZoom®

functionale, care ajutd la igiena dentitiei cainilor. Un alt
exemplu ar fi hrana specializata pentru pisici sterilizate,
care asigura un aport caloric potrivit”.

CE CONCLUZII DESPRINDEM
DIN ANALIZA DATELOR DE PIATA

Datele de piata de la RetailZoom arata o fragmentare
pronuntata a pietei din punct de vedere al aromelor din
hrana, atat la ciini, cat si la pisici, atat in valoare, cit, si
in volum: cel mai consistent segment este , Altele”, adica
o diversitate de mixuri. Acest segment are cote in volum
de 30% la caini si 36% la pisici, dar peste 42% in valoare
la ambele, semn ca aici intalnim produse cu pret pes-
te media pietei. Ca dinamica a segmentelor de arome,
remarcam cresterea de 35% in valoare si 41% in volum
a segmentului ,pui” la hrana pentru pisici si cresterea
peste 50% a segmentului ,carne” la hrana pentru caini,
dar si scaderea accentuata (-25% in valoare si -48% in
volum) a segmentului ,,pui” la hrana pentru caini.

Top branduri, Cota de piata

in valoare
(aug. 2020 - iul. 2021)

hrana pentru pisici
-in IKA*, ordine alfabetica

Marci proprii
FELIX
GOURMET
KITEKAT
ONE
WHISKAS
Altele

* Carrefour, Market, Cora (incl.Urban), dm,
Mega Image (incl. Shop&Go), Metro, Penny, Profi

27,3%

54,4%

18,2%

sursa: RetailZoom®
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Am intrebat-o pe Raluca Patrascu ce rol are diversi-
ficarea aromelor pentru cresterea categoriei pet food?
»Rolul diversitatii aromelor este diferit de la un segment
la altul, a raspuns reprezentanta Mars. Cred ca diver-
sitatea aromelor va juca un rol mult mai important in
cadrul segmentelor de hrand umeda decat pentru hrana
uscata si acest lucru va contribui, in continuare, la creg-
terea mai accelerata a segmentului de hrana umeda”.

Hrana umeda reprezintd, conform RetailZoom, 60%
valoric gi 50% cantitativ din piata hranei pentru pisici i
creste un pic mai accentuat decat hrana uscata - aceste
doua segmente formand, practic, piata (segmentul lichid
nu inseamna nici a mia parte din piata). La hrana pentru,
caini tot segmentul umed are o dinamica mai pronun-
tatd, insa reprezintd doar un sfert din piata valoric si o
cincime cantitativ, in timp ce hrana uscata reprezinta,
practic, restul de piatd (celelalte doud segmente - carne
procesata si lichid - au dinamici spectaculoase, peste
100%, respectiv peste 700%, dar sunt sub 1%, respectiv
sub 1%o).

Pentru ca tot vorbim de segmentarea pietei pet food,
mentionam in completarea datelor reprezentate grafic,
urmatoarele: vinzarea de hrana in vrac pentru pisici
scade cu 43% si in volum si in valoare, in timp ce formele
dominante de ambalare au dinamici intre 13% si 28%.
La hrana pentru caini, cele trei tipuri de ambalare care
conteaza au dinamici intre 12% si 25%, iar ambalarile la
tava si punga de hartie scad viguros. In privinta grama-
jelor, la hrana pentru pisici remarcam dinamica cea mai
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Hrana pentru caini, vanzari in valoare

Segmentare dupa aroma in IKA*
(aug 20 - iul '21)

HVITA
HPUI B PUI&OREZ

*Carrefour, Market, Cora(incl.Urban), dm,
Mega Image (incl. Shop&Go), Metro, Penny, Profi

BALTELE

sursa: RetailZoom®

ridicata - de 45% volum si 48% valoare - la impachetarea
de 2 kg. La hrana pentru caini toate tipurile de impache-
tare au dinamici de doua cifre, cu exceptia pachetelor
de 8 kg ale caror vanzari au scdzut cu 28% in volum. De
departe, pachetul preferat al posesorilor de ciini este
cel de 10 kg, care constituie 60% din cantitatea de hrand
pentru caini vinduta in Romania prin retelele de retail
monitorizate de RetailZoom. Faptul ca aceasta impache-
tare detine doar 38% din valoarea vanzarilor dd masura
discountului de pret oferit la aceasta cantitate.

Hrana pentru caini, vanzari in valoare

Segmentare dupa ambalare in IKA*
(aug '20 - iul 21)

B PUNGA DE PLASTIC
B ALTELE

*Carrefour, Market, Cora(incl.Urban), dm,

Mega Image (incl. Shop&Go), Metro, Penny, Profi sursa: RetailZoom”

CARE SUNT EROII PIETEI PET FOOD?

Gigantii mondiali ai produselor alimentare, Mars si
Nestlé, se afla in top 5 al producatorilor de hrana pentru
caini si pisici, ca si Partner in Pet si, evident, domina top
5 al brandurilor. Marcile retailerilor cumuleaza o cota
importanta in piata hranei pentru pisici - 27,3% valoare
si 44,4% volum - dar una mult mai mare in piata hranei
pentru caini - 52,9% valoare si 71,5% volum! Unul din cei
mai mari producatori de marca proprie, compania bel-
giand United Petfood, a preluat producatorul autohton
Nordic Petfood, ca si companiile Cambrian (Marea Bri-
tanie) si Jonker Petfood (Olanda), consoliddndu-si si mai
mult pozitia. Daca tot suntem la capitolul preluari, amin-
tim si de vinzarea recenta a Pet Network, care opereaza
lanturile de magazine specializate Animax si MaxiPet, de
catre fondul TRG catre A&M Capital Europe.

Asa cum mentionam mai inainte, hipermarketurile si
supermarketurile sunt canalele din care cei mai multi
posesori de animale de companie cumpara hrana. De
reguld, aceste magazine ofera si alte tipuri de produse
pentru animale, chiar daca intr-un sortiment mult mai
redus. In hipermarketurile Kaufland, de exemplu, pon-
derea articolelor non food este sub 10%. ,Vorbim de o
zond incd in stadiu incipient in cadrul categoriei, insa
clar in dezvoltare. In general piata de petfood din retail
este orientata catre produse food, clientii optand pen-
tru magazinele de specialitate cand vine vorba de acce-
sorii”, precizeaza Valer Hancas, directorul de comunica-
re & corporate affairs al companiei Kaufland Romania.

Hrana pentru caini, vanzari in valoare

Segmentare dupa gramaj in IKA*
(aug '20 - iul 21)

B 10KG B 1,24KG
B 3KG B ALTELE

*Carrefour, Market, Cora(incl.Urban), dm,

Mega Image (incl. Shop&Go), Metro, Penny, Profi Sursa: RetailZoom®
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Top companii,

Cota de piata
in valoare

hrana pentru caini
(aug. 2020 - iul. 2021)

-Tn IKA*, ordine alfabetica

Detinatori de marci proprii 52,9%
ALCONOR COMPANY
GLOBAL PET TRADE
MARS
NESTLE
PARTNER IN PET

Altele

* Carrefour, Market, Cora (incl.Urban), dm,
Mega Image (incl. Shop&Go), Metro, Penny, Profi

43,6%

3,5%

sursa: RetailZoom®

La fel, in magazinele Profi hrana reprezinta peste 90%
din sortimentul de produse pentru animale de compa-
nie. In supermarketurile Paco, petfood inseamna 99,4%
din vanzarile de produse pentru animale. ,Nu am pus
presiune pe zona de non-food pentru produsele desti-
nate animalelor de companie, pentru cd am incercat cu
cativa ani in urma acest lucru si am constatat ca toa-
te investitiile in aceasta directie nu au corespondent in
cresterea cifrelor de vanzari”, explica Feliciu Paraschiv,
directorul general al retelei Paco. Matei Basarab, direc-
torul comercial al magazinelor Diana mentioneaza doar
ca segmentul food detine ,categoric” procentul majori-
tar in vanzarile de produse pentru animale de companie.
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Toate aceste patru mari retele comerciale din Ro-
mania au precizat, la solicitarea Piata, ca au inregistrat
cresteri ale vanzarilor de produse pentru animale in
acest an fata de 2020: Kaufland mentioneaza o ,,dinami-
cd pozitiva atat in valoare cét si in volum”; Mirela Moale,
purchasing manager DHP & NonFood la Profi, observa o
crestere de doua cifre in volum (dar nuanteaza: scadere
usoard in valoare a hranei uscate si o crestere a hranei
umede pentru caini; crestere in valoare la hrana pentru
pisici); supermarketurile Diana au inregistrat un +65%
atat in valoare, cat si in volum; Paco Supermarkets au
masurat o crestere de 39% in volum.

EVOLUTII IN-STORE
TN CATEGORIA PETFOOD

Evolutia pozitivd a vanzarilor de articole pentru
animale a determinat fie majorarea spatiului alocat in
magazin, fie pastrarea sa acolo unde deja era generos.
Kaulfand si Profi, care au de mult timp suprafete mari
dedicate categoriei, nu au modificat-o in ultimul an, in
schimb Diana si Paco au alocat spatii mai mari. ,Avand in
vedere cresterea in volum a vanzarilor, interesul crescut
al clientilor pentru aceste produse, dar si extinderea si
diversificarea gamei de catre producatorii listati in re-
teaua noastra, am redimensionat zona de vanzare, alo-
cand zone de raft mai mari”, precizeaza reprezentantul
retelei Diana. ,0Odatd cu cresterea vanzarilor produselor
destinate animalelor de companie, Paco Supermarkets a
decis marirea spatiilor destinate acestora cu15-20% fata
de inceputul anului 2020, crestere doar in zona de food.
Pentru sfarsitul anului 2021, in parteneriat cu furnizorii
(de produse premium) intentiondm sa crestem aceastd
suprafata cu inca 10-15%, in functie de configuratia fi-
ecarui supermarket in parte”, detaliaza directorul Paco.

Top branduri, Cota de piata
in valoare

(aug. 2020 - iul. 2021)

hrana pentru caini
-n IKA*, ordine alfabetica

Marci proprii
DARLING
FRISKIES

KIANI
MORZSI
PEDIGREE
Altele

* Carrefour, Market, Cora (incl.Urban), dm,
Mega Image (incl. Shop&Go), Metro, Penny, Profi

52,9%

36,9%

10,2%

sursa: RetailZoom®



Alte masuri ale dezvoltarii categoriei produselor
pentru animale de companie sunt evolutia numarului
de furnizori listati in magazine i numarul de sku-uri.
Valer Hancas spune ca numarul furnizorilor a crescut
gradual in ultimii ani, in prezent in Kaufland fiind co-
mercializate peste 600 de articole standard, ponderea
cea mai mare fiind a hranei pentru ciini. ,In ceea ce
priveste tendinta actuala, aceasta se indreapta catre
o marire a portofoliului prin testarea produselor tip

Matei Basarab,
director comercial
Magazine Diana:

»Saptamana trecuta
(mijlocul lunii august -
n.red.) am listat un par-
tener nou care ne livrea-
za produse de prim pret.

- La nivel de retea avem
listate peste 80 SKU-uri, dar la raft regasim produse
diferentiat, in functie de locatie, de la produse eco-
nomice pand la hrana premium si super premium, in
functie de preferintele clientilor din zona deservita.
Cele 10 articole nou listate, datoritd plasdrii lor in
zona de prim pret, se vor afla in raftul dedicat in
toate magazine din retea. Pe termen mediu, inten-
tia noastra este sa crestem numarul de produse din
aceasta sortimentatie”.

»snacking”/recompense, produse mainstream - pre-
mium, dar si de igiend”, adauga directorul de comuni-
care al Kaufland.

Mirela Moale a mentionat cd Profi are trei noi fur-
nizori de produse pentru animale, exclusiv pentru pro-
dusele marca proprie, in magazinele sale fiind comerci-
alizate peste 200 de articole, in crestere usoara fata de
anul trecut.

»,Numadrul furnizorilor de produse dedicate anima-
lelor de companie a crescut in ultima vreme, evident,
pe fondul motivelor anterior enuntate”, mentioneaza di-
rectorul comercial al magazinelor Diana.

»A crescut numarul furnizorilor de produse low-pri-
ce pentru animale, pentru cd acrescut si cerereain zona
asta, de unde concluzionam ca si clientii cu venituri mai
mici au inceput sa acorde mai multa atentie produse-
lor pentru animalele de companie. In supermarketurile
Paco avem listate in jur de 120 de sku-uri pentru anima-
lele de companie. Acest numadr a crescut cu 14,5% in ul-
timele 6 luni datorita aparitiei unor noi produse pe piata
si cresterii cererii de astfel de produse. Dintre sku-urile
active, 76% sunt din gama premium si 24% din catego-
ria low-price,” detaliaza Feliciu Paraschiv, care adauga:
»Alocam intre 1,5% si 2,0% din suprafata de vanzare a
supermarketurilor Paco raioanelor dedicate animalelor
de companie si se pare ca va trebui sa marim aceasta
suprafatd”.
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Promotia se desfasoara in perioada 01 - 30 septembrie 2021. Detaliile siregulamentul campaniei sunt
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bonului fiscal pe promo.milka.ro sau prin SMS la 1844* si afla daca ai castigat un premiu instant: Samsung
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Aura Radulescu:
»~Am Incercat sa simplificam cat
mai mult relatia contractuala cu

producatorii locali”

Schimbdrile ce au avut loc in obiceiurile
de consum, in frecventa de shopping,
modificdrile survenite in lanturile de

aprovizionare ca urmare a restrictiilor
determinate de pandemie au determinat
abordari strategice din partea
departamentelor de achizitii ale marilor
retaileri. Despre provocdrile survenite in
aprovizionarea magazinelor cu zeci de mii
de SKU-uri am vorbit cu Aura Radulescu,
Director Achizitii cora Romdnia.

AUTOR: CAROL POPA

Pandemia a prins retailerul cora in plin proces de
remodelare a magazinelor existente, intr-un proces
de dezvoltare a unui concept nou de magazin multi-
canal - cora Urban - si de dezvoltare a conceptului
cora online & Drive. Ce influenta au avut schimbarile
aduse de pandemie n oferta de produse si servicii a
magazinelor cora?

Pandemia a modificat comportamentul consumato-
rilor rapid si pentru totdeauna. Acestia sunt preocupati
in mod deosebit de sdnatatea si securitatea lor si a fa-
miliilor lor, ii intereseaza accesul la diferite canale de
comert - in medie, un client cumpara din 7 magazine in-
tr-o luna, diferite canale - vor sa economiseasca timp si
sa se simtd bine atunci cand fac cumparaturi, investesc
mult mai mult in tot ce tine de casa si gradina, de mediul
personal, sunt din ce in ce mai interesati de ingrediente
si retete, de locul in care este fabricat produsul, e o do-
rintd in crestere de a gati acasa cu produse cunoscute.

Am dezvoltat asadar oferta de produse in online, cu
livrare la domiciliu sau preluare din punctele drive, am
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lansat parteneriate pentru livrarea expres, am imple-
mentat cora Urban - un concept 3 in 1 (cumparaturi in
magazinul de proximitate, livrare la domiciliu, preluare
comenzi din magazin), am instalat in magazinele fizice
case self check-out.

In plus, oferta de produse a fost adaptatd noilor
tendinte, aparute odata cu pandemia. Au fost privilegia-
te categoriile de produse pentru care cererea a crescut,
cum sunt alimentele de bazd si proaspete pentru a gati
acasa, produsele pentru casd, grading, bricolaj, dezin-
fectantii, produsele pentru curatenie, decoratiunile,
plantele, produsele creatie etc.



RETAIL

Ce schimbari a adus in strategia de achizitii remo-
delarea hipermarketurilor? Dar lansarea conceptului
cora Urban?

E intotdeauna o munca de echipa in spatele remode-
larii hipermarketurilor. Cel mai important de precizat
este ca, in primul rand, sunt luate in considerare tendin-
tele pietei si anticipate modificarile comportamentului
consumatorilor. Astfel si strategia de achizitii va tine
pasul cu acestea, fie ca este vorba de dezvoltarea unor
categorii de produse in tendinte, de initierea unor noi
parteneriate cu furnizori interni sau externi, de intro-
ducerea unor linii de produse sau game de pret dedicate
anumitor directii strategice. Cateva exemple relevante:
am dezvoltat foarte mult in magazine conceptul «kilipir»,
care include o zona cu produse cu un bun raport calita-
te - pret, ofertd care se actualizeaza continuu pentru a
ramane atractiva, sau conceptul ,micile placeri” cu pro-
duse pentru rasfat - chocolaterie artizanala si prajituri
realizate de specialistii nostri cofetari, precum si pro-
duse de gastronomie. Pe segmentul life-style sanatos
am adus conceptul ,cu grija”, cu produse pentru o ali-
mentatie sdnatoasd, si ,activ zi de zi”, cu produse care
sustin un stil de viata activ - echipament sportiv, tex-
tile specifice, alimente si vitamine pentru sportivi. Bine
primite de public sunt si zonele ,pasiunile tale” (cate-
gorii de produse de creatie, ludice, hobby), ,hobby ver-
de” (gradinarit), ,animalerie” sau « Atelier des fleurs »
(plante si flori de sezon), dar si insulele pentru produ-
catorii locali dedicate vanzarilor proprii si multe altele.

In ceea ce priveste lansarea cora Urban, provocarea
pentru achizitii a constat in trecerea de la o ofertd de
zeci de mii de produse, la una de cateva mii, in adapta-
rea la clientul de ultra-proximitate sila conceptul 3 1in 1.
A fost Insa o reusitd, oferta este actualizata continuu si
pe masura ce noi locatii se deschid, se consolideaza si
strategia de achizitii pe acest canal.

Cora a dezvoltat in fiecare an sortimentul de pro-
duse bio, eco, organic, inclusiv a marcilor proprii din
aceasta categorie. Care este in prezent abordarea din
perspectiva produselor marca proprie, pentru zona de
produse bio, eco, organic? In ce masura reusiti sa ob-
tineti aceste produse de la fabricanti romani ?

Avem, intr-adevar, unul dintre cele mai mari sorti-
mente de produse bio, eco, organic din piata. Suntem
conectati indeaproape cu producatorii si implementdm
rapid toate noutatile din domeniu, piata aceasta fiind in-
tr-o crestere enorma in ultimii ani, de aceea am creat si
zone speciale In magazine pentru a usura accesul con-

sumatorilor. Piata ramane insa la o valoare inca mica si,
date fiind reglementarile foarte stricte, este destul de
dificil de gasit solutii constante pentru marci proprii cu
fabricanti romani. De aceea, numarul marcilor proprii
cu acestia este inca mic, dar va mai creste in perioada
urmatoare, in functie de evolutia datelor din piata. Avem
o selectie de produse bio marca proprie, in colaborare
cu grupul cora. De asemenea, avem un parteneriat cu
Alnatura, unul dintre cei mai mari producatori bio din
Europa, produsele lor fiind prezente in Romania doar in
magazinele cora.

, 7 Principalul obiectiv este
conectarea cu consumatorul
final si corelarea ofertei la nevoile
acestuia. Ne dorim sa ramanem in
continuare recunoscuti pentru oferta
diversificata si ancorata in specificul

local. 99

Cora a lansat in urma cu mai mult de un an progra-
mul #alegeromaneste, Tn care sunt cuprinsi atat mici
producatori locali, cat si producatori consacrati la ni-
vel national. Ce obiective urmadreste acest program ?

Cora face parte din primele 100 de firme la nivel na-
tional din punct de vedere al cifrei de afaceri. Suntem
prezenti doar in anumite regiuni ale Romaniei, dar avem
parteneriate la achizitii cu furnizori din toata tara. Sun-
tem constienti de rolul foarte important pe care il avem
si ne dorim sa ajutam la dezvoltarea productiei locale,
sd ne crestem implicarea in comunitatile din care facem
parte, sa ajutdm economic si social, prin promovarea
economiei locale. In plus, pandemia a readus in discutie
acest subiect, in special riscurile strategice ale relocarii
productiei si ale dependentei de importuri.

E o lunga discutie legata de ceea ce inseamna produs
local. In térile cu o productie dezvoltata si constanta la
nivel local, locale sunt considerate doar produsele fa-
bricate intr-o arie de cativa zeci de kilometri de locul
comercializarii lor. Este important, de asemenea, ca
materia primi si fie de provenienta locala. in Romania,
insa, o asemenea definitie nu ar avea sens, date fiind
problemele diverse cu care se confrunta producatorii.
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Asadar, noi, la cora, am ales directia #coraalegero-
maneste si ne focusam pe dezvoltarea parteneriatelor
cu producatorii romani (actionariat 100% romanesc,
produse fabricate in Romania), avand o atentie deose-
bitd, intr-adevar, pe producatorii aflati in proximitatea
magazinelor noastre.

Se pune tot mai mult accent, atat pe plan european,
cat si pe plan local, pe trendul national, prin incuraja-
rea consumului de produse locale. Care este ponderea
produselor locale in portofoliul cora si cum a evoluat
aceasta pondere Tn ultimii doi ani?
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Sunt trei tipuri de categorii: in care productia loca-
la este inexistenta din motive obiective (cafea, citrice,
alcool-whiskey, masline, ulei masline etc.), categorii in
care brandurile internationale domina piata (televizoa-
re, machiaj, detergent etc.) si categorii in care produc-
tia locala este prezenta (textile, mobild, menaj, plante,
gradinarit, jucdrii, produse curatenie, mezeluri si carne
vrac, branzeturi, cosmetice, alimente de baza, legume si
fructe, vinuri, dulciuri, conserve etc.).

in special in ultimul timp produsele locale au o pon-
dere importanta, aproape majoritard in anumite seg-
mente si momente ale anului.

Ce provocari aduce acest trend de consum al pro-
duselor locale pentru departamentul de achizitii?

Dat fiind numarul foarte mare de oferte de produse
locale, nevoia de sustinere si de implicare directd pentru
dezvoltarea unor parteneriate, provocarea principald
este legata de adaptarea la specificul fiecarui produca-
tor local. Obiectivul principal este sa ne concentram pe
forta producatorilor care sta in produsele lor, in relatia
apropiata cu comunitatea din care fac parte si pe care
o inteleg foarte bine, in atasamentul fata de produsele
lor. De aceea, am incercat sa simplificam cat mai mult
relatia contractuala: am adaptat toatd partea adminis-
trativa, inclusiv contractele, la nevoile lor, astfel incat sa
aducem cat mai rapid la raft produsele locale.

Sunt furnizorii locali pregatiti sa faca fata ce-
rintelor si rigorilor (logistice, de calitate si siguranta
alimentara) impuse de aprovizionarea unui lant de
hipermarketuri ? Tn ce categorii de produse achizitiile
sunt facile si in care dintre categorii intampinati pro-
bleme in aprovizionare ?

Sunt destul de multi furnizori locali pregatiti si care
s-au dezvoltat foarte mult in ultimii ani. Pe de alta parte,
pentru altii e o provocare, intr-adevar, sa se adapteze la
toate cerintele legale pe care noi toti trebuie sa le res-
pectam.

Provocarea cea mai mare pentru noi este gestio-
narea lantului de aprovizionare din amonte, data fiind
lipsa cunoasterii pietei la nivelul micilor producatori si
asocierea scazuta, care duc la fragmentarea excesiva a
ofertei (sunt momente in care primim sute de oferte zil-
nic pentru acelasi tip de produs, oferte care nu se dife-
rentiaza prin nimic), lipsa de organizare juridica (multi
producatori care nu pot emite facturi), productivitatea
scazuta si lipsita de constanta, plus lipsa infrastructu-
rii. Avem parteneriate foarte stabile cu producatori ro-
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mani in categoriile textile (confectii, lenjerie de corp, de
casa), mobila, menaj, plante, gradindrit, jucarii, produse
curatenie, mezeluri si carne vrac, branzeturi, cosmeti-
ce, alimente de baza, vinuri, dulciuri, conserve etc.

Cea mai mare provocare o reprezinta categoria de
fructe si legume in extra-sezon. In sezon, produsele ro-
manesti din categoria fructe si legume au chiar exce-
dent, problema cea mai mare fiind reprezentatd de de-
ficitul de cantitate al celorlalte luni, generat de absenta
depozitelor frigorifice, serelor, solariilor.

Recent, am semnat un contract cu cooperativa agri-
cold Tara Mea, care va desface in reteaua cora produsele
proprii. Pentru inceput sunt listate produse de carne,
dar cu sigurantd vom extinde colaborarea. Ne dorim sa
fim aproape de producatori si sd ii incurajam sa perfor-
meze si credem ca solutia pentru a avea relevantd este
sd se organizeze in asociatii. O piata fragmentata im-
pune obstacole atat pentru producatori, cat si pentru
retaileri, cu impact final asupra consumatorilor.

Cora a fost printre primii comercianti din retailul
modern care au dezvoltat in interiorul magazinelor
laboratoare proprii de panificatie, cofetarie/patiserie
sau carmangerie. Intre timp, concurenta pe aceste ca-
tegorii a devenit tot mai mare. Ce provocari apar, din
acest motiv, pentru echipa de achizitii ?

Sunt provocari, dar si oportunitati in acelasi timp.
Cele mai mari provocari in aceastd zond sunt frecven-
ta de cumparare (proximitatea) si diferentierea ofer-
tei. Prin oferta de servicii multicanal, ne dorim sa ras-
pundem provocirii legate de proximitate. In ceea ce
priveste diferentierea, avem mai multe proiecte lansate
de real succes, plus altele in lucru.

Am dezvoltat mai multe marci proprii de produse in
aceste categorii, care au fost foarte bine primite de cli-
enti, cifrele de afaceri fiind uimitoare: Creme d'or (gama
de préjituri cora), Rodul pamantului (paine), carne.

Creme d'Or este o gama de succes, cu produse care
rivalizeazd cu cele din marile cofetarii. Sunt dulciuri de
calitate 1nalta, lucrate atent de cofetarii nostri, si ne bu-
curdm ca sunt foarte apreciate de clienti si pentru oca-
zii speciale. Anul acesta am reanalizat retetele si am re-
dus continutul de zahar, pe fondul preocuparii crescute
a consumatorilor pentru un stil de viata sanatos.

Acelasi obiectiv, diferentierea, 1-am avut in vedere
cand am diversificat oferta Panificatiei. La cora gasesti
astazi sortimente speciale cum sunt Rodul pamantului
si pdinea odihnita care contin maia in loc de drojdie, ce-
reale, felurite seminte si tipuri de faina, astfel incat si cei

mai pretentiosi consumatori sa gaseasca la noi painea
specifica micilor brutdrii artizanale.

Din categoria Carmangerie foarte bine au fost pri-
mite de catre clienti doua sortimente de carne de pui
marcd proprie, respectiv Puiul cora si Puiul galben -
Traditia gustului.

Puiul cora este crescut la sol si hranit exclusiv cu
furaje naturale. Cel mai nou sortiment, puiul galben -
Traditia gustului, introdus in aprilie 2021, este apreciat
in general de cei preocupati sa includa in alimentatie
produse naturale. Puiul galben este hrdnit exclusiv cu
legume si cereale (60% porumb), in ferme mici. Vanza-
rile cresc constant, am pornit de la 3% si am ajuns la 14%
pondere in volumul total de vanzari din categoria puilor
crescuti lent.

, Provocarea cea mai mare

pentru noi este gestionarea
lantului de aprovizionare din
amonte, data fiind lipsa
cunoasterii pietei la nivelul
micilor producatori si asocierea
scazuta, care duc la fragmentarea
excesiva a ofertei. 99

Care sunt, in prezent, principalele obiective ale
achizitorilor cora pentru produsele comercializate sub
brandurile producatorilor si pentru produsele marca
proprie?

Cum spuneam mai sus, avem un focus foarte mare
pe local, pe adaptarea la cerintele consumatorilor.
Echipa de achizitii are aceeasi abordare, principa-
lul obiectiv este conectarea cu consumatorul final si
corelarea ofertei la nevoile acestuia. Ne dorim sa rama-
nem in continuare recunoscuti pentru oferta diversifi-
cata si ancorati in specificul local. in momentul lansirii
marcilor proprii fabricate in Romania, am avut depar-
tament separat pentru achizitia lor. Odatd cu dezvol-
tarea si maturizarea lor insa, am ajuns la concluzia ca
este mai importanta o abordare globala a categoriei din
perspectiva clientului si am trecut la o organizare in
consecinta.
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Nestlé lanseaza concursul de
prolecte ,,Crestem impreuna”

Cu ocazia aniversarii a 25 de ani de activitate
in Romania, Nestlé lanseaza concursul de proiecte
»Crestem impreuna”. Prin intermediul acestui concurs
de granturi, Nestlé doreste sa descopere 10 proiecte,
10 idei care pot contribui la redresarea Romaniei
dupa pandemie. Concursul se desfasoara in perioada
1 septembrie - 29 noiembrie 2021.

»Obiectivul Nestlé este acela de a imbunatéati calita-
tea vietii oamenilor si de a aduce plus valoare pe termen
lung in comunitatile din care facem parte. In aceasta
directie actiondm ca un partener responsabil, pentru
a pune impreund bazele unui viitor sustenabil pentru
generatiile urmatoare. Eforturile companiei sunt con-
centrate pe dezvoltarea de solutii inovatoare, aliniate
Obiectivelor de Dezvoltare Durabild ale ONU, astfel
incat sa oferim consumatorilor produse sdnitoase si
gustoase, fara a compromite gustul si calitatea acestora.
Ca parte a actiunilor de imbunéatétire a calitatii vietii,
am consolidat programul ,Nestlé for Healthier Kids”,
am extins activitatile initiativei ,Nestlé needs YOUth”
si continuam dezvoltarea activitatilor de management
sustenabil al performantei de mediu prin initiativa
»Nestlé for a Waste Free World” Dupd o perioadd
dificila pentru noi toti, asteptdm cu mare interes ideile
si proiectele care pot genera schimbari pozitive in

itive in comunitate?
MNestle
Startup-urilor

Crestem impreund

PLATFORMA DE PROIECTE )
CARE NE SCHIMBA VIITORU ; y

INSCRIERI:

care poate genera schimba
Inscrie-lin conct
deschis ONG-urilor s

“
ﬁ‘ T septembrie - 29 octombrie

nestle.rofcrestemimpreuna

(25)

Romania”, declara Leszek Wacirz, Country Manager
Nestlé Romania.

in concurs se pot inscrie startup-uri si organizatii
non-guvernamentale fara scop lucrativ, cu experienta
de minimum 1 an in derularea de proiecte sociale, cu
rezultate concrete si cel putin 100 de beneficiari.

Proiectele inscrise in Concurs trebuie sa respecte
tema si ariile acestuia:

* Nutritie echilibrata si stil de viata sanatos;

* Grija pentru animalele de companie;

» Respect pentru planeta, protectia mediului si
sustenabilitate;

* Sprijin pentru tineri si comunitati;

* Parenting si crestere armonioasd in primii ani de
viata.

Concursul se desfasoara conform urmatoarelor pe-

rioade:

e Perioada de inscriere a proiectelor: 1 septembrie -
29 octombrie 2021 (ora 23:59)

e Perioada de evaluare intermediara: 1 - 12
noiembrie 2021;

* Anuntarea celor 25 proiecte finaliste: 15 noiembrie
2021;

e Sustinerea celor 25 proiecte finaliste in fata
juriului: 24-25 noiembrie 2021;
* Anuntarea castigdtorilor: 29 noiembrie 2021.

Sunt eligibile proiectele care au obiective specifice,
clar formulate, masurabile, realiste si bine definite in
timp, se desfasoara pe teritoriul Romaniei, in perioada
ianuarie - decembrie 2022 si au o duratd de minimum
sase luni consecutive, solicitd un grant de maximum
2.500 EURO, sunt sustenabile si includ masuri si
indicatori de evaluare a impactului in comunitate.

Proiectele vor fi evaluate de catre un juriu format din
membri cu expertiza pe zona de acoperire a proiectelor
de acest tip. Din juriu fac parte si Irina Siminenco -
Corporate Affairs Manager Nestlé Roméania si Leszek
Wacirz - Country Manager Nestlé Romania.

Proiectul este sustinut de Nestlé impreuna cu
brandurile sale NESCAFE, Nespresso, Maggi, Lion,
Nesquik, Joe, KitKat, Purina, NAN, Optifibre, care vor
oferi fiecare cate unul dintre cele 10 premii, ajungand la
o suma totala in valoare de 25.000 Euro.
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Campania se desfisoara in perioada 1 iulie-15 septembrie 2021 pe intreg teritoriul Romaniei.
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20 Vacante la Marea Neagra
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Toyota Corolla Hybrid

Valoarea totald comercial a premiilor fiind de 228.352 lei (valoarea fara TVA)

Pentru detalii, consulta regulamentul disponibil gratuit pe www.promotiebere.ro sectiunea regulamente sau la numarul de Infoline:
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de companii - lanturi de
retail s1 producatori -

se angajeaza sa asigure
sustenabilitatea la nivel european

O companie cu capital 100% local se afla printre semnatarii primului
proiect de sustenabilitate rezultat al strategiei Comisiei Europene

,De la ferma la furculita”

AUTOR: CAROL POPA

65 de lanturi europene de supermarketuri si produ-
catori de alimente au semnat un cod de conduita eu-
ropean care are scopul de a face lantul alimentar mai
durabil. Printre acestea se numara AB InBev, Ahold
Delhaize, Carrefour, Colruyt Group, Nestlé, Mondeléz,
PepsiCo, Danone sau Unilever, dar si o companie 100%
romaneasca - Transavia.

Comisia Europeana a lansat un cod de conduita pen-
tru a dezvolta productia si comercializarea responsabila
a produselor alimentare. Acesta face parte din strategia
»De la ferma la furculita”, menita s stabileascd un lant
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alimentar neutru din punct de vedere climatic pana in
2050. Codul a fost semnat de 65 de lanturi de supermar-
keturi si de giganti alimentari precum Nestlé, Mondeléz,
PepsiCo, Danone si Unilever. Ei fac apel la companiile
din sectorul lor sa semneze codul de conduita.

Prin semnarea acestui cod, companiile se angajeaza
sa se imbunatadteascd in domeniul durabilitétii, cu sco-
pul de a face modurile alimentare durabile si sdnatoa-
se mai accesibile tuturor. Acest lucru ar trebui realizat,
printre altele, prin promovarea legumelor, fructelor si
leguminoaselor, bunastarea animalelor, reducerea de-
seurilor alimentare si informatii transparente catre
consumatori.
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Vince-Gruber - Mondeléz-International

Una dintre companiile semnatare, Mondeléz
International, a semnat Codul de Conduita al UE
prin care si-a asumat un angajament ferm de a
contribui la transformarea sistemelor alimentare in
care opereaza.

Prin semnarea Codului, Mondeléz International si-a
consolidat angajamentele fatd de mai multe obiective
aspirationale, cum ar fi:

e diete sanatoase, echilibrate si sustenabile pentru
toti consumatorii europeni;

e lantul alimentar neutru din punct de vedere clima-
tic in Europa pana in 2050;

e lantul alimentar circular optimizat si eficient din
punct de vedere al resurselor, in Europa;

e crearea de valoare sustenabild in lantul european
de aprovizionare cu alimente prin parteneriat;

e aprovizionare sustenabila in lanturile de aprovizi-
onare cu alimente.

Vince Gruber, vicepresedinte executiv al
Mondeléz International si presedinte pe Europa, a
comentat: ,Suntem mandri ca suntem semnatari
ai Codului de Conduita al UE si ca vom contribui
la angajamentele din acest Cod pentru a crea
sisteme alimentare sustenabile. Acesta este ceea
ce ne ghideaza si ne stimuleaza pentru a ne ridica
la inaltimea responsabilitatilor noastre de mediu,
sociale si de guvernantd. Ne ofera o oportunitate
deosebitd de a consolida activitatile importante
pe care le desfasuram deja, prin initiative precum
Mindful Snacking, Harmony si Cocoa Life ”.

TRANSAVIA - PRIMA COMPANIE
LOCALA CE SE ALATURA INITIATIVEI
COMISIEI EUROPENE

Transavia este prima companie cu capital 100%
romanesc din industria bunurilor de larg consum ce a
devenitco-semnataraa Coduluide Conduitaal UE cuprivire
la Practicile Responsabile Comerciale si de Marketing in
Sectorul Alimentar, reasumandu-si astfel angajamentul
ferm de a contribui substantial la o viatd sdnatoasa,
durabild si echilibrata pentru toti consumatorii. Aceasta
initiativa voluntara este o noud dovada a transparentei
actiunilor durabile intreprinse de Transavia, bazate pe
cele mai bune practici si pe cele mai stricte protocoale in
intreg lantul de productie si distributie.

,Semnand acest Cod de Conduita al UE, alaturi de
mari companii internationale, contribuim la o industrie
alimentara sustenabila si marcam astfel cu mandrie cei
30 de ani de la infiintare, in care ne-am straduit me-
reu sa facem lucrurile exact asa cum trebuie, in toate
ariile in care activam. Angajamentul asumat inseamnad
sa continudm sa contribuim la calitatea vietii consu-

loan POPA - Presedinte TRANSAVIA SA
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matorilor si comunitatilor si sa diminuam cat de mult
posibil impactul asupra mediului prin valorificarea, re-
ciclarea deseurilor si utilizarea rationala a resurselor
naturale precum apa, solul, gazele naturale etc., astfel
incat generatiile viitoare sa beneficieze de ele in mod
corespunzator. Ne straduim astfel sa fim cei mai buni
in tot ceea ce facem, respectiand intotdeauna cele mai
inalte standarde si tindndu-ne promisiunile fatd de con-
sumatori, zi de zi, indiferent daca vorbim de calitatea
produselor, de protocoalele cele mai stricte de siguran-
td alimentara, de tratarea responsabild a animalelor, de
protejarea mediului sau de marketingul responsabil si
onest. Speram ca exemplul nostru sa fie urmat si de alte
companii din Romania care sd ne urmeze si sd semneze
Codul, asumandu-si astfel o contributie responsabila la
dezvoltarea sustenabild a industriei alimentare”, afirma
loan Popa, Presedinte si fondator Transavia.

Prin semnarea Codului de Conduita UE pentru o in-
dustrie alimentara sustenabild, Transavia, liderul secto-
rului avicol din Romania, isi consolideazi angajamentele
luate fata de mai multe obiective ambitioase, incluse in
raportul de sustenabilitate, o alta initiativa de pionierat
realizatd in calitate de companie cu capital 100% roma-
nesc din industria alimentara din Romania:

e Implementarea sistemului de management de me-
diu conform cerintelor SR EN ISO 14001:2015;

e Identificarea de solutii alternative, acolo unde
acestea se preteazd si reducerea emisiilor de gaze cu
efect de serg;

e Mentinerea gradului de conformare cu cerintele
legale in domeniul protectiei mediului;

e Imbunititirea managementului deseurilor;

e Imbunititirea managementului apelor uzate;

e Reducerea consumurilor de energie prin inlocui-
rea corpurilor de iluminat exterior de la 250 W si 150W
la 90 W si inlocuirea iluminatului existent cu corpuri
LED de 9W;

e Procurare de materii prime din zone certificate ca
productii sustenabile, fard impact negativ asupra me-
diului inconjurator;

e Mentinerea gradului de retentie a personalului;

e Utilizarea ambalajelor inovative;

e Modernizare si retehnologizare continua pentru
productii sustenabile.

In timp ce multe companii din sectorul alimentar
care isi desfasoard activitatea in UE sunt deja implicate
activ si au facut progrese tangibile, obiectivul Comisiei
Europene este de a face sistemele alimentare durabile.
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