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EDITORIAL

Sezonul relaxarilor
incepe Iincordat

uccesul” obtinut prin restrictiile de miscare, de acces la

HoReCa, la scoald, la cinema sau la concerte isi face simtitd

99 prezenta. Numdrul infectdrilor a scdzut incert de periculos,

orasele ies rand pe rand din carantind, ceea ce inseamnd cd ne
apropiem de un nou sezon de relaxare... a restrictiilor.

Surse bine informate spun cd sezonul de relaxare a restrictiilor
va debuta la inceputul verii, in iunie. Pentru industria bunurilor
de larg consum, o astfel de veste intrdin categoria stirilor pozitive,

CAROL POPA

dar dificile. Dupd o lungd perioadd in care brandurile nu si-au

mai intdlnit consumatorii decdt cel mult virtual, in retelele social
media sau i-au bombardat cu reclame spre fotoliile din fata televizoarelor, intalnirea
din iunie genereazd asteptdri din partea consumatorilor si emotia reintalnirii din
partea brandurilor.

»0are ma va recunoaste? Dupd atdta timp, oare nu si-a schimbat gusturile? O fi
mai critic sau mai relaxat? Oare ce se asteaptd sd gdseascd schimbat la mine?”- sunt
toate acestea intrebdri care, chiar dacd nu se afiseazd pe eticheta brandurilor, strivesc
cu sigurantd linistea marketerilor si a brand managerilor si o transformd intr-o
incordare fard egal.

O incordare determinatd de lipsa de predictibilitate, dupd mai bine de un an de
izolare. O incordare care are in spate cdteva procente de vanzdri ce trebuie recuperate,
pentru a reveni la volumele bugetate. O incordare ce are in spate studii privind
modificarea obiceiurilor de consum, modificare determinata de conditiile de lucru la
domiciliu sau de cele ce includ gdtitul acasd sau comenzi la firme de caterig.

Vor mai iesi consumatorii la terase? Vor consuma aceleasi produse? Mai mult sau
mai putin? Marketerii si brand managerii ar vrea sd cunoascd raspunsurile la toate
aceste intrebari. Si multe alte raspunsuri, ce tin de specificul fiecarui produs. Ca sd se
poatd pregdti cu tot ce pot oferi mai bun, ca sd se poatd asigura cd vor atrage atentia
asupra brandurilor de care se ocupad.

Dacad tn 2020, expresia ,noua normalitate” a figurat in topul celor mai uzuale
exprimadri pe posturile TV si in social media, aceastd formulare a disparut subit in
2021 de pe canalele media. Semn cd vechea normalitate este mai dorita si mai asteptatd
decdt a fost acceptatd noua normalitate. Dar normalitatea pe care brand managerii o
asteaptda cu incordare in luna iunie vine cu un element nou: consumatori cu un ADN
nou - vaccinati saunu -, dar un ADN ce poate aduce in egald mdsurd agonia sau extazul
unui brand.
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PASTREAZA AROMA BOABELOR DE CAFEA
CU SISTEMUL TCHIBO AROMA PROTECT™!
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Doar 8,6%
din economia globala
poate fi considerata

circulara. Aplicarea prin-
cipiilor economiei circulare
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ducerea cu 39% a emisiilor
de gaze cu efect de sera si [z
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Pastreaza aroma boabelor de cafea cu Tch

Cu sistemul de inchidere Tchibo Aroma Protect™,
aroma boabelor de cafea se pastreaza pentru o perioada
mai lunga de timp. Este un beneficiu dezvoltat de catre
echipa Tchibo pornind de la o necesitate reala a consu-
matorilor de cafea boabe In ceea ce priveste pastrarea,
depozitarea si portionarea boabelor de cafea. Sistemul de
inchidere ofera un rand de beneficii pentru utilizatorii de ca-
fea boabe: un capac special simplu de resigilat, o portionare
mult mai usoara a boabelor de cafea, si nu in ultimul rand,
pastrarea etansa a aromei cafelei pentru o experientd de
gust si savoare pentru o perioada mai lunga de timp. Acest
sistem de Inchidere, marca inregistrata Tchibo, este aplicata
sortimentelor de cafea boabe in ambalaj de 1kg: Tchibo
Barista Espresso, Tchibo Barista Caffé Crema, Tchibo Sicilia
Style, Tchibo Milano Style si Tchibo Caffe Crema Intense.

Folosind metode artizanale traditionale, prajim boabele
de cafea in tambur, la fel ca acum 100 de ani. Prajirea se

ibo Aroma Protect™

face lent, pentru a
dezvalui caracterul unic
si rafinat al boabelor
de cafea. Rezultatul
este o cafea de cea mai
bund calitate pentru
ca momentul in care o
savurezisafiecuadevarat
special. Pentru a atinge
acest gust autentic, doar
cele mai bune boabe
de cafea Arabica sunt
atent selectionate si apoi
prdjite pe o perioada mai indelungata pentru a-si dezvalui
aroma si caracterul unic. Procesul special de prajire oferd
boabelor de cafea mai mult timp pentru a-si dezvolta
caracterul puternic si echilibrat.

Brandul Unilever Lifebuoy este disponibil in
magazine de la inceputul anului, in mai multe variante
de sapun antibacterian si geluri igienizante.

Sapunurile antibacteriene lichide Lifebuoy, cu acid
lactic si glicerind, protejeaza si hidrateaza mainile. Sunt
disponibile in doua variante, Total si Mild Care si mai
multe formate (cu pompitd, rezerva).

Gelul dezinfectant Lifebuoy cu 72% alcool, glicerina

si vitamina B3, ajutd la intarirea barierei naturale de

Lifebuoy, marca de sapun antibacterian numarul 1
in lume, este prezent in Romania’

protectie a pielii, se usucd repede si nu este lipicios. Are
o eficienta de 99,9% impotriva bacteriilor si virusurilor
anvelopate, inclusiv a SARS-CoV2.

Brandul este sustinut de o campanie de comunicare
integrata (PR, ATL, Digital), dar si de actiuni dedicate in
magazine.

* Calcul Unilever conform datelor Nielsen despre
volumul de vanzari raportat la piatd (aprox. 40 de tdri)
in segmentul de produse de igiena pielii.

Cereale Nestlé Honey Cheerios Bio Organic si Cereale Nestlé Nesquik Bio Organic

Noile cereale Nestlé HONEY CHEERIOS® BIO ORGANIC
pentru mic dejun sunt preparate cu ingrediente din
agricultura ecologica si ofera combinatia potrivita de gust
si beneficii nutritionale sub forma delicioasa a ineluselor
crocante. Sunt potrivite in combinatii nelimitate cu diferite
tipuri de lapte, atat cald cat si rece, pentru intreaga familie.

Noile cereale Nestlé NESQUIK® BIO ORGANIC pentru
mic dejun sunt preparate cu ingrediente din agricultura
ecologica, ingredientul numdrul unu fiind cerealele
integrale. Acestea nu contin ulei de palmier, conservanti sau
arome artificiale, fiind potrivite in combinatii nelimitate cu
diferite tipuri de lapte, atat cald cat si rece.
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Corso isi extinde portofoliul cu noi
inghetate de tip baton, sandwich
si multi-pack

Corso, unul dintre cei mai importanti jucatoride pe
piata de inghetatd din Romania, isi extinde portofoliul
pe trei noi segmente de produs: baton, sandwich si
multi-pack. In plus, aduce doud noi sortimente de
inghetata si in categoria de take-home.

Una dintre noutatile din acest an, sandwich-ul cu
biscuiti si inghetatd cu aroma de friscd, BiscoDisco,
este disponibil atat in varianta individuald de 85 ml,
cat si in varianta multi-pack de 6x85ml, ideald pentru
intreaga familie.

Pe lista de inovatii din acest sezon se numara si
doua sortimente de batoane: Zmeura si Ciocolata cu
Lapte 55 ml si Cafea si Ciocolata Alba 55 ml, delicii cu
glazura crocanta si inghetata fina care cuceresc din
prima.

De asemnea, Corso aduce noutati si pe segmentul
de take-home, astfel cd brandul are incepand cu acest
an, noi sortimente in gama Intenso - o inghetatd cu
Cafea si cu Vanilie, la 700 ml, si in gama Dream - o
inghetata de Banane cu Sos de Cacao, la 900 ml.

Lansat oficial in 2014, Corso are in portofoliu
peste 40 de produse de inghetata de tip impuls si
take-home. Brandul a ajuns in topul preferintelor
consumatorilor in mai putin de un an de la lansare
si continua sa ramand printre cele mai apreciate
branduri de inghetata din tara.
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La Strada lanseaza primele
inghetate pe bat din portofoliu

LaStradavineinintampinareaconsumatorilor
cu un nou format de inghetatd si aduce pentru
prima data in portofoliu inghetate pe bat.
Brandul isi extinde segmentul de impuls cu doua
noi sortimente: Ciocolata & Alune de Padure si
Vanilie & Cafea Indiana.

Inghetata de ciocolatd cu crema de ciocolata
si alune de padure, invelitad in ciocolata belgiana
cu lapte si alune de padure este acea combinatie
intens-crocanta de gusturi pe care nu ai cum
sa o refuzi. Aceasta este disponibild atat in
varianta de 90 ml, cat si in format multi-pack, de
3x90 ml.

La Strada Vanilie & Cafea Indiana, un deliciu
racoritor pentru toti iubitorii de cafea, este
o inghetatd savuroarsd de vanilie cu incluziuni
de cafea indiana si glazura de ciocolata
belgiana cu lapte. Pe scurt, un mix dulce de buna
dispozitie. Inghetata este disponibila in varianta
de 90 ml.

LA STRADA

CUNOILE |
LA STRADA |, *
STICKS .

/
)
/
7

Tonnersnnns

La Strada este un brand de inghetata inspirat
din fascinanta si sofisticata lume a modei. Cu o
colectie impresionanta de arome prét-a-porter,
La Strada fascineaza prin diversitate si inspiratie:
sorbeturile rdcoritoare de fructe si inghetatele
delicioase incanta chiar si cele mai sofisticate
gusturi.
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Asahi Super Dry
este berea oficiala a
Cupei Mondiale de Rugby 2023

Asahi Super Dry, brandul global premium al
Asahi Group Holdings Ltd., a devenit Berea Oficiala
a Cupei Mondiale de Rugby din Franta, din 2023.
Parteneriatul se bazeazd pe o pasiune comuna
pentru excelenta si crearea de momente de neuitat.
Asahi isi propune sa impartaseasca suspansul,
emotiile si succesul competitiei cu echipele de
rugby si fanii acestora, prin intermediul gustului
unic SuperDry (Karakuchi)
al berii de top din Japonia.

Pentru Grupul Asahi,
extinderea marcilor
globale Premium, precum
Asahi Super Dry, reprezinta
o strategie cheie. Prin
parteneriatul incheiat
aldturi de Cupa Mondiala
de Rugby 2023, Grupul
Asahi sprijina succesul
competitiei, in timp ce
isi continua dezvoltarea
brandului si a afacerii la
nivel mondial.

DONCAFE Supremo - e momentul
sa alegi 100% ARABICA!

In ziua de azi inovatia este
o cerinta a consumatorilor, o
nevoie imediatd. La aceasta
cerintd a rispuns si DONCAFE
Supremo, o cafea exceptionala
100% Arabica, creata pentru a
satisface cele mai pretentioase
cerinte venite de la detinatorii de
espressoare si filtre de cafea. Ca
orice proiect mare, specialistii
Strauss au lucrat impreund cu
singurul roman Campion Mondial
la prajirea cafelei (Shanghai 2016)
si probabil cea mai cunoscuta
figura a artizanilor din Romania, Alexandru Niculae.

De-a lungul unui proces complex, care a presupus
foarte multe variante testate cu pasionatii de cafea
din Romania, Strauss a lansat un produs formidabil
care, In urma unei prédjiri controlate, isi pastreaza toate
aromele naturale, manifestd un gust complex si lasa
in urma un after taste foarte placut, de 100% Arabica.
Combinatia de Arabica din Africa si America Centrala
face carezultatul in ceascad sa fie o experienta completa
indiferent de metoda de preparare.

Inca odata tehnologia si expertiza artizanilor romani
si-au dat mana in dezvoltarea unui produs de top: DONCAFE
Supremo 100% Arabica- cafea prajita si macinata.

Putem scapa de grasimile trans?

Grasimile trans, numite si acizi grasi trans, pot fi
gasite atit in mod natural in unele alimente (carne si
lapte de vaca, oaie sau caprd), cat si sub forma artificiald,
in special prin hidrogenarea uleiurilor, proces aplicat
chimic alimentelor. Consumul de grasimi trans in
cantitati mari a fost asociat cu cresterea nivelului de
colesterol si a riscului de boli cardiovasculare, in special
a bolilor coronariene. Autoritatea Europeand pentru
Siguranta Alimentara (EFSA) a recomandat cel mai mic
consum posibil de grasimi trans, cu o reglementare
europeand din 2019 care limiteazd continutul de acizi
grasi trans la maximum 2% din masa produsului. Aceasta
a devenit obligatorie in toate tarile UE din aprilie 2021,
insa multi producitori si-au adaptat deja procesele
tehnologice pentru a elimina grasimile periculoase din
produsele pe care le comercializeaza.

Inca din 1995, producitorul brandurilor Rama,
Becel si Delma a luat o decizie fara precedent de a
elimina treptat grasimile trans ca raspuns la aceste
descoperiri. Astfel, gratie inovatiilor tehnologice,
uleiurile vegetale hidrogenate au fost complet
eliminate din procesul de productie.

Tn acelasi timp, nu toate grasimile sunt periculoase.
Uleiurile de rapita, masline, in, susan, dar si floarea-
soarelui, au grasimi sandtoase care aduc substante
esentiale pentru sanatate, cum ar fi Omega-3 si
Omega-6. Pot fi consumate ca atare, dar pot fi gasite
si in diverse produse, precum margarina. Margarina
a evoluat foarte mult in ultimele decenii si poate fi
consideratd o optiune pentru cei care sunt interesati
de o dietd echilibrata.
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Colgate

Zambetul este
puterea noastra!

Colgate este un brand folosit de-a lungul
generatiilor, de la cei mai tineri, pand la cei mai
in varsta. Angajamentul Colgate este de a face
ingrijirea orala accesibild tuturor si de a pune la

Persil: curatare in profunzime
si prospetime de durata

Noul Persil Deep Clean Plus cu o tehnologie unica
curata in profunzime si asigura o prospetime de durata.
Noua sa formula patrunde in profunzimea tesaturii
curatand chiar si cele mai dificile pete. Gama cuprinde
detegent pudrd, gel si capsule, disponibile in ambalaje
reciclabile.

Persil Deep Clean Plus

dispozitia oamenilor noutatile tehnologice din acest
domeniu. Compania noastra, dedicata cresterii
inovatoare si durabile, incearcd sa proiecteze un
viitor mai sdnatos pentru toti oamenii, dar si pentru
planetd, bazandu-se pe stiinta, dar si pe creativitate.
Zambetul este mai mult decat un aspect estetic -
este expresia exterioard a sanatatii interne. Credem
cd toatd lumea meritd un viitor plin de zambete!
De aceea, suntem hotarati sa ridicam standardul
in ceea ce priveste sdnatatea orald, prin crearea
de noi obiceiuri sdnatoase, prin a oferi produse de
incredere si motive pentru a zambi.

este eficient chiar si Ia
temperaturi scazute, con-
tribuind la crearea unor
obiceiuri  sustenabile de
spalare.

ACTIVE GEL

GEL ANTIBACTERIAN

88% ALCOOL

PENTRU SIGURANTA MAXIMA!

DEZINFECTANT

| GEL ANTIBACTERIAN |
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Kaufland introduce serviciul K-Scan prin care clientii pot scana singuri produsele

Kaufland Romaénia introduce in magazine K-Scan,
un nou serviciu care oferd posibilitatea clientilor sa se
bucure de cumparaturi mai sigure si mai rapide. Clientii
pot astfel sd isi scaneze singuri produsele, iar la casa
de marcat doar sa finalizeze cumparaturile. Procedeul
poate fi efectuat fie cu propriul telefon mobil, prin
aplicatia Kaufland, fie cu ajutorul scannerului de mana,
nou introdus in magazine.

Telefonul mobil personal sau scannerele de mana din
magazine calculeazd suma de platd, care se poate achita
apoi direct la casele express. In acest mod, experienta la
cumpdraturi devine mult mai rapidd si mai sigura, sunt
evitate aglomeratia si asteptarea la casd si nu mai este
nevoie de asezarea cumparaturilor pe banda si inapoi in cos.

Noul sistem este implementat momentan in 6
magazine, Kaufland Bucuresti - Sisesti, Bucuresti -Tei,
Kaufland Buftea, Kaufland Cluj - Manastur, Kaufland
Timisoara - Elisabetin si Bucuresti Pantelimon urmand ca,
in perioada urmatoare, proiectul sd se extinda in alte locatii
din intreaga tara, unde va putea fi utilizat prin intermediul
aplicatiei mobile Kaufland, precum si in alte magazine, in

care clientii vor putea utiliza scannerele fizice.

Scannerele de mana sunt disponibile deocamdata in
magazinele din Bucuresti Pantelimon si din Bucuresti
Sisesti, iar in magazinele Kaufland Cluyj - Manastur,
Bucuresti - Tei, Buftea si Kaufland Timisoara - Elisabetin,
serviciul K-Scan este accesibil prin aplicatia Kaufland.

Sistemul K-Scan va functiona prin scanarea cu
telefonul mobil si/sau cu ajutorul scannerului, in functie
de locatie.

Cifra de afaceri a retailului alimentar este estimata la 130 miliarde lei pentru

anul 2020

Potrivit celei mai recente analize KeysFin, cresterea
de 12 miliarde de lei fata de 2019 se datoreaza atat
proviziilor facute de populatie la inceputul pandemiei,
cat si trendului ascendent al vanzarilor online din food
retail, peste media cresterii pietei de e-commerce,
de 30% in 2020. Cu toate acestea, in 2021, analistii
KeysFin se asteapta la o revenire la ritmul de crestere
medie anuala din ultimii 10 ani, de 7%, la aproximativ
140 de miliarde de lei, pe fondul revenirii consumului
la valori normale.

in 2020, rezultatul net a fost puternic influentat
de proiectele ample de investitii: de la managementul
stocurilor, campaniile ample de informare, preventie si
responsabilizare a populatiei si eforturile de igienizare
a spatiilor, la extinderea retelelor de magazine,
deschiderea de eventuale depozite dedicate vanzarilor
online si la investitiile din zona de livrare (directd sau
indirectd) la domiciliu.

La nivelul Uniunii Europene, datele ajustate
sezonier ale Eurostat aratd o scadere a vanzdrilor
cu amanuntul de 0,8% in 2020 fata de anul anterior,
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) KeysFin Retailul alimentar din Romania
[2019]

2 E

Cifra de afaceri Numdarul de companii
& fost de 118 miliarde a scazut cu 3.4% n comparatie
det Iai in 2019, cu 10% cus 2018 ka 53 mii de companii
peste nivelul din 2018 in 2019,

i R
Profitul net
crestere cu 13%in
comparatle cu anul
precedent, la aproape
4.2 miliarde de lei,

retallul alimentar numaéra
peste 228 mil de angajati
n2019.

cu o crestere a sub-componentei vanzarilor de
marfuri alimentare, bauturi si tutun de 5,6% in
aceeasi perioada (in detrimentul vanzarilor de
combustibili: minus 14,1% in aceeasi perioada).
Cu toate acestea, Romania s-a situat astfel pe locul al
7-lea la nivelul UE, dupa evolutiile anuale ale Irlandei
(+11,1%), Frantei (+9,1%), Estoniei (+5,9%), Poloniei
(+4,5%), Belgiei (+3,6%) si Maltei (+3,3%) , cu 2,7%.
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Gebriider Weiss Romania: Digitalizarea este principalul frend ce va impune schimbari in

piata locala de transport si logistica

Anul trecut, piata transporturilor a fost printre
primele impactate de criza generata de izbucnirea
pandemiei de Covid-19. Potrivit lui Viorel Leca, director
general al Gebrlider Weiss Romania, acest lucru a fost
determinat in special de faptul ca prima tard afectata,
China, este principalul partener importator in relatia cu
UE si a doua piatd de export, iar intarzierile in livrarea de
marfuri, in special in transport aerian si terestru, au adus
cu sine efecte in cascada si pierderi economice majore.

Pe de altd parte, reprezentantul companiei a
subliniat ca anul trecut a fost marcat si de o accentuare
a digitalizarii companiilor din domeniul de transport si
logisticd, acest lucru fiind determinat de orientarea tot
mai mare a clientilor catre comertul online.

Viorel Leca a mai adiugat ca, si in acest an,
digitalizarea este principalul trend ce va impune
schimbari in piata de profil. Astfel, pe termen scurt
si mediu, segmentul va fi marcat de automatizari,

| REFLIANEAZA (56 MACAEIN RECIPIENTELE

Al GRIJA DE NATURA
ASA CUMIAI GRUA

PRODUS CADOU ls 4 o mahurnate
in MAGATZINELE FARMEC ;i GEROVITAL!

accesarea de solutii de inteligenta artificiald, real-time
visibility si integrarea tehnologiilor.

Referitor la dimensiunea pietei de transport silogistica,
reprezentantul Gebrider Weiss Romania subliniaza ca
este dificil de cuantificat, deoarece aceasta cuprinde atat
jucatorii care ofera un portofoliu complet de servicii, cat
si pe aceia care acopera doar un segment, cum ar fi doar
partea de transport sau doar cea de solutii logistice.

Farmec extinde la nivel national campania ,,Ai grija de natura
asa cum ai grija de tine”

Farmec, cel mai mare producdtor roman de cosmetice, extinde la nivel national,
in toate magazinele proprii, campania de responsabilitate sociala ,Ai grijd de natura
asa cum ai grija de tine”. Astfel, incepand cu luna aprilie, clientii vor putea recicla
ambalajele din hartie, plastic, sticld si aluminiu ale produselor din portofoliul Farmec
la punctele de colectare dedicate din magazinele Farmec si Gerovital din toata tara.

Campania ,Ai grija de naturd asa cum ai grija de tine” a fost lansata sub forma de
program-pilot in 2020, in cinci magazine de brand Farmec si Gerovital din Cluj-Napoca,
Targu Mures si Oradea. In total, peste 5.200 de ambalaje au fost aduse de consumatori,
colectate si reciclate iIn mod responsabil in magazinele incluse in program, intr-un an
in care programul magazinelor a fost deseori restrictionat ca urmare a pandemiei.

Edenia este cel mai proaspat membru al Team Romania in cadrul proiectului

Romania for Gold

Toti sportivii olimpici roméni care se antreneaza in
cadrul Complexului Olimpic Sydney 2000 de la Izvorani
vor beneficia de un meniu echilibrat pregatit cu produse
Edenia.

Mihai Covaliu, Presedinte COSR, a salutat
apropierea noului partener fata de sportul olimpic
romanesc, mai ales in aceste vremuri dificile: ,Faceti
de astazi parte din Familia Olimpica. Noi toti suntem in
slujba sportivilor, suntem cei care le respectam nevoile
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si le onoram dorintele si prioritatile. Tmpartasim cu
partenerii nostri aceleasi valori, ne unesc pasiunea
si dragostea pentru sport, dorinta de performanta si
emotiile transmise de sportivi. Prin urmare, suntem
cd Macromex/Edenia apreciaza si
onoreazad contributia imensa a sportului la sanatatea
publica, importanta sa pentru incluziune, viata sociala
si culturala si rolul sdu important pentru economia
nationala. Multumim!”.

recunoscatori
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ACTUALITATE

Senatorll, mereu surprinzatori!
Au o noua interpretare a practicilor comerciale

In loc de transparenti in contractele incheiate intre operatori economici, Senatul a votat
o formula reinterpretata a modificarilor aduse prin Legea 150 in 2016 la Legea 321

e

AUTOR: CAROL POPA

Senatul Romaniei a votat la fi-
nalul lunii aprilie initiativa legisla-
tiva 149/2021 pentru transpune-
rea Directivei UE/2019/633 privind

AN

2 ET0: DREAMSTIME.COM

-;' AV
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frecventa convenitd prin contractul
comercial, iar anumite categorii de
produse trebuie acceptate obligato-
riu in portofoliul de vanzari. In plus,
se readuce in discutie lantul alimen-
tar scurt, stabilit insa tot arbitrar,

practicile comerciale neloiale dintre TERMIN A la 250 de kilometri, astfel ca pro-
intreprinderi in cadrul lantului de SE T ducatorii agricoli nu vor mai putea
aprovizionare agricol si alimentar. LANTUL SCUR beneficia de oportunitatea incheierii

Aceastd Directiva isi propunea sa
aducad o transparentd suplimentard
contractelor incheiate intre operatori
economici cu cifre de afaceri cuprinse
in interiorul unor praguri si care des-
fasoara activitati economice pe piata
unica europeand, in cadrul lantului de
aprovizionare agricol si alimentar.

Senatorii romani au vrut insd sd obtina mai mult de
la aceasta lege si au propus prevederi care amintesc si
definesc lantul scurt de aprovizionare si care stabilesc
norme comerciale contestabile, ce pot fi catalogate ca
anti-concurentiale. Concret, avand ca obiectiv prote-
jarea producatorilor locali de mici dimensiuni, Senatul
Romaniei comite o repetare a erorilor din proiectele
legislative anterioare, de modificare a Legii 321 si a Legii
150/2016, erori care au facut ca o buna parte din preve-
derile adoptate in 2016 sa nu poata fi aplicate, in absenta
unor norme metodologice clare.

»~Formula adoptatd de Senat schimba in mod semnifica-
tiv textul si spiritul Directivei, introducandu-se prevederi
cu efect neconcurential, garantand practic, in anumite
cazuri, desfasurarea unui act comercial indiferent de ca-
pacitatea furnizorului de a-si indeplini corect obligatiile”,
se arata intr-un comunicat transmis de Asociatia Marilor
Retele Comerciale din Romania — AMRCR.

,Exista prevederi care interzic intreruperea co-

laborarii cu furnizorii de produse indiferent daca acestia
au capacitatea sa furnizeze volumul agreat de marfd la
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unui contract comercial cu comer-
ciantii aflati in afara acestei zone.

Inclusiv programele de spri-
jin aflate in derulare intre marii
comercianti si micii producatori
sunt puse sub semnul intrebarii,
intrucét transpunerea Directivei -
prin formularile adoptate in Senat - risca sd incadreze
aceste programe in categoria practicilor comerciale in-
corecte fatd de alti furnizori.

Nu in ultimul rand, proiectul legislativ adoptat face
referire, prin intermediul transpunerii unei Directive eu-
ropene cu caracter economic, inclusiv la modalitatea de
desfasurare a unor proceduri in cadrul instantelor prin
care sa fie evaluatd conformitatea contractuala a unor
situatii comerciale din zona contractelor agro-alimentare.

Suprareglementarea contractuald ii va vulnerabiliza
pe toti cei care vor incerca sa intre in astfel de relatii,
facandu-i pasibili de repercusiuni vadit exagerate si, mai
ales, complet nejustificate din punct de vedere econo-
mic, financiar si legal.

Procesul de transpunere legislativd se va muta in
Camera Deputatilor - for decizonal - unde poate fi reana-
lizat scopul real urmarit de Directiva UE 2019/633 privind
practicile comerciale neloiale dintre intreprinderiin cadrul
lantului de aprovizionare agricol si alimentar, adoptata in
timp ce Romania detinea Presedintia Consiliului UE”, se
precizeaza in comunicatul transmis de AMRCR. ®
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ACTUALITATE

Procesatorii nu se mai pot
baza pe productia interna de

carne de porc

Pesta Porcind Africana face ravagii in fermele celor mai mari
producatori din Romania si duc productia locala de carne de porc la

un minim istoric

AUTOR: CAROL POPA

Pentru prima datd in ultimii 30 de ani, productia
interna de carne de porc asigura sub 35% din consum,
din cauza Pestei Porcine Africane(PPA). Din aceasta
cantitate, o treime reprezintd productie in gospodarii,
pentru autoconsum. Din datele detinute de asociatiile
fermierilor de profil, in luna aprilie numarul de porci
aflati in fermele locale nu depaseste 3,5 milioane de ca-
pete, cu aproape 20% mai putin decat in 2017, cand in
Romania efectivul era 4,2 milioane de porci.

In ultimii doi ani, cei mai importanti producitori de
carne de porc din Romania - Smithfield si Premium Pork
- s-au confruntat cu virusul si au fost nevoiti sa sacrifice
zeci de mii de animale. In ianuarie 2020, compania danezi

[
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s-a confruntat pentru prima data cu virusul pestei porcine
africane, atunci cand au depistat un caz in ferma Gulianca,
dinjudetul Braila, si circa 26.000 de porci au fost sacrificat;.
La finalul anului trecut, o altd ferma apartinand companiei
daneze Premium Pork a fost atinsa de PPA, fiind sacrificate
inca 20.000 de animale. In aprilie 2021, un focar de pesta
porcina africana a fost descoperit de DSVSA Timig la fer-
ma Smithfield din Gataia. Fiind o ferma de reproducere, au
fost sacrificate aproximativ 9.000 de scroafe de reprodu-
cere si 14.000 de purcei.

Desi au trecut patru ani de la primele cazuri de PPA
depistate in judetele din nordul Romaniei, pandemia de
PPA este departe de a fi stinsa. La finalul lunii aprilie 2021,
numarul oficial al focarelor de PPA afisat de ANSVSA
era de 345, din care 14 focare in exploatatii comerciale.
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Foto: pixabay.com

Numarul animalelor afectate de aceste focare active este,
conform raportului public al ANSVSA, de 153.309.

Efectele actiunilor sporadice ale autoritatilor pentru
estomparea raspandirii PPA in cei 4 ani ce au trecut de
la descoperirea primului caz de PPA in Roméania au con-
secinte cu impact puternic asupra fermierilor si asupra
mediului de afaceri. Pe de o parte, scaderea efectivului
de animale nu a condus la o crestere a pretului carnii
de porc la abatorizare. Dimpotrivd, nesiguranta cu pri-
vire la posibilititile de miscare a efectivelor crescute
in ferme a determinat procesatorii de carne sa nu mai
puna bazd pe contractele interne si si-si asigure ma-
teria prima doar prin importuri. Asta a determinat ca
pretul carnii de porc sa coboare sub 6 lei/kg la poarta
fermei. Pe tot parcursul anului 2020 au fost sacrificati
3,7 milioane de porci, in scadere cu 12% fatd de 2019,
cand 4,2 milioane de porci au ajuns la abatoare.

Pe de alta parte, o serie de tranzactii ce aveau ca
obiectiv dezvoltarea sectorului de crestere a porcilor
au intrat in stand-by sau au fost pur si simplu anulate.
Grupul danez Premium Pork, al doilea cel mai mare pro-
ducétor de carne de porc din Romania, cu zece ferme pe
plan local in judetele Brdila, Brasov, Constanta, Olt, Sibiu
si Vrancea, a hotarat sa renunte la tranzactia prin care
urma sd preia cinci ferme de la Danbred, grup de firme cu
actionariat romano-danez, din cauza virusului PPA.

»Din pacate, am fost nevoiti sd regindim intregul
nostru mod de lucru in Romania, inclusiv planul de in-
vestitii pentru urmatoarea perioada. Ne aflam in aceasta
situatie din cauza focarelor de pesta porcina africana,
care ne-au afectat atat in mod direct, in doua dintre
fermele noastre, cat si indirect, in special prin blocajele

de miscare cauzate de focarele din imediata apropiere a
fermelor. In acest sens am decis, in acord cu proprietarii
Danbred, sd renuntam la finalizarea tranzactiei negoci-
ate si anuntate”, au transmis printr-un comunicat oficial
reprezentantii Premium Pork.

Oficialii companiei sustin cd impactul pestei por-
cine asupra businessului este considerabil si considera
ca este nevoie de masuri rapide pentru ca epidemia sa
fie controlata, ,pentru a putea da o sansa fermierilor de
a produce local carnea de porc consumata de romani”.
Conform specialistilor din piata, din 2017 pana in pre-
zent, pesta porcina africand a produs pagube de peste
2 miliarde euro si au fost ucisi peste 700.000 de porci.

Tranzactia dintre cele doua companii a fost anuntata
la inceputul lunii februarie de Consiliul Concurentei,
care a spus atunci cd Premium Pork Commercial in-
tentioneaza sa preia activitatile desfagurate de Danbred
Arges, Agroprod Benta Nicu, Agro Consulting Chiriac si
Slobozia Food Production in domeniul reproductiei, in-
grasdrii i vanzarii porcinelor catre abatoare.

Activele ce urmau sa ajungd in ograda Premium Pork
constau intr-o ferma de reproductie si patru ferme de
ingrasare, iar actionarii companiilor erau Marsuland
Holding, Munkbro Holding, firme cu sediul in Danemar-
ca, si antreprenorii romani Ion Benta si Ionel Chiriac.

Grupul Premium Pork a avut in anul 2019 o cifra de
afaceri de peste 91 milioane euro. Capacitatea de pro-
ductie anuala a grupului danez este de peste 600.000
de capete de porci. Cel mai mare producator de carne
de porc din Romania, grupul chinez Smithfield, creste
anual circa 1,3 milioane de capete de porci si face peste
260 de milioane de euro, conform datelor publice.

n vestul tarii, in judetele Arad si Timis, Smithfield
intampina acum probleme similare. Deocamdatd nu se
poate cuantifica valoarea totala a pagubelor produse de
PPA, procesul de dezinfectie fiind in curs de derulare, iar
pentru repopularea fermei nu este incd stabilitd o datd
certd. Dar regulile impuse pentru miscarea animalelor
genereaza probleme in lant pentru Smithfield. Companiile
Vericom sau Elit Cugir, procesatori ce apartin grupului,
folosesc materie prima furnizata de fermele proprii. lar
criza provocata de pandemia PPA vine la exact 10 luni de la
depistarea focarului de pandemie COVID - 19 la abatorul
Comtim, apartinand grupului Smithfield, pandemie ce a
blocat timp de o saptamana activitatea abatorului. ®
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Coca-Cola creeaza o noua structura
organizationala in Europa si anunta
noi numiri in echipa locala

Coca-Cola a lansat recent un proces de transfor-
mare strategicd la nivelul intregii companii pentru a
crea o structura organizationala mai puternica. Compa-
nia construieste o organizatie de tip ,network”, bazata
pe puterea de interconectare a echipelor, care combina
scalarea la nivel global cu excelenta in executie din fie-
care piata.

O parte din aceasta transformare implica organi-
zarea activitdtii In jurul unitdtilor operationale. Noua
unitate operationala Europa reuneste fostele organi-
zatii din Europa de Vest si Europa Centrald si de Est.
Aceasta include peste 40 de tari, de la Marea Britanie
pana la Rusia, si se va afla sub coordonarea directa a lui
Nikos Koumettis, in calitate de Presedinte The Coca-Cola
Company pentru Europa.

Ca parte a acestui proces de transformare organi-
zationala, au avut loc o serie de schimbari inclusiv in
organizatia locala:

In  cadrul departamentului de marketing,
Miruna Smeureanu devine noul Marketing Area Direc-
tor East al compa-
niei pentru Europa,
dupa un mandat de
patru ani in pozitia
de Marketing Di-
rector al Coca-Cola
Romania. Miruna se
alatura astfel echi-
pei centrale de mar-
keting a noii unitati
operationale si 1i va

. . raporta direct lui
Miruna Smeureanu, Marketing P P
. Walter Susini, Vice
Area Director East pentru Europa )
Presedinte = Marke-

ting in Europa. In noul rol, Miruna va coordona acti-
vitatile departamentului pe zona de est, lucrand in-
deaproape cu echipele locale de marketing din cele
peste 9 tari aflate in regiune.

22 + PIATA 181+ MA 2021

[uliana  Nedelcu
preia mandatul de
Marketing Director
Coca-Cola Romania,
dupa o experienta
de peste 12 ani in
cadrul companiei. In
acest rol, Iuliana va
continua  planurile
pentru dezvoltarea
! - brandurilor din por-
luliana Nedelcu, tofoliul local, intr-o
Marketing Director Coca-Cola colaborare  stransa
Romania cu partenerii  din

Sistemul Coca-Cola
si echipa centrala de marketing a noii unitati operatio-
nale Europa. Anterior acestui mandat, Iuliana Nedelcu
a lucrat ca Marketing Manager pentru divizia de Spar-
kling Soft Drinks in echipa Coca-Cola Romania.

In departamentul de Public Affairs, Communica-
tions & Sustainability, Mihaela Nita va prelua rolul de
Public Affairs Manager Romania, dupa o experienta de
peste 8 ani in com-
panie. In acest rol,
Mihaela se va ocupa
de gestionarea acti-
vitatilor de advocacy
si adaptarea stra-
tegiei europene de
politici publice ale
companiei la nivel
local, precum si de
coordonarea agendei
de sustenabilitate si
a proiectelor de im-
plicare in comuni-
tate ale companiei
in Romania. Anterior acestei numiri, Mihaela a detinut
pozitia de Corporate & Government Affairs Manager
pentru Coca-Cola Romania.

y |
Mihaela Nita,
Public Affairs Manager Romania



DESCOPERA

NOUL GUST
ZERO ZAHAR

™~

3
I\ {r r
L] g




ACTUALITATE

In departamentul
Commercial, Bosko
Popeskov va prelua
pozitia de Business
Operations Manager
Rominia, lucrand
indeaproape cu par-
tenerii imbuteliatori
pentru a identifica
noi oportunitati in
materie de portofo-
liu, canale si clienti,
si a le valorifica prin
planuri si actiuni
concrete pentru o dezvoltare constanta a business-ului.
Anterior acestei numiri, Bosko a detinut pozitia de
Commercial Strategy Manager in cadrul Coca-Cola
Romania, alaturandu-se echipei Coca-Cola in 2019.

Bosko Popeskov, Business
Operations Manager Romania

In ceea ce priveste activitatea Coca-Cola Romania,
Paris Nikolopoulos rdmane la conducerea operatiu-
nilor locale din
functia de Country
Manager Romania.
Paris va continua
sa sustind viziunea
globald O companie
pentru toti,
centrandu-se  pe
identificarea de noi
oportunitati de di-
versificare a porto-
foliului de produse,
dar si pe dezvolta-
rea profesionald a
echipei. ®

con-

Paris Nikolopoulos,
Country Manager Romania

Coca-Cola lanseaza un nou design sub
o strategie ,,One Brand” actualizata

Compania Coca-Cola anunta lansarea unui nou
model de design pentru brandul Coca-Cola, ce reuneste
variantele Coca-Cola si Coca-Cola Zero Zahar sub o
versiune actualizata a strategiei ,One Brand”, care s-a
lansat in intreaga lume in 2016. Noul design este simpli-
ficat, eliminand elementele suplimentare precum discul
rosu, pentru a sublinia, intr-un mod unitar la nivel glo-
bal, elementele emblematice ale brandului. Ca o meta-
fora vizuald pentru abordarea optimistd a brandului
(upliftment), noul design plaseaza logo-ul Coca-Cola in
partea de sus a etichetei.

Design-ul are la bazd culoarea originala si univer-
sal recunoscuta a brandului, rosu - semnalizand gustul
autentic, delicios si racoritor Coca-Cola. Atunci cand
rosu vine aldturi de inscriptia in stil Spencerian, pe
alb, este vorba despre Coca-Cola Gust Original. Com-
binatia dintre rosu si scrisul negru defineste varianta
Coca-Cola Zero Zahar, acest element fiind un nou mod
de a diferentia varianta Zero Zahar, alaturi de alte de-
talii, precum capacul negru al sticlei.

Noul design actualizat va fi disponibil pentru prima
data pe ambalajul de Coca-Cola Zero Zahar, care lan-
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seazad, totodata, o reteta noua ce aduce aceasta varianta
mai aproape de Coca-Cola Gust Original.

Noua reteta, noul design si campania de marketing,
dedicate Coca-Cola Zero Zahar, au fost deja lansate in
Europa si America Latina. Actualizarea design-ului de
marcad se va desfasura pe parcursul anului 2021 la nivel
global, toate variantele urmand sa faca tranzitia com-
pletd catre acest design in 2022. =



ACTUALITATE

Paul Barnett este noul presedinte al
Ursus Breweries. Dragos Constantinescu va
conduce o divizie regionala a grupului Asahi

Paul Barnett a fost numit Presedinte al
Ursus Breweries, pozitie pe care o va ocupa din luna
iunie 2021. Tn acelasi timp, Dragos Constantinescu este
promovat in rolul de Managing Director al diviziei care
include Germania, Austria, Cehia si Slovacia, parte din
grupul Asahi Europe & International.

Paul aduce cu sine
0 experienta comer-

ciala vasta doban-
dita in roluri pre-
cum vice-presedinte

de vanzari in cadrul
sucursalei Asahi Eu-
rope & International
din Cehia, sef al depar-
tamentului european
de shopper marketing
la SABMiller (Elvetia),
director regional de
vanzari Asia Pacific la
Johnson & Johnson (Singapore) si numeroase alte pozitii
din departamentele de vanzari, detinute in cadrul com-
paniilor Johnson & Johnson si Nestlé in Australia. Paul a
fost director general al Asahi Brands Europe (cu sediul
in Republica Ceha), pozitie din care a condus cu succes
afacerile de export si a contribuit la cresterea acestora.

In cel mai recent rol al siu, Transformation Direc-
tor Europe, Paul a construit si implementat agenda de
transformare a grupului Asahi Europe & International.

»Ma simt onorat sa preiau rolul de Presedinte al
Ursus Breweries si sa ma alatur unei echipe de pro-
fesionisti, a caror dedicare se citeste in performanta
foarte buna de padna acum a companiei de bere
numarul 1in Romania. Sunt nerabdator sa duc mai de-
parte proiectele si initiativele existente, precum si sa
dezvoltdm impreuna unele noi, la care sd contribui prin
experienta dobandita pana acum in vibranta industrie
a berii”, a declarat Paul Barnett.

Dupa mai bine de doi ani in rolul de Presedinte al
Ursus Breweries si Managing Director Asahi Breweries
Romania & Hungary, Dragos Constantinescu este pro-
movat ca Managing Director al diviziei care include
Germania, Austria, Cehia si Slovacia, parte din gru-
pul Asahi Europe & International. Dragos a avut o
contributie semnificativa la cresterea operatiunilor
Ursus Breweries, cu rezultate foarte bune, care au con-
solidat statutul de lider de piata chiar si intr-o perioada
dificila si atipica, precum cea din ultimul an.

,Ma bucur sa am
oportunitatea de a con-
duce divizia de busi-
ness care include Ce-
hia, Slovacia, Germania
si Austria, din grupul
Asahi Europe & Inter-
national. Sunt totodata
mandru de echipa din
Rominia si de ceea ce
am reusit sa realizam
impreund. Le multu-
mesc colegilor mei pen-
tru pasiunea si dedica-
rea cu care lucreazd in fiecare zi. Sunt convins ca Ursus
Breweries va avea si de acum incolo rezultate excelente si
ca experienta lui Paul va contribui la acestea”, a declarat
Dragos Constantinescu.

Dragos s-a alaturat companiei Ursus Breweries in
2019, dupa o cariera de 16 ani in cadrul British American
Tobacco, timp in care a ocupat diverse functii, toate pe
plan international. A lucrat in cadrul diviziei de export
BAT din Amsterdam, a avut functii de conducere la nivel
national si regional in Marea Britanie, Belgia, Olanda,
Suedia, Norvegia si Polonia. De asemenea, a supervizat
zona de nord a Europei Centrale: Polonia, Republica
Ceha, Slovacia, Ungaria si Tarile Baltice, acoperind di-
viziile Commercial si Electronic Cigarettes din aceste
piete. ®
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Ati revenit in Romania, la Unilever South Central
Europe, dupa trei ani petrecuti la conducerea Unilever
Baltics. Cum a fost experienta baltica?

A fost o perioada minunata, mai ales din punct de
vedere al invatamintelor pe care le-am dobandit, dar
si al experientei. Cred ca diversitatea culturald este,
intr-adevar, ceva ce trebuie pretuit foarte mult. Intalnim
foarte multe nationalitati in cele trei tari baltice. La un
moment dat eram in organizatie 10 nationalitati diferite,
ceea ce este un mare avantaj, mai ales cand vorbim de
diversity & inclusion. Balticii sunt nordicii Europei de
Est si beneficiaza de multe influente, atat din spatiul
ex-sovietic, cat si din tarile nordice, dar si din Vest, pen-
tru ca foarte multi oameni lucreaza in Germania sau in
UK. Plus turismul. In Estonia, o tara cu 1,3 milioane de
locuitori, sunt, uneori de doua ori mai multi turisti!

Au fost foarte multe lucruri noi de invatat acolo, mai
ales despre cum construim un business potrivit nevoilor
locale. Pe de o parte, sunt nevoile populatiei autohtone,
pe de alta parte, trebuie sd te adresezi si turistilor, si
expatilor, care au nevoi si preferinte diferite. De exem-
plu, portofoliul de inghetatd avea un mix foarte complex
intre branduri locale si branduri internationale, cum
sunt cele din portofoliul Algida, respectiv Magnum si
Ben & Jerry’s. Ramanand la acest exemplu, cind m-am
intors m-am bucurat ca si noi avem un portofoliu foarte
bogat pe categoria de inghetata, in special, cu branduri
romanesti indragite, precum Napoca si Betty Ice, dar si
branduri globale.

Ce schimbdri ati remarcat in organizatia locala
Unilever SCE fata de organizatia pe care o cunosteati?

M-am intors intr-o perioada foarte intensd; stim
cu totii ca pandemia a schimbat lumea pe care o stiam
noi si cred ca efectele pandemiei le vom vedea de acum
inainte, atat in privinta transformdrii obiceiurilor de
consum, dar si a transformarii categoriilor si prefe-
rintelor consumatorilor. Unilever a incercat sd se adap-
teze, sa fie cu un pas inainte si sa rdspunda nevoilor
consumatorilor si nevoilor clientilor din retail, pentru
cd e important sd construim impreuna parteneriate
strategice si sa putem servi cat mai multi consumatori.

Insi, ceea ce m-a bucurat cel mai mult este c&, avand
experienta acestei perioade si a celor trei achizitii din
ultimii ani - ceea ce nu este putin lucru - am regasit
o echipa extrem de puternica si determinata. Este un
motiv de mandrie, pentru cd, asa cum spunem noi, in
perioadele cele mai dificile se vede adevarata tarie de
caracter si sunt foarte incantatd s ma intorc acasa si sd
lucrez cu acesti oameni minunati.

E acasa aici!

E acasa, da. Nu pot si zic cd nu m-am simtit acasa si
in Baltice. Cand am ajuns acolo eram un strdin printre
straini, dar cand am plecat de acolo am simtit ca las in
urma oameni dragi, o familie pe care am construit-o im-
preuna, un business pe care l-am construit impreuna si
multe proiecte care sunt incé pe rol. Incepusem foarte
multe proiecte mari si de viitor, dar da, simt ca m-am
intors acasd acum.

, Spun cu toata increderea

ca brandurile noastre sunt
puternice si vom continua sa inovam si
sa le oferim consumatorilor
solutii eficiente pentru o viata
mai usoara. ’,

A fost o decizie grea sa va intoarceti acasa?

Nu ma gandeam ca se va intampla, eram foarte con-
centrata pe activitatea de acolo, in plus aveam si un rol
regional. Insd, este o onoare si fiu aici in acest rol care
vine cu multe responsabilititi. Imi doresc si reusesc si
fiu un ambasador bun pentru echipa si pentru compa-
nie, pentru ca stim ca Unilever este o companie adanc
implicata in viata sociala si dornica sa dea foarte mult
inapoi societdtilor in care activeaza. Tocmai de aceea
ma bucur cd m-am intors anul acesta, cand sarbatorim
30 de ani de traditie de a face bine. Exact aceasta este
si denumirea campaniei pe care Unilever South Central
Europe tocmai a lansat-o. Cred ca prin intermediul
companiei si a produselor noastre care au intrat pe piata
din Roméania acum 30 de ani am reusit s facem multe
lucruri pe plan local si mai avem multe de facut in con-
tinuare. i invitim pe partenerii nostri si pe consuma-
tori sa fie aldturi de noi in campanie, sa putem sa facem
cu atat mai multe lucruri bune impreuna.

Ana Maria Paslaru este pregatita pentru provocare?

Noi, in Unilever, spunem ca niciodata cand preiei
un rol nou nu esti 100% pregatit, pentru ca atunci nu
ar mai trebui sa il preiei. Nu cred in liderul care stie tot,
dimpotriva, cred ca cine pretinde ca stie totul de fapt
nu stie nimic. Cand am revenit am rugat sa fiu tratatd
ca si cum nu as sti nimic, dar vreau sa invat. Sunt foar-
te multi profesionisti extrem de bine pregatiti aici, asa
cum spuneam, este o echipa foarte puternica, iar pentru

PIATA 181 + MAI 2021 ¢ 29



STRATEGII DE PIATA

mine echipa a fost intotdeauna principalul atu. Intr-o
organizatie principalul avantaj competitiv este echipa.
Oamenii. Asta face diferenta. Si, asa cum am facut in
toate joburile pe care le-am avut anterior, ma voi baza
pe echipa si voi incerca sd mentinem echipa cat mai
unitd si cat mai puternicd, iar impreuna sunt convinsa
ca putem continua s imbunatatim vietile a milioane de

romani.
7 Cred ca inovatia s-a transformat

din a aduce o schimbare in a
aduce imbunatatiri. Ritmul de inovare
va ramane intens, in continuare, dar
inovarea va fi mult mai responsabila
decat era inainte. , ,

Ce Tnnoiri va propuneti sa aduceti, atat in plan
organizational, cat si operational?

Sunt foarte multe lucruri pe care vrem sa le punem
in practica, insa cred ca principalul focus in activitatea
noastra va fi, in continuare, atentia la comportamentul si
nevoile consumatorilor, s adresam nevoile lor, mai ales
in perioada de pandemie, dar si dupd, cand va ramane
nevoia de dezinfectie si igiend. Noi spunem cd lucram de
acasa si avem mai mult timp, insa realitatea este diferita;
mai ales pentru parinti stim cd este foarte greu sa lu-
creze de acasa si atunci noi am lansat o serie de inovatii
care sd fie relevante pentru ei. De exemplu, putem vorbi
despre sprayurile Cif Disinfect & Shine - o gama pe care
o completam anul acesta cu servetele si aerosoli pen-
tru toate suprafetele, Dero Protect - pentru curatarea
si igienizarea hainelor, servetelele Domestos, destinate,
ca de altfel toata gama Domestos, mai multor suprafete
din casa, dar si Omo Dezinfectant Lichid pentru rufe. De
asemenea, si pentru categoria de ingrijire personald am
urmarit nevoile pietei si am lansat formula unica pen-
tru sapunurile lichide Dove Care & Protect, care contine
ingredient antibacterian si o patrime crema hidratanta,
asa cum stim deja, dar si noile produse Lifebuoy, pentru
igiena mainilor.

Cat despre segmentul alimentar, trebuie sd men-
tionez noua gama pentru cind de la FRUFRU sau sucuri-
le presate la rece de la Urban Monkey pentru o nutritie
sanatoasa. Sper cd ati incercat deja mancarurile deli-
cioase, fara bazaconii, gata preparate cu mare grija de
o echipa minunata!
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Ati mentionat, in legatura cu inovatiile de produse
din ultima vreme, unele branduri foarte puternice din
portofoliul Unilever, as zice branduri locomotiva. in
afara de cele mentionate, pe care le-ati mai situa in
grupul aceasta de branduri locomotiva din portofoliul
extrem de bogat de branduri al Unilever?

Cred ca avem, intr-adevar, multe branduri puternice
si, prin modelul de business, Unilever intotdeauna s-a
concentrat pe construirea acestor branduri in cel mai
relevant mod pentru consumatorii nostri. Nu numai
prin calitatea produselor, prin sustenabilitatea ambala-
jelor sau a ingredientelor, dar si prin misiunea lor so-
ciala. As mentiona, ca un alt brand locomotiva pentru
categoria de produse alimentare, Delikat, care oferd
mese gustoase romanilor de attia ani, mai nou si prin
gama de produse congelate. De asemenea, in categoria
de ingrijire a casei putem vorbi de Coccolino - un brand
atat de iubit si care ofera inovatii si parfumuri noi - iar in
categoria produselor de ingrijire personald sa nu uitam
de Rexona si parteneriatul cu Simona Halep - cred ca
transpiram cu totii numai cand o urmarim si o sustinem
cu sufletul la gura!

Spun cu toata increderea ca brandurile noastre sunt
puternice si vom continua sa inovam si sa le oferim con-
sumatorilor solutii eficiente pentru o viata mai usoara.
Aceasta este misiunea companiei incd de la infiintare.

Trecem printr-o perioada in care situatia economica
si cea pandemica au adus modificari la nivel de relatie
cu clientii si la nivel de inovatie. Cat de repede trebuie
sa inovezi? Cat de repede trebuie sa te adaptezi?

Cred ca este o intrebare cu doud taisuri, pentru ca
sunt convinsa ca pandemia a resetat un pic lumea si
ne-a aratat faptul cd valorile sunt un pic mai profunde.
Ne obisnuiseram cu o viteza mare a schimbarii, vor-
beam de fast fashion si foarte multa risipa si, cumva,
treceam cu vederea multe dintre valorile adevarate:
timpul cu familia, o intalnire si o discutie fatd in fata
fara sa fii distras de telefoane si de alte ecrane. Cred ca
inovatia s-a transformat din a aduce o schimbare in a
aduce imbunatatiri, adicd - asa cum dddeam exemplul
de mai devreme - ne asiguram cd oferim mai multa con-
venienta consumatorilor nostri, ca raspundem nevoilor
actuale pe care le au ei - nevoile de ingrijire, de igiena.
Ritmul de inovare va ramane intens, in continuare, dar
inovarea va fi mult mai responsabila decit era inainte.
Cred ca acesta este cuvantul.

in ultima perioadd pregitim mai multd mancare
acasd, dorim o masa gustoasd in familie si atunci folo-
sim, de exemplu, sosurile Hellmann's sau produsele
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Delikat si putem sa ne bucuram de timpul petrecut im-
preuna, poate valorificaAndu-1 mai mult decat am fi fa-
cut-o in alte conditii. Aceasta este schimbarea pe care o
simt si sper sd nu uitdm foarte repede lucrurile acestea.

Tn ultimul an nevoile speciale ale consumatorilor si
ale shopperilor in contextul pandemic au fost acelea
care au determinat inovatia. Credeti ca si in viitorul
apropiat acestea vor fi directiile care vor da inovatiile?

Ma gandesc la modul in care cumparam, pentru ca
lumea a devenit putin mai atenta la cum petrece timpul.
Multi cumparatori au ales magazine de proximitate sau
au ales mediul online. Stim ca deja piata se indrepta in
sensul acesta, insa, din nou, pandemia a accelerat folo-
sirea tehnologiei. Inainte iti era teama ci pani ajungeai
acasa ti se topea inghetata daca voiai sa te mai opresti
in oras; acum insa, livrarile iti aduc desertul preferat
direct acasa. La fel pentru pachetelul pentru toata ziua
sau pentru fiecare dimineatd de la FRUFRU, ca sa ai un
start plin de energie. Cred ca sunt multe lucruri care
s-au schimbat si noi incercam sa ne adaptdm si sa gan-
dim ofertele si pachetele astfel incat sa fie cat mai con-
venabile, sd nu iti faci griji, pur si simplu sa ne adaptam
nevoilor de consum. Cred cd in continuare piata de
e-commerce va creste, cred ca lumea va fi mai atentd la
calitatea produselor pe care le alege, cred ca produsele
pe care le va alege vor fi de calitate, dar vor oferi si mai
multa convenienta, iar inovatiile vor merge in directia
aceasta.

Vorbim si de ambalaje diferite?

Da, in aceasta privintd noi ne concentram foarte mult
pe sustenabilitate, pe ambalaje cu mai putin plastic ori cu
plastic reciclat, asa cum sunt, de exemplu, produsele din
gama Coccolino sau din gama Dove. Incercam si acce-
leram acest trend de sustenabilitate si sa ajutam socie-
tatea. Tine de fiecare dintre noi, pentru ca si noi avem o
responsabilitate sociala, in calitate de consumatori, de a
recicla selectiv si de a fi atenti la ingredientele produse-
lor pe care le alegem si pe care de multe ori le trecem cu
vederea uitdndu-ne doar la pret. Cred ca totul porneste
de la procesul de productie. Fabricile Unilever sunt foarte
atente pentru a evita risipa, vrem sd avem fabrici care sa
aibd un grad de sustenabilitate foarte ridicat, inclusiv din
punct de vedere energetic si toate acestea sunt, cu sigu-
ranta, inovatii in intreaga lume. Schimbarile climatice vor
avea efecte ireversibile pentru intreaga planeta si cu totii
trebuie sa contribuim mai mult la protejarea mediului,
iar in sensul acesta Unilever vrea sd atragd cat mai multi
jucatori in aceeasi directie.

Gasim modificari si in privinta gramajelor? Ce ati
observat la consumatori?

Poate ca in urma cu un an - doi iti luai o inghetata
doar pentru tine, on the go, insa acum, la masa in fa-
milie sau cand esti acasa, vrei o intreaga caserola de
inghetatd Carte d’Or, pe care sa o poti imparti cu cei
dragi. Aici cred ca flexibilitatea formatelor este impor-
tantd, intrucit ne adresam diverselor familii, mai mult
sau mai putin numeroase. Daca ar fi sa fac o comparatie
intre Romania si tarile baltice, as spune c4, in general,
in Romania se prefera cantitatile mai mari si pachetele
mai mari, pe cand in Baltice erau 45% gospodarii de o
singura persoana si atunci, evident, se consumau can-
titati mai mici, iar produsele erau orientate mai mult
spre gramajele mai mici.
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Asteptarile pietei sunt mari, mai ales fata de o
companie cum este Unilever, de asemenea respon-
sabilitatile la conducerea acesteia sunt mari si as vrea
sa va intreb care sunt obiectivele principale si care
sunt lucrurile cele mai importante pentru dv.?

Cred ca cel mai important este sd avem cu totii
liniste, in primul rand liniste sufleteasca. lar aceasta
vine atunci cand facem tot ce putem noi, mai bine. Este
foarte importanta sanatatea, de aceea noi le reamintim
angajatilor nostri, in fiecare zi, cat de important este s
respecte toate masurile de siguranta. Nimic nu e prea
mult in acest sens, cred ca uneori se trec cu vederea
aceste norme de siguranta. Prin tot ce facem trebuie
sd avem acea satisfactie ca munca noastra conteaza,
timpul nostru conteaza, efortul nostru conteaza si ma
bucur ca fac parte dintr-o organizatie unde pot sa fac
o diferenta si sd aduc o schimbare in bine. Inclusiv prin
produse si prin imbundtatirea stilului de viata, dar si
prin ceea ce brandurile transmit si prin contributia lor
in societate. De aceea sunt foarte mandra de campania
Traditia de a face bine, cred cd este un moment foarte

bun cu acest reset pandemic sa ne uitdm un pic inapoi si
apoi sd ne uitam inainte si sa vedem ce putem s facem
mai departe.

lar ca obiective exprimate in cifre?

Cifrele sunt, de fapt, rezultatul unui plan bun si
daca noi avem planuri bune si le construim impreuna
cu retailerii, daca oferim inovatie si produse corespun-
zdtoare pentru consumatorii nostri, ele se vor vedea
si in cifre. Pentru ca oamenii ne vor alege produsele,
le vor incerca si apoi le vor recumpdra. Deci, cu sigu-
ranta, cresterea cotei de piata si cresterea cifrei de afa-
ceri sunt dintre indicatorii cei mai importanti, dar, de
asemenea, urmarim in cate gospoddrii ajungem, cati
consumatori avem, cati copii am reusit sd ajutam prin
campania Domestos Sustine igiena in scoli, de exemplu,
cate zambete reusim sa aducem pe chipurile consuma-
torilor printr-o inghetata delicioasa Algida. Toti acesti
indicatori ne dau semnalul ca facem bine ceea ce fa-
cem si trebuie sa continuam. Cand consumatorii sunt
multumiti, cand 1i vedem zambind sau primim un feed-
back pozitiv din partea partenerilor, cu atat mai mult
inseamna cd facem ce trebuie.

Ati vorbit putin mai inainte de cresterea
e-commerce, totusi Romania si regiunea coordo-
nata de Unilever South Central Europe este o zona a
comertului brick & mortar. Care sunt perspectivele din
privinta splitului e-commerce - retailul brick & mortar
pentru perioada urmatoare?

Cred ca brick & mortar va ramane segmentul prin-
cipal al comertului, sd nu uitam cd suntem in Romania
si sd nu uitam ca totusi 45% din populatie este inca
in zona de rural. In aceasta regiune, cu siguranta,
oamenii vor continua sa aleaga sa faca cumparaturile
intr-un magazin sau chiar intr-o piata, insa cred ca
mediul online se va dezvolta cu rapiditate, asa cum
o vedem si in alte tdri, in alte regiuni si chiar in tara
noastra.

Deocamdata, in Unilever SCE suntem in linie cu
piata pe segmentul e-commerce, insd cred ca este un
segment care se va dezvolta nu numai prin jucatorii
exclusiv online, ci si prin intermediul retailerilor care
sunt interesati sa se dezvolte in directia aceasta, pre-
cum si prin diverse platforme de food, cum sunt pen-
tru noi siteurile FRUFRU, Urban Monkey sau Iubeste
Inghetata.

Varianta integrald a interviului se poate citi pe www.revista-piata.ro

32 ¢ PIATA 181 « MAI2021



- ‘ »
MONSTER ENERG_Y‘B,m‘“), MONSTER ENERGYULTRA® and UNLEASH THE ULTRA|BEAST!®
MONSTERENERGY.COM

. sunt marci inregist’rate ale©12021 Monster.Energy Compar?y. e ’

4

r



SPECIAL

Tranzitia catre economia
circulara modifica modelele
de business

Adoptarea unor procese si operatiuni sustenabile reprezintd o amenintare
pentru marjele de profit ale companiilor. ,Inovatia va face diferenta intre
companii in urmatorii 30 de ani, pentru tranzitia catre o economie circulara”
- spun cercetatorii de mediu.
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ompaniile fac eforturi mari pentru sustenabi-

litatea lantului economic, in contextul regle-

mentarilor europene. In conditiile diminuirii
accentuate a resurselor naturale, a deteriorarii rapide
a calitatii aerului, apei si a solului, preocuparile la ni-
vel international referitoare la gestionarea deseurilor
au capatat un caracter dinamic in directia identificarii
celor mai bune solutii si tehnologii.

In acest context, managementul deseurilor a devenit
o problema a evolutiei social-economice viitoare, un re-
zultat direct al unei dezvoltari economice de tip linear.
In prezent, existd un consens general cu privire la faptul
cd o dezvoltare economica si sociala sustenabila impune
o gestionare adecvatd a materiilor prime, a deseurilor,
a produselor secundare, a energiei, gestionare care sa
permita conservarea resurselor naturale limitate ale
planetei si protejarea mediului.

PRINCIPIILE DE REFERINTA ALE ECONOMIEI
CIRCULARE

Tranzitia catre o economie circulara, in cadrul careia
valoarea produselor, a materialelor si a resurselor este
mentinuta In economie cat mai mult timp posibil, iar pro-
ducerea de deseuri este redusa la minimum, a castigat o
atentie deosebitd, accentuata mult in perioada pandemiei
COVID-19. n literatura de specialitate se regisesc sute
de definitii cu privire la economia circulara, concentrate
in jurul unor concepte cheie precum dezvoltare durabila,
ierarhia deseurilor. Deoarece conceptul este unul nou si
pentru economia locald, mi-am propus sa pornesc de la
definitia economiei circulare propusa de Comisia Euro-
peana: ,intr-o economie circulard, valoarea produselor si
materialelor este mentinuta cat mai mult posibil; deseu-
rile si utilizarea resurselor sunt reduse la minimum, iar

Economie liniara

Resurse Materiale

atunci cand un produs ajunge la sfarsitul duratei sale de
viatd, acesta este folosit din nou pentru a crea o valoare
suplimentard; acest lucru poate aduce beneficii eco-
nomice majore, contribuind la inovare, crestere eco-
nomica si crearea de locuri de munca”.

Principii ale economiei circulare, definite de
McKinsey Center for Business and Environment:

* conservarea Si consolidarea capitalului natural
prin controlul stocurilor finite, o abordare echilibrata a
fluxului de resurse regenerabile;

e optimizarea randamentelor de utilizare a resurselor
prin circularitatea produselor, componentelor si mate-
rialelor utilizate pand la cele mai inalte niveluri posibile;

» eficientizarea sistemului prin eliminarea deseurilor
ce nu pot fi refolosite.

Dezbaterile privind rolul economiei circulare, din ul-
timii ani, s-au finalizat cu aprobarea la nivelul Comisiei
Europene, in 2015, a unui plan ambitios de actiune care isi
propune a fi motorul tranzitiei catre o economie circulara.
Evolutiile ulterioare din zona de politica publica au deter-
minat adoptarea de catre Comisia Europeana, in prima
parte a anului 2018, a pachetului legislativ de economie
circulara. Strategia europeana pentru materialele plastice
este componenta principala a acestui pachet legislativ,
avand ca obiectiv principal transformarea modului in care
produsele din plastic sunt proiectate, fabricate, utilizate si
reciclate in UE si fata de care atat sectorul privat, cat si au-
toritatile nationale, regionale silocale, precum si cetatenii,
vor trebui sa se angajeze la actiuni concrete.

In Romania, o componenta importanta a pachetului
legislativ privind plasticul este proiectul care vizeaza
implementarea Sistemului Garantie Returnare (SGR), un
sistem de colectare, reciclare si reutilizare a plasticului

Ciclu de

Produs v s
viata finalizat

Functionarea economiei intr-un sistem liniar nu mai poate fi eficienta la nivelul actual al consumului de
resurse pe plan global. In functie de tipul de resurse, intr-o perioada de timp ce nu depaseste o jumatate de
secol, acestea se vor epuiza si ar putea genera o criza economica fara precedent.
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pus pe piata de principalii producatori de bere, apa si
bauturi nonalcoolice. Proiectul legislativ privind imple-
mentarea SGR, pus in dezbatere in decembrie 2020, a
fost améanat si renegociat cu asociatiile patronale de mai
multe ori In ultimele patru luni, ceea ce Inseamna ca si
implementarea acestuia va fi amanata, data de referinta
prevazutd in proiectul initial fiind aprilie 2022.

ROLUL ECONOMIEI CIRCULARE IN
DEZVOLTAREA DURABILA

Trecerea la o economie circulara ar putea reduce
emisiile de gaze cu efect de serd cu 39% si usura pre-
siunea asupra materialelor virgine cu 28%, conform
raportului THE CIRCULARITY GAP REPORT 2021, pu-
blicat pe 26 ianuarie 2021. Daca s-ar aplica aceste prin-
cipii, 22,8 miliarde de tone de emisii de carbon ar putea
fi economisite si ar ajuta la evitarea defalcarii climatice,
potrivit studiului realizat de Circle Economy.

Raportul continea si vesti proaste. Doar 8,6% din
economia mondiald poate fi considerata circulard, in
scadere fata de 9,1% cu doi ani mai devreme. ,Decalajul
de circularitate se extinde si, odata cu acesta, impactul
asupra climatului si biodiversitatii economiilor noastre
extractive”, a declarat Gino van Begin, secretar general
al ICLEI, o retea globald de guverne angajate in dezvol-
tarea durabila.

ECONOMIA CIRCULARA

MEDIU
Tranzitia catre o economie circulara
presupune schimbarea mentalitatii, a
tehnologiei, a costurilor de productie si
a preturilor la raft. Un impact major, pe
care 1l vor suporta deopotriva guvernele,
brandurile si consumatorii.

ELIMINARE
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PRETUL MATERIILOR PRIME SI INFUENTELE
ECONOMIEI CIRCULARE

Conceptul de circularitate este in stransa legatura
cu cel al eficientei utilizarii resurselor naturale la nivel
de sistem, respectiv de-a lungul intregului ciclu de viata
al produselor, precum si cu transformarea deseurilor in
noi resurse pentru alte industrii. In acest sens, Directiva
Cadru 2008/98/CE privind deseurile stabileste, printre
altele, asa numita ,ierarhie a deseurilor” (la articolul 4),
precum si criteriile de definire a subproduselor (la arti-
colul 5), aspecte importante in promovarea circularitatii
si revalorificdrii in cadrul pietei a unor noi produse re-
zultate din procesarea deseurilor.

In studiul »lranzitia catre o economie circulard.De la
managementul deseurilor la o economie verde in Romania”,
realizat in 2018 de Institutul European din Romania si co-
ordonat de Valentina Elena Tartiu si Eliza Vas, se aratd
ca: ,Prin noile completari aduse de catre Directiva (UE)
2018/851, o atentie deosebita se acorda obiectivelor pe
termen lung privind gestionarea deseurilor, oferindu-se
prioritate prevenirii, inclusiv reutilizarii, pregatirii pentru
reutilizare si reciclarii in conformitate cu ierarhia deseu-
rilor. Valorificarea produselor si a resurselor secundare
sunt aspecte vitale pentru ca economia circulara sa se
desfasoare in parametrii optimi. in acest sens, dezvoltarea
acestei noi piete are un rol important in implementarea
practica a eficientei utilizarii resurselor.”
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Pentru un copac taiat si utilizat in productie, un
copac plantat ieri nu inseamna o amprenta de carbon
zero. Este nevoie de 20 de ani pana cand acel copac
va produce oxigen in aceeasi cantitate cat producea
copacul utilizat ca resursa.

Din aceastd perspectiva, platformele digitale de
tranzactionare a produselor secundare pot contribui
la procesul de optimizare a consumurilor de resurse la
nivelul activitatilor economice. Economia circulara nu
se aplica unui singur domeniu de activitate sau unor re-
surse singulare, ea poate sa fie extinsa la nivelul tuturor
sectoarelor de activitate.

in etapa de tranzitie a companiilor catre un flux ope-
rational adaptat economiei circulare, aspectele legate de
costuri pentru materii prime reprezinta principala provo-
care, in special intr-un domeniu atat de competitiv.cum
este industria bunurilor de larg consum. La nivel european
se poate constata cd materiile prime rezultate din proce-
sul de reciclare sunt mai scumpe, cu 10 pana la 47 % decat
materiile prime rezultate din exploatari naturale primare.
Din aceasta perspectiva, in prezent au loc negocieri la
nivelul Comisiei Europene pentru stabilirea unei formule
prin care o parte din costurile circularitatii materiilor
prime sd fie transferate cdtre un sistem de sustine de ti-
pul certificatelor verzi in cazul emisiilor de carbon. Astfel,
industriile care exploateaza materii prime din natura ar
urma s pliteasca suplimentar pentru acele resurse, iar
banii ar fi utilizati pentru sustinerea colectarii si reciclarii
materialelor care deja circula pe aceasta piata. In acest fel
s-ar putea evita un transfer brutal al costurilor economiei
circulare direct catre consumatorii produselor, desi, indi-
rect, acele costuri vor reveni, intr-o perioada estimata de
pana la 10-12 ani, tot citre consumatorul final.

Transferul costurilor prin aplicarea principiilor
economiei circulare ridica si probleme ce implica fi-
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nantele publice din statele membre ale Uniunii Euro-
pene. Studiile de impact realizate pana acum arata ca
pentru fiecare 4% materii prime economisite prin re-
ciclare se poate inregistra o erodare de pana la 1% a
profiturilor impozabile ale companiilor cu activitate de
productie in cadrul Uniunii. Daca aceste companii vor
alege sa obtind un profit mai mic, atunci sumele inca-
sate din impozitele pe profit vor fi in scadere cu aproxi-
mativ 95-107 miliarde euro anual. Daca aceste companii
ar alege sa transfere in totalitate costurile catre con-
sumatorul final, atunci volumele de vanzari ar inregistra
scaderi care, nefiind taxate cu TVA, ar genera pierderi
de aproximativ 190 de miliarde euro anual la incasarile
bugetare din tarile membre UE.

OPORTUNITATE, DAR S| PROVOCARE

Provocérile asociate economiei circulare aduc in
prim-plan necesitatea unui angajament la nivel politic in
directia economiei circulare, de dezvoltare a standar-
delor de utilizare eficientd a resurselor pe fiecare flux de
deseuri sau pe alte tipuri de resurse, de finantare a ino-
vatiei si cercetarii in dezvoltarea de noi tehnologii. Din
aceasta perspectiva, rolul companiilor multinationale,
care au acces la cele mai inovative tehnologii si care vor
putea pune in aplicare primele principiile economiei cir-
culare, va fi definitoriu. Acestea vor creiona practic vii-
torul tablou economic global, prin directiile de abordare
a circularitatii si prin schimbarea tehnologiilor pentru
diverse componente si subansamble.

Desi la nivelul industriei bunurilor de larg consum
implicatiile circularitatii par sa se limiteze la deseurile
de ambalaje, situatia nu este deloc simpla nici pentru
producatori, nici pentru retaileri. Exemplele vin din in-
dustria masinilor de spalat automate, care pregatesc o
tehnologie revolutionara prin care componentele echi-
pamentului sa determine o epurare a apei reziduale re-
zultate in urma procesului de spdlare. Acest proces se
poate intampla doar in cazul schimbarii radicale a ceea
ce in prezent reprezinta formula chimica a detergentilor
de rufe sau a detergentilor de vase, ceea ce implica noi
tehnologii pentru producatorii de detergenti.

in cazul furnizorilor de lichide - bauturi nonalcoolice, apa,
lapte, ulei, bere - sunt tot mai mult promovate dozatoarele
pentru realimentarea unor recipienti cu care consumatorul
vine la magazin pentru achizitia acestora. Majoritatea tarilor
care nu iau In calcul implementarea unui sistem garantie re-
turnare pentru recipientele destinate lichidelor sustin in di-
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verse forme cresterea numarului de dozatoare pentru lichide
diverse, ca alternativa la colectarea si selectarea ambalajelor
din PET, plastic, sticla sau aluminiu.

Echipamentele frigorifice utilizate de retaileri pentru
expunerea produselor ar putea suferi modificari esen-
tiale pand in anul 2030, cand componentele de plastic
nereciclabil pe care acestea le contin vor fi inlocuite cu
componente metalice ce ar trebui sa poata suporta un
minim de patru procese de reconditionare, pentru a fire-
utilizate. Astfel, durata de viata a unui echipament frigo-
rific ar trebui sa se prelungeasca de 2,7 ori, iar inlocuirea
echipamentelor inainte de expirarea duratei de viata se
va putea face doar cu achitarea unor taxe de mediu supli-
mentare, aflate in dezbatere pentru pachetul legislativ pe
care Comisia Europeana il pregiteste pentru economia
circulara, aplicabil in perioada 2025 - 2035.

EDUCATIA CONSUMATORULUI - ROL DECISIV
TN TRANZITIA LA ECONOMIA CIRCULARA

Educarea consumatorilor pentru tranzitia la o
economie circulard va avea un rol decizsiv in succesul
tranzitiei pentru implementarea unui sistem economic

Educatia consumatorilor privind colectarea selectiva
si reciclarea este considerata la fel de importanta
ca investitiile in ambalaje sustenabile. Rolul
consumatorilor in tranzitia catre economia circulara
este la fel de importanta ca cel al brandurilor.

40 + PIATA 181+ MA 2021

circular. Este considerat esential ca in randul consuma-
torilor sa fie transmis conceptul de economie circulara
si beneficiile pe care acest tip de economie le aduce,
pentru a face suportabil socul cresterii preturilor pen-
tru produsele si serviciile achizitionate.

Pe de alta parte, este considerat esential rolul con-
sumatorului in colectarea selectiva si reciclarea deseu-
rilor din ambalaje, precum si in acceptarea procesului
de reconditionare a componentelor si subansamblelor
pentru diverse produse. In proiectiile bugetate de
Comisia Europeana pentru educatia consumatorilor in
scopul implementarii economiei circulare, responsabi-
litatea este distribuitd echilibrat intre educatia in scoli
si rolul brandurilor in educatia consumatorului. In
primul caz, costurile privind educatia sunt suportate de
guvernele tarilor membre, in timp ce in cazul brandu-
rilor, costurile vor fi parte din bugetele de marketing si
promovare ale companiilor.

EFECTELE ECONOMIEI CIRCULARE IN
DEZVOLTAREA DURABILA

La 11 decembrie 2019, in comunicarea sa privind
acordul verde european, Comisia si-a anuntat intentia
de a revizui Directiva privind raportarea nefinanciara
(NFRD) ca parte a strategiei de consolidare a bazelor
pentru investitii durabile. Scopul principal al NFRD este
de a permite comunitatii de investitii, consumatorilor
si altor parti interesate sa evalueze performanta nefi-
nanciard a companiilor mari si sa incurajeze companiile
respective sd dezvolte o abordare mai responsabild a
afacerilor, in vederea tranzitiei catre o economie circu-
lara.

In conformitate cu Directiva NFRD (Directiva
2014/95/UE), companiile mari cu peste 500 de angajati
sunt obligate sd publice rapoarte cu privire la politi-
cile pe care le implementeaza. La 20 februarie 2020,
Comisia Europeana a lansat o consultare publica, cu
scopul de a colecta opiniile partilor interesate cu privire
la posibilele revizuiri ale dispozitiilor NFRD. Consulta-
rea a fost inchisa la 11 iunie 2020.

La 8 martie 2021, ERFRAG a publicat doua rapoarte
catre Comisia Europeana pentru elaborarea unor posi-
bile standarde de raportare a sustenabilitatii din UE si
pentru eventuale modificari ale guvernantei si finantarii
ERFRAG, in cazul in care acesta ar deveni sectorul de
standarde al UE de raportare a dezvoltarii durabile. ®
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Categoria cerealelor pentru mic dejun a crescut in
IKA, potrivit datelor RetailZoom, cu 14% in valoare si cu
12% in volum (kg), in 2020 fata de 2019. Aproape 12% din
vanzarile valorice si 10% din cele cantitative inseamna
cereale mixte (musli), ceea ce aratd ca piata nu a suferit
modificari majore din perspectiva structurii pe tipuri de
produse, in ultimii patru ani. Insa ceea ce atrage atentia
la raft este varietatea sortimentala bogata, atat ca forme
de prezentare - fulgisori, pernute, bilute, ineluse, boabe,
stelute, mixuri de fulgi -, cat si ca arome/gust - cioco-
lata, caramel, vanilie, scortisoara, banane, fructe rosii,
capsuni si frisca etc. O oferta imbietoare, asadar, cu in-
scriptionari si mesaje promitatoare pe ambalaje In ceea

ce priveste pregatirea unui mic dejun nu doar rapid si
gustos, ci si sdndtos: produs eco, neiradiat, fara coloranti,
fara conservanti, fara arome artificiale, fard gluten, fara
zahdr, cu adaos de minerale si vitamine.

LIDERUL PIETEI RIDICA STANDARDELE
IN CATEGORIE

Cerealele pentru micul dejun sunt prezentate ca fiind
nutritive, energizante si, nu in ultimul rand, delicioase.
Totusi, exista si opinii potrivit carora sunt o provocare
pentru sandtate, din cauza zaharului si a aditivilor ar-
tificiali. Care este, in acest caz, strategia jucatorilor
din piata privind educatia nutritionald, incurajarea si
cresterea consumului?
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Alina Cosma,
Associated
Marketing Manager,
Nestlé Romania,
categoria CPW

,Portofoliul nostru adreseazd
toate nevoile consumatorilor;
astfel, gramajele mici incura-
jeazd varietatea si incercarea
a produselor, fiind observat
intr-un studiu cd shopperii
sunt atrasi de aceste gramaje
pentru cd pot mixa aromele/gusturile (cumpdrd de
reguld 2-3 pungi diferite din supermarket). Pentru
consumatorii fideli, care au preferinte clare de arome,
gramajele mari reprezintd alegerea perfectd. De aseme-
nea, in contextul pandemiei, s-a evidentiat orientarea
clard cdtre formatele mari de produs, consumatorii fiind
preocupati sd fsi facd stocuri si sd efectueze mai putine
vizite la magazin.”

Jedna porcja 30 g to okalo -
7 tyzek storowych patkow.

O PORTIE DE 30 g reprezintd

aproxi;nrgﬁv 7 lingu.rixlcemale_

Egy adag 30 g, ami kb. 7 evbkanal
gabonapehelynek felel meg.

Tn ceea ce priveste stabilirea gramajului optim, compania a
demarat, inca din 2015, initiative care sa incurajeze consu-
mul unei portii adecvate. Recomandarile se fac simplu, prin
intermediul unei ilustratii. Astfel, conform indicatiilor de pe
ambalaj, o portie de 30 de grame reprezinta aproximativ

7 linguri de cereale.
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Cereal Partners Worlwide (CPW), producatorul ce-
realelor Nestlé, pune pe piata globald peste 100 de tipuri
de produse, oferind consumatorilor variate optiuni. In
ultimii ani, retetele s-au imbundtatit incontinuu, ast-
fel ca ambalajele care afiseaza un banner verde contin
cel putin 8g de cereale integrale la fiecare portie (30g),
sunt fara coloranti si arome artificiale si au cu 25% mai
putina sare si cu 20% mai putine zaharuri.

Consumatorii cu nevoi nutritionale speciale cauta
produse gustoase si accesibile. Pe acest trend se inscriu
cerealele Nestlé Corn Flakes fara gluten, care raspund
preferintelor de gust ale consumatorilor cu boala celi-
acd (intolerantd la gluten). Recent a fost lansat si batonul
Corn Flakes fara gluten, cu doar 2g de zaharuri, acesta
fiind varianta on-the-go propusa de companie.

,In ultimii ani, s-au evidentiat nevoi de consum speci-
fice, oamenii fiind mult mai atenti la ce consuma, preocu-
pati de sanatatea lor. Prin urmare, este evident ca segmen-
tul produselor fara gluten va castiga teren In urmatorii ani,
asa cum probabil o vor face si alte nise orientate catre un
stil de viata sanatos: bio, eco, fard zahar, vegan etc. Ca lider
de piata, ne mandrim cu gama Corn Flakes, prezentd in
piata din anii 2000, prin care ne dorim sd animam segmen-
tul, aducand inovatii, precum Corn Flakes Strawberry”,
evidentiaza Alina Cosma, Associated Marketing Manager,
Nestlé Romania, categoria CPW.

Una din actiunile de responsabilitate sociala vizeaza
educatia nutritionala a copiilor, prin programul Nestlé
for Healtier Kids. Tn cazul cerealelor pentru mic dejun,
compania contribuie la sanatatea si bunastarea con-
sumatorilor, inclusiv a celor cu anumite nevoi nutritio-
nale sau aflati ,la baza piramidei de venituri”.

»Initiativa Nestlé for Healthier Kids are doua directii
de actiune. Pe de o parte, dezvoltarea de campanii si
programe educationale si de sustinere a unora exis-
tente, iar pe de alta parte, inovarea si renovarea pro-
duselor destinate cu precadere copiilor si familiilor”,
relateazd Alina Cosma.

Segmentul BIO este in continud crestere (+38% in
2020 vs 2019), insa ofertele nu sunt prea atragatoare
pentru copii. Nestlé a lansat doua produse de top pe
acest segment, sub branduri indragite de cei mici:
Nesquik si Cheerios. Acestea contin cel putin 95% in-
grediente organice si intrunesc conditiile stricte pentru
restul de 5% - metoda de productie, procesare, trans-
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port si stocare - si au un certificat de productie BIO
emis de un organ autorizat sau o autoritate de control.

Ca actiuni de marketing ce mentin compania si
brandurile in top, Nestlé implementeaza anual in jur
de 4 promotii globale cu mare atractivitate la publicul
tinta, cu scopul de a genera entuziasm in categorie si
de a conduce la cresterea traficului in magazine. Aces-
tea sunt sustinute puternic in campanii TV si Digital si
sunt comunicate la punctul de vanzare, astfel incat sa
asigure o vizibilitate maxima. Totodata, promotiile sunt
conectate puternic in Digital, inscrierile in campanii
facandu-se online. La nivel trade, marseaza pe plasari
secundare de efect, prezente in cat mai multe puncte
de interactiune cu shopperii. De asemenea, se concen-
treazd pe imbunatéatirea ofertei si prezentei produselor
pe siteurile retailerilor, avand in vedere faptul ca din ce
in ce mai multi consumatori se orienteaza catre achizitii
in mediul online.

INGREDIENTELE SANATOASE,
PRINCIPALUL CRITERIU DE ALEGERE

Maspex Romania a lansat recent cinci sortimente de
cereale sub brandul Tedi, la 250g. Amintim cad in porto-
foliul companiei sunt prezente si cerealele Brumi, in trei
sortimente. Produsele din noua gama au arome si forme
diferite si contin doar cereale integrale: Corn Flakes,
Choco Shells, Choco Balls, Cini Squares, Honey Rings.

,Daca pand in 2015, consumatorii asociau Tedi cu
bautura pe baza de morcov, datoritd unor produse noi
introduse in portofoliu - cum sunt biscuitii Petit Beurre
si cerealele pentru mic dejun -, in prezent brandul este

CEREALE MIC DEJUN, SEGMENTARE
IN FUNCTIE DE TIPUL PRODUSULUI (IN VALOARE)

4 Cereale

B Musli
Sursa:

RetailZoom®
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CEREALE

TOP PRODUCATORI - in ordine alfabetici (in IKA*)
Cota de piata in valoare (mart. 2020 - feb. 2021)
European Food

77,0%
Pirifan Distribution !

Sano Vita

Detinatori de marci proprii 16,0%
Altii 7,0%

TOP BRANDURI - in ordine alfabetica (in IKA*)
Cota de piatd in valoare (mart. 2020 - feb. 2021)
Cheerios

Chocapic

Lion 0
Nesquik 44' 8%
Viva

Marci proprii 16,0%
Altele 39,2%

IKA *) Carrefour, Market, Cora, Metro, Mega Image, Shop&Go, Penny,

Profi, dm, Inmedio, Xpress

Sursa: - RetailZoom®

considerat ca fiind «cea mai potrivitd marca pentru co-
pilul meu», potrivit unui studiu Omnibus realizat de ISRA
Center in noiembrie 2020”, relateazd Alexandra Spiridon,
Brand Manager Tedi, Maspex Romania. ,Acest rezultat
are in spate grija constantd pe care compania noastra
o acorda proiectelor de cercetare-dezvoltare, proiecte
ce sunt concentrate pe preferintele, dar si pe sandtatea
si starea de bine a consumatorilor nostri. Ca un simplu
exemplu, cel mai nou produs lansat, gama de cereale
Tedi, are iIn componentd ingrediente simple, fard sirop
de glucoza-fructoza, fara ulei de palmier si fara alti in-
locuitori de zahar.”

Potrivit Alexandrei Spiridon, in topul celor mai im-
portante caracteristici ale cerealelor pentru micul de-
jun se afla: continutul de ingrediente sanatoase cu be-
neficii pentru sandtate, gustul si usurinta in preparare.
»Eticheta curata” este o prioritate in alegerea produsu-
lui, consumatorii fiind dispusi sa plateasca pretul corect
pentru aceasta.

,In cazul oricarui produs nou, care trebuie sa se im-
puna pe o piatd maturd, ambalajul are rolul sau, foarte
important. Prin urmare, acorddm mare atentie ambala-
jului, pe care cdutam sa il facem cat mai original si mai
relevant pentru produs. Insd, ceea ce ne preocupi cel
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CEREALE MIC DEJUN, SEGMENTARE
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mai mult este calitatea produsului, care trebuie sa satis-
facd asteptarile si standardele consumatorilor”, adauga
reprezentanta Maspex Romania.

Din studiile companiei Dr. Oetker Roménia, un
alt jucator important in piata analizata, prin brandul
Vitalis, reiese cd, in aceastd categorie, pretul inca dic-
teaza decizia de cumpdrare, insa tendinta majoritatii
consumatorilor este de a verifica atent eticheta pro-
duselor achizitionate.

»Dacd vorbim de targetul musli cdruia ne adresdm
cu gama noastrd de produse, atunci putem spune ca
avem consumatori selectivi, care apreciaza calitatea si
preferd sd plateasca mai mult pentru un produs care s
le ofere siguranta si incredere. De altfel, sunt consuma-
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tori cu o viatd activa, care isi doresc produse cu un pro-
fil nutritional echilibrat, dar si gustoase, pentru o stare
de bine, vitalitate gi dinamism”, afirma Alina Costache,
Product Manager, Dr. Oetker.

NOILE LANSARI MIZEAZA PE
GRAMAJELE MICI

Societatea Croco din Onesti - cunoscut producator
de sticksuri, crackers, brezel, mix brezel & crackers, bis-
cuiti cu crema si petit beurre - a ,atacat” subcategoria
pernutelor pe segmentul premium, cu trei variante de
umpluturi: cacao (100g si 200g), crema de capsuni (100g)
si crema de vanilie (100g). Segmentul pernutelor este
destul de aglomerat, iar diferentiatorii Croco sunt o alta
retetd, incepand cu faina de orez din care sunt produse,
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si alte gramaje. Deocamdata pernutele Croco se comer-
cializeazad in traditional trade, prin peste 80 de dis-
tribuitori regionali, precum si in tarile in care compa-
nia exporta celelalte produse din portofoliu. Pernutele
Croco urmeaza sa fie listate si in IKA.

Pe acelasi segment, notam ca noutati pernutele albe
si stelutele cu ciocolata K-Classic (marca proprie Kau-
fland), precum si pernutele umplute Nestlé Nesquik Ba-
nanacrush 350g, cu cacao si interior cu gust de banane.

Bilutele Viva (European Food) - cu cacao si cu adaos
de 5 vitamine, la 250g, fara coloranti si conservanti, fara
grasimi hidrogenate, produs nemodificat genetic - sunt
o alta noutate intalnita la raft.

Observam ca in cazul produselor noi nu exista o di-
versificare in ceea ce priveste aromele, fiind preferate
variantele clasice, confirmate de piata.

Segmentul BIO s-a imbogatit si el cu noi lansari si listari.
Pe langa cele doua branduri de la Nestlé deja mentionate,
regasim astfel de produse sub marcile SanoVita, Lizi'S,
Driedfruits, Depal, Rude Health sau Carrefour.

Desi in categoria totala domind produsele la 500g,
in ultimul an observam ca lansarile au vizat impachetari
de 300g, de 250¢g sau chiar mai mici. Este si cazul Dr.
Oetker care, avand in vedere contextul actual si trendul
»on the go”, alansat o gama de musli de o portie, respec-
tiv un mix de cereale - grau, secara si ovaz - imbogatit
cu seminte si fructe uscate. Gama este prezenta in trei

MUSLI

TOP PRODUCATORI - in ordine alfabetica (in IKA*)
Cota de piata in valoare (mart. 2020 - feb. 2021)
Bjorg Bonneterre

Dr. Oetker

Goodcarh Food 59 5%
SanoVita !
Solaris Plant

Detinatori de marci proprii 29,9%
Altii 10,6%

TOP BRANDURI - in ordine alfabetica (in IKA*)
Cota de piatd in valoare (mart. 2020 - feb. 2021)
Bjorg
Lizi'S
SanoVita
Solaris
Vitalis

Marci proprii

58,4%

29,9%

Altele 11,7%

IKA *) Carrefour, Market, Cora, Metro, Mega Image, Shop&Go, Penny,
Profi, dm, Inmedio, Xpress sursa. - RetailZoom?®

variante: ciocolata si cocos (43g), mar si scortisoara
(36g), seminte si catina (41g).

In magazinele vizitate, am remarcat faptul ca ce-
realele Nestlé domina detasat rafturile ca expunere, fi-
ind urmate de produsele Rommac, Viva, Cerbona si de
marcile proprii, acestea din urma detinand o cotd de
piata importantd, mai ales pe segmentul musli. ®

MARCILE PROPRII ACOPERA APROAPE JUMATATE DIN VOLUMUL CATEGORIEI

Piata cerealelor pentru mic dejun a inregistrat o crestere
de 18% in volum si 15% in valoare in perioada martie
2020-februarie 2021 fata de anterioarele 12 luni. 68% din
gospodariile din Romania au cumparat cel putin o data
n ultimul an aceasta categorie, cu 4 puncte procentuale
mai multe fata de perioada precedenta. Frecventa de
cumparare a ramas constantd, in timp ce volumul pe
achizitie a crescut cu 10%.

Marcile proprii au crescut in importanta si acopera
aproape jumatate din volumul total de cereale pentru mic
dejun. 44% din familiile din Romania au achizitionat un
produs marca proprie din aceasta categorie in ultimele

12 luni, cheltuind in medie 7 lei la un act de cumparare.

Nestlé ramane liderul categoriei, atat in volum, dar mai
ales in valoare, fiind insa urmat de trei retaileri: Lidl,
Kaufland si Profi. Singurul producator care mai reuseste
sa patrunda in top 5 este SanoVita.

Comertul modern ramane principalul canal de vanzare,
acoperind aproape 90% din volumul de cereale pentru
mic dejun. Importanta magazinelor de tip discount creste
semnificativ si acestea devin, alaturi de hipermarketuri,
cel mai important format in ceea ce priveste cota de piata
n volum (aproximativ 30%).

Sursa: GfK, Panel de gospodrii
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Evolutii fluctuante in retail,
in categoria produselor

de igiena orala

Anul trecut, o mare parte din cumparari a fost efectuata in farmacii si
canalul online; in contextul pandemiei, apele de gura au fost vedetele

categoriel

AUTOR: MARIA VASCHI

Datele de vanzari ale RetailZoom arata o stagnare
a vanzarilor valorice de periute de dinti in perioada
martie 2020-februarie 2021, fatd de anterioarele 12
luni, si o scidere de 7% in volum (numir de bucati). In
aceasta categorie - in care 87% din produse sunt des-
tinate adultilor -, mai mult de jumatate sunt de tip me-
dium, dar cea mai bund dinamica a inregistrat-o, ca
valoare, segmentul soft (+17%). Ca volum, trendul a fost
descrescator pentru aproape toate tipurile de periute.

In cazul pastei de dinti, cresterea vanzarilor din re-
tailul international este nesemnificativa: 3% ca valoare,

Apa de gura
segmentare in functie
de gramaj (in valoare)

500ML
250ML
[ 1000ML
[ 300ML
I Altele*

Apa de gura
segmentare in functie de beneficii (in valow}

27,02%

15,99%
14,81%

Sursa: RetailZoom®

1,6% ca volum (litri). Pastele pentru copii au inregistrat,
in intervalul mentionat, o dinamicd mai buna decat cele
pentru adulti (+6% ca valoare, +2% ca volum).

Pe segmentul apelor de gura, observam insa o crestere
interesanta: aproape 29% ca valoare si 11% ca volum. Cea
mai mare cota de piatd o detin produsele la 500ml, aces-
tea inregistrand si cea mai buna dinamica a vanzarilor.

In ceea ce priveste categoria ,alte produse de igie-
nd orald”, in care includem atele dentare, adezivii pen-
tru proteze etc., din nou avem de a face cu un trend
descrescator din punctul de vedere al cantitatilor
achizitionate.

@

Anti bacteriana, anti tartru E .

si respiratie proaspata
[ Anti bacteriana&respiratie proaspata
B ingrijire completa

Protectia gingiilor
B Anti placa \
[l Altele (albire, pentru copii etc.) O/

e @

- IKA *) Carrefour, Market, Cora, Metro, Mega Image,
Shop&Go, Penny, Profi, dm, Inmedio, Xpress

@
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DE CE APAR ACESTE FLUCTUATII
PE SUBSEGMENTELE CATEGORIEI?

O explicatie ar putea fi scaderea traficului din hiper-
marketuri si supermarketuri in perioada pandemiei,
care a avut un impact direct in scaderea vanzarilor de
periute de dinti. Daca pasta de dinti se comportd ca un
produs de destinatie, care apare pe lista de cumpara-
turi, in mare parte periutele de dinti sunt cumparate
mai mult din impuls. In plus, in 2020, atat canalul de
farmacii cat si canalul online au cunoscut cresteri
semnificative pe toate segmentele si subsegmentele
pietei de igiena orala, asadar, o parte din cumparari au
fost facute din aceste formate.

in cazul Farmec, de exemplu, cresterea de peste
50% a vanzarilor gamei AslaMed pe formatul online,
comparativ cu 2019, a reusit sa compenseze scade-
rile din retelele internationale de magazine si din
comertul traditional.

Conform datelor pe baza carora Colgate analizeaza
piata, a scazut frecventa de utilizare a periutelor si pas-
telor de dinti, deoarece oamenii au petrecut mai mult
timp acasa. Exceptie face, intr-adevar, subcategoria apa
de gurd, care a avut o crestere double-digit in 2020, atat
in valoare, cat si in volum.

»,Nuavem date in acest sens, insa credem ca evolutia
a fost influentata de contextul COVID-19, ca rezultat al
informatiilor care au circulat de-a lungul pandemiei in
presd, conform carora apele de gura ar avea un efect
de combatere a virusurilor din cavitatea bucala, ceea
ce a sporit consumul acestor produse”, remarca repre-
zentantii Colgate-Palmolive Romania, in opinia carora
acest trend se va mentine si in 2021.

Este de asteptat insa ca nivelul consumului sa revina,
in viitor, la unul similar anilor precedenti, ceea ce pre-
supune o crestere medie anuald de aproximativ 6-7%
pentru pasta de dinti si de 4-5% pentru periute.

»Canalul online, in special, are o dinamica accelerata
si va continua sa creasca mult peste cresterea pietei. Nu
cred cd oamenii au renuntat la unele produse de ingri-
jire orald, ci s-au adaptat la situatia actuala. Segmen-
tul de apa de gurd este «embrionar» si din acest motiv
va continua sd creascd cu un ritm alert in toate cana-
lele”, este de parere Marian Bdlan, Managing Partner,
Niche Brands.
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NOUTATI APARUTE TN CATEGORIE

In continuare, in zona de ingrijire personald, carbu-
nele activ este extrem de popular, produsele care contin
acest ingredient inregistrand o crestere semnificativa
in ultimii doi ani.

Urmand acest trend, in 2021, Colgate-Palmolive a
lansat o noud pasta de dinti care contine carbune activ:
Colgate Total Charcoal & Clean, care vine in comple-
tarea gamei Colgate Total, ce ofera beneficii multiple si
protectie superioara impotriva bacteriilor.

Un alt ingredient cu popularitate in crestere in ingri-
jirea personala isi face debutul in categoria de pasta de
dinti: argila, aflata in topul cautarilor pe internet de catre
consumatori in ultimii ani. Anul acesta, compania a lansat
noua pasta de dinti Colgate Max White Clay & Minerals,
care are ca ingredient principal argila, dar contine si
minerale active, cu proprietatea de a reface albul natural
al dintilor. Compania va aduce in curand in piata inovatii
siin cadrul categoriilor de periute de dinti si apa de gura.

Potrivit reprezentantilor companiei, in perioada ur-
matoare, din ce in ce mai multe paste de dinti din por-
tofoliul Colgate vor avea tub
100% reciclabil. Cat despre ' 20EF
periutele de dinti, mentionan i < Gialil
cateva produse reprezenta-
tive: periuta de dinti Colgate
Bamboo Charcoal, care dis-
pune de maner realizat 100%
din bambus natural, crescut
in mod sustenabil; Colgate
RecyClean, prima periuta de
dinti Colgate cu maner fabri-
cat din plastic 100% reciclat,
de clasd alimentard, aprobat
de FDA.

Pana la finalul anului
2021, toate periutele de dinti
Colgate vor avea In com-
ponenta 25% plastic reciclat,
ca parte din angajamentul
fata de protejarea mediului.

In linie cu ultimele trenduri in ingrijirea orala,
Farmec a modernizat recent gama AslaMed cu amba-
laje intr-un design actual si a adaugat o noud pasta de
dinti pe baza de carbune activ, cu proprietati mari de
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absorbtie si de curitare a depozitelor de placa. In plus,
ingredientul preBIULIN®FOS echilibreaza microbiomul
specific cavitatii bucale. Gama AslaMed a fost creata
pentru tratarea unor probleme specifice, printre care
se numara sensibilitatea dentara sau afectiunile gingi-
vo-parodontale, si este imbogétita cu ingrediente natu-
rale, precum extractul eco-certificat de musetel, argila
speciald, catina si salvia.

GSK a lansat, sub brandul Parodontax, apa de gura
Daily Gum Care, 500 ml, fara alcool, disponibila in vari-
antele Fresh Mint si Herbal Twist. Conform specifi-
catiilor de pe ambalaj, ,produsele combat de trei ori mai

PASTA DE DINTI, SEGMENTARE N FUNCTIE DE
BENEFICII (IN VALOARE)

20,13%

A Albire
B Ingrijire completa
[ Protectia cavitatii
H Altele (herbal, pentru copii etc.)

|4 Sensitiv

[ Sanatatea
gingiilor

Sursa: RetailZoom®

multd placd bacteriana fﬁ"o' o
A n iy ..'.
si ajuta la mentinerea f S :, ;ge
2 o ...‘“' b
gmgul9r ?anatoas? ; {W 5
sunt listate in IKA, in | parodontax

. ) |
marile lanturi de far- |V

macii si pot fi procurate
de pe platforma e-MAG.

Alte noutati de la
GSK sunt pastele de
dinti Sensodyne Repar&Protect pentru dinti sensibili,
Sensodyne Whitening si Multi Care.

y In raft regisim si alte noutati, cum
ar fi pastele de dinti Vademecum BIO
(Henkel), pentru copii intre 1 si 6 ani
(produse cu aroma de capsuni) si pentru
segmentul peste 6 ani (aroma de menta).

Vademecum
pbio

/

TOOTHPASTE
1-6Y EARS

De asemenea, remarcim in maga-
zine multe reduceri de pret la produsele

de igiend oralda, campanii cu premii
paarEs glena orad, campantt eu premil
Capems precum  si multe impachetdri multi-
iy . N . .
L pack. Preturile sunt in functie de tipul

de produs, de performantele promise
si de brand. Astfel, doua periute Aquafresh (I+1 gratis)
costad 6,19 lei, doua periute Lacalut ajung la 9,89 lei, iar o
impachetare cu patru bucati Bevola (exclusiv Kaufland)
costa 4,99 lei.

PERIUTE DE DINTI, SEGMENTARE
IN FUNCTIE DE TIP (IN VALOARE)

B Medium
A Soft

B4 Extra soft
Nespecificat
A Ultra soft

A Altele (hard,
super soft,
sensitiv etc.)

\ : : Sursa: RetailZoom®
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PASTA DE DINTI APA DE GURA

TOP PRODUCATORI - in ordine alfabetici (in IKA*)
Cota de piata in valoare (mart. 2020 - feb. 2021)

TOP PRODUCATORI - in ordine alfabetica (in |KA*)**
Cota de piata in valoare (mart. 2020 - feb. 2021)

Colgate Palmolive Colgate Palmolive

GlaxoSmithKline GlaxoSmithKline

Zdrovit 0 Johnson&johnson 0
i 94,94% | |joir 92,82%
Himalaya Zdrovit

Detinatori de marci proprii 0,69% Detinatori de marci proprii 4,96%
Altii 4,37% Altii 2,22%

TOP BRANDURI - in ordine alfabetica (in IKA*)
Cota de piatd in valoare (mart. 2020 - feb. 2021)

TOP BRANDURI - in ordine alfabetica (in IKA*)**
Cota de piata in valoare (mart. 2020 - feb. 2021)

Aquafresh Colgate

Colgate Lacalut

Lacalut 89 26% Listerine 87.59%
Parodontax ! Oral B !
Sensodyne Parodontax

Marci proprii 0,69% Marci proprii 4,96%
Altele 10,05% Altele 7,45%

IKA *) Carrefour, Market, Cora, Metro, Mega Image, Shop&Go, Penny,

Profi, dm, Inmedio, Xpress

Sursa: - RetailZoom®

IKA *) Carrefour, Market, Cora, Metro, Mega Image, Shop&Go, Penny,

Profi, dm, Inmedio, Xpress

susa: - RetailZoom®

CUM SE MANIFESTA TRENDUL
ECO/BIO/ORGANIC

In magazinele dm drogerie markt regasim produse
care contin ingrediente naturale - unele sunt cu uleiuri
esentiale pure, altele provin din culturi ecologice con-
trolate, vegane - si sunt realizate din materiale reciclate
sireciclabile, prietenoase cu mediul inconjurator. Marca
alverde este brandul certificat ca produs natural al
dm drogerie markt, avand in ingredientele de baza plan-
tele. Acesta este un brand netestat pe animale si folo-
seste ambalaje fara microplastic. Gama destinata igienei
orale acopera toate nevoile acestei categorii: pasta/gel
de dinti, apa de gura cu continut de ulei de menta, pre-
cum si perii de dinti cu coada de lemn provenit din paduri
cu origini recunoscute de Forest Stewardship Council®.

ATURAL CLEAN

Trendul eco/bio/organic, respectiv cel al sustenabi-
litatii, il regdsim pe rafturile dm drogerie markt si sub alte
branduri, cum ar fi Biomed, WOOM, Nordics sau Trisa.

Periutele Biobrush, una din ,marcile verzi” ale Ger-
maniei, sunt prezente relativ de putin timp pe piata
locala, prin intermediul Niche Brands, un start-up care
aduce produse exclusiviste, dar cu impact pozitiv in
societate. Toate periutele companiei sunt ecologice si
biodegradabile. Momentan se comercializeaza prepon-
derent in online, dar vor fi listate si in IKA sau lanturile
de farmacii, pe parcursul acestui an, pretul aproximativ
de raft fiind intre 15 si 20 de lei.

,Ne dorim ca alaturi de retailerii din IKA sa trans-
formam raftul in aceastd categorie, printr-o expunere
relevanta pe periutele eco/bio/organice. Vom aduce
si 0 gama de paste de dinti inovatoare, care spun toate
aceeasi poveste catre consumatori. Vom introduce o
zond de FUN care nu a existat pand astazi in Romania”,
relateaza Marian Balan, Managing Partner, Niche Brands.

In opinia sa, raftul in retailul moden si canalul traditio-
nal are oportunitati uriage de a creste in atractivitate si de
a urma trendurile eco/bio/organic manifestate destul de
puternic in categoriile food. Sustenabilitatea este pe agen-
da fiecarui hipermarket din Romania, astfel cd si in aceasta
zona, cu sigurantd, vor aparea modificari importante.
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PERIUTE DE DINTI

TOP PRODUCATORI - in ordine alfabetici (in IKA*)
Cota de piata in valoare (mart. 2020 - feb. 2021)

Colgate-Palmolive
GlaxoSmithKline

P&G 85,45%

Spazzolificio Piave
Trisa Dental Division

Detinatori de marci proprii 8,25%
Altii 6,3%
TOP BRANDURI - in ordine alfabetica (in IKA*)

Cota de piatd in valoare (mart. 2020 - feb. 2021)

Aquafresh
Colgate

Oral B 81,58%

Parodontax
Sensodyne

Marci proprii 8,25%
Altele sursa: RetailZoom® 10,17%

PROIECTE DEDICATE EDUCATIEI
PRIVIND IGIENA ORALA

Cei mai importanti jucatori din piatd se implicd in
mod constant in educarea consumatorilor cu privire la
obiceiurile sdanatoase de ingrijire orald. Si anul acesta,
Colgate-Palmolive va continua astfel de initiative, prin di-
verse campanii precum ,Zambeste pentru Viitor”, ,Schim-
ba-ti Periuta de Dinti” sau ,Luna Sanatatii Orale”, aceasta
din urma fiind derulata in parteneriat cu retailerii.

»Zambeste pentru Viitor”, campanie realizata impre-
una cu Crucea Rosie si cu sprijinul partenerilor din retail,
urmareste sa educe atat parintii, cat si copiii, cu privire
la obiceiurile sandtoase de ingrijire orald. Demarat acum
28 de ani, acest proiect are scopul sa ofere sfaturi, mate-
riale educative si produse Colgate pentru 6,5 milioane de
copii din Romania, din zone rurale greu accesibile. ,Anul
acesta, ne dorim sa ajungem la peste 300.000 de copii si
familii prin intermediul pachetelor scolare si al webina-
riilor pentru parinti, despre ingrijirea orala. Campania va
fi promovatd atat in mediul digital, online si la radio, cat si
in magazine, prin intermediul a diverse materiale si eveni-
mente”, precizeaza reprezentantii Colgate-Palmolive.

Proiectul ,Dintisorii veseli”, demarat de dm drogerie
markt in 2019, impreund cu P&G Romania si patru clinici
partenere, a ajutat mii de copii sa constientizeze impor-
tanta pe care trebuie sa o acorde periajului corect. Pro-
gramul a fost momentan intrerupt din cauza pandemiei, dar
va fireluat de indata ce conditiile vor permite acest lucru. ®
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MAGAZINELE DE PROXIMITATE SI DISCOUNTERII

AU CELE MAI MARI RATE DE CRESTERE

Piata produselor de
igiena orala s-a mentinut
constanta in valoare in
perioada martie 2020 -
februarie 2021 fata de
anterioarele 12 luni.
Aproape 80% din
gospodariile din Romania
au cumparat cel putin un
produs de igiena orala in
ultimul an.

Cea mai importanta
categorie, care acopera
62% din valoare, este pas-
ta de dinti. Aceasta scade
usor atat in volum cat si
n valoare, din cauza unui
numar mai mic de cumparatori. Frecventa de achizitie a
pastei de din{i ramane o data la trei luni si, in medie, se
cheltuie 13 lei la un act de cumparare.

Periutele de dinti raman a doua categorie ca impor-
tanta in valoare (19%), in scadere usoara. Mai putin de
jumatate din famiile din Romania au cumparat cel putin
o periuta de dinti Tn ultimele 12 luni, iar frecventa cu
care o fac este de doua ori pe an.

Categoria care a inregistrat o crestere in valoare este
apa de gura. Un sfert din gospodariile din Romania
achizitioneaza acest produs intr-un an de zile, numarul
lor crescand fata de anul 2019.

Ata dentara este o categorie aflata intr-un stadiu incipi-
ent de dezvoltare, ea ajungand in casele a mai putin de
5% dintre familiile din Romania.

Peste 70% din vanzarile de produse de igiena orala se
fac in comertul modern, in cadrul caruia formatele mici
de proximitate si discounterii au Tnregistrat cele mai
mari rate de crestere.

Marcile producatorilor acopera peste 90% din valoarea
categoriei totale de igiend orala. Tn segmentul pastei de
dinti, cei mai importanti jucatori sunt Colgate-Palmolive
si GSK, iar pentru periute de dinti, Procter & Gamble se
claseazad, alaturi de cei doi mentionati anterior, in Top

3 producdtori. Categoria apa de gura este dominata de
Johnson & Johnson.

Diana Scdunasu,
Head of Client Service Consumer Panel
Services, Gfk Romania

Sursa: GfK, Panel de gospodarii

Articolul integral, in care vom prezenta noutdti si campanii

derulate in-store poate fi citit pe www.revista-piata.ro
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RETAIL

100 milioane de euro cu 2 magazine

Pentru anul 2021, obiectivele antreprenorului Iulian Nica, cel
care gestioneaza businessul de retail La Cocos, tintesc mentinerea
vanzarilor medii anuale la peste 10.000 de euro/metru patrat

AUTOR: CAROL POPA

Magazinul La Cocos deschis in Bucuresti in noiem-
brie 2020, al doilea magazin hard discount detinut de
familia de antreprenori Gianina si Iulian Nica, a adus
o crestere de 52% a vanzarilor companiei in primul
trimestru al anului 2021.

in spatiul in care Carrefour si-a inchis locatia in 2018,
in care nici un alt retailer nu a mai avut curaj s investeas-
ca, considerand ca este o locatie neatragatoare, fard trafic
pentru retail, familia de antreprenori din Ploiesti a decis sa
investeasca 4 milioane de euro si a deschis al doilea ma-
gazin de tip hard discount. In acest proiect s-a alaturat si
Florin Cislariu, actualul manager al magazinului La Cocos
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Vitantis, cu expertiza acumulata anterior in coordonarea
extinderii discounterului Supeco.

Firma ce administreazd cele douda magazine -
Supermarket La Cocos, primul deschis in Ploiesti in 2014 si
al doilea deschis In noiembrie 2020 la Bucuresti In Vitantis
Shopping Center - a Inregistrat anul trecut o cifra de afa-
ceri de aproximativ 66 milioane de euro, in crestere fata de
2019 cu 22%. Pentru anul 2021, antreprenorul si echipa au
ca obiectiv atingerea pragului de 100 milioane de euro cifra
de afaceri pe cele doua locatii, Ploiesti si Vitantis.

Modelul de business utilizat pentru magazinele
La Cocos este o adaptare a modelelor practicate de hard
discounteri la specificul pietei locale, prin folosirea unui
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mix de practici ale magazinelor tip cash&carry cu cele ale
hard discounterilor. In ce constd, practic, aceastd adap-
tare? Preturile la raft sunt stabilite pe doua sau trei paliere,
in functie de numarul de produse achizitionate. Pentru
anumite SKU-uri, portionarea este diferita fata de can-
titatile oferite de alti retaileri. Spre deosebire de majori-
tatea hard discounterilor, nu este pus accentul pe marca
proprie a retailerului. Dimpotriva, conform antreprenoru-
lui Tulian Nica, magazinele La Cocos tintesc sa poata oferi
consumatorilor produsele de top din fiecare categorie.

Am ratat din motive obiective deschiderea din noiem-
brie amagazinului,asa caam preferat safac ovizitalalocatia
din Vitantis dupa un prim trimestru de ,test” al vanzarilor
pe piata bucuresteana. Stiam ca proprietarul magazinelor
La Cocos se mandreste cu performanta atinsd de maga-
zinul din Ploiesti, despre care spune ca este magazinul cu
cele mai mari vanzari pe metru patrat din retailul modern.
Intr-adevir, in 2019, cifra de afaceri pentru magazinul din
Ploiesti si depozitul prin care aprovizioneaza magazinul a
fost de 54 milioane de euro. Asta inseamna o medie anu-
ala a vanzarilor pe metru patrat de aproximativ 12.000 de
euro, raportat la cei 4.500 metri patrati, suprafata de van-
zare a magazinului din Ploiesti. Raportat la cifra de afaceri
de 66 milioane de euro, inregistrata in anul 2020, perfor-
manta magazinului din Ploiesti este si mai buna. Daca din
afacerile totale se scad doud milioane de euro, valoarea
vanzarilor pentru magazinul din Bucuresti in prima lund de
functionare, atunci performanta inregistrata de magazinul
La Cocos din Ploiesti se apropie de 14.000 de euro/vanzari
anuale pe metru patrat.

Conform declaratiilor lui Iulian Nica, un rol esential
in rezultatele de vanzari obtinute atat in magazinul din
Ploiesti, cat si in cel din Bucuresti l-a avut echipa de

Florin Cislariu, managerul magazinului
La Cocos din Bucuresti

,Aducem si noi SKU-uri direct prin importuri. Am gdsit un
sirop de artar deosebit, un anumit tip de cafea la Costco,
dar majoritatea produselor sunt livrate de furnizori interni.
Avem cateva produse marcd privatd, la hartie, mdsline,
alune. Nu intentiondm o dezvoltare pe zona marcilor pri-
vate. Au fost cateva produse la care am aprediat calitatea
sau prefurile si am fdcut din ele marcd privatd.”

top management a companiei Supermarket La Cocos.
intr-adevar, antreprenorul a stans in jurul lui, pentru
dezvoltarea proiectului, o serie de nume cunoscute, cu
experienta vasta in retail: Mihai Herman (experientd
in distributie de bere, sucuri), Eduard Ionescu (venit in
2014 de la Wrigley), Nelu Schieb (cu experienta acumu-
latd in Selgros si XXL Penny), Monica Radulescu (Selgros),
Daniela lasnicu (Selgros), Laurentiu Stancu (Avicarvil) si
Florin Cislariu (Supeco/Carrefour).
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IULIAN NICA, ANTREPRENOR,
PROPRIETARUL HIPERMARKETURILOR
LA COCOS, DESPRE:

..oferta de produse a furnizorilor locali...

»Definitia de furnizor local este ambigua. Existd com-
panii internationale care au fabrici in Romania si fac pro-
duse pentru piata locald dar §i pentru cea externa, cum
ar fi Procter&Gamble, care produce un brand de sampon
la Urlati, in judetul Prahova; la fel de bine, exista companii
multinationale - Kandia, Maspex sau nationale - Cris Tim,
Raureni, care produc in Romania, dar vand si in Spania,
Italia, Anglia, Germania, Austria, acolo unde comunitdtile
de romani consuma produsele autentice romanesti! Sunt
acestea furnizori locali sau internationali?”

..marca privata...

»Obiectivul nostru nu este sa dezvoltam marca pri-
vata. Suntem orientati catre un retail cu branduri cu-
noscute, pe care consumatorul le stie si care nu au
nevoie de promotii permanente sau de multe actiuni de
marketing pentru a se vinde. Aceste produse au nevoie
doar de un pret bun la raft.”

...cele mai vindute produse...

»Pe primul loc sunt lichidele, categorie ce include
apa, sucuri - carbonatate si necarbonatate -, bere si
energizante. Pe al doilea loc sunt categoriile de pro-
duse ce includ detergenti, cosmetice de ingrijire perso-
nala si ingrijirea locuintei, hartie si scutece. Pe locul al
treilea ar fi alimente uscate si cele ce necesitd tempera-
turd controlatd. Bauturile alcoolice spirtoase, branduri
nationale si internationale, nu sunt nici ele departe de
pozitia a treia. In procente, cam 27% sunt vanzari de
apa, bere si sucuri, 25% vanzarile de detergenti si pro-
duse de ingrijire personala sau a locuintei, plus hartie si
scutece, 24% snackuri dulci/sarate.”

..diferente in obiceiurile de cumparare intre Ploiesti
si Bucuresti...

»La magazinul din Bucuresti se vand mult mai bine
produsele cu pret mai mare. La paste fainoase, spre
exemplu, Barilla a explodat. La branzeturi si specialitati
din Grecia, vanzarea realizata in 12 luni pentru aceste
produse la Ploiesti a fost depasita in doar trei luni la
magazinul din Bucuresti. In sortimentul peste, Rio Mare
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ton este cea mai vinduta conserva de peste in capitala.
Asta se datoreaza si faptului ca are un pret foarte bun
in comparatie cu preturile de pe piata din Bucuresti.
La Ploiesti, vanzarile de conserve Rio Mare ton sunt cu
mult mai mici decat in magazinul din Vitantis.”

..valoarea agregata a businessului din Bucuresti...

JPentru ca in piata bucuresteana consumatorul
cumpdra produse cu calitate mai buna si mai scumpe,
businessul in capitald poate genera, pe aceeasi supra-
fata si cu acelasi numadr de clienti care trec pragul, o
valoare cu 20-30% mai mare. Nu mai scumpe fata de
restul pietei, este vorba despre varful de gama din fie-
care sortiment.”

..extinderea categoriilor de produse...

»Noi vrem sa extindem categoriile de produse. Dar nu
cele in care avem o marja mare. Vom extinde categoriile in
care avem volume de vanzari foarte mari. Vom folosi ex-
tinderea de la 5.000 de metri la 10.000 de metri patrati cu
ceea ce produce turnover (n.r. - cifra de afaceri). Pentru ca
daca privim lucrurile din perspectiva marjelor, atunci ar
trebui sd ne transformam intr-un magazin de vinzare pro-
duse non food si sd elimindm produsele fresh, de exemplu.
Extinderea se va face proportional cu contributia catego-
riilor la cifra de afaceri realizata de magazin.
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Magazinul La Cocos din Bucuresti are in prezent 5.000
de metri patrati si urmeaza sa fie extins pand la 13.000 de
metri patrati pana la sfarsitul anului, din care aproxima-
tiv 1.800 metri patrati vor fi alocati unui proiect ,,out of the
box” ce nu este inca definitivat. Cu restul suprafetei ce va fi
addugata actualului magazin va fi mdrit raionul de legume
sifructe, care in prezent are 50 metri patrati. De asemenea,
zona de pet food va avea alocatd o suprafata mult mai mare
decat in prezent, deoarece este o categorie subdimensio-
natd. Iulian Nica spune ca suprafetele suplimentare vor fi
distribuite proportional catre categoriile care asigura cel
mai mare volum de vanzari.

Numarul de angajati ce aranjeaza marfa In magazin
este mai mare decat la alti discounteri. La fiecare raion te
lovesti cu privirea de 2-3 angajati ce aranjeaza produsele
sau trag dupad ei carucioarele pline. Compania are apro-
ximativ 490 de angajati, 250 la magazinul din Ploiesti, 50
la depozitul din aceeasi localitate si 190 la magazinul din
Bucuresti. ®

Florin Cislariu, managerul magazinului
La Cocos din Bucuresti

,Dublarea suprafetei de vanzare nu inseamnd neapdrat
0 dublare a numdrului de SKU-uri. Acum avem
aproximativ 10.000 de SKU-uri si vrem sd ajungem
undeva pand in 15.000. Dar vrem sd alocdm spatiu mai
mare in anumite raioane. Sunt anumite sortimente
unde nu ne permite spatiul sd facem expunerea cum
am vrea noi. Vom extinde categoriile unde existd cerere
mare, cum ar fi zonele de pet food si non food.”
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In retailul modern, luna aprilie a
marcat 23 de inaugurari de magazine

Profi, reteaua cu cea mai mare acoperire nationala, a deschis cele

mai multe unitati

KAUFLAND ROMANIA
A DESCHIS UN MAGAZIN iN
TARNAVENI, JUDETUL MURES

Reteaua Kaufland Romania a ajuns astfel la un numar
de 142 de hipermarketuri. Prin deschiderea magazinului
din Tarnaveni, compania creeaza 75 de locuri de munca
noi, prin care contribuie la dezvoltarea economica a co-
munitatii locale.

Noul magazin din Tarnaveni are o suprafata totala de
peste 4.500 metri patrati, dintre care peste 2.700 metri
patrati sunt destinati spatiului interior de vanzare.

Magazinul are o parcare cu 191 de locuri, din care
8 sunt destinate persoanelor cu dizabilitdti, 6 pentru
parinti si 12 rasteluri pentru biciclete. Totodatd, noua
locatie dispune si de o statie e-charge de incarcare
rapida a masinilor electrice.

Magazinul integreaza si infrastructuri de reciclare
pentru clienti si oferd astfel un automat de colectare a
deseurilor tip self-service, cu doud aparate de colectare
si capacitate marita de stocare a recipientelor.
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PROFI A INAUGURAT 10 NOI MAGAZINE

Una din unitdti este in format Standard (supermar-
ket) si a fost deschisa in Costinesti (Constanta). Alte 3
magazine sunt City, formatul de proximitate, mai res-
trans ca suprafatd de vanzare, si au fost deschise in
Bucuresti, Chiajna (Ilfov) si Zalau (Salaj).

In formatul dedicat zonei rurale, Loco, au fost inau-
gurate 6 magazine, in localitatile: Valiug (Caras-Severin),
Jucu de Sus (Cluj), Cogealac (Constanta), Ion Luca
Caragiale/sat Ghirdoveni (Dambovita), Catane (Dolj),
Maicénesti (Vrancea).

ALTE INAUGURARI REALIZATE N LUNA APRILIE:

® Carrefour, 2 magazine Express Verde, in Bucuresti
(Mario Plaza) si Brasov (Grandis Residence)

® dm drogerie markt, 1 magazin in localitatea
Floresti, din judetul Cluj

® Annabella, 1 magazin in statiunea Voineasa,
din judetul Valcea
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PENNY SI-A EXTINS RETEAUA DIN
ROMANIA CU INCA 3 MAGAZINE

Discounterul Penny si-a continuat planul de expan-
siune In Romania prin deschiderea a trei noi magazine:
in Flamanzi, judetul Botosani, in Rosiorii de Vede, ju-
detul Teleorman, si in Pitesti, judetul Arges. Astfel,
reteaua ajunge la un numar total de 283 de magazine.

Penny Punct reprezinta evolutia strategica a
Penny Market in Romania si este structurata foarte clar
in sapte piloni cheie: experienta imbunatatitd in maga-
zine, expansiune, produse romanesti, oameni, digitali-
zare, sustenabilitate si comunicare integrata.

Pilonul expansiune se refera la extinderea maga-
zinelor si la dezvoltarea capacitatilor logistice. Pe ter-
men lung, pana in 2029, retailerul isi propune sd ajunga
la 600 de magazine pe piata locald, iar in materie de lo-
gistica, anul acesta va inaugura cel de-al patrulea de-
pozit, la Filiasi, judetul Dolj.

LIDL A MAI DESCHIS O UNITATE iN
TIMISOARA

Noul magazin Lidl din Timisoara are o suprafata de
vanzare de peste 1.300 metri patrati. Unitatea dispune
de peste 100 de locuri de parcare, precum si de o statie

1

62 ¢ PIATA 181+ MAI 2021

de incarcare pentru automobilele electrice, unde se vor
putea alimenta cate douad masini simultan.

Lidl optimizeazd constant formatul magazinelor, ast-
fel incat sa aibd un impact cat mai redus asupra medi-
ului, dar si sa ofere o experienta de cumparaturi cat mai
buna. Prin utilizarea unor tehnologii avansate din dome-
niul constructiilor si in conformitate cu normele de pro-
tectie a mediului, noul magazin Lidl din Timisoara dispune
de solutii si tehnologii moderne, care asigura standarde
inalte de eficienta energetica. Printre acestea se numara
sistemul de iluminat LED, cu senzor de prezenta, sistemele
de recuperare a caldurii integrate in instalatiile de venti-
latie ori statia de incarcare pentru automobile electrice.

RETEAUA DIANA A AJUNS
LA 65 DE MAGAZINE S| ESTE PREZENTA
TN 6 JUDETE

Cel de al treilea magazin inaugurat de la inceputul
acestui an, si totodata al treilea magazin Diana din lo-
calitatea Dragasani (Valcea), confirma incd o data di-
namica buna pe care lantul de magazine a inregistrat-o
in ultimii trei ani. Reteaua este acum prezenta in 6 ju-
dete, cu 65 de magazine, si isi propune sa continue ex-
pansiunea in acelasi ritm.

Cu o suprafatd de vanzare de 500 de metri patrati,
noul magazin propune clientilor o sortimentatie variata,
aproximativ 8000 SKU, ce acopera necesitatile zilnice
- produse alimentare si nealimentare, zona de fructe
si legume si un corner in-store DIANA Gourmet, care
ofera o selectie rafinata de produse premium si bio.

Amintim ca in cadrul Premiilor Piata 2020, sectiunea
Cea mai bund strategie de dezvoltare a unui comerciant,
retailerul valcean a castigat premiul 3 prin voturile
acordate de furnizori. ®
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,Stand here”. Consumatorul
roman fata cu pandemia

AUTOR: ALINA STEPAN, COUNTRY MANAGER, IPSOS

Daca ai mers cu metroul in ultimul an, ai
vdzut acele buline verzi lipite de sol care iti
spun sd ,Stai aici”. Semiotica lor nu a pdrut
sd fie insd inteleasd de cdldtori: pe bulinele de
pe axul central nu std nimeni, pentru cd nu
este nicio posibilitate de a te tine de bard daca
stai pe mijlocul vagonului. Pe bulinele de pe
scaune, desi sunt verzi (semiotic, inseamnd
permis si este opus lui rosu, pe care creierul
nostru il traduce drept interzis), nu se aseazd
nimeni, cdci cdaldtorii considerd cd pe scaunele
cu buline nu se std, cd ele separda mai degrabd
decdt unesc. Ce legaturd au bulinele verzi din
metrou cu atitudinile si obiceiurile de consum
al produselor alimentare in pandemie?

intrebarea care
framanta acum com-
paniile nu este atat
,Cum s-a schimbat

consumatorul in
pandemie?”, ci ,Cat
din aceste schim-

bari vor raimane dupa
incheierea acesteia?
Ce din ce spune
acum consumatorul
siface? Ce din ce face
va mai continua sa
faca? Cum ne asigu-
ram ca sta pe bulinele verzi si ca nu le schimba sensul?”

Acest articol se concentreaza pe cele mai vizibile
trei tendinte ale ultimului an din perspectiva consumu-
lui de produse alimentare si incearcd, cu instrumentele
modeste ale prezentului, sd prezinte un viitor posibil
pentru ele.

CONSUMATORUL A TNVATAT SA
TRAIASCA CU MAI PUTIN VS. S-A
RASFATAT MAI MULT CU CE A AVUT LA

INDEMANA.

Aceste doud trenduri aparent contrare, dar intru-
catva complementare pot fi, uneori, impotriva exemplu-
lui dat de Zenon cu intrecerea dintre Ahile si Broasca
Testoasa, simultan adevarate. Fortati sa isi restranga
alegerile, oamenii s-au repliat pe produsele pe care le
aveau la iIndemana: (1) cele din camara, greu perisabile,
in timpul carantinei impuse din primavara anului trecut
si, poate, a celei (semi)auto-impuse din aceasta prima-
vara; (2) cele disponibile si accesibile prin catering (fast
food sau, mai rar, specialitdti sau produse pentru dietd).
Rasfatul, in aceasta situatie, a venit din crearea unei
mini-horeca acasa si experimentarea unor retete noi in
bucatarie. Dincolo insa de nevoia de hrana, crearea de
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meniuri sofisticate acasa va insemna doar pentru putini
consumatori descoperirea si pastrarea pe termen lung
a unor talente de chefi. Pentru cei mai multi, produsele
pregatite sunt un substitut al fotografiilor din vacante
pentru platformele de social media si vor fi inlocuite cu
plaje din Grecia atunci cand se vor ridica restrictiile si
va scadea teama de calatorii. Gatitul acasa, aceasta acti-
vitate rutiniera zilnicd pentru foarte multi romani, a de-
venit in ultimul an o descoperire-hobby efemera pentru
tinerii din urbanul mare, trend din care e foarte posibil
sa nu rdmand mare lucru.

O dovada in plus ca aceasta concentrare pe acasa are
sanse mari sa fie tranzitorie o reprezintd cateva mari
categorii de produse alimentare care au crescut (conform
RetailZoom): bauturile alcoolice, produsele semi-prepa-
rate, placinta/foile de placintad si pizza congelata. O mare
distanta dintre pozele de pe Insta si realitate, mai ales ca
produsele cosmetice au cunoscut o scadere semnifica-
tiva, fiind prin excelenta un produs social.

in 2016, in Romania, suprafata retailului modern
raportata la mia de locuitori era de 106 metri patrati,
in timp ce in Bulgaria era de 147 metri patrati, in Cehia
- 290, iar in Polonia - 299. In 2020, Roménia ajunsese
la 209 metri patrati, iar achizitia din marile retele este
in continuare definitorie pentru cumparatorul roman.
Trendul cumpatarii vine dupd ce s-a atins un varf de
consum. Spre deosebire de vestul Europei, Romania nu
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este inca acolo. Chiar daca vor creste marcile private si
se va eroda valoarea cosului de cumparaturi, volumul si
varietatea acestuia vor continua sa creasca.

Consumatorul roman a cumparat

mai mult din online categorii
traditionale de offline vs a cumparat
mai mult din online punct.

Aceastd afirmatie se cere nuantatd, cici, desi
comertul online a crescut foarte mult in ultimul an, a
evoluat de la o baza foarte mica si reprezinta inca un
procent subunitar din totalul vanzarilor de produse
alimentare in Romania. E un exemplu tipic de share of
voice/visibility mai mare decat share of market, cu alte
cuvinte vizibilitatea si amploarea imaginii comertului
online sunt mult mai mari decat ponderea sa in tota-
lul vanzarilor. Un studiu realizat de Ipsos in Romania
in octombrie 2020 arata cd 36% dintre consumato-
rii romani din mediul urban considera ca pandemia a
afectat negativ modul in care isi faceau cumparaturile.
Comparativ cu 69% impact negativ asupra vacantelor,
acest procent nu mai pare la fel de mare. In plus, 17%
dintre consumatori spun ca ultimul an a influentat pozi-
tiv modul in care fac cumparaturi, cel mai mare impact
pozitiv asupra comportamentelor ultimului an. Spre
comparatie, 13% spun cd pandemia a influentat pozitiv
finantele personale si siguranta jobului. Desi achizitia
mai multor categorii de produse a migrat din offline in



RESEARCH

online, in continuare produsele cu frecventd mare de
achizitie, alimentele perisabile etc. se cumpara majo-
ritar din offline. In general, prezenta promotiilor (68%),
taxele mici de livrare (32%) si, important in aceasta
perioada, evitarea contactului cu alti oameni (38%) au
dus la o apetenta pentru cumpardturile online. Pentru
consumatorii romani, relatia cu online-ul in sfera pro-
duselor alimentare este in continuare fragila. In octom-
brie 2020, conforma aceluiasi studiu Ipsos, 41% dintre
romanii din mediul urban care cumparasera produse de
baza si fructe si legume din online spuneau ca nu vor
mai face aceste lucru atunci cand nu se vor mai simti
constransi de teama si/sau de restrictii. De asemenea,
din totalul consumatorilor care au comandat mancare
acasd, 37% spun cd nu planuiesc sa continue sd faca
acest lucru in acelasi ritm si dupa relaxarea situatiei
sanitare.

Consumatorul roman a cumparat
mai multe branduri consolidate
decat marci antreprenoriale

Multd cerneala virtuald a curs pe parcursul anu-
lui trecut cu privire la businessurile antreprenoriale
din domeniul alimentar, de la cafea la mancare gitita,
de la brutarii la cofetarii, de la dulceturi la mezeluri si
muraturi. Cu toate astea, desi impactul in comunicarea
media este destul de mare si beneficiaza de viralitate,
in multe studii de piatd se observa o crestere a conser-
vatorismului consumatorilor fata de marci noi si o re-
pliere in jurul brandurilor mari, cunoscute, cu prezenta

in magazine si promotii la raft, desi doar 5 din top 20
categorii cu cele mai mari importante promo sunt cate-
gorii alimentare, ceea ce face loialitatea greu de pastrat
si poate explica partial downtradingul (alegerea unor
marci cunoscute, mari, dar din alta categorie de pret)
si apetenta pentru marcile private. Rezultatele anuale
pentru 2020 ale unor mari companii de produse alimen-
tare demonstreazd ca 2020 nu a fost un an atat de rau
pentru marcile consacrate.

Ce impact au toate aceste trenduri,
observatii si schimbari (i)reversibile
asupra producatorilor si retailerilor?
De ce ar trebui sa tina cont?

La nivel macro, spatiul Europei Centrale si de Est are
anumite vulnerabilitdti specifice, cum ar fi imbatrani-
rea populatiei, o forta de munca deficitara, presiuni pe
competitivitatea costurilor si o dependentd destul de
ridicata de pietele externe. Presiunea pe pretul de van-
zare la raft, coroborat cu erodarea leului in fata mone-
dei europene vor duce la o evaluare cost-beneficiu din
ce In ce mai mare din partea consumatorilor, mai ales a
celor loviti economic in ultimul an.

Toti consumatorii insd, indiferent de puterea lor
de cumpdrare, au asteptari in crestere - vor o cali-
tate mai ridicata, produse mai disponibile, viteza mai
mare, alegeri mai multe, valoare mai ridicata - si totul
in acelasi timp, ceea ce creeaza o ecuatie aproape im-
posibild pentru retaileri. In mod surprinzitor, impactul
cel mai mare al avantului fara precedent al comertu-
lui online este presiunea pe care o pune pe comertul
offline.

Provocarea cea mai mare pentru companiile pro-
ducatoare si retaileri este iesirea din bula. ,,Cercul cel
strimt” nu e doar in social media sau in politica, ci si in
lumea noastra profesionald. Nu toatd lumea a stat acasa,
s-a uitat la Netflix, a comandat totul online si a gatit de
plictiseala. Unii - cei mai multi - au mers la munca, au
gatit de nevoie si au mers la magazin. Brandurile si ma-
gazinele au nevoie sa cupleze avantul digitalizarii - pen-
tru primii - cu crearea unui spatiu cunoscut, familiar,
pentru ceilalti. Lumea nu seamana cu noi e cea mai difi-
cila lectie pe care ne-o dau de invdtat consumatorii, in-
tr-o scoala care nu se poate face exclusiv online. Pentru
cd, aproape intotdeauna, consumatorii nu stau pe bulina
verde pe care am lipit-o noi pe podea pentru ei. Si, de
cele mai multe ori, o vad ca fiind de altd culoare. ®
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Impactul pandemiei
asupra fortel de munca

Exista diferente mari privind telemunca in functie de mediul

rezidential, educatie sau profesie

MONICA ALEXANDRU, SOCIOLOG, ISRA CENTER

CONTEXTUL MACROECONOMIC

Atrecut maibine de un an de cand traim intr-un con-
text conturat de criza pandemiei. Impactul COVID-19
s-a resimtit puternic in evolutia economiilor gi, impli-
cit, In modul in care piata fortei de munca s-a adaptat
la noile provocari. Evolutia cazurilor de coronavirus si
impactul asupra sistemului de sanatate a impus politici
restrictive la nivel global, un raspuns ce a cauzat schim-
bari semnificative privind stabilitatea unor sectoare
economice. Economia s-a contractat la nivel european,
destructurand lanturi economice a caror redresare
completa este asteptata abia la jumdtatea anului 2022.
Criza a fost mai severa ca cea inregistrata in 2008-2009.
Totusi acum, in 2021, ne bucuram de faptul ca tendintele
de revenire sunt ceva mai optimiste decat ne asteptam
initial. Si iIn Romania, dupa o scadere masivd a PIB-ului
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PREDICTII PRIVIND EVOLUTIA PIB

iN SPATIUL UE: 2020-2022

PIB schimbare 2020 2021 2022
procentuala (%) | (evolutie) | (predictie) | (predictie)

fata de anul

anterior

UE 27 -6,3% 3, 7% 3,9%
UE zona euro -6,8% 3,8% 3,8%
Romania -3,9%* 3,8% 4%

Comisia Europeana, februarie, 2021; *INS

pana la -12,2% in prima jumatate a anului 2020, econo-
mia s-a redresat considerabil. Consumul a contribuit la
aceasta recuperare.

DOMENII DE ACTIVITATE IN FUNCTIE DE
IMPACTUL RESIMTIT

Stim deja ca politicile impuse pentru a preveni o
crestere necontrolatd a cazurilor de coronavirus au
afectat inegal diverse sectoare de activitate. Un studiu
al Comisiei Europene imparte sectoarele economice
in patru clase in functie de impactul resimtit si pro-
babilitatea de revenire. Cel mai putin afectate au fost,
de exemplu, ocupatiile digitalizate precum domeniul IT;
in aceeasi clasa intra activitatile sanitare, serviciile de
sanitate atat de necesare in ultima perioada. in aceste
zone impactul a fost minor, iar revenirea rapida ca ni-
vel al ocupirii fortei de munca. In schimb, la polul opus,
domeniile dependente de interactiune, de contact pre-
cum industria aviatica si implicit turismul si industriile
conexe, restaurantele, domeniile culturale sau artistice,
au fost mai puternic lovite; au suferit un trend des-
cendent semnificativ ce se va resimti si in urmatoarea
perioadd. Intre aceste doud extreme, cu o dinamica
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moderatd, sunt domenii precum industria producatoare
de automobile, constructiile, FMGC. Aici situatia difera,
existd multa diversitate privind evolutia. Un caz intere-
sant sunt constructiile, domeniu care, in ciuda scade-
rii intiale, si-a revenit rapid, fiind un exemplu clasic de
curba V (scadere abrupta si revenire rapida).

In Romania, situatia a fost similara. S luam cazul ocu-
patiilor din domeniul hotelier si al restaurantelor. Acest
domeniu a avut o crestere interesanta in anii anteriori
pandemiei, o dinamicd pozitiva cu cresteri notabile pri-
vind numarul de angajati. Acum ins3d, in contextul ultim-
ului an, a fost unul dintre cele mai afectate sectoare, ser-
viciile de cazare si alimentatie suferind pierderi masive.
Sau, la polul opus, mai protejat de criza, din nou exemplul
constructiilor, domeniu care a contribuit la redresarea
economica in 2020. in plus, ponderea ruralului si a lu-
cratorilor pe cont propriu in agricultura este destul de
mare in Romania fatd de alte state europene. Iar aici s-a
resimtit mai putin impactul pandemiei.

CAZUL TELEMUNCII, ACTIVITATEA
DE LA DISTANTA

Cercetarile realizate la nivelul Uniunii Europene
arata faptul cd Romania are printre cele mai scazute
procente de telemuncd din Comunitate. Este o reali-

tate ce preceda pandemia, insd care s-a mentinut si in
ultimul an. Diferentele privind gradul de industrializa-
re stau la baza acestei realitati. Tari precum Finlanda,
Suedia, Danemarca aveau o prevalentd mare a muncii de
la distanta si inainte de pandemie, in timp ce Romania,
Bulgaria, Ungaria, de exemplu, se aflau la polul opus.

Totodatd, existd diferente mari privind telemunca in
functie de mediul rezidential, educatie sau profesie.

in martie 2021, intr-un studiu cu angajati realizat de
ISRA Center, am adresat mai multe intrebari menite sa
evalueze cum s-au adaptat romanii la noul context de
lucru, ce provocdri au intampinat. Studiul a fost realizat
online, in mediul urban, orasge cu peste 50.000 de locu-

DISTRIBUTIA ANGAJATILOR N FUNCTIE DE TIMPUL
LUCRAT ACASA iN ULTIMUL AN

Doar la sediul companiei

Peste 75% din timp la sediul companiei
50-74% din timp la sediul companiei
25-49% din timp la sediul companiei
Sub 25% din timp la sediul companiei

Doar acasa
Sursa: @
CENTER
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itori, iar interviurile au vizat 400 persoane agajate, cu
varste intre 25-65 de ani.

Conform rezultatelor, 8% dintre angajati mentio-
nau in martie 2021 ca au lucrat doar de acasa in ultimul
an. Vorbim aici despre un moment in care multe dintre
vechile restrictii au fost ridicate, angajatorii avind acum
libertatea de a relua activitatea la sediul companiilor in
limitele anumitor prevederi privind siguranta. Si totusi
acesti angajati au ramas in continuare acasa. Mare parte
dintre acestia provin din Bucuresti. In schimb, in orasele
mai mici, majoritatea angajatilor au continuat sa lucreze
doar la sediul companiei. Aceste diferente sunt strans
legate de ponderea sectorului primar in Bucuresti si in
orase mari, un sector ce a avut avantajul digitalizarii
inca inainte de pandemie. Aici ne raportam la profesiile
ce impun un nivel mai mare de educatie, responsabi-
litati non-manuale. Tn aceste cazuri, ultimul an a grabit
tendinte deja existente: digitalizarea si autonomia an-
gajatilor. Tn schimb, sectorul secundar, respectiv ocu-
patiile manuale sunt mai bine reprezentate in orase mai
mici. Ocupatiile din acest segment depind de prezenta
fizica a angajatilor si, ca atare, schimbdrile privind ru-
tina de munca pentru cei care si-au putut pastra slujba
in aceastd perioada instabila au fost mai mici. Natura
ocupatiei nu a permis acestor persoane sa lucreze de
acasa. Mentinerea unui stil de viatd, a unor obiceiuri de
mobilitate intre casa si serviciu, a facilitat un anumit
echilibru emotional, chiar daca acesta a fost temperat
de nesigurantd privind riscul de infectare.

PRODUCTIVITATE S| CREATIVITATE
LUCRAND DE ACASA

in total, aproximativ 1din 2 angajati a lucrat in ultimul
an cel putin o parte din timp de acasa. Cum au resimtit
aceasta experienta ca impact asupra creativitatii, pro-
ductivitatii sau rapiditdtii? Putin peste jumatate din-

CUM LUCRAM ACASA VERSUS LA BIROU?

ey
— T
Creatiare IRISSRIN 9%

M mai riu M 1a fel [ mai bine

Sursa: @
CENTER
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PREFERINTE PRIVIND LUCRU DE ACASA

M mixt

[ Doar de acasi

M Doar de la sediul
companiei

Sursa: @cm“
NEVOIA DE A REVENI LA MODUL DE LUCRU ANTERIOR
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tre angajati nu au sesizat schimbari. Totusi, 2 din 10 au
constatat un regres privind performanta in timpul pro-
gramului de acasa. In contrast, 1 din 4 apreciaza timpul
petrecut acasa ca fiind mai prolific. Cei care s-au adap-
tat mai usor la telemunca au fost angajatii cu experienta
medie in campul muncii ca numar de ani, respectiv cei
care nu se aflau nici la inceputul carierei, insa nici nu au
acumulat un trecut cu rutine greu de schimbat. Con-
cret, pragul de experientd unde am remarcat o tranzitie
mai fluida catre telemunca este intre 6 si 10 ani.

Ce asteptari sunt privind viitorul? 1 din 2 angajati ar
prefera sd lucreze doar la sediul companiei. Remarcam
insa ca cealalta jumatate inclina fie catre un program
mixt, acasa si la birou, 36%, fie catre a raimane acasa,
17%. Preferinta pentru lucrul de acasa, exclusiv este mai
degraba prezentd in randul populatiei cu educatie su-
perioard din Bucuresti, activitati de natura intelectuala.
Ne asteptdm ca In urmdtoarea perioada angajatorii sa
fie mult mai deschigi catre a include aceasta posibilitate
printre beneficiile oferite.

Remarcam de asemenea ca, in ciuda formarii unei
tendinte catre o varianta mixtd de lucru ce ar imbina
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lucrul de acasa cu programul la sediul angajatorului,
majoritatea au resimtit cel putin o data nevoia de a reve-
ni la modul de lucru anterior, 76%. Daca luam exemplul
educatiei ca sector de referinta in aceasta analiza, pro-
centul creste pana la 88%. Este o nisa in care tranzitia
catre digitalizare, scoala online, a fost dificila atat din
punct de vedere logistic, accesul la tehnologia necesara,
cat si social, caci a modificat radical stiluri de viatd. Cea
mai adanc resimtitd lipsd pentru cei care lucreaza ex-
clusiv de acasa este prezenta colegilor, 49% dintre an-
gajati mentionand acest aspect printre cele care au fost
mai dificil de gestionat din punct de vedere emotional.

CONSECINTE PSIHOSOCIALE

Alaturi de consecintele economice ale pandemiei,
vorbim adesea despre consecinte psihosociale, de modul
in care oamenii fac fata provocarilor aduse de pandemie.

Sentimentul de izolare a fost una dintre preocuparile
ultimei perioade, intrucat poate avea efecte semnifica-
tive asupra productivitatii i sanatdtii angajatilor. 43%
dintre angajatii care au lucrat cel putin uneori de acasa
asociaza aceste momente cu sentimente de izolare.
Prezenta la locul de munca intr-o colectivitate ofera un
context social in care angajatii pot interactiona in mod
direct, cere sfaturi, gasi solutii si petrece momente re-
creative impreuna. Chiar gi discutiile mai informale, mi-
cile barfe spontane, contribuie la sudarea relatiilor intre
angajati. In plus, proiectele si responsabilititile fiecaruia
au un grad mai mare de transparenta, sunt cunoscu-
te de ceilalti. Aceste aspecte ale coabitdrii in spatiul
de munca mentin motivatia si intaresc sentimentul de
apartententd la un scop comun. Ori, in contextul tran-
zitiei catre telemunca, activitatile de lucru si-au pierdut
acest caracter social.

45% dintre cei care au lucrat macar in parte acasa
in ultimul an s-au simtit mai relaxati, in special barbatii
(54%). In schimb, doar 38% dintre femei se simt mai
relaxate in raport cu telemunca, ceea ce are legatura
in parte cu suprapunerea dintre roluri acasa, cel de
parinte si cel profesional. Tinerii au fost o alta categorie
mai puternic afectata.

3 din 10 angajati care au lucrat si de acasd au re-
simtit doar impactul negativ al acestei schimbari, fara
niciun beneficiu emotional. Totodata, jumatate asociaza
telemunca cu cel putin un sentiment negativ din setul
masurat: izolare, nervozitate, stres sau coplesire; pen-

SENTIMENTE ACOCIATE CU LUCRUL DE ACASA

Relaxare 45%
Izolare NN 43%
Echilibru 41%
Satisfactie
Inspiratie
Tmplinire/fericire 19%
Entuziasm 15%
Nervozitate | 14%
Stres I 11%
Coplesire [N 7%

28%
23%
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tru cel putin o parte din acest segment al angajatilor,
revenirea la modul de lucru anterior ar putea fi benefica.

in schimb, ceilalti 50% au in vedere doar sentimente
pozitive atunci cand se raporteaza la munca de acasa pe
baza experientei din ultimul an; vorbim aici despre re-
laxare, satisfactie, inspiratie, echilibru, implinire. Acest
fapt constituie un semnal pentru departamentele de
resurse umane privind reconsiderarea flexibilitati acor-
date angajatilor. Fara indoiald, exista profesionisti care
au o performanta mai bund in afara unor cadre struc-
turate, sunt mai creativi si mai productivi. Ori aceasta
inseamna ca ar putea fi util pentru anumite profesii si
companii si nu se intoarca la vechile modele de lucru,
ci sa continue sa construiascd din anumite puncte de
vedere pe fundamentul digitalizarii si posibilitatii de a
lucra de la distanta; practic, sa continue sa se dezvolte
pa baza a ceea ce a fost benefic in ultimul an. ®
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Ambalajele Tetra Recart asigura
o amprenta de carbon cu 81% mai
mica fati de cele din metal sau sticla

Interviu cu Laurentiu Boncica, Key Account Director, Tetra Pak Roméania

AUTOR: CAROL POPA

Ambalajele din carton tortat nu sunt o noutate in in-
dustria alimentara, dar ele evolueaza continuu si asigura
producdtorilor de alimente o serie de avantaje competitive,
prin comparatie cu ambalajele din metal sau sticla. Inovatie
a companiei Tetra Pak lansata la inceputul anilor 2000,
ambalajele din carton tortat au devenit in scurt timp unul
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dintre cele mai utilizate ambalaje in industria conservelor,
dar aintrat si pe segmente de piata precum ready meal sau
ready to eat.

Noul model de ambalaj - Tetra Recart® - este un sistem
de ambalare modern, inovator si regenerabil pentru indus-
tria alimentara. Mai mult, este primul ambalaj de carton
retort din lume pentru produse cu durata mare de con-
servare, de exemplu legume, fasole, tomate, supe, sosuri
si mancare pentru animale de companie. Un produs poate
fi sterilizat In ambalaj pentru a prelungi durata de depozi-
tare pana la doi ani. Forma patratd a ambalajului asigura o
economie de spatiu de pana la 40% si o mai mare vizibili-
tate in magazine.

Piata globala a ambalajelor din carton retortat a fost de
30,26 miliarde de dolari in 2017 si se estimeaza o dublare a
acestei valori pani in anul 2026. In 2019, piata ambalajelor
din carton retortabil a crescut cu 8,1%, iar pentru anul 2021
se estimeazad o crestere double digit, de 11,6%.

Despre rolul pe care ambalajul Tetra Recart® il are in
operatiunile producatorilor, in vanzari dar si in sustenabi-
litate, am vorbit cu Laurentiu Boncica, Key Account
Director, Tetra Pak Roménia.

Ce ofera nou ambalajul Tetra Recart in 2021 parte-
nerilor, producatorilor de conserve?

Comerciantii si producatorii de alimente se indreapta
tot mai mult spre solutii de ambalare moderne, inovatoare
si usor de utilizat, solutii care permit o reducere a costu-
rilor, dinamizeaza vanzarile i minimizeaza impactul asu-
pra mediului inconjurdtor. Tetra Recart este un produs ino-
vator care, in opinia noastra, are puterea de a revolutiona
modalitatea de ambalare a conservelor alimentare, prin
urmare fiecare nou parteneriat ne ajuta sa facem inca un
pas In directia transformarii industriei alimentare. Tetra
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Recart este un ambalaj de carton du-
rabil care oferd o solutie noua pentru
conservele alimentare, o foarte buna
alternativa la cutiile metalice si borca-
nele de sticla. Nu este doar sigur pen-
tru mediu, ci ajutd si comerciantii sa
maximizeze potentialul produsului si
sd genereze noi oportunitati de afaceri.
Adoptarea acestui tip de ambalaj este o
miscare strategica pentru companiile
FMCG care isi propun sa isi reduca am-
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prenta de carbon prin imbunatatirea

logisticii, livrand totodatd un produs

de calitate si oferind clientilor o ex-

perienta placuta legata de deschiderea ambalajului. Tetra
Recart a fost conceput sub forma unui ambalaj de carton
durabil care permite o reducere cu 80% a amprentei si
economii semnificative privind greutatea si spatiul ocupat
in comparatie cu cutiile metalice si borcanele de sticla.

Totodata, produsul raspunde foarte bine actualelor
tendinte de pe piatd conform cédrora consumatorii igi do-
resc o experientd de cumparare mai simpla care presupune
mai putind planificare, timp de gatit mai scurt, pastrand in
acelasi timp nivelul de igiena adecvat si calitatea ingredi-
entelor. Studiile privind perceptia clientilor pe care le-am
realizat In ultimii ani arata o crestere a perceptiei dupa uti-
lizare, 79% dintre clienti preferand ambalajele Tetra Recart
in detrimentul cutiilor si borcanelor traditionale. Perceptia
pozitiva este legata in principal de notiunile de prospetime,
din punct de vedere al igienei si gustului de proaspat, nu
metalic, de aspectul practic, fara margini ascutite si per-
forare cu laser pentru deschidere ugoara, precum si im-
pactul asupra mediului, un produs durabil sdnatos. Con-
form sondajelor noastre, consumatorii atenti la protectia
mediului isi doresc tot mai mult produse sustenabile. Si nu
doar produsele alimentare in sine, ci si ambalajele in care
sunt vandute. Odata cu cresterea cererii consumatorilor
pentru alternative mai durabile, companiile de produse
alimentare resimt o presiune tot mai mare de a-si demon-
stra angajamentele fata de mediu, iar noi suntem aici sa le
ajutam.

Carui tip de producatori se adreseaza Tetra Pak cu
acest model de ambalaj?

Oricarui producator care livreaza conserve alimen-
tare si se axeaza pe obiective durabile, asemenea noua:
transformarea viitoarei industrii alimentare in care mai
putin inseamna mai mult, de la reducerea deseurilor si
economisirea spatiului pentru transport, la prezenta

atractiva pe raft si generarea unor rezultate de afaceri
mai bune. Exista o categorie vasta de alimente disponi-
bile pentru aproape orice dimensiune de ambalaje Tetra
Recart: legume, tomate, fasole, sosuri, supe, fructe, man-
care pentru bebelusi, alimente gata de consum, man-
care pentru animale de companie. Estimam ca actualele
cerinte ale industriei legate de mediu, sustenabilitate,
logistica, dezvoltarea comertului electronic vor accelera
aceasta schimbare in timp si tot mai multe companii vor
trece la acest tip de ambalaje.

Care sunt beneficiile tehnice ale producatorilor care
utilizeaza acest tip de ambalaj?

Beneficiile producatorilor sunt legate in principal de
performantd, sustenabilitate, versatilitate si greutatea re-
dusa a ambalajelor de carton fata de cutii si borcane.

Ambalajul Tetra Recart permite distributia si comer-
cializarea la temperatura ambientala si este mai usor si mai
simplu de stivuit decat cutiile metalice sau borcanele de
sticla. Forma dreptunghiulara a Tetra Recart economiseste
spatiu si bani In privinta depozitarii si a transportului. Cu
Tetra Recart incap cu 18% mai multe produse pe palet si cu
14% mai multe produse pe camion in comparatie cu cutiile
metalice, generand astfel economii privind costurile de
distributie, depozitare si manipulare.

Datorita formei dreptunghiulare a Tetra Recart, pro-
ducatorii cagtigd mai mult spatiu pe raft si studiile noastre
arata ca Tetra Recart ocupa cu 40% mai putin spatiu decat
cutiile si borcanele de sticla.

Este totodatd o oferta de ambalare versatila care
indeplineste nevoile unei game largi de companii pro-
ducatoare de alimente, deoarece Tetra Recart este
disponibil in cinci dimensiuni diferite - 200 ml, 340 ml,
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390 ml, 440 ml si 500 ml - fiind astfel ideal atat pentru
produse in cantitate mare, cat si pentru portii unice.

in acelasi timp, ambalajele Tetra Recart cantiresc foar-
te putin, greutatea lor fiind cu aproximativ 60% mai mica
decat a unei cutii, ceea ce reduce costurile de transport si
scade emisiile de carbon.

Exista beneficii si la nivel de marketing si branding -
impactul la raft si posibilitdtile de grafica in cazul formei
de prisma dreptunghiulara ofera comerciantilor un amba-
laj adecvat pentru maximizarea diferentierii produsului in
cadrul lansarilor de produse noi sau a campaniilor de mo-
dernizare. Produsele beneficiaza de o totala transformare
cu ambalajul Tetra Recart care asigura o imprimare de
inaltd calitate pe toate fetele, oferind brandurilor oportu-
nitati de realizare a efectului de poster si fiind foarte po-
trivit pentru interactiuni creative cu consumatorii.

De asemenea, Tetra Pak este mult mai mult decit un
simplu furnizor de ambalaje inovatoare - este un partener
flexibil care colaboreaza cu fiecare producdtor pentru a gasi
cele mai bune solutii personalizate pentru produsele aces-
tuia. Oferim sprijinul Centrului de Dezvoltare a Alimentelor
Tetra Recart® unde clientii pot urmari dezvoltarea produ-
sului cu ajutorul specialistilor dedicati din centrul nostru
pentru teste. Profesionisti din intreaga industrie alimentara
vin la Centrul de Dezvoltare a Alimentelor pentru a-si tes-
ta ideile ‘In viata reald. Avem clienti care reprezinta peste
150 de marci in 50 de piete si includ detinatori de marci,
tehnicieni, chefi creativi si comercianti. Orice nou partener
poate realiza retete noi si poate produce mostre in fabrica
noastra — care este dotatd cu echipamente de pre-proce-
sare, aparate de umplere si sigilare si ambalaje retort.

Ce performanta in materie de durabilitate ofera
Tetra Recart producatorului care utilizeaza acest tip de
ambalaj?

Sustinem eforturile producétorilor de a-si inde-
plini propriile obiective de sustenabilitate si nevoile noii
generatii de ,consumatori constienti” care se gandesc la
impactul asupra mediului al produselor pe care le pun
in cogul de cumpdiraturi. Consumatorii igi doresc tot
mai multe alternative durabile, ceea ce pune mai multa
presiune pe companiile producatoare de alimente sa isi
demonstreze angajamentele asumate cu privire la pro-
tectia mediului. Acest accent sporit pe consumul eco-
logic determina dezvoltarea unor practici comerciale
mai sustenabile si promoveaza o economie circulard cu
continut scazut de carbon. Este modalitatea prin care
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deseurile sunt eliminate, iar materialele si resursele
sunt utilizate in cea mai mare masura cu putinta. Amba-
lajul Tetra Recart contribuie eficient la o economie cir-
culara cu continut scazut de carbon: aproximativ 70%
din materialul de ambalaj este facut din carton care
provine din lemn, o resursa regenerabila gestionatd
in mod responsabil; emisiile de carbon provenite de la
Tetra Recart pe parcursul duratei de viata a ambalajului
sunt cu 81% mai mici decat cele ale cutiilor metalice si
borcanelor de sticld; Tetra Recart lasa in urma de 4 ori
mai putine deseuri fosile decat cutiile metalice.

Cartonul din Tetra Recart provine integral din paduri
cu certificare FSC™ gi alte surse controlate, o dovada a
angajamentului nostru fatd de exploatarea responsabild
a padurilor si combaterea despaduririlor. Prin utilizarea
Tetra Recart se poate reduce si numarul camioanelor
din trafic - ambalajele din carton sunt eficiente la trans-
port datorita formei lor dreptunghiulare si greutatii re-
duse. Iatd doar un exemplu de impact: pentru a trans-
porta 20 de milioane de ambalaje cu alimente in Europa
sunt necesare:

e Tetra Recart - 351 camioane

e Cutii metalice - 379 camioane

* Borcane de sticla - 521 camioane

* Pungi - 669 camioane

De asemenea, pe termen lung, daca 10 miliarde
de cutii metalice ar fi transformate in cartoane
Tetra Recart, am avea: mai putin cu 150.000 de cami-
oane in trafic; o reducere a emisiilor de CO, echivalenta
cu 22.000 de ture in jurul lumii cu un camion de 40 de
tone. B

Interviul integral poate fi citit pe www.revista-piata.ro
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Cuoler mixul super racur:tur si super dellcms de bere fard alcool si suc defructe, - i:;
e acum dlsponlhll intr-un nou sortiment: mango si lime.

Daca pana acum te-ai bucurat de variantele de Cooler cu lamaie, grepfrut sau cirese, vara asta

e momentul sa incerci ceva complet nou si complet delicios, dar cu aceeasi racorire Cooler. ~

» g Noul mix de mango si lime e exact ce iti trebuie intr-o zi cu soare. Aroma exoticului mango se -

e e imbina perfect cu lime-ul acrisor si berea fara alcool, intr-un mix extrem de gustos, pe care
4 il vei adora din prima.

i Noul Cooler cu mango si lime mai are un avantaj: e fara alcool, asa ca poti savura noua aroma
e oriunde, cu relaxare deplina: la birou, acasa, la plaja sau la masa.
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120 de ani.

Hai sa sarbatorim
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Intra pe promo.milka.ro in perioada
15 Mai 2021 — 15 Tunie 2021,
unde te asteapta mai multe surprize.

Milka Biscuiti cu * Milka Lapte * «
Crema de ciocolata 260g Alpin 1009



