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EDITORIAL

Cursa cu obstacole 2021

m crezut cd primul an de pandemie a fost mai dificil.

M-am inselat! Am considerat cd perioada de acomodare

cu noile conditii, atat pentru firme, cat si pentru
consumatori, a fost depdsitd si cd vom putea in acest an sd
reludm calculele pentru revenirea nivelurilor de consum pe
palierele anterioare pandemiei.

Nu am luat in calcul eventualitatea unor decizii absurde din
partea autoritdtilor, decizii care sd ingrddeascd — mai mult decdt
era deja ingrddit — accesul consumatorilor la resurse elementare
precum alimente, apd sau bunuri pentru o igiend riguroasd. Si totusi, un an de
experientd in pandemie nu a fost suficient pentru a opri inflatia de ,idei geniale”
prin care se poate limita expansiunea virusului.

CAROL POPA

Nici nu am depasit bine momentul introducerii unui program redus pentru
magazine si alte idei de restrictii prind deja contur, iar cand spun asta nu mad
refer la comentariile din social media, ci la propuneri discutate in comandamentul
antipandemie. De departe, mdsura limitdrii numadrului de cdrucioare la intrarea
in supermarketuri si hipermaketuri candideazd pentru topul masurilor absurde in
acest an. Ba chiar este prezentatd si cu cateva puncte de reper ce ridicd mari semne
de intrebare cu privire la ratiunea introducerii unei astfel de mdsuri: magazinele
mari ar trebui sd asigure o suprafatd de 7 metri pdtrati pentru fiecare client, in
timp ce magazinele mici, din proximitate, vor asigura o suprafatd de 2 metri pdtrati
pentru fiecare client din interior. Mai exact, un magazin de proximitate cu 300 de
metri pdtrati suprafatd de vanzare va putea primi simultan in interior un numdr
de clienti egal cu numdrul maxim de cumpadratori dintr-un supermarket de 1.050 de
metri pdtrati! De cand am citit prima datd aceastd propunere, md tot intreb ce studiu
a stat la baza stabilirii acestor parametri de utilizare a spatiilor de vdinzare, astfel
incat sd fie reduse riscurile!

Cu astfel de propuneri ,geniale” pe masd, anul acesta se contureazd a fi o cursd cu
obstacole pentru industria bunurilor de larg consum. Nu vom trece cu bine un prag,
fard ca o alta provocare, generata de functionari rupti de realitatea din teren, sd
apara la orizont. Astfel, nu imi rdmane decdt sd va doresc sa aveti conditie fizicd buna
si nervi de otel (sau invers), pentru cd cea mai ,proaspatd”’ propunere, de a inchide
total retailul de orice fel duminica, nu mai poate fi consideratd o mdsurd greu de pus
in practica. Autoritatile ne-au demonstrat cd se poate.
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STIRI'INTERNE

Gabriela Cretu si lulia Andresoiu au fost cooptate in echipa executiva a companiei

Ursus Breweries

Ursus Breweries anunta schimbari in echipa
executivd a companiei, avand doi noi Vicepresedinti
pentru echipele de Marketing si Vanzari.

Astfel, Iulia Andresoiu, Vicepresedinte Marketing, si
Gabriela Cretu, Vicepresedinte Vanzari, vor face parte din
board-ul celui mai mare producator de bere din Romania.

Iulia Andresoiu s-a alaturat echipei Ursus Breweries
incepand cu data de 1 aprilie 2021, ca Vicepresedinte
de Marketing. Ea va fi responsabila de dezvoltarea
strategiei de marketing a companiei si de modul in care
aceasta este transpusa in piatd. Iulia aduce cu sine o
experienta vasta, de peste 20 de ani, in marketing si in
industria bunurilor de larg consum. Cel mai recent rol
al sdu, inainte de a se aldtura echipei Ursus Breweries,
a fost acela de Marketing Director Regional pentru
Intersnack in Europa Centrala si de Est.

Gabriela Cretu a preluat rolul de Vicepresedinte de
Vanzari, incepand cu data de 1aprilie 2021. Gabriela are o
experienta valoroasa, de peste 23 de ani, in echipa Ursus
Breweries, in departamentele de Marketing si Vanzari.
Gabrielaadetinut mai multe roluriin cadrul organizatiei,
avand o contributie semnificativa la rezultatele
companiei. Tn 2005, in rolul de Senior OFF Channel
Manager, ea a pus bazele standardelor de executie
in OFF Premise. Apoi, din rolul de Sales Development

lulia Andresoiu .

Director, a contribuit la dezvoltarea competentelor din
departamentul vanzari, construind programe valoroase
de leadership pentru aceasta echipa. Ulterior, Gabriela
a preluat functia de Global Brands Director, rol din
care a sustinut agenda de premiumizare a companiei,
gestionand branduri puternice, precum Peroni Nastro
Azzurro sau Grolsch. Gabriela a revenit apoi in echipa
de vanzari, ca Trade Marketing Director, construind o
echipa cu rezultate excelente, premiata de numeroase
ori in cadrul evenimentelor B2B. Cel mai recent rol al
sau a fost cel de Head of Strategy, Business Development
& Insights, rol din care a contribuit semnificativ la
procesul de planificare strategica a companiei.

Afaceri in crestere cu peste 3% pentru Gebriider Weiss Romania in 2020

Gebrilder Weiss Romania, unul dintre principalii jucatori
ai pietei locale de transport si solutii logistice, a inregistrat
in 2020 un business In crestere cu peste 3%, in ciuda
contextului socio - economic dificil determinat de criza

pandemica. De asemenea, anul trecut compania a raportat
un avans cu peste 40% a numarului total de transporturi
efectuate si investitii de 1,776 milioane de euro.

,In 2020, cifra de afaceri a Gebrtider Weiss Roméania
a ajuns la cca. 329,9 milioane lei (67,7 milioane euro), in
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crestere comparativ cu valoarea inregistratd in 2019, de
319,5 milioane lei (66,8 milioane euro). In pofida conditiilor
dificile, am reusit sa mentinem trendul ascendent al
ultimilor ani, acest lucru fiind datorat portofoliului
diversificat de clienti, retelei de 9 hub-uri logistice
prezente la nivel national, dar si succesului celui mai nou
serviciu - Home Delivery. Un aspect cu impact important
in evolutia afacerilor in 2020 a fost si digitalizarea treptata
a serviciilor noastre”, a declarat Viorel Leca, director
general al Gebriider Weiss Romania.

Potrivit afirmatiilor sale, 2020 a fost marcat de
fluctuatii majore in ceea ce priveste volumele de marfa
transportate de companie. Serviciul Home Delivery
din portofoliul Gebriider Weiss a inregistrat, in 2020,
cresteri semnificative: numarul de expedieri a fost cu
123% mai mare - peste 130.000 de transporturi efectuate,
reflectandu-se si in cresterea cu 85% a cifrei de afaceri pe
acest segment.
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0 noua gama plant-based lansata de Verdino

Verdino Green Foods a lansat la inceput de an
o gamd noud cu sase tipuri de carnati, fiecare din
ei condimentati specific bucatariilor europene si
asiatice: Bratwurst si Bratwurst cu spanac, inspirati de
bucatdria austriacd si germand, carnaciori de mic-dejun
- inspirati de gastronomia britanica, Merguez - cu
condimentatie nord-africand, dar foarte populara si in
Franta, carndciori Salsiccia, cu ierburi mediteraneene

si carnaciori de casa - cu condimentatie romaneasca,
similara si cu gastronomia poloneza. Fiecare din
sortimente are 200 g si este ambalat in atmosferd
protectoare.

Produsele Verdino sunt pe baza de proteina de
mazare si reprezintd alternativa optima pentru oricine
doreste sdinlocuiasca proteinele animale cu cele extrase
din plante. Sunt usoare, satioase si foarte gustoase.
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Cum este #cafeauapromisa preparata de tine?

O zi excelenta incepe cu o cafea pregatita exact
pe gustul tau! Tchibo te invitd sa-ti prepari cafeaua
preferata pe www.cafeauapromisa.ro. Incepand cu 27
Martie, pand pe 5 Iunie, ne poti arata cum iti pregatesti
cafeaua, iar Tchibo este aldturi de tine si iti trimite tot
de ce ai nevoie.

Intra pe www.cafeauapromisa.ro, selecteaza metoda
de preparare, ingredientele si ceasca preferata pentru
cafeaua ta, si Tchibo iti creeaza un Gif personalizat cu
propria retetd. La fiecare reteta creatd poti afla pe loc
daca esti unul dintre cei 1.000 de castigatori al unui kit
Tchibo, constand in 2 cani albastre Tchibo, un pachet de
Tchibo Exclusive de cafea prajitd si macinata la 250g, si 2
pliculete de zahar. Iar daca trimiti Gif-ul cu reteta ta catre
un prieten sau cineva drag, intri in tragerea la sorti pentru

Tchibo te invita
4 si-ti prepari
. cafeaua preferata

Cum este
#cafeauaprisé pe

preparata de tine?

VOUCHER S|
5X WY

‘in vaicare de
1000 kei

unul dintre cele 5 vouchere eMag in valoare de 1.000 lei.
Campania se va desfasura pe durata a 10 saptamani.

Te asteptam pe www.cafeauapromisa.ro sa ne spui si
tu cum este #cafeauapromisa preparata de tine.

Milka Crema cu alune de padure

Logistica: 350g, 600g
Distribuitor: Mondelez Romania

Indragitul brand de ciocolata Milka, isi extinde portofoliul si aduce in atentia
consumatorilor un nou produs, Milka crema cu alune de padure.
Produsul este disponibil in formatul de 350¢g, dar si in varianta de 600g.

Adresa: B-dul Dimitrie Pompeiu nr. 5-7, sector 2, 020335, Bucuresti, Romania
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Colectioneaza Momente de Respiro cu Peroni
#MomenteDeRespiro

Incepe primévara cu momente de respiro cat pentru
o vacantd intreaga.

Bucura-te de gustul racoritor Peroni Nastro Azzurro,
participa la oricare dintre campaniile promotionale din
perioada 1 aprilie - 10 iunie 2021 si poti castiga super
premii: un rucsac din piele ecologica, o geantd de voiaj
din piele ecologica, o pereche de ochelari de soare
premium sau o borseta din piele ecologica, numai bune
de luat cu tine In urmatoarea escapada.

Cumpara produsele preferate Peroni Nastro Azurro,
intra pe www.peroniitaly.ro si afla cum poti castiga
unul dintre premiile puse in joc.

Campaniile promotionale sunt valabile In perioada
1 aprilie - 10 iunie 2021. Mai multe informatii si regula-
mentul pot fi accesate aici. Mai multe informatii si
regulamentul pot fi accesate pe www.peroniitaly.ro.
Numarul total de premii este 7390, iar valoarea comerciala
neta a premiilor este de 1.470.513,10 (TVA inclus).

DE RESPIRO CU PERONI

#MomenteDeRespiro

COLECTIONEAZA MOMENTE E

GEANTA
DE VOIAJ

OCHELARI
DE SOARE

BORSETA

CUM FUNCTIONEAZA?

Cumpard produsele preferate Peroni Mastro
Azurro, intrd pe www.peroniitaly.ro s afia cum
poti castiga unul dintre premille puse in joc,

+ Produs Biocid

VASE CURATATE SI DEZINFECTATE
DINTR-O SINGURA MISCARE!

DEZINFECTANT v/ Ideal pentru dezinfectarea
Disinfectant

DETERGENT DE VASE LICHID

Dishwashing liquid detergent din bucatarii

kN
"——"

°_“|llz4
1N
J v/ Formula care nu lasa urme

echipamentelor si ustensilelor

1@ / Hygienium
www.hygienium.com
www.grandegloria.com
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Campanie nationala Dare & Wanted
Creeaza-ti experiente unice in stil
Dare si Wanted!

In perioada 5 aprilie - 15 mai, ETi International Romania
deruleazd pentru doua dintre brandurile din portofoliu o
campanie nationala cu premii inedite, ce constau in oferirea
de experiente memorabile atat iubitorilor de aventura si
excursii in mijlocul naturii sau in Deltd, cat si celor care isi
doresc vacante linisitite, in familie.

Cei care cumpara produse Dare si Wanted in valoare de
minimum 10 lei pot castiga, prin tragere la sorti, unul dintre
premiile campaniei: 8 pachete personalizate de weekend cu
cazare, mese incluse si activitati de relaxare in Glamping-ul
Ursa Micd din Brasov, Centrul De Echitatie Potcoava din
Runcu sau Green Village Resort din Delta Dunarii, si 5 pachete

de weekend in atmosfera de vis a domeniului Zabola.

Presd, OOH si promovare in-store.

Campania beneficiazd de comunicare pe TV, online, PR/

Planul pe 10 ani al CAHM pentru protejarea Planetei si a clientilor sai

CAHM Europe este liderul de piatd national in
cosmetice hoteliere, cu o cota de piatd de peste 40%.
Planul de dezvoltare ce a presupus deschiderea celei
de-a doua unitati de productie dedicata produselor din
Retail in 2020, vine cu multiple schimbari de paradigma
prin lansarea unor produse sustenabile, in tendintd cu
optiunile consumatorilor.

Pornind de la conceptul ,Small details can change
de world”, CAHM a creat produse adiacente in cea mai
de succes gama hoteliera “Sense - Inspired by nature”,
aducand astfel cei 11 ani de experientd din HORECA,
direct in lanturile farmaceutice, urmand si o propuna
si lanturilor de Retail.

»7 din 10 consumatori recunosc brandul Sense iar peste
43% din romanii chestionatiil mentioneazd ca fiind brandul
pe care si-l reamintesc din Hoteluri. Avem un model similar
de business din UK unde compania care a adus cel mai
popular brand hotelier in retail a avut un succes notabil, in
mai putin de 1 an de la lansare. Ne-am dorit sd lansdm un
produs matur, usor identificabil si de aceea nune-am grabit
pand acum in a lansa Sense pentru retail. Designul pe care
il propunem este total diferit fatd de ceea ce se gdseste in
acest moment in rafturile retailerilor dar vine ca urmare
a unei tendinte acceptate in Europa de Vest de cativa ani
si a devenit un mod de viata pentru cei din tarile nordice”,
Severin Andrei, CEO CAHM Europe SA.
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Succesul gamei Sense a fost transpus in cele peste 35
de milioane de unitati vandute. Avind valori esentiale de
a fi autentic, exceptional, inovator si implicat, Brandul
Sense a fost condus intr-o directie de dezvoltare ce pune
accentul pe responsabilitatea corporativa.

La baza procesului de creatie sta respectul pentru
oameni si naturd. Astfel, au rezultat produse cu 99,3%
ingrediente de origine naturala, din care peste 95% din
surse vegetale/regenerabile. Acest aspect va aduce un
impact pozititv, atat pentru utilizatorii produselor, cat si

pentru mediu.

S Compozitia
produselor nu a
fost de ajuns pentru
producdtorul roman.
Pentru intensificarea
planului de a proteja
atat consumatorii,
cat si Planeta, CAHM
a ales pentru gama
Sense ambalaje
BioPet. In acest fel se
inchide cercul pentru
productia unor produse cu un impact redus asupra
mediului. Astfel, produsele nu sunt doar eficiente, ci si
performante din punct de vedere social si ecologic.

Sdpun de miini
£u Acid La
Tastat b d

Homi ofSer [




ADVERTORIAL

Paul Markovits, URBB:
.Noul Skol este un produs special conceput
pentru segmentul majoritar al consumatorilor

de bere, reprezentat de barbat

United Romanian Breweries Bereprod (URBB) - unul
dintre cei mai mari producatori de bere de pe piata locala
- a relansat in luna martie brandul Skol, utilizand o formula
noua de produs. Berea Skol are o noua identitate vizuala
promovatd printr-o campanie ce stabileste pozitionarea
brandului, iar ambalajele sunt insotite de elemente inova-
toare menite sa completeze experienta consumatorilor
acestui produs.

Despre noile trasaturi de personalitate ale brandu-
lui Skol, despre noua pozitionare a brandului si categoria
de consumatori targetata am vorbit cu Paul Markovits,
Vicepresedinte Marketing, URBB.

Care au fost brandurile cu cele mai bune evolutii in
anul precedent, influentat de pandemie?

Am traversat un an atipic, un an ce a influentat compor-
tamentul consumatorului, iar acest lucru s-a reflectat mai
ales in vanzarile partenerilor din HoReCa. Brandurile mari
au reusit sa treaca mai usor peste aceasta perioada, echili-
brandu-se pe intregul spectru al canalelor de distributie,
inclusiv livrari la domiciliu si e-commerce.

=n
I

Cum s-au schimbat gusturile consumatorilor de bere
in ultimii ani? Cum au influentat aceste schimbari confi-
gurarea noului Skol?

Asistam la un trend de sofisticare a consumatorului de bere.
Simtim o re-valorizare a berii, insotita de o crestere a prestigiului
beriiin randul consumatorilor. Schimbarile in alegerile consuma-
torilor sunt conectate si cu evolutia standardului de viata din
Romania si se manifesta diferentiat pe segmente de pret. Skol
este un brand la mijlocul scalei de pret, intr-un segment de piata
semnificativ, accesibil pentru aproximativ 80% din consumatori.
Am tinut cont de toate trendurile pietei in configurarea noului
Skol, imbunatatind toti vectorii de performanta: gustul produsu-
lui, atractivitatea ambalajului si comunicarea.

De ce a fost ales brandul Skol pentru o schimbare atéat
de radicala?

Orice brand care isi doreste s& rdmana actual are obli-
gatia de a gasi noi modalitati de a se reinventa - in functie de
categoria n care joacad, desigur. Noul Skol isi propune sa fie
un brand contemporan si viguros. in acest moment, noul Skol
ofera, in primul rand, o bere cu un gust imbatabil in segment.
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ADVERTORIAL

Ambalajul are un design nou, centrand eticheta pe prota-
gonistul nostru, consumatorul. Am addugat ambalajului ele-
mente de inovatie menite sa imbunatateasca experienta de
consum a acestuia: dozelor de bere Skol le-a fost addugat un
senzor termic ce masoara temperatura optima de consum.
Senzorul are culoarea galbena initial, ca atunci cand berea
a ajuns la temperatura ideald de consum, sa devina verde. Tn
plus, am addugat un cod QR pe toate ambalajele, cu trimitere
la continut umoristic. Nu in ultimul rdnd, avem o campanie
noua de comunicare cu ambasadori de brand foarte indragiti,
inspirata din viata de zi cu zi a consumatorului.

Ce schimbari au avut loc in retetd, in procesul de
productie, ce s-a schimbat fatd de gustul care a consa-
crat brandul Skol pe piata? Care sunt particularitatile
prepararii noului Skol?

Noua retetd Skol are un continut de alcool de 5% si a
fost dezvoltatd in colaborare cu specialistii din Danemarca,
cu trei tipuri de malt si hamei special de aroma, scotand in
evidenta un caracter echilibrat si nobil.

Ce este filtrarea la rece? Ce particularitati confera
acest proces berii Skol?

Filtrarea la rece este o etapa intermediara in cadrul pro-
cesului de productie, etapa ce are loc in instalatii speciale,
pentru ca la final sd obtinem o bere limpede, cristalina. Fil-
trarea la rece este parte si din procesul de productie al berii
nepasteurizate Skol.

Prin ce considerati ca se diferentiaza noul produs
Skol de celelalte beri din aceeasi categorie?

Rezultatele cercetarilor au aratat ca am reusit sa facem
o bere cu un gust foarte bun, castigdnd preferinta con-
sumatorilor din segment. Noul Skol este mai modern si mai
atractiv atat prin noua identitate vizuala si inovatiile de am-
balaj, cat si prin comunicare.

Am regasit pe etichetele noului
Skol elemente noi, un cod QR pe
eticheta sticlei si un senzor de ra-
cire pe doza. Ce mesaj transmite
brandul consumatorilor prin aceste
elemente?

Codul QR este prezent pe toate
ambalajele Skol si directioneaza con-
sumatorul catre o platforma dedicats,
cu continut umoristic pe gustul tar-
getului. Acest QR cod este un element
din ce in ce in ce mai raspandit pe am-
balaje, meniuri sau chiar si in muzee,
este un element care faciliteaza acce-
sul consumatorului catre un continut
dezirabil, gazduit in mediul online.
Dozelor de bere Skol le-a fost addugat
un senzor termic, ce masoard tem-
peratura optima de consum. Ambele
elemente sunt menite s& potenteze
placerea de consum si increderea in
brandul Skol.
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Care este motivatia noului slogan , Skol racoreste
barbatul”?

Noul Skol este un produs special conceput pentru seg-
mentul majoritar al consumatorilor de bere, reprezentat de
barbati. In urma cercetarilor realizate de echipa noastra,
barbatul romén consumator de bere pretuieste cel mai mult
senzatia de racorire si contextele de destindere pe care
produsul le ofera. Asadar, noul Skol vine Tn intdmpinarea
acestor nevoi printr-o abordare completa, atat functionald,
cat si emotionala. Pe de-o parte oferim senzatia de racorire
prin berea propriu-zisa, in noua formuld de produs, iar pe
de alta parte oferim contextul necesar pentru a savura noul
produs - Tnsotit de umor.

Ce solutii de trade marketing veti utiliza pentru im-
plementarea noului Skol, a noului slogan, in actualul con-
text?

Actiunile de marketing derulate in magazine se vor axa
pe crestere vizibilitatii brandului, fructificand noua identi-
tate vizuald, noii ambasadori de brand si extensiile de gama,
combinate cu stimularea achizitiei.

Ce pozitie ocupa Skol in galeria de branduri URBB si
ce efect estimati sa obtineti prin aceasta relansare asu-
pra businessului URBB?

Brandul Skol este aproape sinonim cu istoria recenta a
berii In Romania, berea Skol putand fi savurata in Romania
incepand din anul 1999 - fiind un brand cu traditie atat la
nivelul pietei, cat si in cadrul companiei. Skol este un brand
important in portofoliul URBB si suntem hotarati sa-i fructi-
ficam potentialul. ®
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Eveniment organizat de

Piata

™M

Trade Marketing
Congress

Scaneaza acest cod QR pentru accesarea
inregistrarii integrale a editiei 2021
a Trade Marketing Congress

OfrA0

-

77 de ideil despre arhitectura
si tehnologia vizibilitatii

A zecea editie a Congresului de Trade Marketing a
fost prima desfasuratd exclusiv online, organizata pe
platforma zoom si transmisa livestreaming pe pagina
de facebook Piata. Tematica editiei 2021 - Arhitectura
si Tehnologia Vizibilitdtii - renumele partenerilor si al
speakerilor, dar si accesul neingradit la continutul con-
ferintei au determinat o buna audienta in timp real, pre-
cum si un nivel ridicat al accesarii inregistrarii - peste
1.100 de vizualizari in primele zile.

Fiecare speaker a reprezentat un segment diferit al
pietei FMCG & Food Retail gi, in acelasi timp, a repre-
zentat o companie si branduri respectate, cu pozitii so-
lide pe piata si apreciate inclusiv pentru realizarile din
sfera trade marketingului, de aici rezultdnd relevanta
opiniilor exprimate in cursul celor peste patru ore de
discutii. Asa cum era de asteptat, speechurile si pre-
zentdrile au reliefat o diversitate a stilurilor si tehnicilor,
a optiunilor i a solutiilor pentru construirea vizibilitatii
brandurilor si produselor de folosinta zilnica.

Arhitectura vizibilitatii variaza de la stilul pragmatic
- rational la cel creativ - emotional, trecand prin nu-
meroase variante intermediare, in functie de personali-
tatea companiei sau a brandului subiect. In acelasi timp,
tehnologia vizibilitatii include exprimari de la clasice -
simple (optimizarea numadrului de fete la raft in maga-
zinele fizice sau pozitionarea privilegiata in magazinele
online, de exemplu), pand la moderne - sofisticate, de
genul promoterilor digitali sau al crearii propriului
magazin intr-un marketplace.

In paginile care urmeaza am transcris succint prin-
cipalele declaratii ale celor opt speakeri, valorificaind
continutul in mod optimizat pentru spatiul editorial
disponibil. Evident insa, aceste declaratii sunt potentate
de contextul in care au fost spuse, de aceea cel mai bine
este sa urmadriti intreaga conferintd, inregistrarea fiind
disponibila atat in pagina de facebook Piata, cat si pe
canalul nostru de youtube.

PARTENERI

URSUS
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ACTUALITATE

2020 a fost unul dintre cei mai frumosi ani din punct
de vedere profesional, dar gi foarte obositor. Ne-a cerut
adaptare urgenta, fard sa ne lase timp de gandire si de
planificare.

Pentru 2021 avem, deja, Planul A si Planul B.

Ce este sigur: nu vom face sampling (in stil clasic) in
primele sase luni ale anului acesta. Ne planificam gi ne
dorim sa ne intalnim cu clientii in actiuni de sampling in
a doua jumatate a anului - aceasta este parte a planului
B. Nu este o certitudine insa, pentru ca nu stim sigur
daca ne vom putea intalni cu consumatorii fata in fata.

Tchibo Exclusive, versiunea principald a brandului
Tchibo, are culoarea albastru intens ca o trasatura iden-
titara: aceasta culoare specificd ne ghideaza si ne ajuta
in construirea vizibilitatii in-store.

Tchibo Exclusive inseamna bucuria traita impreuna
- cafeaua este un liant al relatiilor interumane - agadar,
folosim doua cani in crearea materialelor pentru comu-
nicare in-store.

Pentru Tchibo cafea boabe construim vizibilitatea la
locul de vanzare in jurul beneficiilor oferite de acest tip
de cafea si de ambalaj, anume mirosul de cafea proaspat
rasnita si ambalajul cu inchidere cu dop care pdstreaza
calitatea boabelor timp mai indelungat.

in cazul Davidoff, construim POSM-urile intr-un
stil mai elegant, pe mdsura personalitatii brandului.

ALEXANDRA RUSU
Marketing Manager,
TCHIBO Romania

Captura de imagine din
platforma Zoom

De exemplu, am folosit displayuri moderne care ne-au
permis si expunerea premiilor din respectiva campa-
nie, intre care si un ceas elvetian Davidoff, evident as-
pirational.

Promotiile de pret sunt un ,name of the game” al
categoriei cafea - produs cu o foarte mare viteza de
miscare la raft si cu o cota foarte ridicata in cosul de
cumparaturi, motiv pentru care retailerii doresc pro-
motii foarte des, pentru a atrage clientii in magazinele
lor.

Asadar, promotiile de pret sunt dese in categoria
noastra, stim cd sunt un ,must”, dar nu ne dorim si
compromitem un brand trasformandu-l intr-un brand
de promotii de pret. Stim cd existd o scadere a puterii
de cumparare la unii consumatori, deci stim ca exista
0 nevoie pentru promotii de pret, dar acestea trebuie
facute cu multa grija.

Imi plac foarte tare multi pack-urile si gift pack-uri-
le, chiar daca implica o serie de costuri logistice supli-
mentare, imi place si oferim consumatorilor un cadou
legat de cafea si de nevoile lor. De exemplu, o cand in
nuanta de albastru specifica Tchibo Exclusive oferita ca
suvenir la un pachet de cafea.

De asemenea, practicim promotiile taylor-made,
personalizate pentru partenerii din retail, promotii la
care premiile sunt alese dupa profilul clientilor fiecaruoll
lant de retail si sunt diferentiate in functie de brandul pe
care il promovam.
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FLORIN SCHIOPU
Director Operational,
PROFI Rom Food

Capturd de imagine din
platforma Zoom

Profi Rom Food opereaza aproape 1.500 de magazine
cu o configuratie extrem de diversa a spatiului de van-
zare, ceea ce constituie o provocare in procesul de im-
plementare a unei campanii la nivel national.

Obligatia noastra si interesul nostru sunt acelea de a
asigura circulatia libera a clientilor in magazin, printre
rafturi, de aceea preferdm sd avem mai putine wobblere,
self stoppere si alte materiale de trade marketing care
stingheresc deplasarea cumparatorilor.

Propunerea Profi pentru construirea vizibilitatii
este: simplitate prin diversitate. Adica, solutii mai putin
»agresive”, dar mai productive, cum sunt, de exemplu,
ready-to-sell displays sau expunerea la raft din baxuri
care preiau identitatea vizuala a brandului sau/si a
furnizorului.

Noul concept comercial Profi, denumit Monaco,
ofera spatiu special - capat de raft - pentru produsele
aflate in promotie (de pret, multi pack etc.). Capetele
de raft PROMO sunt semnalizate cromatic si luminos
si sunt observate din orice unghi, inca de la intrarea in
magazin, ceea ce confera o vizibilitate foarte buna re-
spectivelor produse.

De asemenea, cream vizibilitate produselor prin
asocierea lor cu anumite ocazii de consum, semna-
lizate cromatic distinct la raft (de exemplu, semnalizari
diferite pentru vinuri recomandate pentru o cina ro-
mantica sau pentru o vizita etc.).
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Suntem deschisi pentru executii ingenioase, de mare
impact, ale partenerilor furnizori, inclusiv in afara ma-
gazinului, pentru a atrage atentia cumparatorilor (o ast-
fel de executie am realizat impreuna cu Coca-Cola HBC
pentru Monster Energy, plasind o motocicleta la intra-
rea intr-un magazin Profi pe durata mai multor zile).

Oferim furnizorilor posibilitatea de a construi vizibi-
litate pentru produsele proprii in cadrul revistei Profi,
care ajunge in casele a peste doud milioane de familii,
deci in mainile mai multor milioane de consumatori.

~Vedetele” revistelor Profi sunt cupoanele de redu-
cere: produsele asociate cu discounturile de pret agre-
sive sunt extrem de vizibile §i, reamintesc, revistele sunt
tipdrite in peste 2 milioane de exemplare, iar in maga-
zinele Profi intra, zilnic, peste 1 milion de cumpéaratori.
Construim vizibilitate pentru brandurile furnizorilor si
pentru brandul nostru de retail, iar rezultatele sunt sen-
zationale in termeni de crestere a vanzarilor: de trei cifre!

Cupoanele de reducere sunt o variantd foarte potri-
vitd pentru a face foarte vizibile produsele noi, intrucat
acestora le alocdm un spatiu mare si foarte vizibil in
cadrul capetelor de raft.

Ne dorim din partea furnizorilor produse exclusive,
impachetari exclusive si argumentam aceasta cerere de
diferentiere prin numarul foarte mare de clienti in fiecare
zi i prin numarul de localitdti in care operam - peste 650,
suntem lantul de retail cu cea mai extinsa retea.
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ANDREEA PREDA
Trade Marketing
Manager, ALBALACT,
Groupe Lactalis

Capturd de imagine din
platforma Zoom

in 2020 am observat citeva schimbari in comporta-
mentul si preferintele consumatorilor care ne-au ghidat
inclusiv in actiunile de trade marketing.

Am observat reorientarea consumatorilor catre seg-
mentele de baza din grupa produselor lactate si, astfel,
50% din actiunile de trade marketing au fost directio-
nate catre acestea: lapte, iaurt, unt, smantana.

Am observat si interesul crescut pentru produse
cu beneficii pentru sdnatate, ceea ce s-a concretizat
in construirea comunicarii in-store pe mesajul benefi-
ciului pentru sanatate si stimularea imunitatii oferit de
produse - aga cum a fost cazul noului produs Zuzu Kefir.

Studii recente arata ca 53% din deciziile de cumparare
de produse FMCG se iau in afara magazinului, deci trebuie
sd capitalizam mai bine atentia shopperului iIn magazin.

Din punct de vedere ,arhitectonic” construim vizibi-
litatea atat pe pilonul beneficiilor pentru sdnatate, dar si
pe cel al educatiei pentru mediu (cu accent pe reciclare),
si pe cel al autenticitatii produselor lactate - retetele
traditionale. Din punct de vedere ,tehnologic” optam
pentru POSM-uri estetice, construite in jurul unei vitrine
frigorifice branduita, luminoasa, cu extensii atragatoare
fie in forma produsului (exemplu, un pahar de iaurt su-
pradimensionat, desigur, pentru vizibilitate), fie amintind
de beneficiile produsului, fie cu imagini aspirationale.
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La lansarea Zuzu Kefir am implementat in magazine
butaforii cu holograma pentru a atrage atentia asupra
beneficiilor oferite de noul produs.

In materie de tehnologie a vizibilititii, in 2020 am
introdus in premiera wobblerele 3D aplicate pe late-
rala produselor asezate la raft, obtinand vizibilitate
din ambele sensuri de deplasare a shopperilor si fara
sa obturdm produsele. Pentru optimizarea spatiului
in-store optam pentru plasari suplimentare tip cross,
de exemplu asociind doud produse din gama Zuzu Fit
(unul fresh si unul dry) pe acelasi punct de vanzare.
De asemenea, preferam solutia gift on pack - mici
cadouri asociate produselor, disponibile la raft.

Nu luam in calcul revenirea in acest an la samplingu-
rile clasice in magazine, dar folosim alternative, precum
automatele Samplia, parteneriatele cu serviciile food
delivery prin asocierea produselor mostra cu anumite
produse comandate de consumatori.

Albalact nu a intrat si nu doreste sa intre in ,rdzboaie
de pret”. Dar sustinem strategiile retailerilor in directia
noului comportament de consum.

Promotiile preferate de Albalact sunt cele de tip
cross si multibuying. Am constatat cu totii nevoia de
multibuying a shopperilor.
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DOINA MIHAIES
Trade Marketing
Manager, MACROMEX

Capturd de imagine din
platforma Zoom

Categoriilein care operamnoiau unspecific aparte
dat de temperatura controlata: sub 8 grade pentru
lactate si intre -23 si -18 grade pentru congelate. De
aicivine gi marea provocare: spatiul restrans oferit de
frigidere si congelatoare in magazine. In conexiune
cu aceasta si in particular pentru Macromex este
si provocarea adusa de faptul ca cele douda mari
categorii de congelate in care operdm - inghetata
si legume - fructe - practic isi impart anul in doud
parti, din punct de vedere al prezentei in magazine.

Inghetata si legumele & fructele congelate sunt
doua categorii independente si trebuie lasate sa se
dezvolte independent una de alta si nu una in locul
celeilalte. Tmpreuna cu retailerii putem crea spatii de
sine statdtoare pentru ambele categorii, astfel incat
sa permitem dezvoltarea independenta a ambelor.

Daca planogramele ar fi similare pe timp de vara
si iarna, atunci gi obiceiul de consum s-ar schimba,
iar inghetata ar fi vazuta ca un desert, si nu ca un
refreshment de vara. Idem, legumele si fructele
congelate sunt bune pe tot parcursul anului, nu doar
in sezonul rece, intrucat sunt culese la momentul
optim, curdtate, spalate transate si congelate rapid,
procedeu care le conserva prospetimea.

Ca stil de construire a vizibilitatii, preferam
sa cream legaturi emotionale cu shopperii, mai
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degrabd decat tranzactionale. Comunicam in-store
beneficiile consumului de produse congelate prin
POSM-uri clasice, dar ne-am indreptat si céatre
registrul distractiv - educativ, integrand in magazine
personalitatea lui Eduard - Fermier urban si
Pregedinte de bloc - creata in cele doua mini seriale
difuzate pe TV si in mediul online.

Revistele retailerilor sunt un mijloc foarte bun
de promovare a brandului. Este nevoie de promotii
de pret, dar am dori sa folosim revistele si pentru
comunicarea povestilor brandurilor.

In 2020, absenta promoterilor care si transmita
mesajul de brand shopperilor la locul alegerii
produsuluia facut cabrandurile s alunece, usor-usor,
pe panta tranzactionalului. S-a ajuns la o competitie
a campaniilor si a preturilor in revistele retailerilor
si in magazine. Comunicam toti cam aceleasi tipuri
de premii. Doar impreuna cu retailerii putem iesi din
aceasta zona.

Nu cred ca vor fi reluate samplingurile in
magazine. Cumpdradtorii nu mai vin la shopping cu
familia, ci vine un singur reprezentant al familiei, cu
lista pregatitd, adeseori stiu dinainte ce vor cumpara.
Asadar, cred ca prezenta unui promoter in magazin
nu mai este exact ceea ce trebuie astazi.
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Anul 2021 a resetat trendurile, care nu mai sunt des-
pre viitor, nu mai anticipeaza viitorul; trendurile sunt
chiar despre prezent.

Contextul special pe care il traversam de aproape
un an a fortat inovatia in materie de comunicare cu
shopperii.

Retailerii si-au creat o imagine foarte buna prin
afisarea vizibild a mesajelor referitoare la siguranta pro-
priilor angajati (personalul magazinului) si a cumparato-
rilor in interiorul magazinelor.

Ce am remarcat in aceasta privinta: semaforizarea
intrarii In magazin in scopul evitdrii aglomerarii; insta-
larea in interiorul magazinului a unui dispozitiv pentru
spalarea mainilor (gratuit) semnalizat din exterior, in-
curajand clientii sd intre in magazin.

Ca solutii de crestere a vizibilitatii de brand in inte-
riorul magazinelor am retinut ideea oferirii de masti de
protectie branduite si pe cea a instalarii unui dispozitiv,

DANA NAE POPA
Owner & Managing
Director, pastel

Captura de imagine din
platforma Zoom

branduit desigur, pentru igienizarea manerului caru-
cioarelor de cumparaturi.

Ca alternative la metoda clasicd de sampling retinem
automatele Samplia, dar si metoda decontarii unui pro-
dus cumpadrat, aceasta oferind si avantajul colectarii de
informatii despre punctul de la care s-a facut achizitia,
pretul produsului in respectivul punct de vanzare etc.

Exista alternative la promoteri umani. Am remarcat
dispozitive care ofera mostre de produs cu autoservire
- nu, nu au fost abuzate si nici vandalizate !

De asemenea, am remarcat solutia Tappy - un promo-
ter electronic, asemdnator unui automat vending, dar mult
mai sofisticat: permite introducerea unor mecanici diverse:
N +1 gratuit, cadou instant pentru cumparari de o anumita
valoare, roata norocului etc.. Desigur, participarea shoppe-
rului se face in baza bonului fiscal care atesta achizitia.

Solutiile alternative la promoterii umani nu vor
disparea odata cu pandemia, ci vor convietui cu acestia.
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STEJARA PIRCAN
Vicepresedinte eMAG

Capturd de imagine din
platforma Zoom

Pandemia a accelerat adoptia e-commerce pes-
te tot in lume, inclusiv in Roméania. Conform Kantar,
in 2019 aproximativ 8,3 milioane de clienti au facut
achizitii online din eMAG cel putin o data. Anul aces-
ta ne asteptam ca numadrul clientilor sa fie mult mai
mare. Sunt 4,2 milioane de telefoane ce au instalata
aplicatia online eMAG, 1,3 milioane de clienti ce pot
primi newslettere personalizate cu ofertele noastre
si 1,6 milioane de clienti care ne urmaresc pe social
media.

Cum arata o zi la retailerul eMAG? Doua milioane de
vizitatori unici care vizualizeaza in medie noud milioane
de pagini de produs, dintr-o oferta de sapte milioane de
produse disponibile. Zilnic sunt inregistrate in jur de
110.000 comenzi.

Ce inseamna advertising in eMAG? Sunt patru tipuri
de servicii: display advertising, magazine de brand,
sampling si, ultimul serviciu lansat, - eMAG Ads. Display
advertising inseamna posibilitatea de a merge targe-
tat catre audiente de clienti cu oferte si promovari de
brand specifice obiectivului de campanie stabilit cu
fiecare producator, brand sau categorie de produse in
parte. Toate modalitatile de display advertising se pot
imbina si personaliza conform cerintelor si obiectivelor
campaniei.

Magazinul de brand este un magazin digital de tip

shop in shop, in care este foarte bine impregnata am-
prenta brandului. Magazinul prezinta elemente clare de
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branding din partea producatorului. Interfata, in primul
strat, este despre povestea brandului si apoi, in profun-
zime, acesta poate fi configurat in functie de specificul
fiecarui brand.

Prin newsletter putem merge catre 1,3 milioane de
abonati cu content personalizat, cu campanii dedicate.
In functie de obiectivele de campanie, printr-un push
notification clientul poate ajunge direct la produsul
respectiv. Mesajele targetate sunt foarte eficiente in
atingerea acestor obiective.

Samplingul este un subiect hot; am inceput activ sd
facem sampling anul trecut. La un numar de 110.000
de comenzi zilnice avem o masa foarte mare de clienti
cu care interactiondm, fie prin home delivery, fie prin
lockere Easy Box si este un mod foarte usor si dinamic
prin care putem sd ducem acasa clientilor produsele nou
lansate de cdtre partenerii nostri furnizori. Am obser-
vat ca samplingul se transforma foarte rapid in comenzi
daca produsul e disponibil in platforma. Lucram pentru
a oferi mai multe metode de personalizare pe zona de
sampling.

eMAG Ads este un tool de performantd, in care se
plateste pe baza de click-uri obtinute de produsul pro-
movat, iar brandul promovat are control 100% asupra
bugetului cheltuit. O campanie de 15 zile pentru 9 pro-
duse pentru copii a condus la o dublare a numarului de
vizite per produs si o dublare a numarului de vanzari in
acea perioada.
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OANA MIRILA
Senior Partner,
Mind the Gap
Consultancy

Capturd de imagine din
platforma Zoom

e-commerce a castigat mult teren in ultimii ani da-
torita unor beneficii, atat rationale cat si emotionale,
oferite shopperilor: economie de timp si confort, vari-
etate de produse, expunere redusd, oferte promotio-
nale, respectiv, sentimentele de libertate, siguranta si
control, reducerea presiunii pentru o decizie rapida
de achizitie, feelingul trendy, aspirational.

Cum se orienteazd cumpdratorii in e-comm? Depin-
de de categoria de produs, desigur, dar exista factori
relevanti pentru majoritatea categoriilor. Cei mai im-
portanti sunt: folosirea filtrelor de cautare a produsului
(numarul si vizibilitatea lor sunt importante); opiniile
altor cumpardtori (review-urile sau ratingul de produs)
- sunt considerate sincere si sunt folosite ca repere;
evidentierea (bund) a discounturilor si ofertelor de pret.

A doua (ca importantd) baterie de factori relevanti
in alegerea shopperilor in online: modul de prezen-
tare a produsului gi a caracteristicilor sale prin ima-
gine si text (descrierea trebuie sa fie concisa si usor
de inteles); costul transportului; termenul de livra-
re; conditiile de retur - cu cat acestea sunt mai usor
de reperat si mai clar exprimate, cu atat mai buna e
imaginea produsului.

A treia grupa de factori care ghideaza preferintele
shopperilor: sistemul de bonusare a cumparatoru-
lui (voucher, cod de discount); modalitatea de plat;
existenta unui comparator de produse; linia de chat
cu reprezentantul magazinului.
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Cum captam atentia shopperilor in magazinul vir-
tual? Cu o interfata prietenoasd, intuitiva la intrarea
in magazin / aplicatie, cu organizarea categoriilor de
produse de o manierd care sa permita identificarea
usoara, cu evidentierea noutatilor de brand/pro-
dus si cu afisarea vizibila a ofertei de pret (similar
cu organizarea zonei promo la intrarea in magazinele
fizice).

Laintrarea in categoria de produs, atentia shoppe-
rului e captata de existenta unui mesaj care adreseaza
nevoia la care raspunde produsul, apoi de vizibilitatea
ofertei de pret, de imaginile produsului, de semna-
lizarea noutatilor si de vizibilitatea review-urilor.

in perspectiva dezvoltirii comertului digital, in-
vestitiile in latura emotionald a relatiei cu clientii
devin de maxima importanta. Steven van Belleghem
scrie, in cartea sa The Future of Customer Relation-
ship, ca 73% dintre clientii online doresc, in conti-
nuare, contact uman. Asta poate insemna dezvoltar-
ea unei linii de chat in magazinul online, desigur cu
contact vocal, nu doar scris. De asemenea, furnizorii
se pot diferentia prin dezvoltarea sentimentului de
apartenenta al shopperuluila o comunitate deosebita.

Tot van Belleghem spune: ,cind toate companiile
vor fi incheiat digitalizarea relatiei cu clientii, carac-
teristica digitala nu va mai fi diferentiator, ci element
comun”.
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Aplicatia Cora permite digitalizarea cardului de fi-
delitate. Clientul vede in aplicatie toate ofertele si, in
plus, beneficiaza de mai multe avantaje de fidelitate
si promotii utilizdnd aplicatia. Isi poate face lista de
cumparaturi acasa sau la birou, poate scana produsele
dorite, iar cand ajunge in magazin aplicatia il insoteste,
spunandu-i unde gaseste produsele respective.

Cumpardaturi online se pot face pe cora.ro, site-ul
pe care l-am lansat in 2013, sau pe site-urile partenere:
Glovo si Food Panda, cu livrare intr-o ord. Dar comenzi
se pot face si prin serviciul Drive, cu ridicarea cumpara-
turilor dintr-o anumita locatie.

Categoriile sunt ordonate in magazinul online in
functie de tipologia de cumparare. Existd categorii
precum Produse bio, Produse pentru bebelusi sau Pet
Shop pentru care este evident un apetit mai mare de
cumparare in online. Aceste categorii sunt marcate co-
respunzator pentru o buna vizibilitate.

Clientii stabilesc pozitionarea produselor, prin vo-
lumele achizitionate si review-uri. Categoriile sunt di-
namice, nu existd un produs care sa fie pozitionat pe
primele pozitii de fiecare data.

Sunt mai multe modalitati prin care un produs
poate fi promovat in categorie, indiferent de istoricul de
vanzari. Daca vorbim despre produse noi, ele sunt evi-
dentiate cu atributul de ,,Produs nou”, apoi sunt listate si

CLAUDIA BADEA
Director Operational
e-commerce cora.ro
& Director

CORA Lujerului

Captura de imagine din
platforma Zoom

in categoria de ,Noutati”, simultan cu mentinerea pro-
dusului in categoria lui. Evidentierea produselor noi se
face simultan in magazinul fizic, in aplicatie si in maga-
zinul online.

Mai mult, sunt zone in site unde un produs sau o
campanie pot fi promovate prin bannere statice sau di-
namice.

Noua formuld a magazinului online va fi lansata, cel
mai probabil, in prima parte a semestrului doi din acest
an. Printre functionalitdti este partea de arbore de ca-
tegorii, sunt noi categorii pe care le vom prezenta in site,
vom avea un alt nivel de prezentare a produselor, a ca-
tegoriilor, a dinamicii cu care magazinul online va lucra.

Vor fi mult mai multe bannere pentru prezentarea
noutatilor si categoriilor strategice. Magazinul online va
avea un sistem de retur adaptat, va fi mult mai usor de
folosit de catre clienti si va avea o functie search mult
mai performanta. Vor exista mult mai multe mecanisme
promo, mecanisme ce ofera avantaje atat persoanei care
recomanda cat si clientului nou, dar si functionalitati
surpriza pe care le veti descoperi in momentul lansarii.

Pe noul site vom avea categorie de produse conge-
late, mai este de lucru la aceasta categorie pentru asi-
gurarea lantului de frig, iar pe termen scurt vom avea
produse congelate in aplicatiile partenere, care asigura
livrarea rapida a produselor.
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»In plina pandemie,

—

am reusit sa
lansam un produs inovativ, unic
in lume: gama Cocorico Original”

Interviu cu Bogdan Stanca, fondator si CEO al Grupului A Aylex

AUTOR: CRISTIAN BADESCU

Privit de la distantd, segmentul cresterii pasarilor si
al carnii de pasare din Romania pare unul puternic con-
curential. Cum il vedeti dv?

Si privit de aproape, din interior, se vede la fel: un sec-
tor cu o concurenta puternica pe plan national si europe-
an si din pacate concurenta doar pe pret si nu neaparat pe
calitate. Este un sector vital, strategic pentru economia
nationald. In Romania, 75% din carnea consumata este de
pui, iar la nivel european, ultimul raport EU Agricultural
Outlook estima ca urmare a cresterii preocuparii publi-
cului pentru alimentatie sanatoasa si echilibrata, singurul
segment de carne care va continua sa creasca pana in 2030
este acesta, al carnii de pui.

Noi la AAylex spre exemplu, in ultimii doi ani, am facut
investitii in tehnologie, in extindere, conditiile de viata si
hranire pentru pui, rafinarea calitatii produselor, am inovat
succesiv pentru a ne diferentia prin calitate, antrenand in
acest proces zeci de furnizori de produse si servicii din alte
industrii din Romania si Europa.

Partea mai putin buna se refera la invadarea pietei lo-
cale de citre companii din afara Romaniei, cu preturi mai
mici, uneori de dumping si de o calitate indoielnica. Ci-
frele Trade Data Monitor, aratau in iulie, pe total piatd, o
crestere cu 16,5% a importului de carne de pui.

24 + PIATA 180+ APRILIE 2021

Din punct de vedere al tehnologiei la ce nivel este
astazi industria carnii de pasare in Romania?

Din punctul meu de vedere, tehnologia din industria
carnii de pasare din Romania este la nivelul cerintelor
europene. Nu cunosc in amanunt ce fac alti investitori
din tara, insa din informatiile din presa, reiese ca se fac
in continuare investitii importante in sectorul privat al
industriei alimentare.

In cazul nostru, in Grupul AAylex, suntem pregititi,
prininvestitiile realizate, pentruaraspunde necesitatilor
de dezvoltare ale pietelor europene, cel putin pentru
urmatorii sapte ani. Exportam 30% din productia noas-
tra si am putut observa direct pietele si competitorii la
nivel european: nu suntem nicicum mai prejos.

In Grupul AAylex, datoritad fluxului de productie
integrat, putem sa controlam indeaproape implemen-
tarea principiilor noastre, in intregul proces tehnolo-
gic, care incepe de la materiile prime si continua pana
la produsele din farfuria consumatorului. Facem acest
lucru, prin modul in care sunt hraniti si crescuti puii,
prin modul in care supraveghem calitatea apei, prin
tehnologia procesarii, dar si a sistemelor de verificare
si ambalare a carnii, investind in crearea personalizata
de echipamente de productie robotizate, cu scopul de
a aduce in piata locald si externa produse cu multiple
avantaje pentru consumatori.
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Ce loc ocupa grupul AAylex pe piata carnii de pasare,
ce procent din volumul total de carne de pasare (inclusiv
organe, desigur) provine de la grupul Aaylex ?

in momentul de fata, Grupul AAylex se afli in primii trei
mari producatori de carne din Romania, cu o capacitate
de productie anuala de 70-80 de mii de tone de carne de
pasare, in conformitate cu cerinta actuala a pietei (capa-
citate ce poate fi suplimentatd, avand tehnologia necesara)
si 0 cota de piata locala de 22-23%. Suntem cel mai mare
exportator local de carne de pui, 30-35% din productie o
adresam pietelor externe.

Suntem la inceput de an si se contureaza deja datele
financiare preliminare pentru 2020. Cum arata, in cifre,
anul 2020 pentru grupul de firme Aaylex?

Potrivit datelor preliminare, in 2020, Grupul AAylex a avut
o cifra de afaceri consolidata de 651 milioane lei. Am investit
continuu si sustinut in calitatea cirnii de pui, In sisteme de
productie inovative, in cercetare si dezvoltare, in integrarea
de noi tehnologii, in lansarea unei noi identitati vizuale pen-
tru brandul Cocorico, in noi facilititi de productie ce implica
o diversificare a productiei, investitii de zeci de milioane de
euro, consolidand si mentindnd cu toata situatia creata de
pandemie peste 2.000 de locuri de munca.
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Ce obiectiv de cifra de afaceri pe grup aveti in 2021?
Dar in privinta AAylex Distribution?

Pentru anul 2021, obiectivul nostru pentru Grupul
AAylex, este de crestere a cifrei de afaceri consolidatd cu
20%, mai ales pe seama introducerii de produse noi sia dez-
voltarii vanzarilor pe pietele externe. AAylex Distribution
este parte a Grupului AAylex si desigur va creste in acelasi
ritm cu Grupul. Concentrarea noastra ramane pe aceeasi
directie precum cea a ultimilor ani: noi facilitati de pro-
ductie inclusiv prin achizitii, cooperdri sau chiar unitati
dezvoltate de la inceput, de tip greenfield, tehnologii per-
formante, sustinerea calitatii, responsabilitate sociala.

Ce schimbari a adus pandemia in strategia de business
a grupului?

Grupul AAylex are o strategie de dezvoltare pe termen
lung, de 5-10 ani si nu ne abatem de la aceasta. Din pacate,
efectul pandemiei a impactat si planurile noastre, generand
intarzieri in lansarea de produse noi, in livrarile catre pietele
externe, datorate restrictiilor de circulatie aplicata la nivel
european si local, restrictii in posibilitatea de a stabili intal-
niri de business intre echipa de vanzari si potentiali clienti.
Totusi, in plind pandemie, am reusit sa lansdm un produs
inovativ, unic in lume, gama de carnati Cocorico Original -

COCORTCO

)]
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The cleanest chicken sausage, 100% natural, din carne de pui
100% proaspatd, cu condimente naturale, fara membrana,
fara nitriti, fira gluten, prin finalizarea fabricii care ii produce.
Au fost dificultdti In demararea activitatii acestei noi facilitati
de productie, intrucat in plind pandemie, am creat 200 locuri
de munca, unde a trebuit sa identificam si sa angajam per-
sonal calificat, apt sa gestioneze procese tehnologice cu grad
ridicat de automatizare si robotizare. Toate aceste dificultati
s-au concretizat in costuri suplimentare. In concluzie, in plind
pandemie, am reusit sa finalizam lucrdrile de constructie si
montaj ale intregului flux tehnologic pentru aceasta noud
fabrica, am creat 200 noi locuri de munca, am continuat ex-
porturile in Europa si ne pregatim sa abordam noi piete.

Puteti face acum o evaluare a impactului pe care re-
brandingul si repozitionarea brandului Cocorico |-au avut
asupra businessului AAylex?

In acest moment, ne-am propus sa capitalizam cei peste
27 de ani de existenta ai brandului Cocorico, care a devenit
una dintre cele mai respectate marci, alese de milioane de
oameni din Romania si Europa. Datoritd problemelor gene-
rate de pandemie, nu am putut sa facem foarte cunoscu-
ta rebranduirea, fiind nevoiti sa asteptam reorientarea
preocupdrii publicului si catre alte domenii decéat cele legate
de evolutia pandemiei. A fost o crestere naturala a vizibilitatii,
nu una fortata prin reclama sau alte activitdti de marketing.
Optiunea noastra se mentine, chiar daca vom continua cu
lansarea de noi produse si chiar categorii. In ceea ce priveste
rebrandingul Cocorico, acesta a avut un impact semnificativ,
in special pentru pietele externe, noua imagine fiind foarte
bine primitd de tdri precum UK, Franta, Cehia, etc. Sigur,
AAylex detine si alte branduri de produs, dar isi mentine si
pe viitor, optiunea de a fi prezent pe piata exclusiv cu bran-
dul Cocorico. In plus, noi producem o singura calitate, ce se
regaseste in intreaga gama de produse Cocorico.

Luati in considerare diversificarea speciilor de pasari
(curcani?) sau intrarea pe piata oualor?

Deocamdata, ne vom concentra pe sustenabilitate,
trasabilitate, inovatie prin noi produse de carne de pui, cali-
tate, digitalizare si valoare adaugata pentru client - acestea fi-
ind directiile noastre de dezvoltare demarate in urma cu 3 ani.
Nu ludm in considerare diversificarea speciilor de paséri sau a
altor specii animale sau productia de oud pentru consum.

Cum apreciati nivelul consumului de carne de pasare
n Romania si care pare a fi tendinta in aceasta privinta?

Analiza tendintelor de consum indicd un potential de
crestere ponderata. In mod clar, interesul din ce in ce mai
mare, in special al noii generatii, pentru calitate, naturalete
si un stil de viata sanatos, este un posibil catalizator pen-
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tru cresterea consumului de carne de pasare. In acest mo-
ment, ultimele date aratd un consum local de aproximativ
20 kg/an, inca sub media europeand. Pentru a-i incuraja
pe consumatorii nostri sa experimenteze in acord cu ten-
dintele care 1i preocupd am creat pe site-ul Cocorico ,The
Health Hub” (Clubul de Sanatate) - unde se gasesc surse
de inspiratie pentru retete usoare, gustoase si sdnatoase,
precum si diverse articole despre o nutritie sdndtoasa.

AAylex detine numeroase certificari de calitate, in-
terne si internationale (RENAR, SGS, Halal, BRC, IFS, FSSC
22000). De asemenea, multe dintre companiile rivale
detin certificari de calitate, si, cu toate acestea, exista
consumatori care percep carnea de pasare ca pe un pro-
dus nesigur (suspectand prezenta hormonilor de crestere,
de exemplu). Cat de mare considerati ca este impactul
acestei perceptii asupra afacerilor cu carne de pasare?

Carnea de pasare din toate unitdtile AAylex este 100%
naturald, fapt certificat de catre SGS, o companie cu repu-
tatie internationala, certificare ce confirma faptul ca pe in-
treg lantul nostru de productie nu se folosesc hormoni de
crestere, antibiotice de crestere, aditivi alimentari, aditivi
furajeri sau alte elemente nenaturale. AAylex Grup a obtinut
aceste certificari dupd un proces exigent de auditare, pe
intreg fluxul de productie; certificarile trebuie reinnoite
anual, unele chiar bianual. Auditarea are ca si obiectiv asi-
gurarea suplimentara a clientilor, consumatorilor, in privinta
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faptului ca pot avea incredere 100% in produsele Cocorico
si faptul ca garantam calitatea produselor noastre, pe intreg
lantul de productie calitatea si trasabilitatea produselor
noastre pentru intregul lant de productie. Din punctul meu
de vedere al perceptiei generale, este in functie de fiecare
persoana in parte, de gradul personal de pregatire si dorinta
de a se hrani sanatos. De aceea, este normal ca anumiti con-
sumatori sa aiba perceptii gresite fata de anumite produse.
Deviza noastra este ,Mananca bine. Si esti bine”, prin asta
intelegem, de fapt, ca daca mananci sanatos, esti sdnatos.

7 Interesul din ce in ce mai
mare, in special al noii
generatii, pentru calitate, naturalete
si un stil de viata sanatos, este un
posibil catalizator pentru cresterea
consumului de carne de pasire. 99

Ce face AAylex pentru schimbarea acestei perceptii?

In aceasta etapa, incercam sa punem la dispozitia con-
sumatorilor nostri, cat mai multe informatii prin interme-
diul site-ului companiei si prin canalele sociale, despre
toate aceste activitati pe care le derulam si care sunt, daca
vreti, surse primare de informare, factuale, directe. Prin
simpla achizitie a produselor Cocorico, consumatorii se
conving singuri de cele declarate de noi. Acelasi compor-
tament l-am observat si pe pietele externe. Sigur, aceasta
inseamna o crestere lentd a perceptiei, dar este o crestere
sdndtoasa si naturala.

Care considerati ca sunt cele mai importante pro-
bleme ce impiedica in prezent dezvoltarea fermelor locale
de pasari?

Din pécate, sunt o serie de factori ce pot ingreuna
dezvoltarea fermelor locale de pésari: procese extrem de
complexe in aprobarea proiectelor, birocratia, lipsa pro-
gramelor guvernamentale de sustinere a acestei industrii
- ex. lipsa gaz, electricitate, infrastructura deficitara ce
ingreuneaza transportul pe fluxul integrat: FNC - ferma-
abator, lipsa personalului calificat Toate acestea, tinand
seama ca in ultimii 30 de ani, investitorii au alocat multe
fonduri, domeniul alimentar fiind strategic in orice tar3,
pentru ca este direct legat de starea de sanatate a popu-
latiei. Se vede foarte clar ca anumite tari au investit masiv
in ultimii ani in mentinerea acestei industrii prin sustinerea
producatorilor autohtoni.

Daca ati fi pentru o zi ministrul agriculturii, ce ati
schimba in favoarea crescatorilor de pasari din Romania?
Dar ca ministru de finante?

In primul rand, Grupul AAylex si eu personal, nu am
facut si nu facem politica. Politica este, din punctul meu
de vedere, un alt domeniu de activitate, ai nevoie de o alta
pregatire, prin urmare, in general, nu fac afirmatii si nu dau
sfaturi despre ce ar trebui sa facd altii. Sunt suficiente aso-
ciatii profesionale sau patronale, care prezintd programe
competitive pentru a sustine industria. Cred cad daca aces-
tea ar fi puse In practica, ar rezulta o dezvoltare armoni-
oasa si mai bine integrate agriculturii si industriei alimen-
tare romanesti, In conformitate cu necesitatile tarii.

Denumirea grupului - AAylex - are o sonoritate exotica.
De unde provine?

Numele a fost conceput impreund cu fostii mei par-
teneri. Noi nu 1i mai simtim sonoritatea exoticd, avand in
vedere ca este folosit incé din anii ‘90.

Ce v-ar placea sa faceti daca nu v-ati ocupa cu afacerile
cu carne de pasare?

Pana acum 10 ani, nu m-am ocupat numai de acest do-
meniu al cresterii pasarilor. Putina lume intelege complexi-
tatea activitatii Grupului AAylex, un grup integrat, care
include o diversitate de domenii: IT, energie regenerabila,
nutritie, cereale, hranad pentru pasari, reproductie, incu-
batie, crestere de pasari, abatorizare, productie preparate
cu valoare adaugata, activitati de vanzare si distributie pe
piata locala si externd. Prin urmare, ma ocup cu afaceri
in mai multe domenii decat ar parea la prima vedere. Din
acest motiv, este evident ca fac ceea ce imi place.

in ultimii ani, s-a vorbit despre intentia de revenire
a AAylex la Bursa de Valori, cu scopul ca Bogdan Stanca
sa realizeze un exit profitabil din acest business, dupa
modelul Raul Ciurtin - Albalact. Cum comentati aceste
zvonuri?

Cum as putea comenta un zvon? Sunt multe zvo-
nuri despre AAylex, in general. Daca imi doream un exit,
puteam sa il realizez pana acum, prin urmare nu mai
erau necesare investitiile in dezvoltare, ale caror rezul-
tate se vor vedea abia in anii urmatori. In acest moment,
dorim sa finalizam noile facilitati de productie, vrem sa
continuam sd dezvoltam produse noi, deci concentra-
rea este pe consolidare calitativa, nu cantitativa. Faptul
ca mi-am asumat responsabilitatea continuitatii aces-
tui grup, al angajatilor nostri si al familiilor lor, inclusiv
promisiunile ficute clientilor si indeplinite pana acum,
toate acestea nu md vor determina vreodata sa iau deci-
zii doar in nume personal. ®
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Raport dublu standard:
sunt diferente de compozitie,
dar nu si diferente de calitate

Raportul Comisiei Europene arata ca diferente senzoriale au fost
gasite la 50% dintre cele 20 de produse testate

AUTOR: CAROL POPA

Comisia Europeana a publicat rezultatele campaniei
paneuropene de testare a produselor alimentare, studiu
care arata ca unele produse sunt comercializate sub
marci identice sau similare, dar cu compozitie diferita
in diverse tari membre ale Uniunii Europene.

Comisia a publicat rezultatele celei de-a doua parti
a unei comparatii de calitate la nivelul UE a produse-
lor alimentare comercializate sub aceeasi marca, un
studiu realizat de Centrul Comun de Cercetare (CCR).
Prima parte a studiului, publicata in 2019, s-a axat pe
diferentele in compozitia produselor alimentare. Aces-
ta a constatat diferente - pentru aproximativ o treime
din produsele testate nu apar imediat din informatiile
din fata ambalajului, ci din ingrediente. Scopul celei
de-a doua parti a studiului a fost de a afla daca aceste
diferente compozitionale pot fi percepute de simturile
umane.

Rezultatele nu au modificat ceea ce a constatat prima
parte a studiului: diferentele in produsele alimentare nu
auurmatun anumit model geografic. Ele sunt clar vizibile,
unde exista diferente mari in compozitia produsului. De
exemplu, diferentele semnificative in continutul de zahar
din cerealele pentru micul dejun pot fi percepute influ-
entind dulceata generald a produsului. In schimb, atunci
cand diferentele compozitionale erau mici, expertii nu
le-au putut percepe, spre exemplu, variatii mai mici ale
continutului de grasime din chipsurile de cartofi. In ge-
neral, diferentele senzoriale au fost gasite la 10 din cele
20 de produse testate.
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In cadrul studiului, realizat de Centrul Comun de
Cercetare (serviciul intern al Comisiei Europene pen-
tru stiinta si cunoastere), s-au evaluat 1.380 de mostre
din 128 de produse alimentare diferite, provenite din 19
state membre. Acest esantion nu este, insa, reprezenta-
tiv pentru marea diversitate de produse alimentare de
pe piata UE. Studiul a constatat ca:

* in marea majoritate a cazurilor, compozitia cores-
pundea modului in care erau prezentate produsele:
23% din produse aveau partea din fata a ambalaju-
lui si compozitia identice, iar 27% dintre produse
indicau, prin aspectul diferit al partii din fata a am-
balajului, faptul ca in diferite tari ale UE compozitia
lor era diferita;

* 9% din produsele prezentate ca fiind aceleasi in in-
treaga UE aveau In realitate o compozitie diferita:
partea din fatd a ambalajului era identica, dar com-
pozitia produselor era diferita;
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PRODUSE INCLUSE IN EVALUAREA SENZORIALA

1  Coca-Cola Original Taste

2 Danone Activia Nature

3 Desperados

4 Dr Oetker/Cameo Pudding Powder Chocolate
5 Fanta Orange

6  Findus/Iglo Fish Fingers Alaskan Pollock
7  Freeway Orange

8  Fuze Tea Peach Hibiscus

9  Heinz Mayoinnaise Seriously Good

10 Jacobs Original/Clasis 3 in 1

11  Kellogg's Special K Classic/Original

12 Kinder Pingui

13 Lay's Potato Chips Salted/Nature

14 Lipton Ice Tea Lemon

15 Milka Choco Cookies

16  Milka Whole Hazelnuts

17 Nestlé NAN Optipro 2

18 Nestlé Nesquik

19 Pepsi Cola

20 Philadelphia Cream Cheese Original

alte 22% din produse erau prezentate in mod simi-
lar, dar aveau o compozitie diferita: partea din fata
a ambalajului era aceeasi, insa compozitia pro-
duselor era diferita;

utilizarea aceluiasi ambalaj sau a unui ambalaj
similar pentru produse cu compozitie diferitd nu
urmdreste un model geografic consecvent. De
asemenea, diferenta de compozitie a produselor
testate nu constituie neaparat o diferenta in ceea
ce priveste calitatea produsului. Pe baza noii meto-
dologii elaborate, autoritatile nationale compe-
tente vor fi de acum Inainte in masura sa efectueze
analize de la caz la caz pentru a detecta practicile
inseldtoare interzise in temeiul legislatiei UE pri-
vind protectia consumatorilor.

Tibor Navracsics, comisarul pentru Educatie, Cul-
tura, Tineret si Sport, responsabil cu Centrul Comun de
Cercetare al CE, a declarat: ,Unii europeni au senzatia
cd produsele alimentare de marca pe care le cumpara
sunt diferite, posibil inferioare, fatd de cele disponi-
bile in alte tari. Comisia si-a invitat oamenii de stiinta
sd contribuie la evaluarea obiectiva a amplorii acestui
fenomen pe piata unica. Rezultatele sunt mixte: pe de
o parte, ma bucur ca nu s-a gasit nicio dovadd a unui
decalaj intre est si vest in ceea ce priveste compozitia

produselor alimentare de marca, dar, pe de alta parte,
ma ingrijoreaza constatarea ca pana la o treime din pro-
dusele testate aveau o compozitie clar diferita, desi erau
comercializate sub marci identice sau similare.”

Didier Reynders, comisarul pentru justitie, a adau-
gat: ,Consumatorii trebuie sa stie ce cumpard. Nu tre-
buie sa fie indusi In eroare de aceeasi fata sau de o fata
similara a ambalajului, ceea ce inseamna cd marfuri-
le sunt aceleasi atunci cand nu sunt. Acest lucru este
nedrept si contrar legislatiei UE privind consumatorii.
Solicit statelor membre sa asigure o transpunere rapida
a directivei actualizate privind practicile comerciale
neloiale in legislatia nationald. Comisia va continua sa
asiste statele membre si sd ofere sprijin autoritdtilor de
consum.”

19 state membre ale UE au transmis informatii cu pri-
vire la 113 produse de marca si 15 produse sub marci pro-
prii ale distribuitorilor. Intr-o prima etapi, aceastd ana-
liza se bazeazad pe informatiile care apar pe etichetele
produselor si pe aspectul partii din fatd a produselor.

In conformitate cu legislatia UE, comercializarea
unui produs ca fiind identic cu cel comercializat in-
tr-un alt stat membru, in pofida faptului ca acesta are
0 compozitie sau caracteristici semnificativ diferite, ar
putea induce in eroare consumatorii in mod abuziv si
ilegal daca acest lucru nu poate fi justificat prin ratiuni
legitime si obiective. B
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Utilizarea tichetelor cadou
in campanii ridica probleme
fiscale companiilor

Tichetele cadou au devenit cel mai fierbinte subiect de disputa dintre
ANAF - Directia Generala Antifrauda Fiscala (DGAF) si mediul de
business la inceputul acestui an, in cadrul unui control tematic

AUTOR: CAROL POPA

Inspectorii DGAF spun ca tichetele cadou au deve-
nit pentru anumite companii stimulent utilizat pentru
cresterea vanzdrilor. Si o parghie in atingerea unor tinte
financiare anuale, atunci cand declaratiile rectificative
pentru impozitele datorate statului sunt depuse la ANAF
dupa depunerea bilantului anual.
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Surse din cadrul DGAF sustin ca numarul companiilor
care au utilizat tichete cadou fara sa plateasca impozitele
aferente pentru utilizarea acestora in afara prevederilor
Legii 193/2006 este de peste 440. Dintre acestea, apro-
ximativ jumatate ar fi companii producatoare de bunuri
de larg consum si au utilizat tichete cadou preponde-
rent pentru campanii de marketing ce au avut ca obiectiv
cresterea vanzarilor in anul fiscal 2020.

Companiile emitente ale acestor tichete confirma
prin raportarile de pe parcursul anului

2020 o crestere a comenzilor pentru
tichete cadou livrate

i furnizorilor cu pes-
te 10%. Mai exact, o

i serie de companii au

: folosit pe parcursul
E anului 2020 tichetele

2 cadou achizitionate

5 pentru a stimula
forta de vanzari a

E distribuitorilor  in
conditii deosebite

“7 de piatd. Acestia, la
randul lor, ar fi uti-

lizat tichetele cadou ca
bonus oferit comerciantilor
din retailul de proximitate,
atat pentru retailul traditio-
nal cat si pentru retailul mo-
dern de proximitate, pentru
a sustine vanzarea propriilor
produse si a-si atinge targetul de
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CONDITII LEGALE TN CARE TICHETELE CADOU IMPLICA

SCUTIRI DE TAXE

Potrivit articolului 76, aliniatul 3, litera h din Codul Fiscal, din
punctul de vedere al salariatului, tichetele cadou acordate po-
trivit legii intra in categoria veniturilor din salarii si asimilate
acestora, ca avantaje in bani sau in natura. De asemenea, la
aliniatul 4 se stipuleaza ca veniturile reprezentand cadouri

n bani si/sau in natura, inclusiv tichetele cadou, oferite
salariatilor si in beneficiul copiilor minori ai acestora nu sunt
supuse impozitului pe venit.

Cadourile, inclusiv tichetele cadou oferite de angajatori sala-
riatilor si cele acordate in beneficiul copiilor minori ai acestora
cu ocazia zilei de 1 iunie, Pastelui, Craciunului si a sarbatorilor
similare ale altor culte religioase, precum si cadourile, inclusiv
tichetele cadou, oferite salariatelor cu prilejul zilei de 8 martie
sunt neimpozabile daca valoarea acestora pentru fiecare per-
soana n parte, cu fiecare ocazie din cele enumerate mai sus,
nu depaseste 150 lei. Aceste venituri realizate de persoane
fizice nu sunt impozabile nici daca se primesc in baza unor legi
speciale si sunt finantate de la buget. Normele de aplicare a
Codului Fiscal specifica faptul ca partea care depaseste limita
de 150 lei reprezinta venit impozabil din salarii.

Din punctul de vedere al angajatorului, daca acesta este plati-
tor de impozit pe profit, conform articolului 25 aliniatul 3 din
Codul Fiscal, cheltuielile cu tichetele cadou oferite salariatilor
si copiilor minori ai acestora au deductibilitate limitata,
respectiv acestea trebuie sa se incadreze in limita unei cote de
5% aplicate asupra valorii cheltuielilor cu salariile persona-
lului, potrivit Legii 53/2003 - Codul Muncii, republicata, cu
modificarile si completarile ulterioare.

vanzari. Mai mult, au fost cazuri in care pentru stimu-
larea vanzarilor au fost utilizate inclusiv tichetele cadou
ce ar fi revenit, Intr-un an normal, angajatilor.

De aici pana la un val de nemultumiri in interiorul com-
paniilor nu a fost decat un pas. Inspectorii DGAF spun ca
declansarea controlului tematic a pornit din doua surse:
pe de o parte, diferentele dintre numarul mare de tichete
cadou comandate si gradul de fiscalizare a acestora, in
conditiile in care numarul de angajati ce ar fi putut bene-
ficia de scutiri fiscale nu a crescut, iar pe de alta parte,
sesizarile primite cu privire la nealocarea tichetelor ca-
dou pe care angajatii unor companii le asteptau si in 2020,
la fel ca in anii anteriori. Au fost chiar sesizari directe, in
care angajatii din sectorul de productie al bauturilor au
reclamat departamentul de vanzari din companie ca ar fi
folosit tichetele cadou ale salariatilor pentru a atinge tar-
getul de vanzari si pentru a incasa in nume propriu boni-
ficatiile acordate de managementul companiei, bonificatii
ce erau conditionate de acele obiective.

Potrivit prevederilor Legii 193/2006 privind acorda-
rea tichetelor cadou si a normelor metodologice de apli-
care aprobate prin Hotararea Guvernului 1317/2006,
tichetele cadou se pot utiliza pentru campanii de mar-
keting, studiul pietei, promovarea pe piete existente sau
noi, pentru protocol, pentru cheltuielile de reclama si
publicitate, precum si pentru cheltuieli sociale.

In cazul in care tichetele cadou sunt acordate sala-
riatilor partenerilor de afaceri pentru activitatea des-
fasurata pentru persoana care le acorda, in baza relatiei
contractuale dintre aceasta si angajatorul beneficiaru-
lui tichetelor cadou, acestea sunt asimilate veniturilor
din salarii conform articolului 76 din Codul Fiscal si a
normelor de aplicare. Aceste tichete intrd in baza de
calcul a impozitului pe veniturile din salarii si a con-
tributiilor sociale.

Pe de alta parte, sub protectia anonimatului sursei,
inspectorii fiscali spun cd la un numar redus de companii
a devenit o practicd reglarea raportdrilor financiare
anuale in functie de momentul depunerii unor declaratii
rectificative cu privire la impozitele datorate bugetului
pentru activitatea economica desfasuratd. Impozitele
datorate pentru distribuirea tichetelor cadou in cam-
panii de marketing sau In promovarea unor produse noi
pe piata fac parte din portofoliul de mecanisme pe care
departamentele financiare din companii le utilizeaza
pentru ,reglarea” rezultatelor raportate in bilanturi.
Concret, compania achizitioneaza tichete cadou in anul
fiscal care s-a incheiat, iar raportarea cu privire la mo-
dul in care au fost distribuite - cite sunt scutite de im-
pozite si cate nu beneficiaza de aceste scutiri - este vo-
luntar intarziatd si se face ulterior depunerii bilantului
contabil. Atunci se depune si declaratie rectificativa, iar
sumele datorate de companie se rostogolesc in acest fel
de la un an fiscal la altul.

in cadrul controlului tematic de la inceputul aces-
tui an, cativa inspectori au emis dispozitii de masuri
anexate proceselor verbale de control, dispozitii prin
care au fost stabilite ,depunerea declaratiilor recti-
ficative aferente lunilor in care au fost distribuite ti-
chete cadou peste valorile neimpozabile sau plata
contributiilor sociale” calculate de inspectorii ANAF.
Legalitatea acestor dispozitii de masuri, incercarea
inspectorilor antifrauda fiscala de a transforma aces-
te documente in ,acte cu titlu executoriu” este insa
contestata de companiile ce oferd consultanta juridica
unor companii multinationale.
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Dispozitia de masuri — o practica discutabila
in contextul controalelor antifrauda?

Fragmente din materialul de opinie realizat de Emanuel Bondalici, Managing Associate,

Reff & Asociatii | Deloitte Legal

Subiectul
troalelor tematice
avand ca obiect tra-
tamentul fiscal apli-
cat tichetelor cadou,
demarate de Directia
Generala Antifrauda
Fiscala (DGAF), este
in continuare de ac-
tualitate. Apare o
problema juridica ce
tine de legalitatea
dispozitiilor de ma-
suri cuprinse in pro-
cesele-verbale emise in urma controalelor antifrauda.

con-

In ce masura aceste dispozitii emise in urma con-
troalelor antifrauda reprezinta acte administrative sus-
ceptibile sa oblige contribuabilul la plata unor sume
suplimentare si in ce conditii pot fi contestate? in pre-
zent, procesul-verbal intocmit de DGAF ca urmare a
unui control operativ nu poate fi asimilat unei decizii de
impunere si nici nu produce efectele acesteia.

Prin urmare, un astfel de proces-verbal este un
simplu inscris probatoriu ce urmeaza si fie valorificat
de organele de inspectie fiscala intr-un eventual con-
trol de fond ulterior. Pe de alta parte, desi o dispozitie
de méisuri intruneste toate conditiile legale pentru a fi
considerata un act administrativ care produce efecte
juridice, totusi includerea ei intr-un proces-verbal an-
tifrauda contravine dispozitiilor legale si jurisprudentei
care stabilesc ca, in sine, un astfel de proces-verbal nu
este act administrativ.

Prin urmare, o dispozitie de mdsuri este un act ad-
ministrativ care poate fi contestat, iar inspectorii sunt
obligati sa mentioneze acest aspect in procesele ver-
bale. insi, in exemplul prezentat mai sus, DGAF pre-
cizeaza in mod expres cd procesul-verbal nu este act
administrativ si nu poate fi contestat, in ciuda faptului
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cd in cuprinsul acestuia exista si obligatii (masuri) con-
crete stabilite in sarcina contribuabilului.

TOTUSI, CE DISPOZITII POATE
SA EMITA DGAF?

Pornind de la anumite prevederi ale Codului de pro-
cedura fiscala (art. 135) se poate ridica intrebarea legi-
tima daca DGAF ar putea sd emita anumite dispozitii de
masuri. OUG nr. 74/2013 privind unele masuri pentru
imbunatdtirea si reorganizarea activitatii Agentiei Natio-
nale de Administrare Fiscala, precum si pentru modifi-
carea si completarea unor acte normative arata ca DGAF
poate dispune doar masuri cu un caracter preventiv si cu
un regim distinct de contestare, de unde rezultd ca in-
spectorii antifrauda nu au posibilitatea legala de a emite
o dispozitie de masuri care sa stabileasca obligatii de
plata sau obligatia depunerii unor declaratii rectificative.

De altfel, inserarea in cuprinsul procesului-verbal
a unor obligatii de plata fara posibilitatea expresa de
a contesta nelegalitatea unor asemenea masuri aduce
atingere dreptului contribuabilului la un proces echi-
tabil. Practic, in masura in care DGAF ar invoca inadmi-
sibilitatea unei actiuni in contencios, motivand ca pro-
cesul-verbal este doar un mijloc probatoriu, si nu un
act administrativ, s-ar incdlca inclusiv dispozitiile Con-
ventiei Europene a Drepturilor Omului.

In concluzie, o dispozitie de masuri emisa de DGAF
si care stabileste in sarcina contribuabilului obligatia
depunerii unor declaratii rectificative, cu plata obli-
gatiilor fiscale implicite, este nelegald din moment ce ea
transforma un simplu mijloc material de proba intr-un
veritabil act administrativ producator de efecte juridice,
contrar dispozitiilor legale incidente si contrar juris-
prudentei obligatorii a Curtii Constitutionale a Romaniei
si respectiv a Inaltei Curti de Casatie si Justitie. Asadar,
in cadrul unui control tematic, inspectorii DGAF pot
dispune doar acele masuri prevazute in mod limitativ de
OUG74/2013. m
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,Deschidem
drumul catre
Next Level in
Romania pe
zona carnii de
pasare”

Interviu cu Tatiana Cimpoesu,
Vicepresedinte Agricola
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Cu ani in urma se spunea despre carnea de pasare
ca este cea mai ieftina proteina animala. Mai este
valabila si astazi aceasta idee?

Probabil stiati ca Bill Gates scria pe blogul sau acum
doar cativa ani un articol cu titlul ,De ce as creste gaini”
in care descria cu entuziasm si cu argumente solutia
pentru salvarea de foamete a lumii a treia, afirmand ca
Fundatia Melinda Gates ,pariaza pe pui”.

La randul ei, Melinda Gates ilustreaza convingator
cd, pentru comunitatile din tarile in curs de dezvol-
tare unde cresterea puilor este preponderent apanajul
femeilor, acest lucru reprezintd posibilitatea de a oferi
copiilor lor sansa la o viata mai buna. ,,0 mica cresca-
torie de pui in India sau in Africa ofera femeii fermiere
un venit din munca sa, adica demnitate si control”.

Iatd ca putem sa vorbim de carnea de pasare nu
numai in termeni tehnici sau strict statistici, ci si in-
tr-un context care tine de valori umane in era globa-
lizarii. Ceea ce nu este putin...

Si deloc anecdotic, un studiu publicat recent de FAO
afirma ca, din cele 30 de miliarde de animale care sunt
crescute in ferme in intreaga lume, 23 de miliarde sunt
pasari pentru carne si ca acest numadr il depaseste de
trei ori pe cel al pasarilor salbatice.

Asadar, fara indoiald, carnea de pasdre ramane
si pentru viitor proteina naturala cea mai accesibila
pentru a asigura nevoile de hrana ale lumii, deopotriva
civilizata si sdraca.

Cat despre faptul ca la inceputul acestui an tot
Bill Gates a facut un apel la tarile bogate de a trece la con-
sumul de carne sinteticd in perioada urmdtoare, pentru a
reduce emisiile de gaze cu efect de serd, cred ca este un
subiect care va suscita multe dezbateri in viitorul apropiat.

Obisnuim sa vorbim despre carne de pui, dar se
pare ca este gresit pentru ca sunt mai multe tipuri de
carne de pui. Cum este corect sa le adresam?

Réaspunsul trebuie pus intr-un context mai larg, care
porneste de la realitatea cd de mai multi ani ne aflam
in dilema alegerii intre preferinta tot mai evidentd pen-
tru carnea de pasdre, care presupune o cresterea a
productiei intensive si asteptarile - in crestere si ele -
pentru calitate superioara si sustenabilitate.

Vorbim practic despre o alegere intre ritmul rapid
de conversie (greutate corporala mare a pasarii intr-un
timp scurt) in cresterea pasarilor - adica eficienta si
intre preocuparea cdtre o calitate superioara a carnii de
pasare, care atrage costuri mai ridicate.

Calitatea are o perspectiva mai larga atunci cand e
luata la modul serios si se referd la atributele senzoriale

de gust, suculentd, savoare, textura, consistenta, etc.
dar, In egala masura, la sanatatea intrinsecd a pdsarii,
la robustetea ei care provine si din rasa specifica si din
conditiile prietenoase de crestere - asa numita buna-
stare - si din crescut 100% fara antibiotice si din «joviali-
tatea» pasarii, daca putem spune asa, pe parcursul vietii,
pana cand isi indeplineste rostul de a ajunge in farfurie.
Aceasta jovialitate a fost cumva insight-ul pentru care am
si ales denumirea comerciala de Pui Fericit pentru gama
premium din rasa de gaini cu crestere lenta pe care am
deschis-o pe piata romdneasca acum 7 ani.

, Oamenii impart acelasi eco-
sistem cu animalele si sunt
expusi preponderent acelorasi microbi.
Ca urmare, o abordare integrata a
sanatatii animalelor si oamenilor
devine un deziderat imperios. 9 9

Cu privire la tipurile de carne de pui, Directiva 2000/
13/ EC imparte cresterea puilor in doud mari categorii:
pui standard (conventional, broiler crescut intensiv) si
pui cu crestere lenta. Aceasta a doua categorie este la
randul ei abordata pe trei paliere: pui crescuti minim 56
de zile, pui de 81 de zile si pui organic. Diferenta sem-
nificativa in afara de varsta, la pui de 81 de zile si pui
organic fata de toate celelalte tipuri este obligativitatea
fermierului de a asigura accesul in exterior (free range)
pe o suprafata de teren alocata fiecarui pui de panala 4
metri patrati, in preajma halei de crestere.

De asemenea, o diferentiere majora intre cresterea
lentd si cea intensiva este densitatea semnificativ mai
mica a puilor in procesul de crestere lentd. De mai multi
ani se manifestd tendinta pentru o alimentatie cat mai
sanatoasa.

Agricola a lansat recent conceptul de carne de pui
100% crescut fara antibiotice. De ce ne punem problema
folosirii antibioticelor in procesul de crestere a puilor?

Cand vorbim de alimentatie cat mai sanatoasa merita
subliniat conceptul «One Health» promovat de com-
paniile mari din domeniu Poultry care investesc in R&D
si care se refera la faptul cd in imbunéitétirea sanatatii
umane un rol important il are imbundatatirea sanatatii

PIATA 180 - APRILIE2021 ¢ 37



STRATEGII DE PIATA

animalelor. Oamenii impart acelasi eco-sistem cu ani-
malele si sunt expusi preponderent acelorasi microbi.
Ca urmare, o abordare integrata a sanatatii animalelor
si oamenilor devine un deziderat imperios. Pe langa
controlul bolilor care pot traversa bariere inter-specii o
atentie sporitd este indreptatd catre microbii rezistenti
la medicamente, a cdror rezistentd este susceptibila sa
fie transmisa prin hrana.

Problema rezistentei la antibiotice apare odata cu
tratamentul - tot mai putin eficient - bacteriilor care
s-au adaptat. Astfel incat industria cresterii pasarilor
este obligatd si faca schimbarea de la abordarea re-
activa (de tratare sub prescriptia medicului veterinar
autorizat) la cea pro-activa, asigurand o corecta folosire
si un demers de Inlocuire a antibioticelor. Acest obiectiv
poate fi atins prin preventie, sustinand sistemul imuni-
tar deopotriva la oameni si pdsari, cu accent pe menti-
nerea sanatatii digestive.

, Discutiile cu clientii din
retailul modern au relevat

ca proiectul nostru este coerent cu

tendintele de crestere si dezvoltare

ale segmentelor premium cu accent

si pe sanatate. 99

In mod real, dovedit in anii din urma tot mai mult in
lume, acest lucru poate fi obtinut cu mare rata de succes
la carnea de pasare provenita din rasele cu crestere lenta,
rasa pe care Agricola o foloseste inca de acum 7 ani.

Produsele Brandului Agricola: Puiul Fercit, Puiul
Fermierului, Cocoselul de Padure (primul coquelet
romanesc) si, mai nou, Puiul Fericit crescut 100% fara
antibiotice, provin din rasa de gaini cu crestere lenta si
acest portofoliu de diferentiere premium a castigat de-a
lungul anilor un segment important si fidel de consuma-
tori pe piata roméneasca.

Care sunt tendintele de piata privind diferentierea
n carnea de pasare?

Ca tendinta, piata este sensibild concomitent, dar
in proportii diferite, la pret, la calitate si la bund-stare,
adica la felul in care este crescuta pasarea din care se
produce hrana.

Un studiu recent Rabobank afirma ca de la o cota de
8-10% pe piata UE a carnii de pasdre cu crestere lenta
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(cu variatii intre tari) in prezent, estimarea este sa se
dubleze aceasta cota pana in 2025.

Pietele de carne de pasdre premium sunt foarte
diferite in Europa. Franta este lider de aproape 60 de ani
in alternativele de diferentiere Label Rouge si Certifie,
provenite din rase cu crestere lentd. Un rol important
de impulsionare I-a avut bine cunoscuta French Cuisine
(bucatarie frantuzeascd), atat de rafinata, bazata pe ma-
terie prima de calitate premium.

in Olanda driver-ul principal a fost preocuparea
pentru bunastarea animalelor, promovata de organi-
zatii determinate si vocale care au angrenat o initia-
tiva comuna guvern-universitati-retaileri-producatori
ce s-a concretizat intr-un standard propriu ,chicken
of Tomorrow”, bazat pe rase cu crestere lentd, care in-
locuieste in prezent 90% din puiul conventional indus-
trial pe rafturile supermarketurilor.

in Romania evaluirile companiilor de specialitate
estimeaza in prezent, In consum, o nisa care ocupd circa
3-3,5% carne de pasare de categorie premium, inclu-
zand carnea provenita din gaini cu crestere lenta.

Apreciem cu satisfactie cd sunt producatori de mare
seriozitate, cum sunt Morandi si Transavia, care ne-au
urmat in ultima vreme pe acest drum al consolidarii
diferentierii premium in carnea de pasare pe piata din
Romania si care reusesc sa o faca cu profesionalism si
fara compromisuri.

Exista retele de retail care pun foarte serios accen-
tul pe calitatea produselor oferite cumparatorilor si
pe caracterul sustenabil al productiei. Cum au primit
acesti retaileri demersul Agricola de diferentiere a
puilor cu crestere lenta de puii de culoare galbena?

Discutiile cu clientii din retailul modern au relevat ca
proiectul nostru este coerent cu tendintele de crestere
si dezvoltare ale segmentelor premium cu accent si pe
sanatate. Fiecare mare retailer are proiecte specifice de
dezvoltare in acest sens, fie ca este vorba - ca sa dau
doar cateva exemple - de Act for Food sau de K-Classic
sau de K-Favorites, K-Vreau din Romania.

Retailul este un domeniu foarte dinamic, asa ca ur-
marim atent aceste trenduri in crestere si incercam
sa folosim abordarea noastra inovativa ca sa le putem
raspunde cu produse cum este Puiul Fericit - crescut
100% fara antibiotice.

Trebuie sa spun deschis ca unele marci proprii ale
unor comercianti care pun pe raft «pui galben» im-
portat sau produs in Romania sunt susceptibile sa nu
poata dovedi specificatii de calitate care sa ateste dife-
rentierea pe care o presupune o carne provenitd din
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geneticd cu crestere lenta. Afirmatia cd un consuma-
tor nu poate face diferenta este valabild atat timp cat
nu are termen de comparatie pe acelasi raft. De aceea,
trebuie sa subliniez exemplul Frantei, care este o tara
a brandurilor si care lasd consumatorului optiunea de
a alege cu discerndmant atunci cand pliteste un pret.
Capacitatea de substitutie discutabila, din importuri si
chiar din productia interna, pe raftul marcilor proprii
este incredibil de «tenebroasa» si este un motiv serios
sa imi pun problema ca la nivelul unei tari cu o dimen-
siune a consumului ca Roméania este imperios necesar
sa incepem sa lucram impreuna - autoritatile, depar-
tamente specializate din cadrul Ministerului Agricul-
turii, organisme de certificare, UCPR, producatori de
vocatie - la stabilirea unor standarde de tara acreditate
si recunoscute de AVEC si care sa valorifice specificul
conditiilor din Romania, extinzand clasificarea catego-
riilor de carne de pasare premium stabilite in prezent
de legislatia UE.

Ce inseamna cresterea lenta? Prin ce difera tehno-
logia de crestere? Si cum influenteaza costul de pro-
ductie al carnii de pui?

Trebuie sa incep prin a sublinia cé este diferitd semnifi-
cativ cresterea si ingrijirea puilor din rase cu crestere lenta
fata de puiul conventional cu crestere rapida. Rasa de gaini
cu crestere lenta pe care am adus-o in fermele proprii de
reproductie este asigurata de furnizorul global consacrat
pe acest segment, compania Hubbard din Franta.

Hubbard selectioneaza rasele cu crestere lenta de
mai mult de 50 de ani si de-a lungul anilor a intensifi-
cat zona de R&D pentru produsele premium adaptate
noilor tendinte. Obiectivul cheie, ne spunea DI. Bruno
Briand, Director de Vanzari al companiei Hubbard, este
de a oferi ,alegerea naturald” care sa conduca la ,gust
cu diferentd” pentru cat mai multi oameni si in modul
cel mai eficient.

Parteneriatul pe care I-am inceput acum sapte ani cu
furnizorul acestei rase, compania Hubbard din Franta,
ne-a sprijinit sa identificam punctele cheie pe care tre-
buie sa se concentreze un producator pentru a ramane
eficient, pentru a dezvolta o afacere sandtoasa si pentru
a oferi consumatorului un produs cu adevarat valoros.

Mai intdi este o combinatie intre evaluarea
asteptdarilor reale ale pietei si capacitatea de a obtine
rezultate tehnice optime in management. Cel mai im-
portant lucru pentru a mentine o afacere sanitoasa
este sa te asiguri ca productia de pui calitate Premium
este ca urmare a unei cereri reale de piatd si nu este
rezultatul unui impingeri artificiale de supraproductie

Anii sunt cifre la care,
dupd fiecare 365 de zile,

mai adaugi 0 unitate...
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asupra careia consumatorul nu mai are discernaman-
tul unei alegeri corecte sub mirajul unui pret incorect.
Simplu fapt ca acesti pui cresc mai lent, peste 56 de
zile (ajungand pina la 70 de zile in fluxul unei serii de
crestere), ca au nevoie de mai mult furaj, ca vorbim de
densitati mult mai mici (uneori cantitatea de carne pe
m.p. de hala ajunge la jumatate fata de cantitatea de pui
conventional, crescut intensiv, pe m.p.) si de ingrijire
sporita in zona bundstarii conduce la costuri semnifica-
tiv mai mari de productie.

De asemenea, ca urmare a unui cost mai mare al
carcasei, cu un randament mai mic decat cel al puiului
conventional, in special pentru partea cea mai valo-
roasa - pieptul (invers decat la puiul conventional) este
important ca atat carcasa cit si toate partile transate sa
se vanda la preturi de nivel premium.

Marketingul acestei categorii este, de asemenea, im-
portant, in sensul in care un astfel de produs, provenit
dintr-orasd cu crestere lenta cu toate atributele atasate,
nu mai este un produs tip commodity, ci are o poveste
pe care producatorul trebuie sa fie capabil si o spuna si
sa o explice in termeni reali si accesibili consumatoru-
lui de ce plateste mai mult pentru diferentierea oferita.
in acest sens, suntem recunoscatori clientilor nostri
din retailul modern, printre care Carrefour, Kaufland,
Auchan, Cora, Mega Image care ne-au oferit de-a lungul
timpului ,insight-uri” valoroase izvorate dintr-o buna
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cunoastere a diferentierii premium pe piata europeana.
Apoi, desigur cd managementul tehnic rdméane baza
oricarei afaceri sdnitoase bazata pe indicatori tehnolo-
gici corecti, o calitate constanta a produsului in spatele
careia std In egald masura bunastarea, jovialitatea puiului
si, pe cat se poate mai mult, nici un fel de administrare
de antibiotice pe toata durata de crestere, de viata. Ochiul
fermierului este intotdeauna esential. Desi acesti pui din
gaini cu crestere lenta sunt foarte robusti, au totusi nevoie
de grija atenta a fermierului pentru a da optimul calitétii.

Carnea de pui 100% fara antibiotice este ugor de
recunoscut Tn magazin, pentru ca aceasta caracteris-
tica este comunicata clar pe eticheta. Dar cum disting
cumparatorii puiul cu crestere lenta de ,,puiul galben™?

Vorbim in primul rind de conformatia carcasei, care
este alungitd in cazul acestor pui, iar osul pieptului
vizibil/ perceptibil, pulpele mai lungi. Existd in rafturi si
pui industrial de culoare galbena, crescut intensiv, insa
la acestia diferentele de conformatie pot fi observate
chiar si de catre persoane mai putin avizate.

Toate aceste diferente exprimate vizual ale puilor
proveniti din gaini cu crestere lentd rezulta din speci-
ficitatea rasei, din varsta de crestere a puilor de minim
56 de zile, din hranire - informatii pe care produca-
torii asumati le declard pe eticheta pentru informarea
corectd a consumatorilor, precum si pentru asumarea
caracteristicilor diferentiatoare ale carnii propriu-zise.

Apoi, distinctia cdrnii de pui proveniti de la gaini
cu crestere lenta vine si din experienta directa a con-
sumatorului cu aceasta: inclusiv la palpare se simte
fermitatea crescuta a carnii, grasimea este mai evidenta
preponderant in zona abdominala si a pulpelor, iar pro-
dusul pregétit are o savoare distincta.

De ce ati ales acest moment pentru lansarea in
piata a Puiului crescut 100% fara antibiotice, intr-o
perioada de criza, pandemia COVID-19 fiind, la mai
bine de un an de la declansare, inca prezenta cu tre-
cerea prin al treilea val?

De treizeci de ani de la infiintare Agricola a tra-
versat, odata cu toatd societatea, nenumarate crize
pe care le-a depasit si din care credem ca am invatat,
de fiecare datd, lectii valoroase care ne-au consolidat
increderea ca orice reusita este rezultatul unei echipe
care impartdseste aceleasi valori. Una dintre valorile
perene este inovatia, care std la baza vocatiei Brandului
AGRICOLA de a aduce pe masa consumatorilor nostri
mereu produse care sa anticipeze asteptarile acestora
si sd le ofere satisfactia unei alegeri cat mai potrivite.
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Brandul AGRICOLA este in continuare brandul din
Romaénia cu cel mai extins cos de categorii de hrana si
in fiecare categorie avem exemple de produse premium
inovative: Salamul de Sibiu, Salamul Levant, Mozaic - pe
gama crud-uscate, Gama fara E-uri pe produsele de con-
venienta, Oudle Ochioase si Oudle Inimoase, produsele
lactate naturale si suita din categoria pasare: Puiul
Familist, Puiul Fericit, Puiul Fermierului, Cocoselul de
Padure - sunt exemple relevante de valoare-adaugata.

inca de acum doi ani am demarat cercetarea pentru
Puiul Fericit, din rasa de gaini cu crestere lenta, cres-
cut 100% fara antibiotice, intelegand preocuparea con-
sumatorilor nostri pentru ceea ce numeam la inceputul
discutiei noastre conceptul de ,One Health”.

Pandemia ne-a constientizat si mai mult ¢ un brand
trebuie sa contina invariabil abordarea de ,responsibi-
lity first”, o abordare responsabila si empatica centrata
pe ceea ce poate imbunatati si sustine grija pentru
sanatate. Este un demers de mare responsabilitate pe
toate verigile lantului nostru integrat si avem convin-
gerea ca va consolida increderea clientilor si consuma-
torilor nostri in brandul AGRICOLA si va deschide un
drum nou, deloc usor, dar necesar, citre Next Level in
Romania, pe zona carnii de pasdre. ®
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Kaufland inaugureaza un nou concept
premium - Carmangeria Gourmet

Raionul include un sortiment extins de produse, servire asistata
speciala, realizata de o echipa de maestri macelari

Kaufland Romania a inaugurat Carmangeria
Gourmet, un concept premium de raion de produse
din carne, deschisd momentan exclusiv in locatia din
Barbu Vacarescu.

CARMANGER|E
GOURMET

Clientii vor beneficia de o intreagd experienta
premium, ce include un sortiment extins de pro-
duse, servire asistatd speciala la raion, realizatd de o
echipa de maestri macelari, precum si de noi servicii
disponibile ce vin sa sprijine clientii sd pregateasca
acasd mese deosebite.

N
Creata ca o vitrina speciala, cu carne proaspata, N
de calitate premium, Carmangeria Gourmet pune la

dispozitia clientilor urmatoarele facilitati:

e Consultanta direct de la specialisti maestri
macelari in pregatirea carnii;

e Sortimente premium din carne, prin rotatie,
cu specialitati noi, unele dintre ele pregatite
chiar in Carmangerie, precum frigdrui la gratar,
coaste la gratar, berbecut la gratar, purcel la
cuptor, miel la cuptor sau fripturi de vita;

* Servicii noi: tocare, fragezire si feliere carne.

Inspirata din pasiunea pentru carne si pentru cele
mai fine gusturi, Carmangeria Gourmet este locul
ideal pentru iubitorii de carne de calitate, pentru cei
curiosi sa descopere gusturi noi, pentru cei care vor
sa gateascd gustos sau pentru cei care vor sa ii sur-
prinda pe cei dragi cu un preparat special.

Kaufland Barbu Vacarescu ofera clientilor si un
catalog de prezentare a Carmangeriei Gourmet,
ce contine inclusiv recomandari de retete de la
Chef Samuel, disponibil in magazin dar si online, ac-
cesand mai multe informatii folosind site-ul compa-
niei Kaufland. ®
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Produsele de post pierd din
sezonalitate, fiind integrate
tot mai mult in meniul zilnic

‘““ -

Piata produselor de origine vegetala a inregistrat un salt evident in
ultimii ani, crestere sustinuta si prin lansarea de mareci si produse noi

AUTOR: MARIA VASCHI

in perceptia unui numar tot mai mare de consumatori,
alimentele vegetale nu sunt asociate neaparat cu postu-
rile religioase de peste an, ci si cu un stil de viata sanatos,
cu un risc scazut de boli cronice si chiar cu pierderea in
greutate.

Segmentul a inregistrat nu doar o crestere organica
an de an, dar a castigat in cota de piatd si penetrare,
dupa cum arata cifrele de vanzari ale RetailZoom, din
IKA*): ,Pentru 2020 vs 2019, datele indicd o crestere de
peste 30% in valoare si de 24,2% in volum. Dinamica in
valoare pentru anul 2019 vs 2018 a fost intr-adevar mai
scazutd, de +13,4%, cu cea mai mare contributie din par-
tea mancarurilor semi-preparate vegetale, dar totusi si
atunci s-a observat o crestere constantd in cota de piata
pentru acest segment (cu exceptia pateului vegetal)’,
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constata Gabriela Carstoiu, Business Insights Manager,
RetailZoom Romania.

Ponderea in vanzari in perioadele de post religios
(Paste sau Craciun) a scazut in ultimii 4-5 ani, ceea ce
confirma penetrarea acestor produse in consum pe tot
parcursul anului si adoptarea unor diete ,vegane” de
catre un segment mai mare al populatiei. Consumatorii
acestor produse nu sunt insa doar cei care au adoptat
o dieta vegetariana, ci si cei care au in vedere un stil de
viata sanatos ori de stimulare a imunitatii si de protejare
a sanatatii.

Ultimul an a adus cu el foarte multe provocari, dar
si modificari ale obiceiurilor de consum in randul con-
sumatorilor, aspecte care i-au determinat pe furnizori
sa-si indrepte atentia spre dezvoltarea si lansarea unor
produse care sa reprezinte o alegere buna atat pentru

Foto: pixabay.com
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IMPORTANTA POSTULUI IN VANZARILE ANUALE (IN VALOARE) - 2020 VS. 2016

CATEGORII PRINCIPALE

Deserturi vegetale- 17% 63%
Semipreparate- 21% 61%
Legume congelate - 14% 63%
Lapte vegetal- 16% 66%
Pate vegetal - 19% 54%
laurt vegetal [Ji6I8  25% 59%
o R 5%
o IO 21
Halva [ 2600000 20% 54%
[l Postul Pastelui 2020 Postul Craciunului 2020
Restul anului
IKA*) = Carrefour, Cora, dm, Inmedio, Mega Image, Metro, Penny, Profi, Shop&Go, Xpress

Deserturi vegetale [JUESSENN 20% 52%

Semipreparate [INSSN 23%  18%

Legume congelate S99 16% 65%
Lapte vegetal [JZSSEN 19% 59%
Pate vegetal [NSA 21% 45%
Tofu IINEEHIN 21% 44%
Conserve de legume [SiI081 16% 67%

Postul Craciunului 2016

Tnlocuitori de carne
(ooi2) IO 22%
Halva [128%60 22%

I Postul Pastelui 2016

Restul anului susa. RetailZoom?®

cei care doresc sa aiba o alternativa vegetala, gustoasa
si rapidd la produsele din carne, cat si pentru cei care
tin post sau au adoptat un stil de viata vegetarian.

Retailerii au devenit si ei tot mai interesati si sunt
receptivi la categorie; dovada stau spatiile generoase
alocate de cdtre magazine produselor pe baza de
plante, dar si faptul cd au aparut marci proprii plant-
based. Printre acestea, K-take it veggie, marca proprie
Kaufland, o gama care contine creme tartinabile, paste,
tofu afumat, falafel, pizza vegetariana, bauturi din orez,
ovdz sau soia etc.

Si alti retaileri, precum Carrefour, Lidl, Penny, Cora sau
Mega Image, au introdus in portofoliul de marci proprii
astfel de produse. Aruncand o privire peste intreaga ca-
tegorie, observam ca cea mai mare pondere a marcilor
proprii o regdsim pe segmentele conserve de legume
si fructe (40% cota de piata in valoare, 52% in volum),
semipreparate (26% vs. 36%) si halva (21% vs. 24%).

Ca dinamica in 2020 fata de 2019, cel mai bine a perfor-
mat iaurtul vegetal (crestere cu 99% in valoare, respectiv
cu 86% in volum), semipreparatele (61% vs. 19% si laptele
vegetal (44% vs. 38%).

Noutdtile lansate in 2020 au contribuit la cresterea
pietei. Printre acestea, se remarca inghetatele Algida de la

i Unilever, sub brandurile Carte
D'Or Vegan si Magnum Vegan,
in mai multe sortimente.

=

MADE WITH k COCONUT BASE

RTE D . .
CAVEGANOP\ Pe aceeasi linie se in-
scriu si Inghetatele pe baza

de plante Alpro, distribuite
de Macromex. Contin ingre-
diente naturale - alune de
padure, cocos sau extract de
soia -, au pand la 30% mai putin zahdr decat media in-
ghetatelor, nu contin coloranti sau lactoza.

In grupa semipreparate se disting gamele de produse
din proteina de mazare Verdino (Verdino Green Foods) si
Naturli’ (Orkla Foods), iar in cea a pateurilor, noutatile vin
de la brandurile Bucegi, Scandia, Sadu, Hamé si Vascar.

Cele mai recente lansdri sub brandul Agricola sunt pe
segmentul ready meal: Tortilla cu fasole rosie si Tortilla cu
falafel (naut) si gama de chiftele si burgeri din soia.

POTENTIAL RIDICAT PE ANUMITE
SEGMENTE

Potrivit GfK Romania, piata lactatelor vegetale de tip
lapte, iaurt si deserturi a atins o valoare de aproximativ 71,6
milioane de lei in 2020, inregistrand o crestere de peste
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50% fata de anul trecut, laptele vegetal avand o pondere
de 87% in valoare si de 94% in volum din totalul categoriei.

Llaurturile si deserturile vegetale au crescut de aproxi-
mativ 3 oriinvaloare si in volum in 2020, principala parghie
fiind recrutarea de noi cumpdratori, al cdror numar
aproape s-a dublat comparativ cu 2019, ajungand la 4,7%
dintre gospodariile din Roméania. Frecventa de cumparare
s-a intensificat, dar s-a achizitionat o cantitate mai mica
la un act de cumparare, in timp ce pretul mediu a crescut
cu 15%, ajungind la 21 lei/kg”, precizeaza loana Cringus,
Client Service / Consumer Panel Services, GFK Roméania.

Laptele vegetal, de asemenea, a beneficiat de o
crestere double digit atat ca volum, cat si in valoare,
crestere sustinuta ca volum si valoare, cat si printr-un
consum mai ridicat. Marcile nationale acopera 78% din
valoarea categoriei de lapte vegetal, pierzand aproape 3
puncte procentuale in favoarea marcilor proprii.

Zacusca procesata a avut o evolutie pozitiva, cres-
cand mai accentuat in valoare, +30% fatd de 2019, in
special datoritd unui consum intensificat, in timp ce
baza de cumparatori raimane constanta, la aproximativ
14%. Marcile nationale au o pondere de peste 60% in
volum, dar sunt in scadere cu aproape 6 puncte procen-
tuale in favoarea marcilor proprii.

Humusul a beneficiat de o crestere si mai dinamica decat
zacusca, reusind sa atraga mai multi cumparatori in cate-
gorie, ajungand la 1 din 10 gospodarii din Romania, in timp
ce frecventa de cumparare a ramas constantd. Segmentul
branded, desi avea o pondere mai micd comparativ cu mar-
cile proprii in 2019, a reusit sa ajungd la paritate din punct de
vedere valoric, avand o crestere mai dinamica in 2020, be-
neficiind de o recrutare mai eficienta de consumatori.

INOVATIA ESTE MOTORUL CATEGORIEI

Trendul vegan nu se mai referd doar la vegani. Peste
tot in lume, non-veganii contribuie la boom-ul cate-
goriei plant-based. Acest lucru se datoreaza cresterii
numarului de diete flexitariene, in care oamenii reduc
consumul de carne fard a se angaja total in dieta vegana.

in general, oamenii sustin ci isi reduc consumul de
carne din motive de sanatate, de mediu gi de bunastare
a animalelor, insa in primul rand ii atrage gustul alimen-
telor pe baza de plante si senzatia de usuratate pe care
o simt dupa ce consuma aceste produse.
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Elena Curelaru,

Director Marketing, Verdino Green Foods
,Intr-0 perioadd care ne-a marcat pe tofj din punct

de vedere social si psihologic (i care continud sd ne
marcheze), alternative-
le pe bazd de plante
si-au relevat potentialul
prietenos atdt cu sdndta-
tea personald, cat si cu
mediul si animalele, iar
worth of mouth, on si
off-line, rdmdne un vec-
tor principal de influentd
in categoria noastrd.”

Potrivit Elenei Curelaru, Director Marketing, Verdino
Green Foods, produsele plant-based reprezinta tipul de
schimbare de care are nevoie lumea intr-un moment in
care modificarile climatice fac ravagii, iar multi oameni simt
efecte negative asupra sandtatii din cauza consumului ex-
cesiv de carne.

»otim ca inovatia este motorul acestei categorii,
deci lucrdm in permanentd pentru a optimiza pro-
dusele actuale sgi a crea produse noi, excelente, cu
care sa surprindem placut atat experimentaligtii, cat gi
traditionalistii”, afirma Elena Curelaru.

Tn Romania, Verdino este pionier in categoria plant-based,
creand produse care satisfac gusturile romanilor ca si condi-
mentatie, consistenta, after-taste, dar si echilibrate nutritio-
nal. Cea mai recentd lansare este gama de sase carnaciori in
alginat - o membrana naturala comestibila - fiecare din ei cu
insertii de condimente si plante aromatice specifice bucata-
riilor europene si asiatice - dar si chiftelute gata de gatit sau
burgeri umpluti cu cuburi de cheddar.




VEGETARIAN?
SAV FRIPTURO-
HAMBUVRGERIAN?

e
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Si vine la pachet cu toate senzatiile gustului cu care esti obisnuit. Doar ca reda suculenta carnii,
textura si deliciile aromelor ei, altfel. Poate fi alt-fel? Da, din plante. Chiar asa! Daca nu ai vedea
ambalajul, nu ti-ai da seama ca Verdino este facut din plante. Mai precis, din proteine de mazare.
lar pe parcursul productiei lui niciun animal nu a fost in preajma, si nici mediul nu a avut de suferit.
Acelasi gust divin, nici urma de vina.

e

www.verdino.menu
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Angela Postolache, Category & Channel Development Manager RO, Upfield:

,Viitorul alimentelor este bazat pe plante”

Consuma romanii margarina? Care a fost evolutia
pietei in 2020?

Conform GFK,
in trimestrul 4 al
anului 2020, 43,4%
din  gospodariile
din Romania au
achizitionat cel
putin un produs
din categoria mar-
garina si melanj.
Acesta rdmane
segmentul domi-
nant in volum in
piata de grasimi
(care include untul,
margarina,
lanj), cu 54,2% cota de piatd in 2020, conform Nielsen.
Compania Upfield - detinator al brandurilor Rama,
Becel, Delma - ocupd pozitia de lider in volum in piata
de grasimi, cu 28,9% cota de piata (MAT 2020).

me-

Asistam la o agresiva campanie de presa indrep-
tata Tmpotriva consumului de margarina. Care este
adevarul despre margarina?

Desi margarina a aparut pe piata acum 150 de ani,
procesul de fabricatie si tehnologia au variat de-a lun-
gul timpului. Margarina de acum 20 de ani era complet
diferita de margarina din secolul al XIX-lea, iar margarina
de astazi este diferitd de margarina de acum 20 de ani.
La Upfield, misiunea noastra este de a face oamenii mai
sanatosi si mai fericiti, cu produse pe baza de plante, cuun
gust deosebit, care sunt
mai bune atat pentru
consumatori, cat si
pentru planetd. Pro-
dusele noastre sunt
sigure pentru consuma-
tori si respectda regle-
mentdrile stricte exis-
tente la nivel european si
national in domeniul ali-
mentelor. In plus, acestea
fac obiectul verificarilor

\T R

’.,
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din partea autoritatilor abilitate, care controleazd in mod
regulat calitatea si siguranta produselor, atat in fabrica,
dar si la raft. Tn acelasi timp, venim in 2021 cu o noutate
in categorie - prin lansarea noului produs Rama din 100%
ingrediente naturale - un produs cu eticheta curata. Alte
surprize vor urma pana la finalul anului.

Ce inseamna un produs cu eticheta curatd in cazul
margarinei?

Numeroase studii aratd ca originea naturald este
unul dintre cele mai importante criterii in decizia de
cumpdrare, consumatorii cauta produsele realizate cu
ingrediente naturale. Urmand aceste tendinte, am re-
innoit portofoliul RAMA. Eticheta curatad” se refera
atat la un aspect nou, prietenos al etichetei, care poate
fi usor inteleasa de consumatori, cat si la reteta ino-
vatoare, ,curatd” - care contine ingrediente 100% na-
turale. Procesul de fabricatie si tehnologia au fost, de
asemenea, imbunatatite. Portofoliul Rama include atat
produse de gatit si de copt (Rama Baking), cat si pro-
duse tartinabile (Rama Classic). Ducem experienta de
utilizare a margarinei la copt si gatit la un nivel superior,
in acelasi timp ne asteptam la cresterea segmentului de
produse tartinabile.

Cum va adaptati tendintei de a se consuma mai
multe produse vegetale, nu numai in perioadele de
post, ci tot timpul anului?

Perioada postului reprezinta o oportunitate sa be-
neficiem de grasimi de buna calitate. Una din sursele de
grasimi bune sunt produsele pe baza de uleiuri vegetale
care contin in mod natural Omega 3 si Omega 6, care
benefice pentru

sanatate.  Produsele

Becel sunt produse

de post si potrivite
pentru vegani. Vii-
torul alimentelor este
bazat pe plante. Ingredi-
entele noastre naturale
provin din plante si ne
vom asigura ca si amba-
lajele noastre sa provind
din plante.
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MARGARINA, O CATEGORIE
TN CARE SE INOVEAZA

Se poate vorbi de un ,razboi” intre unt, margarina si
alte grasimi tartinabile in cosurile de cumparaturi ale
romanilor? Cat de informat este consumatorul pentru a
se considera castigat in alegerea facuta? Dezbaterea inca
este un subiect alunecos. Unele tipuri de margarind contin,
intr-adevar, grasimi nesdnatoase, plus cd in cazul altora,
eticheta produsului nu contine informatii foarte clare.

~Produsele noastre reprezinta o componenta im-
portanta a wunei alimentatii echilibrate. Nu contin
uleiuri partial hidrogenate, care sunt o sursa de gra-
simi trans, daundtoare sanatitii. Consumatorii se pot
asigura de toate acestea consultand lista de ingredi-
ente a fiecirui produs. Cu aceasta ocazie, salutam Legea
182/2020 care reglementeaza continutul de acizi grasi
trans din produsele alimentare destinate consumului
uman si care a intrat in vigoare la 1 aprilie 2021", afirma
Angela Postolache, Category & Channel Development
Manager RO, Upfield - companie ce detine brandurile
Rama, Delma si Becel, fiind unul din liderii pietei locale pe
segmentul margarinei.

PRODUCATORII VECHI INTRA
TN CATEGORII NOI

Judecand dupa cresterea exponentiala din celelalte
tari unde categoria plant-based are deja o experientd de
cativa ani, putem spune ca acesta este unul dintre prin-
cipalele trenduri in food.

.Conform Vegan Society, cresterile estimate pentru
zona de alternative vegetale pentru lapte sunt de 16-17%
anual, iar pentru alternativele din plante pentru carne,
undeva la 7-8%. Nici Romania nu va ramane in urma si
aceste cresteri estimate vor avea efect si la noi”, relateaza
Adrian Pasdrica, Head of Marketing, Orkla Foods Romania,
companie care in toamna anului trecut a lansat pe piata lo-
cala brandul Naturli, existent in Danemarca inca din 1988.

Anul acesta, Scandia Food a lansat o noua gama de
produse vegetale sub brandul Roua, care anunta totoda-
ta intrarea companiei in segmentul alimentelor conge-
late. Produsele gatite, care necesita doar incalzire inainte
de consum, sunt disponibile in 4 variante de chiftele de
burger vegetal: clasic, cu ciuperci, fasole verde si falafel,
fiecare la 320g. Gama este disponibild in retailul traditio-
nal incepand cu luna martie a acestui an.
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slntrarea in categoria alimentelor congelate o privim
ca pe o noud provocare, dar totodata si ca pe un pas
firesc al expansiunii portofoliului nostru. Aceste produse
vin in completarea ofertei de conserve de produse vege-
tale pe care le avem disponibile sub brandurile Scandia
Sibiu, Bucegi si Sadu”, evidentiaza Andrei Ursulescu,
Director General, Scandia Food.

In opinia sa, categoria este inca la inceput, fiind consi-
derata mai mult o niga In acest moment; oamenii nu cauta
neaparat alternative pentru carne, ci urmaresc tot mai mult
un stil de viata sanatos, o dietd echilibrata si cat mai multe
optiuni disponibile din punct de vedere gust, texturd, con-
sistenta.

Datele din panelul de gospodarii al GFK Romania in-
dica pentru pateul vegetal o crestere de 25% in valoare
si ceva mai moderata in volum. Categoria a inregistrat o
frecventa de aproximativ 3,6 acte de cumparare in 2020,
iar pretul mediu a fost cu 11% mai mare fata de 2019.
Recrutarea de noi cumparatori a crescut usor, exclusiv
prin marcile nationale. Cei mai importanti producatori
din perspectiva volumelor sunt Mandy, Orkla, Prefera si
Scandia (ordonati alfabetic).

Potrivit Oanei Mirila, Senior Partner, Mind the
Gap Consultancy, atragerea focusului asupra starii de
sanatate, a nevoii de a-si consolida rezistenta, imuni-
tatea organismului, dar si a nevoii de re-echilibrare atat
la nivel psihic, mental, cat si fizic a fost unul din factorii
care i-au facut pe consumatori mai atenti i mai impli-
cati in alegerile alimentare pe care le fac si la felul in
care isi cauta informatiile in legatura cu aceste alegeri.

Foto: www.freepik.com
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CUM CAPTEAZA FURNIZORII INTERESUL
SHOPPERILOR

Tinidnd cont de conjunctura actuala si de faptul ca
din ce in ce mai multi consumatori doresc sd isi faca in
sigurantd cumpardturile, metodele de promovare, atat a
noutatilor cat si a ofertelor standard, au crescut foarte
mult in online.

»Din punct de vedere al strategiei de comunicare,
ne-am adaptat acestei tendinte inca de anul trecut,
cand am lansat magazinul online Scandia Food. Maga-
zinul beneficiaza de o campanie de comunicare si pro-
movare in mediul online, atat in social media cat si prin
campanii de google ads”, mentioneaza Andrei Ursulescu.

Printre alte actiuni din zona comunicarii, Upfield
desfasoara un program de informare si schimbare a
perceptiei consumatorilor asupra categoriei margarina
prin monitorizarea informatiilor care apar in presa, pre-
cum gi trimiterea de materiale educationale cétre publi-
catii, atunci cand acestea nu reflecta realitatea.

~Avem planificata si o campanie de promovare a
noului produs Rama 100% ingrediente naturale in retail,
TV si digital”, subliniaza Angela Postolache.

Sistarea unor actiuni de trade marketing, precum
samplingurile, a ingreunat comunicarea directd cu con-
sumatorul in punctul de vanzare.

»Actiunile noastre la nivel de magazin s-au adaptat.
Ne-am focusat pe vizibilitate si am adoptat tehnologii
noi in promovarea produselor - de la display-uri digitale
si mecanisme de sincronizare intre continutul online si
prezenta in-store, pana la solutii de atragere a atentiei
la raft folosind senzori de proximitate sau sampling vir-
tual”, evidentiaza Adrian Pasarica (Orkla Food Romania).

Dinamica vremurilor atrage dupa sine o dinamica a
comunicarii, motiv pentru care compania Verdino Green
Foods a segmentat targetul in micro-grupuri, a analizat
obiectiv caracteristicile psihografice si barierele de con-
sum si a fost prezenta cu content relevant in online. A
tinut cont de fiecare feed-back si comentariu, a profitat
de toate tools-uile de research online si i-a implicat pe
consumatori in co-crearea de produse si servicii - maga-
zinul online gi parte din produsele Verdino lansate de
curand fiind rezultatul acestei abordari. B

.0 CATEGORIE CU PERCEPTIE POLARIZATA”

Polarizarea este o
consecinta a faptului
ca avem de-a face

Cu o categorie ete-
rogend, la interiorul
cdreia se regasesc
atat produse inca-
drate in teritoriul
raw-vegan sau in

cel naturist, consi-
derate produse putin
procesate, pastrand
cat mai mult din
caracteristicile natu-
rale, cat si produse
vegetale percepute
ca avand un grad
mare de procesare,
implicit eticheta de
~purtator de E-uri”, de artificial.

Oana Mirild, Senior Partner,
Mind the Gap Consultancy

Pe de alta parte, pretul accesibil al multor produse din
categoria celor vegetale / ,,de post” (mezeluri, pateuri,
creme tartinabile etc.) este un argument important
pentru segmentele de consumatori cu venituri scazute.
Acest lucru poate explica cresterea acestor categorii ca
frecventa de cumparare si chiar ca penetrare, avand

n vedere ca ultimul an a reprezentat o provocare din
punct de vedere al veniturilor pentru multi romani.

La polul opus se gasesc categoriile de produse din sfera
produselor vegetale cu perceptie premium, cele care au
un grad de procesare scazut, pastreaza caracterul natu-
ral al ingredientelor folosite si sunt asociate unui stil de
viata sanatos, adoptat de o categorie de consumatori
informati, care accepta rapid noul, dispusi sa incerce al-
ternative noi de produse - atat ca forma de prezentare,
cat si din punct de vedere al gustului, retetelor.

Este vorba in principal de multe din produsele care apar
pe rafturile bio, raw vegan ale retailerilor, care vin si cu
un mod de prezentare diferit, de multe ori aspirational,
cat si cu un pret ridicat, peste media categoriilor res-
pective - de exemplu lactatele vegetale (lapte de soia,
de cocos, de orez), produsele fara lactoza, variante de
cereale, musli, batoane de cereale, batoane proteice,
dulciuri fara zahar, produse fara gluten etc. Sunt in
general produse cu o imagine modernd, un continut si
o pozitionare aspirationala, uneori de nisa si, asa cum
mentionam, cu un pret ridicat.

Articolul integral poate fi citit pe www.revista-piata.ro
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Pandemia da cu spor la marea
curatenie de primavara a casei

Produsele destinate ingrijirii locuintei au avut cea mai mare
contributie in cosul de cumparaturi in ultimele 12 luni, fiind
achizitionate cu o frecventa si in cantitati alteori de neconceput

AUTOR: MARIA VASCHI

Urmarim de mult timp evolutia exploziva a categoriei
de produse destinate curateniei casei, indeosebi gru-
pa de dezinfectanti pentru suprafete, din ce in ce mai
generoasa din perspectiva ofertei. Potrivit RetailZoom,
acest gen de produse au urcat in topul vanzarilor de
FMCG cu zece pozitii, frecventa si ocaziile lor de uti-
lizare multiplicAndu-se in 2020.

Ne-am pus intrebarea: in actualul context pandemic,
avand In vedere ca de mai bine de un an igienizam si
dezinfectdm incontinuu, mai are loc ,marea curatenie
de primavara”? Dupa cum vom vedea, opiniile jucato-
rilor din piatd sunt destul de impartite.

Daciana Ciochina, Marketing Manager, Grande
Gloria Production, considera cd pandemia a educat
consumatorul in ceea ce priveste selectia de produse
de curatenie - care este strans legata de nevoile aces-
tuia. Clientul va alege, in special, produse de curate-
nie care vor avea la baza solutii dezinfectante. Iar fata
de anul trecut, a depdsit momentul de criza si este
mult mai relaxat in ceea ce priveste achizitia si uti-
lizarea acestora.

,In momentul actual, produsele de curatenie nu
vor mai inregistra o sezonalitate, deoarece clientul
va continua sa le cumpere, realizand in mod constant
o curatenie la nivel mai ridicat. Solutiile pe baza
de dezinfectanti isi pastreaza pozitia in cotele de

PIATA 180+ APRILIE2021 ¢ 51

Foto: www.freepik.com



ANALIZE SITENDINTE

piata, chiar daca nu la nivelul anului trecut, insa au
devenit indispensabile pentru noi toti”, subliniaza
Daciana Ciochina.

Grande Gloria
a creat diverse pa-
chete pentru curate-
nia de Paste, numite
lepurasul Expertto,
pornind de la pro-
dusele clasice - de-
tergent universal
pentru pardoseli sau
pentru geamuri, de-
tergent si burete de
vase, servetele umede
pentru mobild, saci
menajeri -, pana la cele
mai noi solutii dezin-
fectante lansate sub
brandul Hygienium.

CURATENIA S-A ADAPTAT LA NOUL
CONTEXT SOCIAL. SEZONALITATEA
S-A APLATIZAT

Potrivit Marcelei Cioban, Director Marketing,
Klintensiv, contextul pandemic ne-a fortat sa petrecem
mai mult timp In spatiul de locuit si, in consecinta, sa
igienizam si sd dezinfectam mult mai des decat in tre-
cut. Sezonalitatea s-a aplatizat natural in ultimul an, si
daca in trecut organizarea curdteniei in spatiul de locuit
presupunea utilizarea produselor cu proprietati igieni-
zante, pandemia ne-a determinat sa cdutam produse
care dezinfecteaza si distrug virusurile.

Consumatorul cautd produse eficiente, cu efecte

reale dezinfectante si sigure, pentru a fi utilizate acasa de
intreaga familie. Avand in vedere cresterea frecventei de

.
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utilizare, se vor cduta la raft variantele de refill si ambalari
de 1litru si 5 litri pentru produsele destinate suprafetelor.

LKlintensiv pregiteste lansarea unui brand pentru
mass market pentru a satisface nevoia consumatorului
final de produse de curatenie dezinfectante atat in seg-
mentul dedicat suprafetelor, cat si in cel care adreseaza
dezinfectarea mainilor si a aerului din incapere. Aducem
un suflu nou In categoria de produse de curdtenie prin
proprietatile produselor a caror eficacitate a fost tes-
tatd in spitale in ultimii 10 ani. Portofoliul de produse
dezvoltat sub noul brand se va regasi in marii retaileri
la nivel national si va avea preturi corecte si accesibile,
corelate direct cu atributele produselor. Actiunile tactice
le vom concentra in zona de trial de produse si vizibilitate
in-store sustinute si de PR si comunicare online pentru a
construi brand awareness”, declard Marcela Cioban.

CONSUMATORII SUNT MAI RELAXATI

Teodora Dobos, Head of Marketing Henkel Laundry&
Home Care, afirma cd este de asteptat ca si anul acesta
piata produselor destinate curateniei casei sa creasca,
asa cum s-a intamplat in fiecare an. Vorbim despre un
comportament de consum traditional, mostenit in con-
textul curdteniei de Paste, la care se adauga si faptul ca
multi consumatori inca lucreaza de acasa si, chiar daca
au mare grija la curatenie si la igiena, atentia pentru
aceste aspecte va fi mai mare Inainte de Paste.

»Da, se poate vorbi de sezonalitate, desigur. Per total,
piata a crescut si este pe un trend ascendent atat ca ur-
mare a pandemiei, dar si deoarece consumul nu era la
nivelul celui din alte piete europene; si atunci, putem sa
vedem o crestere continud. Chiar si pe aceasta crestere
se poate vorbi de sezonalitate — am avut de Craciun,
vom avea si de Paste”, sustine Teodora Dobos.

Gama Pro Nature de la Henkel cuprinde produse pen-
tru ingrijirea si curatarea casei apartinand brandurilor Bref,
Clin, Pur si Somat. Acestea sunt certificate EU Ecolabel si au
la baza ingrediente obtinute din surse naturale.

»Cu siguranta, da, va avea loc marea curatenie de
primavara! Dincolo de faptul ca pandemia a intensificat ac-
tivitdtile legate de ingrijirea casei, in special in zona dezin-
fectarii, curatenia de Paste presupune si alte activitati:
spalarea geamurilor si oglinzilor, curatarea in profunzime
a baii si bucatariei, lustruirea veselei si lista poate continua”,
relateaza Lucia Dinca, Marketing Manager, Oti Group.
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Gama de produse Smart Cleaning, care contine
stergdtorul spray, laveta special creata pentru veselad
si mopul Vortex, are ca numitor comun microfibra, un
material inovator, eficient si extrem de versatil.

Stergatorul spray pentru geamuri, spre exemplu,
este un produs vedetda in campaniile dedicate curate-
niei de Paste. Sistemul de pulverizare incorporat, lave-
ta din microfibrd si coada de dimensiuni generoase care
facilitateaza curatarea zonelor greu accesibile, sunt di-
ferentiatori puternici pe care consumatorul final ii cauta.

»,Desfadsuram numeroase campanii in-store cu pro-
dusele Smart Cleaning in aceasta perioada cu partene-
rii nostri (plasari suplimentare, capete de raft), intrucat
existd cerere pentru ele si acest lucru se reflecta in
vanzari”, adauga reprezentanta Oti Group.

In opinia sa, dat fiind faptul cé telemunca va con-
tinua pentru multi dintre noi, scoala are in continuare
o componentd online, iar pandemia nu s-a terminat,
timpul petrecut in casa si ca atare produsele de ingri-

Sfergs e

Jlinjll

jire dedicate acesteia vor rdmane pe lista curentd de
cumparaturi.

»Anticipdm un interes mentinut in zona produse-
lor dedicate dezinfectarii suprafetelor, iar servetelele
umede cu efect virucid din portofoliu ne confirma tren-
dul. Shopperul are nevoie de siguranta, iar curatenia
casei joaca mai mult ca oricand un rol important in
aceasta directie”, accentueaza Lucia Dinca.

Anul trecut, Unilever a valorificat utilizarea multipla
a produselor Domestos pe baza de clor - care acum sunt
potrivite pentru utilizarea pe mai multe suprafete din
casa, cum ar fi podele, clante, intrerupatoare, nu doar
pentru baie si toaleta -, comunicand acest lucru con-
sumatorilor.

in acelasi timp, a rdspuns si nevoii de utilizare a pro-
duselor fara clor si a lansat Cif Disinfect & Shine, gama
care a fost completata in aceastd primavara cu doua noi
articole - servetele dezinfectante si produs in format
aerosol.

Geamun lmpecablle
in 3 pasi simpli!

L™ Y maneti
pulverizator,

1. Pulverizeaza

ator;

3.Usuca
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Irina Urechean, Marketing Lead Home
Care, Unilever South Central Europe
,lgiena si curdtenia
au devenit prioritdti
cotidiene, nu mai
putem vorbi de
sezonalitate asa
cum erain perioa-
da pre-pandemie.
Si-acest lucru s-a
vdzut destul de
clarin perioada
Crdciunului, cand
nu am remarcat

0 (restere accen-
tuatd a vanzdrilor
produselor de
curdtenie asa cum se intampla in anii anteriori. Vedem
in continuare o nevoie mai mare pentru produsele de
dezinfectie si igiend versus perioada pre-pandemie, dar
asta defineste deja normalitatea.”

in luna martie a acestui an, compania a lansat pro-
motia nationald ,Bucura-te de relaxare, de casa ne
ocupam noi”, care acoperd intreg portofoliul Unilever de
produse de ingrijire a casei si care are o componentd
puternica de sustinere in TV si digital.

Jn pandemie, oamenii au amenajat si reamenajat casa
constant, pentru a raspunde noilor nevoi - casa a devenit
si birou, si scoala, si loc de activitati sportive, si restaurant
etc. De aceea, prin aceasta promotie am cautat solutii prin
care sa oferim oamenilor sansa de a se simti cit mai bine
in propriile locuinte”, explicd Irina Urechean, Marketing
Lead Home Care, Unilever South Central Europe.

Reprezentantii Farmec constata ca un efect gene-
rat de situatia actuald este dezvoltarea unui curent fa-
vorabil achizitionarii si consumului de produse locale,
fabricate in Romania. Totodata, sunt de parere ca, in
continuare, comportamentul de achizitie si consum va
fi similar cu cel din 2020, pastrandu-se interesul pen-
tru igiena personala si curatenia locuintei, cu accent
pe produsele dezinfectante, chiar daca nu la nivelul din
2020, in sensul ca nu se vor mai face neaparat stocuri, ci
se va cumpara intr-un ritm mai cumpatat.
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sProdusele brandurilor Nufar si Triumf sunt desti-
nate tututor necesitdtilor de curatenie, iar cererea pe
piatda pentru aceste solutii este constantd pe intreg
parcursului anului, dar, asa cum este de asteptat, in
preajma sarbatorilor se resimte o usoard crestere in
vanzari. Astfel, inca putem spune ca exista sezonalitate,
in preajma celor doua mari sarbatori religioase, Craciu-
nul si Pastele, cand produsele de curatenie pentru in-
treaga casa sunt foarte solicitate, dar siin sezonul recol-
tei de toamna si a prepardrii conservelor pentru iarna,
cand vedem o solicitare sporita pentru produsele des-
tinate curdteniei in bucatarie”, afirma Aura Carabiber,
Manager de produs, Farmec.

Un alt jucator important in aceastd piatd este
Interstar Chim, care a lansat recent mai multe produse
noi sub marca Igienol. Este vorba de dezinfectanti lichizi
universali cu un design nou, la gramaje mai mari, de
produse cu pulverizator cu noi variante de parfum si de
servetele dezinfectante pentru curatarea suprafetelor
din baie.

In opinia Danielei Placintaru, Marketing Manager,
Interstar Chim, anul trecut a fost o exceptie, deoarece
perioada de lock-down a adus o crestere exponentiald
a cererii de dezinfectanti pentru suprafete, care nu se
va mai repeta in 2021. In continuare va exista o sezo-
nalitate in categorie, chiar daca mult diminuata in com-
paratie cu cea din anul precedent.

Daca pana anul trecut, focusul pentru CAHM Europe
era segmentul profesional/hotelier, planul de dezvol-
tare a presupus si deschi-
derea celei de-a doua unitati
de productie in judetul Pra-
hova, ce va functiona strict
pentru sectorul de retail.
Compania pune la dispozitie
produse sub cel mai cunos-
cut brand al sau, Sense-
Inspired by Nature. Astfel,
a conceput produse cu acti-
une virucida, eficiente im-
potriva virusurilor si aviza-
te de Ministerul Sdnatatii.
Gama contine cosmetice
si produse pentru ingrijire,
anumiti dezinfectanti pen-
tru maini si suprafete, pre-
cum si servetele umede.
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MAI PUTINA SEZONALITATE
TN CATEGORIA HOME STORAGE

Si in cazul produselor pentru curatenie si menaj,
in care sunt incluse categoriile home storage, house
cleaning si house packaging, oferta la raft este foarte
diversificatd, pornind de la maniera de prezentare pana
la modalitatile de utilizare a produselor; fiecare furnizor
incearca sd-si diferentieze si sa-si conserve avantajul
brandului propriu, sa vind cu solutii inovatoare care sa-i
indice consumatorului optiunea de achizitie. Mai nou,
produsele urmeaza trendul global al sustenabilitatii,
multe fiind fabricate din materiale de origine naturala,
biodegradabile sau din materiale reciclate.

Potrivit RetailZoom, in subcategoria produselor
pentru curatarea podelelor, cea mai buna dinamica a
inregistrat-o segmentul galeti cu sistem de stoarcere,
cu o crestere a vanzarilor in volum de 45%, in 2020
fata de 2019. In aceasta subcategorie, brandurile cele
mai reprezentative sunt Alisan, Ina Plast, Scotch Brite,
Vileda si Zorex (in ordine alfabeticd).

in subcategoria lavete pentru diferite suprafete,
marcile proprii sunt dominante, detinand 45% ca
valoare si 59% ca volum, in vinzdrile din IKA (univer-
sul de magazine monitorizat de RetailZoom: Carrefour,
Cora, dm, Inmedio, Mega Image, Metro, Penny, Profi,
Shop&Go, Xpress).

in ceea ce priveste produsele pentru depozitare, am-
balare si copt, se remarca segmentul sacilor menajeri,
cu o cotd de piatd de peste 50%. Intalnim la multi pro-
ducadtori inovatii pe zona eco-friendly, cum este cazul
sacilor Oti pentru colectarea selectiva a deseurilor reci-
clabile. Acestia sunt confectionati din materiale adaptate
in functie de tipul gunoiului debarasat, cu denumire de
culoare conform legislatiei in vigoare si cu explicatii utile
pentru consumator, inscriptionate pe ambalaj.

Este interesant de urmarit si pe mai departe impac-
tul pe care il va avea categoria produselor de ingrijire
a locuintei. Dupa cum am vazut, este dificil de facut
previziuni, deoarece oamenii sunt inca in expectativa,
insa este clar ca unele comportamente au inceput sa se
defineasca: ne asteptam sa se pastreze obiceiurile de
igiend, iar ca atare, cererea pentru produse de curatenie
si dezinfectanti sd rimana ridicata. ®

Articolul integral poate fi citit pe www.revista-piata.ro

,ACEST TRIMESTRU DE PRIMAVARA VA RAMANE UN

MOMENT DE REFERINTA”

Produsele de curatenie
sunt dependente

de ciclul iarna-vara.
lar acest lucru nu

se intampla doar

n Romania, ci este

o tendinta pluri-
locala, prezenta in

mai multe tari. Ne
asteptam, asadar,

ca acest trimestru

de primavara sa
ramana un moment
de referinta pentru
tendintele de consum
in categoria produselor
de curatenie.

Privind noile tendinte,

este posibil ca odata cu noul context sa existe o mai
mare atentie acordata etichetei, nevoii de ne asigura ca
produsul cumparat este eficient. lar aici se deschide un
spatiu de comunicare bun pentru branduri.

Cercetarile realizate in ultima vreme ne-au demonstrat
ca achizitionarea anumitor produse este dependenta de
sentimentele de Tngrijorare privind evolutia pandemiei.
Tn special, categoria produselor de curatenie sau cele
care ne servesc pentru igiena personala. De exemplu
spirt, clor, solutii de ingienizare pentru gospodarie, geluri
dezinfectante. Orientarea cdtre astfel de produse a cres-
cut in cazul persoanelor cu ingrijorari mai accentuate.

Sunt si oameni care pdstreaza stocuri, rezerve mai mari
decat ar cumpara in mod obisnuit: conform studiilor
noastre, aproximativ o treime din populatie. Venitul

si factorii psihosociali sunt determinanti ai acestui
comportament. Desi majoritatea romanilor a ramas

la vechile obiceiuri privind ingienizarea spatiilor din
gospoddrie, putem vorbi despre un segment care a
dobandit noi deprinderi odata cu noul context. in cazul
acestor persoane, de reguld, a existat deja o inclinatie
catre masuri mai stricte de curatenie.

Pe de alta parte, in ultima perioada, intensitatea
sentimentelor de ingrijorare privind pandemia a scazut.
in mod paradoxal, desi situatia cazurilor de coronavirus
este inca dificil de gestionat in Romania, oamenii sunt
mai putin ingrijorati. De aceea, studiile sociologice
raman un instrument important pentru monitorizarea
comportamentelor si adaptarea comunicarii brandurilor
n acord cu aceste schimbari privind profilul psihologic si
comportamental.

Monica Alexandru,
sociolog, ISRA Center
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7 reguli de aur pentru
utilizarea informatiilor
in business

Creste importanta managerilor care utilizeaza data science in crearea
de valoare addugata pentru companiile lor, a celor care au abilitatea
de a transforma informatiile in avantaj competitiv

AUTOR: CAROL POPA
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avalansa de informatii cu care managerii

intrd zilnic in contact nu reprezintd intot-

deauna un beneficiu in adoptarea deciziilor
de business. De foarte multe ori, cantitatea uriasa de
informatie primita este utilizatd partial, ba chiar in
anumite cazuri nu este deloc utilizatd. ,Sunt putine
companii in Roméania cu o cultura a datelor si care
au sistemele si mentalitatea necesara pentru a ex-
trage beneficii maxime din informatiile pe care le
detin”, spun consultantii de business, facand referire
la modul rudimentar in care aceste informatii sunt
interpretate.

De 3-4 ani insa, conceptul ,data science” a prins
contur si liderii pietelor, inclusiv cei din industria
bunurilor de larg consum, incep sa pund in aplicare
concluziile sau sugestiile de business oferite de in-
teligenta artificiala (Al - inseamna a determina un
computer sa imite intr-o anumita maniera compor-
tamentul si rationamentul uman) sau utilizeazd in
proiectiile de business datele sintetizate de Machine
Learning (un segment al Al, care include tehnicile
necesare pentru instruirea unui computer in vederea
extragerii informatiilor din date si a furnizarii de re-
zultate consolidate).

Stiinta datelor sau in termen uzual internatio-
nal ,data science” imbina mai multe domenii, inclu-
siv statistica, metodele stiintifice si analiza datelor,
pentru a obtine valoare adaugata din datele colectate
de companii pe baza unor cuvinte cheie sau pe baza
unor algoritmi prestabiliti de managerii care au in
atributii dezvoltarea businessului respectiv.

Multe companii multinationale au facut din
stiinta datelor o prioritate in ultimii ani si investesc
masiv in aceasta. In sondajul realizat de Gartner in
2018, efectuat pe mai mult de 3.000 de directori IT,
respondentii au clasat analizele si business intelli-
gence drept tehnologii de top pentru propriile or-
ganizatii. Directorii IT intervievati considera aceste
tehnologii ca fiind extrem de strategice pentru com-
paniile lor si investesc in consecintd. Mari companii
de consultanta de business din SUA, China si Japonia
confirma faptul cd in anul 2019 aproape 18% din pro-
dusele nou lansate pe pietele G8 sau BRICS repre-
zinta inovatii realizate exclusiv in baza informatiilor
furnizate de sistemele Al ale liderilor de piata din
diferite industrii.

REGULI DE AUR PENTRU UTILIZAREA

INFORMATIILOR N BUSINESS
(selecte din Alvin Toffler, George Soros si Jacob Rothschild)

Nu transforma niciodata informatia bruta
1 in date de business inainte de a vizualiza
impactul si consecintele.

O informatie ce nu se verifica din mai multe

surse este o noninformatie. O informatie
2 verificata devine relevanta in momentul

in care a fost stabilit daca ea influenteaza

mediul intern sau mediul extern companiei.

Datele de business prelucrate pot semnala
trenduri sau nise de oportunitate. Exista

3 pericolul de a confunda trendul cu nisa si e
nevoie de mare atentie la calibrarea directiei
de dezvoltare.

Modeleaza informatiile detinute pe misiunea
si viziunea companiei pe termen lung. Astfel,

4 datele obtinute din acea informatie vor fi
adaptate valorilor companiei, ca resursa de
crestere a businessului.

Informatia prelucratd semnaleaza directiile.
5 Rolul liderilor de piata este de a influenta si
eventual schimba directiile.

Generatoarele de informatii sunt o sursa
de influentare a pietelor. Cine controleaza
6 generatoarele de informatii detine primul
datele asupra directiilor in care se indreapta
pietele.
Transforma stiinta datelor in avantaj
7 competitiv, in functie de generatorul de
informatii care stabileste tendintele.

DINTR-UN NOIAN DE INFORMATII,
CARE SUNT CELE RELEVANTE?

Trecerea de la informatiile brute la date relevante
pentru businessul pe care il deruleaza nu este insi deloc
usoara. Fara a avea pretentia unui tratat despre modul in
care managerii pot utiliza informatiile, am realizat o se-
lectie de reguli in utilizarea informatiei, reguli enuntate
de personalitdti cu renume in mediul de business:
Alvin Toffler, George Soros si Jacob Rothschild.

Prima dintre aceste reguli spune cd o informatie
bruta se poate transforma in date de business doar daca
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CATALIN STANCU, MANAGING PARTNER,
SFERA BUSINESS

.Problema cea mai mare pe care afacerile au
intdmpinat-o in anii acestia, si care nu este inca
depasita, este lipsa de predictibilitate. Nu scaderile
de nivel de afaceri, nu restrictiile sanitare, nu
tangentele care conduc in criza financiara. Ci
faptul ca nu ai niciun fel de ancora care sa te

faca sa intelegi care scenariu este probabil, cand
se va termina toata povestea, cand si cum se

va relua cresterea. Lipsa de predictibilitate este
ucigatoare in special pentru businessurile medii si
mici. In acest context, pentru a alege informatiile
relevante m-as uita catre predictorii cu experient3,
companiile globale care au in interior aparate
importante de analiza a trendurilor. Spre exemplu,
intr-un studiu publicat recent, «The next normal
arrives. Trends that will define 2021», expertii
McKinsey constata ca in 9 din cele 13 tari analizate
doua treimi din consumatori au incercat noi canale
de vanzare si, la fel de important, 65% spun ca

vor continua la fel. Aceste tipuri de analize, cred
eu, sunt importante pentru organizatii, informatia
relevanta este cea pusa la dispozitie de o sursa
credibild si care ma poate ajuta sa imi construiesc
sau refac strategia intr-un mediu greu predictibil.”
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managementul companiei identifica in mod clar impac-
tul si consecintele acelei informatii asupra companiei.
Cea de a doua reguld, strans legatd de prima, spune ca
o informatie verificata devine relevanta in momentul in
care a fost stabilit dacd ea influenteaza mediul intern
sau mediul extern companiei.

Acestea sunt concluzii ale unor oameni de afaceri cu
experienta vasta, deoarece companiile detin o adevarata
comoara reprezentata de date, dar de multe ori nu stiu
cum sa le selecteze. Pe mdsura ce tehnologiile moderne
au permis crearea si stocarea unui volum din ce in ce
mai mare de date, companiile isi modifica strategiile
pornind de la propriile selectii de informatii transfor-
mate in date. Dar, adesea, aceste informatii sunt doar
stocate in baze de date, fara a fi procesate.

CE CAUTA MANAGERII TN DATELE
COLECTATE

Datele colectate si stocate de tehnologii pot oferi
organizatiilor directiile in managementul transformarii.
Stiinta interpretarii datelor dezvaluie tendinte si pro-
duce informatii pe care managerii le pot utiliza pentru a
lua decizii mai bune si pentru a crea produse inovatoare.
Datele reprezinta baza inovatiei, dar valoarea acestora
provine din informatiile pe care expertii in date le pot
obtine din acestea si pe baza carora pot actiona.

Semnalarea unor tendinte in analiza datelor exis-
tente prezinta insa anumite riscuri de calibrare a trans-
formarii businessului. Riscul enuntat in a treia reguld de
utilizare a informatiilor se refera la stabilirea tendintelor
cu potential independent de tendintele de nisa, astfel
incat transformarea sa fie calibrata optim pentru busi-
nessul respectiv. ,Este sigur ca o majoritate de clienti va
sustine ca doreste produse alimentare mai sanatoase.
Este cert insd ca doar o parte dintre acestia isi vor per-
mite sa le achizitioneze, pentru ca vor avea alte costuri’,
spune Alvin Toffler in argumentarea diferentelor intre
tendintele generale si cele de nisa.

Din acest motiv, tendintele trebuie abordate si din
perspectiva misiunii si a viziunii companiei pe termen lung
- regula numarul 4. Astfel, transformarile determinate de
utilizarea informatiilor vor fi adaptate valorilor companiei
si riscul unor decizii eronate se reduce substantial.

»Pilonii pe care se sprijind intreaga constructie sunt,
in continuare, viziunea si misiunea, aldturi de valorile
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Foto: www.freepik.com

companiei si obiectivele BHAG (Big, hairy, audacious si
goal), urmeaza setarea obiectivelor strategice, alegerea
strategiei potrivite, implementarea si managementul
performantei. Abilitatea manageriald de a identifi-
ca in mod direct impactul la nivelul businessului, de a
putea avea o intelegere holistica si de a construi mai
multe scenarii de business, este esentiala. Cheia pen-
tru «relevanta» informatiei este impactul in obiectivele
strategice. Desigur, in practica nu este chiar atat de
usor. In acest context, liderii au nevoie de ceea ce se
cheamd «helicopter view». Ar putea fi abilitatea care
face diferenta”, considera Catdlin Stancu.

CUM SE POZITIONEAZA MANAGERII
TN RAPORT CU INFORMATIILE DETINUTE

Prelucrarea datelor si interpretarea informatiilor
detinute de o companie stau la baza planificarilor pen-
tru dezvoltarea businesului. In functie de dimensiunile
Si capacitatea companiei de a investi in noile tendinte,
managerii pot stabili dacd urmeaza o tendinta noud
sau adapteaza portofoliile de produse si servicii la ten-
dintele deja consolidate, asteptand o alta oportunitate
care se pliaza mai bine pe viziunea si valorile firmei.

]

In cazul liderilor de piatd, utilizarea informatiilor
rezultate din interpretarea datelor poate avea insa si o
altd semnificatie. Intr-un interviu publicat de Financial
Times in 2018, George Soros sustine ca ,Rolul liderilor
de piata este sa influenteze piata pe care activeaza prin
stabilirea unor directii prin care sa isi mentina statu-
tul de lideri”. Cu alte cuvinte, liderii au capacitatea de
a elabora strategii si, eventual, schimba directiile spre

care se indreaptd piata, daca acea directie nu este in
avantajul lor. Afirmatia lui Soros este demna de retinut
in contextul in care, In anumite cazuri, managerii de-
cidenti ar putea lua decizii raportat la tendintele sem-
nalate de informatiile primite prin interpretarea datelor
fara sa tina seama de capacitatea liderilor de piata de
a intoarce sau de a schimba directia unei tendinte. Un
exemplu concludent in acest sens este piata automo-
bilelor, piata pe care se inregistreazd in ultimii ani o
explozie a vanzarilor de automobile cu motoare foarte
puternice, cu preturi foarte mari, desi tendinta globala
este de dezvoltare a segmentului de motoare electrice.

Un alt aspect pe care managerii trebuie si-1 con-
sidere important in adoptarea deciziilor, in urma
interpretdrii datelor, este generatorul informatiilor
interpretate. In cazurile in care sursa informatiilor nu
este neutrd si are legaturi de business cu pietele la care
face referire, atunci factorul ,timp” devine extrem de
important, deoarece generatorul de informatie a fost
primul care a avut acces la aceste date si poate deveni,
in termeni bursieri, ,formator de piata”. Adica poate in-
fluenta preturi, comportamente de achizitie sau chiar
comportamente de consum.

In functie de aceste interpretdri, devine esentiala
capacitatea managerilor de a transforma informatiile
detinute in avantaj competitiv in raport cu concurentii,
pentru dezvoltarea ulterioara a businessului. Deciziile
strategice, de configurare a unor directii sau de aban-
donare a altora, vor face din acest moment diferenta, pe
baza informatiilor detinute de fiecare companie in par-
te, dar si pe baza modului in care aceste informatii au
fost interpretate si utilizate de manageri.

In 2019, la retragerea din functia de presedinte al
RIT Capital Partners (unul dintre cele mai importante
fonduri de investitii din SUA), Jacob Rothschild a punc-
tat importanta stiintei utilizarii informatiei in crearea
avantajului competitiv. ,In afaceri, importanti nu sunt
banii, pentru ca pe acestia ii poti imprumuta. Nici ac-
tivele, pentru ca existd o multime de formule prin care
le poti obtine: inchiriate, in leasing sau in rate. Intr-un
business profitabil, important este sa folosesti infor-
matiile pe care le detii pentru a obtine un beneficiu mai
mare decat concurentii tdi, pornind de la premisa ca
ei detin informatii la fel de valoroase ca tine. Avantajul
competitiv obtinut este esential si acesta a fost criteriul
pe baza caruia am ales noul presedinte la RIT Capital
Partners”, a precizat Jacob Rothschild.
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Elena Badea, Managing Partner, Valoria:

,Cea mai buna informatie este cea corecta,
care are 100% acuratete si primita
la timp, chiar in timp real”

Despre cum aleg managerii
pentru bunul mers al businessului si despre cum opti-
mizeazd acestia impactul informatiilor pe care le detin
asupra companiilor lor am discutat cu Elena Badea,

informatiile relevante

Managing Partner, Valoria Business Solutions.
Elena Badea a fost timp de 15 ani Director de Business
Development si apoi Director de Marketing al unei com-
panii internationale de top si are o vastd experienta in
business development, account management, marke-
ting corporativ, operational si marketing digital.

Pe ce criterii selecteaza managerii informatiile cu
care lucreaza?

Fiecare companie genereaza cantitati importante de
date. Mai mult, managerii au acum acces la informatii
detaliate despre industria in care activeaza, despre
competitorii lor si despre contextul economic local si
global. De modul in care aceste informatii sunt struc-

60 ¢ PIATA 180« APRILIE 2021

turate, selectate, raportate, analizate si folosite pentru
luarea deciziilor tine evolutia pozitiva a afacerilor. Multe
companii au acum sisteme complexe de ERP (enterprise
resource planning) care faciliteaza acest proces.
Criteriile pe care le folosesc pentru selectarea in-
formatiilor prezentate in rapoartele pe care le pot ge-
nera sunt adeseori urmatoarele: financiar-contabile, de
management, de vanzari, de resurse umane, de achizitii,
de productie, de logistica etc. Practic aceste criterii se
suprapun pe functiunile companiei si oferd rapoarte
simple sau complexe cu informatii sistematizate pentru
managementul resurselor si luarea deciziilor.

Cum aleg acestia informatia relevanta dintr-un
noian de informatii ce par importante la prima eva-
luare?

Informatia relevanta este selectatd prin aplicarea
principiilor din analiza datelor. Sunt patru categorii mari
in care putem include informatiile dintr-un business:
informatii strategice de management, operationale, fi-
nanciar-contabile si de investitii. Toate aceste categorii
sunt apoi structurate in functie de mai multe criterii,
insa cele mai importante aspecte sunt urmatoarele:

* Avem nevoie de informatii de baza sub forma de
tablou de bord al afacerii (de ex. vinzari, marja,
profit, rulaje, cheltuieli, bugete vs. realizat etc.);

e Pentru urmatorul palier de detaliere avem nevoie
de un set coerent de rapoarte functionale si de
management pentru partea operationald a afacerii;

e Sunt necesare analize de business, mai ales ana-
liza diagnostic si analiza predictiva.

Cine si pe ce criterii stabileste importanta infor-
matiilor pentru business?

Pana sa avem o stiinta a datelor (data science) aceste
criterii erau stabilite de conducerea companiei pe baza
unor elemente foarte practice si anume: informatii care
trebuie colectate, stocate, raportate sistematic (lunar
de cele mai multe ori) in conformitate cu prevederile
legii (aici avem informatiile contabile, fiscale, despre
angajati etc.) si informatii care ajutd la buna gestionare
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a afacerii. Odata cu prevederile din GDPR si cu avansul
digitalizarii In toate tipurile de companii, gestionarea
datelor detinute de un business trebuie sa treaca la
urmatorul nivel. Acest nivel superior vine si cu cerinte
mult mai stricte, dar si cu oportunitati de monitorizare,
sistematizare si utilizare predictiva a datelor.

Care este alegerea perfecta: informatie bruta, in-
formatie prelucrata (sumarizata), informatie interpre-
tata (research)?

Se spune ca in management ceea ce nu masori nu
poti sa gestionezi. Ei bine, acum mai mult ca oricand
afacerile si managerii pot beneficia de tot aportul
informatiilor la cresterea afacerilor. Cea mai buna in-
formatie este informatia corecta (care are 100% acu-
ratete) si primita la timp (chiar si in timp real). Daca ne
asiguram cda avem informatii 100% corecte, care se pot
vizualiza usor de pe dispozitive mobile, iar actualizarea
este realizata la intervale mici de timp (1-3 ore), atunci
claritatea in business creste. Dincolo de acest proces,
analiza datelor este un proces de inspectie, curatare,
transformare si modelare a datelor cu scopul de a des-
coperi informatii utile, de a da concluzii relevante si de
a sprijini luarea deciziilor. Atunci cand cele doua pro-

cese functioneaza impreund, avem informatii de calitate
in timp real si analize structurate pentru a vedea ten-
dintele din industrie, sector, companie.

Cum optimizeaza un manager impactul infor-
matiilor pe care le detine asupra businessului pe care
il coordoneaza?

Din pacate, in multe companii managerul nu are
acest aport. De cele mai multe ori, in companii se fac
excelurile si ppt-urile pe care le cere seful, sau care sunt
cerute in sedinte. Fie ca se perpetueaza cutume de acum
5-10 ani ca ,asa se face la noi”, fie ca se actioneaza reac-
tiv, la solicitarea altcuiva , de la contabilitate” sau ,de la
centru”, de cele mai multe ori managerii se limiteaza la
acest rol minimal. Exista putine companii din cele active
in Romania care au o cultura a datelor si care au siste-
mele si mentalitatea necesara pentru a extrage beneficii
maxime din informatiile pe care le au, implicand in acest
proces managerii. Asadar, ca o estimare personala, nu
cred ca sunt mai mult de 10% dintre companii care sa
aiba o cultura organizationala a datelor puternica si sa
faca managerii responsabili si pro-activ implicati in op-
timizarea impactului informatiilor pe care le detin asu-
pra businessului pe care il coordoneaza. B
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Perceptia angajatilor cu privire
la modul in care se raporteaza
la job In pandemie

AUTOR: ALINA DINCA, MANAGING DIRECTOR & RESEARCH CONSULTANT

Impactul pandemiei este, desigur, global, insa este re-
simtit diferit. Riscurile variaza in functie de contextul
macroeconomic si de abilitatile si resursele individuale.
Stim deja cd anumite categorii au fost mai afectate: de
exemplu, zona Horeca, turismul, micile afaceri, lucratorii
informali, diverse ocupatii manuale, tinerii. Ne referim aici
la riscuri privind siguranta locului de muncd, la impactul
psihologic si capacitatea de adaptare. De exemplu, studiind
zona de executie, in special lucratorii manuali, observam
ca Inceputul pandemiei a fost foarte dificil de gestionat. Nu
doar din perspectiva numarului de concedieri, orarul redus,
somajul tehnic, ci §i pentru ca natura ocupatiei nu a per-
mis acestor persoane si lucreze de acasi. intr-o perioada
in care speranta unei solutii medicale, precum vaccinul, era
inca departe, iar companiile depuneau eforturi sa se adap-
teze noilor norme de protectie, acesti oameni au mers zilnic
la locul de munca. Dificil din perspectiva sentimentului de
nesigurantd privind riscul de infectare, acesti lucratori au
pastrat totusi o rutina zilnica, ceea ce a facilitat un anumit
echilibru. Tn schimb, pentru zona corporate, majoritatea
angajatilor din birouri a avut privilegiul de a lucra de acasa
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in ultimul an. Desi au fost mai feriti de riscurile infectarii,
aceastd schimbare a avut costuri psihologice pe care inca
incercam sa le intelegem. Noul mod de lucru a destructurat
rutine zilnice. Agilitatea, digitalizarea si adaptarea la schim-
bare au devenit esentiale. A fost o sansa pentru multi sa se
reinventeze profesional; Insd nu toti angajatii s-au adaptat la
fel de bine la aceasta ritmicitate diferita.

Totodata, desi limita dintre responsabilitatile per-
sonale si cele profesionale a inceput sa fie din ce in ce
mai fragild, adaptarea a fost cu sigurantd mai rapida
decat ne agteptam la inceput. Eficienta si-a facut simtita
prezenta si din perspectiva altor unghiuri pe care in tre-
cut le analizam mai putin. Sunt oameni care s-au simtit
mai creativi §i mai siguri pe ei caci nu au mai fost incon-
jurati atat de clar de presiunea lucrurilor care trebuiau
sd se intample foarte repede, ,acum” sau chiar ,ieri”.

In acest context a devenit o prioritate pentru mana-
geri sa incurajeze motivatia si increderea echipei, sa
asigure un climat ce permite multa flexibilitate si pro-
mite sustinere. Departamentele de resurse umane, zona
de responsabilitate sociala corporativa au devenit mai
importante ca oricand in crearea unor programe desti-
nate sanatatii si bunastarii angajatilor.

A fost o provocare pentru coordonatori sa stabileas-
€a noi strategii si sa mentind transparenta in comunicare.
Asadar, la nivel de management, realitatea a adus noi res-
ponsabilitati cu termen foarte strans de implementare
avand in vedere situatia de criza. Responsabilitati care vor
avea cu siguranta un rol extrem de mare. In lupta zilnica
pe care o ducem cu totii §i in contextul noilor restrictii im-
puse de valul 3 al pandemiei este necesar un sentiment de
libertate si suport incurajat de cat mai multe structuri.

Vor avea cu siguranta de castigat pe termen lung
echipele in care vor fi promovate si sustinute valorile
umane gi care vor fi motivate si contribuie intr-un fel
care sa conteze. B
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CHEP sustine retailerii si producatorii
pentru trecerea la un lant logistic circular

AUTOR: CAROL POPA

in calitate de lider global in solutii pentru supply
chain, CHEP opereaza cea mai extinsa retea logistica
nationala si globald bazatd pe conceptul de inchiri-
ere de paleti reutilizabili, pe care ii mentine in circui-
tul economic intre companiile din sectoare economice
interconectate. Avand cea mai indelungata experienta
globald in aplicarea principiilor economiei circulare,
CHEP a devenit partener strategic al companiilor ce
dezvolta sustenabilitatea lanturilor de aprovizionare,
retaileri sau producatori.

Intre aceste companii, foarte activ in sustinerea prin-
cipiilor circularitatii este retailerul Mega Image, parte din
grupul international Ahold Delhaize. Mega Image pro-
moveaza sustenabilitatea in supply chain printr-o campa-
nie adresata furnizorilor si partenerilor proprii, in care ex-
plica beneficiile sistemului logistic circular—economia de
resurse si impact mai redus asupra mediului, costuri mai
mici si eficienta operationala.

»Schimbarea trebuie s vina ca efort sistemic. Mega
Image demonstreaza o sustinere extraordinara a aces-
tui proces, iar producatorul de vinuri Viile Budureasca
este un exemplu admirabil de deschidere catre circu-
laritate colaborativa. Stim ca reorientarea modelului de
gandire si a modelului operational este un efort pe ter-
men lung, ceea ce face vitald implicarea tuturor jucato-
rilor din FMCG. Provocarea este cu atdt mai mare cu
cat o mare parte dintre producatori sunt inca tributari
sistemului arhaic, liniar de distributie chiar si acum, in
a patra revolutie industriald, o lume a pietelor inter-
conectate. Insd suntem optimisti, interesul catre solutii
logistice sustenabile este in crestere”, a declarat Gabriel
Ivan, Country General Manager CHEP Romania.

Eugen Dumitru, Logistics Supply Chain Manager Mega
Image, a precizat: ,Din a doua jumatate a anului 2020, am
demarat un proiect alaturi de partenerul CHEP, scopul prin-
cipal fiind acela de reducere a cantitatii de lemn de unica fo-
losinta care intrd in depozitele noastre prin paletii generici.
Vrem sa reducem cantitatea de deseuri lemnoase generate
din activitatea operationala si vizam o trecere la acceptarea

exclusiva a paletilor reutilizabili in lantul de aprovizionare
din depozitele noastre centrale, intr-un orizont mediu de
timp. Este o optiune ancorata in viziunea noastra pentru un
proces sustenabil.”

Esenta acestor parteneriate este mai mult decat cea
de a transforma lantul de aprovizionare pentru confor-
mitate cu obiectivele agendei europene. Este modul in
care producatorii, retailerii si furnizorii de servicii lo-
gistice pot colabora intr-un efort sistemic pentru a re-
concilia obiectivele de business si profitabilitate cu cele
de protectie a mediului.

Producatorul de vin Viile Budureasca este una dintre
companiile care au iInteles rolul esential al colaborarii in
lantul de aprovizionare. Budureasca a raspuns prompt reco-
mandarii facute de Mega Image de a adopta sistemul CHEP.

Dumitru Varga, Director General Viile Budureasca:
»Decizia de a trece la sistemul logistic este un pas impor-
tant in evolutia noastra spre un lant valoric sustenabil. Ne
bucuram de noua colaborare cu CHEP, ceea ce va conso-
lida parteneriatul nostru comercial cu intregul sector de
comert modern. Avem convingerea ca fiecare consumator
va aprecia sa afle cd, in spatele vinului Budureasca, nu este
doar munca si pasiune, ci si grija pentru oameni si mediul
inconjurator.” M
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Provocare lansata de Nestlé
catre producatorii de ambalaje

AUTOR: MARIA BADESCU, CAROL POPA

Nestlé Roméania pune deja in practica strate-
gia globala de a promova in randul consumatorilor
produsele sustenabile si semnaleaza pe ambalajele pro-
duselor componentele sustenabile pentru fiecare dintre
acestea. Mai mult, Nestlé Romania a lansat de curand o
serioasa provocare, afisatd chiar pe ambalajul produsu-
lui Nesquik - Cacao cu lapte: se cautd un producator de
pai sustenabil pentru baut.

Asa cum se poate observa in imagine, ambalajul
produsului Nesquik - Cacao cu lapte este realizat de
compania Tetra Pak si, conform insemnelor tiparite
pe el, este reciclabil. De asemenea, compania Nestlé a
punctat pe ambalaj ca foloseste cacao cultivata intr-o
maniera sustenabila si certificd aceasta afirmatie prin
stampila Rainforest Alliance, organizatie non-gu-
vernamentala internationala ce deruleaza proiecte
pentru culturi sustenabile de cacao si cafea. In plus,
Nestlé face trimitere la o sursa de informatii oficiala
- www.nestlecocoaplan.com - unde consumatorii pot
afla detalii despre actiunile derulate de companie cu
scopul de a obtine aceasta materie prima in mod sus-
tenabil.

Recent, Incd o componentd a ambalajului acestui
produs a devenit mai prietenoasa cu mediul - paiul
pentru baut. ,Deoarece ne pasa de tot ce este in jurul
nostru, folosim paie din hartie reciclabila” - asa suna
mesajul de pe ambalaj care anuntd inca un pas facut
de Nestlé pentru atingerea obiectivelor de sustenabi-
litate. Dar, pentru ca planul Nestlé EMENA are in ve-
dere emisii nete zero pana in 2050, actuala formula de
pai, din hirtie reciclabila, este doar pe jumatate con-
venabila, deoarece foloseste un invelis de protectie
din plastic. De aici pana la o cerere de ofertd lansatd
prin intermediul aceluiasi ambalaj nu a mai fost decat
un pas, un Post Scriptum la mesajul anterior: ,P.S. -
cautam o variantd si mai prietenoasd cu mediul in-
conjurator, o alternativa pentru invelisul din plastic
al paiului.” O propunere de parteneriat pe care Nestlé
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a lansat-o prin intermediul a zeci de mii de produse,
puse pe rafturile magazinelor.

Nestlé Romania s-a angajat ca va accelera demersu-
rile deja incepute in anii anteriori, de la reducerea con-
stantd a cantitatii de gaze cu efect de serd, apa, deseuri,
la tranzitia catre energie electrica verde in proportie
de 100% in anii urmétori, jucind in acelasi timp un rol
cheie in procesul de adoptare a unor practici sustena-
bile pe plan national.

Indicatorii de sustenabilitate pentru Romania arata
o scadere de 88% a consumului de apa incepand cu
2011, o scadere de 85% in ceea ce priveste cantitatea
de deseuri si o scadere de 72% in ceea ce priveste emi-
siile de dioxid de carbon, compania urmand sa lucreze
in continuare indeaproape cu partenerii locali pentru
extinderea acestor practici. ®
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