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EDITORIAL

Cresc afacerile, preturile,
dar si asteptarile

randurile traverseaza o perioada dificild, in care mirajul

cresterii economice este deseori umbrit de cresterea

preturilor de achizitie, pentru materii prime in cazul
furnizorilor sau pentru produse finite, in cazul retailerilor.

Impulsul dat de relaxarea restrictiilor privind pandemia
a fost un imbold suplimentar pentru a sustine un ritm moderat
de crestere a consumului in aceastd vard. Furnizorii se declard
pregatiti strategic sd receptioneze impactul acestui imbold, la fel
si retailerii. Pentru produsele sezoniere, discutiile intre ei incep
de la un nivel de referinta al preturilor stabilite in anul anterior,
an marcat de specificul aparte al vanzdrilor din 2020. In mod cert, preturile afisate la
raft au crescut pentru o parte dintre produse.

CAROL POPA

Cu sigurantd, costurile de productie au crescut, pentru altele. Este cert faptul ca
retailerii au avut costuri mai mari pentru protectie, sigurantd sau pentru a stabili
fluxul consumatorilor in magazine. Toate aceste elemente au miscat piata bunurilor
de larg consum intr-o directie ce a adus un plus la cifra de afacerti, chiar dacd in multe
cazuri cheltuielile mult mai mari au adus un minus la profit. Anul acesta, in 2021, celor
care se ocupd de strategia de business le revine sarcina sa stabilizeze businessul pe o
directie care sd nu piardd procentele cdstigate in vanzari, dar sd readucd si beneficiile
profitului, pentru actionarii compandilor.

Sunt insd cdtiva factori ce vor complica sarcina strategilor de business, elemente
ce vor decide care sunt cdstigatorii acestei abordari. Evolutia incerta a preturilor
materiilor prime produce in continuare dezechilibre pe piata bunurilor de larg consum,
iar predictibilitatea pe termen mediu si scurt este grevatd de incertitudine. Pandemia
a determinat schimbdri majore ale obiceiurilor de consum, iar th anumite regiuni de pe
glob aceste schimbdri se cuantificd in cantitdti uriase de produse ce nu-si mai gasesc
cumpdradtori. Un exemplu este consumul de carne de porc in China. Dacd in urmd cu 18
luni piata chinezd era principalul motor de crestere a pretului pentru carcase de porec,
in primul trimestru din 2021 consumul cdrnii de porc in China a inregistrat o scdadere
double digit fatd de aceeasi perioadd a anului anterior.

Explicatiile pe care le cautd strategii pentru astfel de evolutii atipice se regasesc in
studiile recente realizate pe consumatori. Acestia aleg acum produse mai sandatoase,
produse mai sustenabile, produse cu un impact mai mic asupra mediului. In citeva
cuvinte, consumatorul priveste raftul de produse cu teama cd ar putea incuraja
fenomene care sa conduca la alte pandemii. Iar sarcina ce revine brandurilor se
contureazd in jurul transmiterii unui mesaj de siguranta si stabilitate cdtre acest
consumator.
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Un viitor promitator construit pe
Traditia de a Face Bine.

Unilever, lider global

pe piata bunurilor de aa ;ﬁ%

larg consum, cunoscut L
] . Uitane, | B

local prin  branduri

precum Dove, Rexona,

Dero, Cif, Coccolino,

Delikat, Magnum, Algida,
aniverseaza 30 de ani de
cand primele produse
ale companiei au intrat
pe piata din Romania.
Compania recunoscuta
pentru implicarea in
promovarea unui stil
de viata sustenabil, investitii continue in sprijinirea
societatilor si comunitatilor, adreseaza si problemele
cu care se confrunta tara noastra in ceea ce priveste
schimbarile climatice si mediul inconjurator. Pentru un
impact pozitiv de lunga durata, Unilever deruleaza o
actiune ampla de impadurire ce are ca scop plantarea a
300.000 de copaci, pana la finalul anului 2022, in zone
grav afectate de fenomenul desertificarii.

Un viitor promitator
construit pe
Traditia de a Face Bine.

AQUA Carpatica Kids sustine micile
mari victorii ale copilariei

Prima datd cand reuseste sa
bea apa singur, una dintre micile
mari victorii ale copilariei.

AQUA Carpatica Kids sustine
aceste victorii, fiind creata special
pentru a veni in ajutorul parintilor
care vor sa le ofere copiilor lor o
alternativa sanatoasa de hidratare.

Sticlutele au o cantitate optima
de lichid pentru a putea fi folosite
usor de cei mici, au un ambalaj
colorat cu personaje din universul
copilariei si un dop special, care
permite curgerea  controlata,
astfel, cei mici se pot hidrata
singuri in siguranta, varsarea apei
fiind evitata.

AQUA Carpatica este o apa
oligominerala, cu un continut
redus de minerale, cu toate
componentele intr-un echilibru perfect si
recomandata de Societatea Romana de Pediatrie.

AQUA

CARPATICA

este
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Naty Premium la un nou gramaj

Ai poftd de ceva dulce? Napolitanele Naty iti ofera
boost-ul de energie de care ai nevoie. Delicioase si
pline de cremd, sunt un desert ideal in orice ocazie, si
pentru ca stim cat de mult iti plac napolitanele cu crema
bogata in cocos si cappuccino, European Food a venit
in ajutorul tdu cu un ambalaj mai avantajos la un nou
gramaj de 180¢g la un pret super accesibil. Nu uita insa sa
le imparti cu cei dragi.

Intra pe Shopius.ro si comanda napolitane Naty,
crocante si savuroase incit abia te abtii sd nu le mananci
pe toate.

‘ O (Ganisd o K

Pilsner Urquell isi schimba designul de ambalaj. Berea este aceeasi

Pilsner Urquell introduce pe piatd un nou ambalaj, cu
un design mai premium, pastrand in continuare gustul
autentic consacrat si traditia primei beri pilsner din
lume.

Berea 1n stil pilsner reprezinta 70% din piata berii -
dar originalul, cel de la care s-au inspirat toate berile
de acest tip, continua sa fie produs doar in fabrica de
bere din Pilsen, Cehia. Pilsner Urquell este produsa
dupa aceeasi retetd autentici, care dateaza inca din
anul 1842. Traditia procesului de fabricare se pastreaza
si in prezent, la cele mai inalte standarde si cu aceleasi
ingrediente naturale de origine cehd, de cea mai buna
calitate. Pilsner Urquell este o bere unica, aromata si
echilibratd, cu un gust complex, foarte placut. Este usor
de baut, cu un gust dulce-amarui, echilibrat si racoritor.

Primabere de tip pilsner din lume vine cu schimbarea
designului ambalajelor pentru intreg portofoliul si toate
pietele de export, si introduce pe piatd ambalaje cu
elemente de design distincte, specifice locului de origine
al marcii - poarta fabricii, sigiliul, emblema orasului
Pilsen - care sustin calitatea premium a produsului.
Aceasta schimbare de ambalaje se subsumeaza si
obiectivelor de dezvoltare durabild si tintelor asumate
de catre grupul Asahi Europe & International pentru
2030. Astfel, toate etichetele sunt produse din hartie,
iar ambalajele secundare din carton, fiind eliminate
elementele din plastic. Noile ambalaje au inceput sa fie
disponibile in Romania din luna mai.

»Noile ambalaje cu elemente de design distinctive,
comunica mai bine faptul ca Pilsner Urquell este
pilsnerul original - primul din lume, inca produs
dupa reteta originald. Gustul consacrat si procesul
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de fabricare ramin neschimbate, pastrand traditia
de la 1842” a declarat Georgiana Bercu, Senior Brand
Manager Pilsner Urquell, Ursus Breweries.

,Sustenabilitatea a fost intotdeauna in centrul
afacerii noastre si am avut acest lucru in vedere si
cand am dezvoltat noua noastra sticla: designul aratd
minunat si, in acelasi timp, este mai bund pentru mediu
- cu etichete doar din hartie, fard plastic sau folie de
aluminiu.”, precizeaza Ludek Baumruk, Global Brand
Director Pilsner Urquell.

Asahi Europe & International accelereaza agenda
de sustenabilitate si stabileste obiective de dezvoltare
durabila si tinte ambitioase pand in 2030. Obiectivele
pornesc de la reducerea emisiilor de carbon la nivelul
intregului grup si pana la transformarea ambalajelor in
unele eco-friendly si reciclabile.
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ACTUALITATE

TOP 25 RETAILERI in 2021:
un nou lider dupa primul
an de pandemie

12 din retailerii de top au recul la profituri

AUTOR: CRISTIAN BADESCU

Majoritatea marilor retaileri au avut cresteri ale
incasarilor, dar evolutii mai degraba defavorabile ale
profitului. Per ansamblu, cifra de afaceri cumulata a re-
tailerilor de top a crescut cu aproape 8 miliarde lei (+11%),
iar profitul cumulat a urcat cu 18%, insa aceasta evolutie
aparent excelentd se datoreazd, in mare parte, cresteri-
lor exceptionale realizate de foarte putini retaileri.

Lidl a valorificat cel mai bine oportunitdtile create
de reorientarea cumpdratorilor catre magazinele de
format mic din proximitate, incheind anul 2020 cu o
crestere de peste trei miliarde lei a incasarilor, adica
+32%, ceea ce-1 duce in pozitia de lider. Si mai impre-

sionantd este cresterea profitului net, cu 265 de mili-
oane lei sau +54%!

Primul an de pandemie nu a fost anul discounteri-
lor, asa cum s-a spus acum cateva luni, ci a fost anul lui
Lidl, care a avut o crestere a vanzarilor mult peste cele
din anii anteriori. Penny a avut o crestere foarte buna,
dar in linie cu anii anteriori, iar isprava, procentual un
pic superioara, a Supeco a venit la pachet cu o adancire
puternica a pierderii si in conditiile unei extinderi ac-
centuate.

Kaufland, Carrefour, Profi si Rewe (Penny), precum
si aproape toti marii retaileri locali, au avut cresteri ale
incasarilor in 2020 in ritmul obisnuit din anii anteriori,

Dupa Bucuregti, Valcea are cele mai multe retele prezente in Top 25 retaileri
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TOP 25 RETAILERI DUPA REZULTATELE DIN 2020

LOC | OPERATORUL |

CIFRA DE AFACERI (LEI)

PROFIT NET /PIERDERE NETA (LEl)

2020/19 (%) 2020/19 (%)
1 | Lidl 12.862.968.920 31,72 756.370.224 53,92
2 | Kaufland 12.835.836.082 8,07 970.385.564 14,48
3 | Carrefour 9.019.087.600 10,52 235.549.150 19,68
4 | Profi Rom Food 8.837.068.812 21,64 -124.327.406 -248,72
5 | Mega Image 7.226.923.561 8,67 159.498.456 -41,49
6 | Metro 6.120.185.856 5,08 77.446.779 -16,97
7 | Auchan 5.553.283.727 1,33 101.018.257 258,72
8 | Rewe 4.730.000.000 19,41 date indisponibile d.i,
9 | Selgros 3.869.921.964 1,00 62.343.299 -24,35
10 | Artima 1.998.842.383 2,74 -19.775.393 47,34
11 | Cora 1.626.046.795 -5,65 4.796.201 520,35
12 | Columbus 1.108.190.566 -12,26 -5.532.340 -194,24
13 | Lagardere 644.247.666 -17,11 295.570 -99,10
14 | Supeco 568.746.049 36,48 -15.663.590 -89,12
15 | dm 454.366.523 -1,68 -3.021.110 -322,85
16 | Annabella 346.442.586 9,10 14.857.580 9,88
17 | Diana Com 247.500.000 15,52 7.100.000 -0,74
18 | Elan Trio (Szuper, C+C, Merkur) 218.382.410 0,62 2.015.655 -33,44
19 | Bertis 215.847.881 -3,15 2.272.694 -54,10
20 | Danemar (EuroMarket) 179.907.786 19,70 14.768.197 63,03
21 | Paco 143.386.888 19,08 -271.529 -136,29
22 | Ovisim 138.766.867 23,67 8.078.723 33,91
23 | Barta ATI 134.017.452 13,18 6.557.433 22,54
24 | Dacia 115.413.028 12,51 6.471.465 7,65
25 | Remarkt date indisponibile d.i. date indisponibile d.i.
79.195.381.402 2.429.547.718
Sursa: Piata, pe baza datelor de la Ministerul Finantelor

in timp ce Auchan, Selgros, Artima, dm si Elan Trio au
inregistrat o stagnare. Cora, Columbus, Lagardere si
Bertis au avut un recul al incasdrilor, potrivit datelor din
raportarile oficiale. Mega Image si Metro si-au conti-
nuat cresterea, insd incetinit fata de anul anterior, Mega
Image fiind la cea mai slaba performanta din ultimii ani
din acest punct de vedere. Profi s-a apropiat si mai mult
de Carrefour si, daca dinamicile celor doi se vor mentine
in acest an, vom avea o inversare a pozitiilor lor.

Diana, Paco, EuroMarket, Barta, Ovisim si Dacia au
avut cresteri de doua cifre ale incasarilor, in timp ce
Annabella a rdmas la o crestere de o cifra, chiar daca
peste sporul din anul anterior.

Din punct de vedere al profitului obtinut, lucrurile
sunt net diferite: 12 din cei 23 de retaileri care au toate
datele publicate arata o inrautdtire la capitolul profit, fie

ca aceasta se referd la scdderea profitului sau la majorarea
pierderilor, fie ca se refera la trecerea de la profit la pier-
dere. Kaufland are o crestere a profitului si raporteaza
cel mai consistent profit, Auchan are cea mai mare ratd
de crestere a profitului, iar Carrefour, Annabella, Euro
Market, Barta, Ovisim si Dacia sunt in segmentul celor cu
evolutii foarte bune sau macar bune ale profitului.

Cora revine pe profit dupa o pauza de cativa ani,
Artima isi reduce pierderea, in timp ce ceilalti retaileri
de top au avut rezultate mai putin multumitoare sau
chiar rele in privinta profitului.

Profi si Supeco au o majorare a pierderii, Columbus,
dm si Paco trec pe pierdere, in timp ce Mega Image,
Metro, Selgros, Lagardere, Bertis, Elan Trio au o redu-
cere a profitului. Diana se mentine practic constanta la
acest capitol. ®
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Cum a crescut retailul modern in 11 ani: sunt
de 7 ori mai multe magazine, de 4 ori mai multe
localitati in care opereaza lanturi comerciale

AUTOR: CRISTIAN BADESCU

Perioada 2010 - 2021 este, de departe, perioada cu
cel mai accentuat dinamism al operatorilor de retail
modern in Roménia. Daca ne uitdm la evolutia numéaru-
lui de magazine operate de noua din cele mai mari com-
panii de comert, cu bunuri de larg consum si la evolutia
numarului de localitati in care sunt prezente acestea,
constatam amploarea extraordinara a extinderii lantu-
rilor de supermarket, hipermarket, discount si cash &
carry in decurs de 11 ani si aproape jumatate.

Intre 2010 si 2021 (finalul lunii mai) numarul total de
magazine operate de noud mari comercianti a crescut
de la 512 la 3.498.

In primul grafic vedem evolutia dinamica a numaru-
lui total de magazine, din toate formatele, operate de
cei noua operatori (evident, la Carrefour sunt cumulate
numarul de hipermarketuri, supermarketuri si maga-
zine de proximitate; la Auchan sunt cumulate hipermar-
keturile si magazinele MyAuchan).

Profi Rom Food este, asa cum se observa, compania
cu cresterea cea mai accentuata a numarului de maga-
zine. In primii ani ai intervalului mentionat, discounterii
Penny si Lidl dominau topul retailerilor din punct de ve-
dere al numarului de magazine, apoi, incepand din 2012,
Mega Image a prins viteza si a trecut in frunte. Pentru
scurt timp, intrucat din 2014 Profi a decolat, a recuperat
diferenta, iar din 2016 s-a instalat pe primul loc. Profi
este singurul operator care a trecut ,granita” de 1.000
de magazine si este, in continuare, compania cu cea mai
mare viteza de extindere a retelei de magazine.

Remarcam ca cei doi mari discounteri - Penny si Lidl
- au mers aproximativ cap la cap, usorul avans al celor
de la Lidl fiind recuperat aproape integral in ultimii ani.

Dintre hipermarketuri, Kaufland are o dinamica net

superioara tuturor celorlalti operatori de magazine de
acelasi format.
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Cat priveste numarul de localitati in care opereaza
cele noua companii analizate, acesta a crescut de la 216
la 958 intre 2010 si 2021 (sfarsitul lunii mai).

Al doilea grafic este sugestiv in privinta evolutiei
numarului de localitati in care sunt prezente principalele
retele de retail (la fel, se tine cont de toate localitatile in
care opereaza retailerii, indiferent de format).

La inceputul perioadei de 11 ani analizatd, tot dis-
counterii erau in frunte. $i aici se observa ca, din 2012,
Profi incepe sa se extindd mult mai alert in comparatie
cu ceilalti operatori, iar din 2014 este compania cu cea
mai extinsd prezentd pe teritoriul Romaniei. Evident,
discounterii Penny si Lidl au fost si sunt in continuare pe
pozitiile urmatoare ca extindere geografica.

Siaici se observa prezenta marcanta a Kaufland, care desi
opereaza doar hipermarketuri — un format potrivit oraselor
mari si mijlocii - are magazine in peste 80 de localitati, mult
mai multe decat operatorul de supermarketuri Mega Image.
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237 de producatori mici
de legume si fructe intra
in parteneriat cu Kaufland

Interviu cu Valer Hancas, Director de Comunicare si Corporate
Affairs, Kaufland Romania

AUTOR: CRISTIAN BADESCU
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Kaufland Romdnia a initiat un nou legume, prin care le garanteazd acestora
program agricol in parteneriat cu siguranta cantitdtilor cultivate si vandute,
Cooperativa Tara Mea, ce vine in sprijinul  dar si un profit sigur. Termenul de platd
producdtorilor locali mici de fructe si asumat de Kaufland este de 3 zile.
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Kaufland a anuntat recent existenta acestui pro-
gram, care, desigur, ,.era si pe cand nu se zdrea”. Cand
a aparut la Kaufland Romania ideea acestui program
si cand au inceput discutiile cu partenerii implicati -
Cooperativa Tara Mea si producatorii agricoli?

Intr-adevdr, initiativa a inceput la finalul anului
trecut, inca in plind pandemie, cand, pentru a diminua
efectele negative ale acesteia, ne-am gandit cum am pu-
tea sa venim in sprijinul producatorilor mici, greu afec-
tati in acea perioada.

A putea sustine In momente de nevoie este ce con-
teaza cel mai mult si am invatat asta in toata relatia cu
producatorii locali din toti acesti ani. Sustinerea pro-
ducatorilor locali reprezinta o prioritate in politica de
achizitii Kaufland Romania. Compania a sprijinit intot-
deauna producatorii romani si a ales sa colaboreze cu
acestia ori de cate ori acest lucru a fost posibil.

, Programul este gandit, in primul

rand, in beneficiul fermierilor
mici, pentru care livrarea centralizata,
planurile pe termen lung sau marketingul
sunt tinte greu de atins. Ei stiu foarte
bine sa cultive, dar procesul de vanzare
poate necesita o abordare diferita si, de
multe ori, dificila. , ’

In sezon, sortimentul de legume si fructe de la raft
ajunge pana la peste 90% produse romanesti. Pro-
ducatorii locali mici de fructe si legume intdmpinau
dificultati in a-si comercializa marfa, iar Kaufland a
inteles imediat nevoia de a le fi aldturi. Vorbim in spe-
cial de a doua parte a anului, o perioadad cu temperaturi
scazute, in care micii producatori se confruntau chiar
cu unele probleme in a-si comercializa marfa.

Astfel, am pus la dispozitia lor spatiile din toate
magazinele Kaufland din tara, pentru ca acestia sa isi
poata comercializa in continuare marfa in conditii spo-
rite de siguranta si confort pentru clienti. Mai mult,
le-am asigurat plata rapida, la 3 zile, in loc de 7 zile,
termenul de plata valabil si pentru producatorii mari de
legume fructe.

Demersul a vizat producatorii mici de legume si
fructe din toate judetele tarii, iar colaborarile cu acestia
au avut loc la nivel regional.

Ne-am dorit sa fim un sprijin real si de aceea, pentru
a face posibil acest program pentru producatorii mici,
ne-am adaptat procesul de achizitie pentru a le facilita
accesul cat mai mult, pastrand regulile esentiale privind
calitatea si siguranta, aspecte deosebit de importante
pentru noi si clientii nostri.

Discutiile cu partenerii implicati au continuat si am
identificat parteneriate pe care le vom dezvolta pe ter-
men lung, pentru cd suntem intotdeauna interesati sd
listam producatori locali, chiar si mici, si sa 1i ajutdm sa
se dezvolte.

De ce este nevoie de un astfel de program? De ce
are nevoie Kaufland de acesta, de ce au nevoie fer-
mierii de acesta? (de regula, pentru produse din alte
categorii nu e nevoie de acest gen de acorduri, relatiile
comerciale furnizor - comerciant functioneaza pe alte
baze)

Programul este gandit, in primul rand, in benefi-
ciul fermierilor mici, pentru care livrarea centralizat,
planurile pe termen lung sau marketingul sunt tinte
greu de atins. Ei stiu foarte bine sa cultive, dar proce-
sul de vanzare poate necesita o abordare diferita si,
de multe ori, dificila. S-a dovedit in fiecare an ca, fara
ajutor, marfa acestora sfirseste nevandutd, deterio-
ratd, sau, in cel mai optimist scenariu, cineva din familia
respectiva isi va petrece cateva zile si nopti prin piete.

Predictibilitatea 1i ajuta sa stie de la inceput cat vor
castiga in anul urmator si le dad posibilitatea sa isi faca
planuri pe termen mai lung, inclusiv sa aiba acces la
credite bancare, ceea ce pentru fermierii mici era pana
acum aproape imposibil.

Care anume sunt cele 5 articole prevazute in editia
de anul acesta a programului?

Pentru anul 2021, in program au fost incluse 5 arti-
cole principale, iar planul pentru anul urmator consta
in mdrirea cantitatilor si diversificarea portofoliului de
produse. Vom avea capsune, rosii, castraveti cornison,
ardei gras Bianca si castraveti Fabio.

Cantitatile reprezinta aproximativ 30% din canti-
tatea necesara de produse pe sezon, iar pentru restul
articolelor se colaboreaza cu alti furnizori locali.

Pe ce termen ar dori Kaufland sa prelungeasca
acest program, pentru ce cantitati si cu ce articole?

Avem in plan prelungirea acestui program cit
de mult este posibil, acolo unde vor exista conditiile
esentiale bunei desfasurari a acestuia si anume, canti-
tate, calitate si certificare. Ne dorim sa fim alaturi de
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micii producatori si ciutam mereu solutii noi sa i susti-
nem sa se dezvolte.

Cei care aleg sa 1i sprijine au numai de castigat,
fiindca romanii cautd in magazine produsele locale, iar
dezvoltarea sectorului agricol intern inseamnd deo-
potriva si dezvoltarea economiei locale, pe langa cea a
business-ului.

Cum anume functioneaza programul? Cand si cum
se stabilesc produsele ce urmeaza a fi cultivate, can-
titatile estimate a fi recoltate, termenele de livrare,
preturile de achizitie?

Culturile si cantitatile se stabilesc de la inceputul
anului pentru anul urmator si se iau in calcul atat previ-
ziunile pietei din anul trecut, cat si nevoile fermierilor.
Suntem in contact permanent cu Cooperativa, si colegii
din Departamentul de Achizitii mentin o comunicare
activd pentru a oferi feedback in timp real.

Ce garantii primeste Kaufland ca vor fi livrate
produsele si cantitatile preconizate, in termenele
prevazute si cu preturile stabilite?

Cooperativa Tara Mea este garantul ca lucrurile se
intampld corect. Ne bucuram sa avem alaturi un parte-
ner de incredere, pe care ne putem baza. Contractele se
desfasoara prin Cooperativa si tot aceasta este cea care
lucreaza sd pund intregul mecanism in miscare.

Tot procesul presupune un intreg complex de
provocari si este nevoie de o putere mare de adaptabili-
tate. Se poate intampla ca intr-o zi un producator sa nu
livreze si sa fie inlocuit de un altul. Vorbim de un me-
canism viu, care necesita un efort continuu.

Suntem Increzatori insd ca vom avea o colaborare de
suces pe termen lung.

7 Lucram la un nou proiect dedicat

marcii proprii Vreau din Romania.
Continuam programul «Porc nascut si
crescut in Romania».9 9

Care ar fi punctele critice de care depinde succesul
pe termen mai lung al programului?

increderea si seriozitatea, fara indoiald. Cum spu-
nem noi intotdeauna la Kaufland, implicarea face di-
ferenta.

Atunci cand toate partile implicate isi asuma ca res-
pecta un contract pe termen lung si ca fac tot ce depin-
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de de ei ca lucrurile sa iasa bine, succesul este garantat.
La sfarsit, efortul individual va fi mai mic, pierderile vor
fi mult reduse si castigul pentru fermieri, dar si pentru
clienti, va fi mai mare.

, Avem in plan prelungirea acestui
program cat de mult este posibil,
acolo unde vor exista conditiile esentiale
bunei desfasurari a acestuia si anume,
cantitate, calitate si certificare. , ’

Care este rolul Cooperativei JTara Mea Tn acest
program?

Cum spuneam si mai devreme, Cooperativa Tara
Mea joaca un rol esential, se ocupd sa puna intreg me-
canismul in miscare si este garantul ca lucrurile merg
asa cum trebuie.

Cooperativa este cea mai sigura forma de asociere
pentru micii producatori care vor sd creasca, programul
le garanteazd acestora siguranta cantitatilor cultivate si
vandute, dar si un profit sigur, iar noi suntem aici sa i
sustinem.

Kaufland Romania a initiat de-a lungul anilor mai
multe programe de parteneriat cu producatori agri-
coli si procesatori, pentru diverse categorii de produse
proaspete. in prezent se mai afla in stadii de pregitire
si alte proiecte de genul acesta?

Cautam in permanentd solutii. In prezent, lucram

la un nou proiect dedicat marcii proprii Vreau din
Romania. In acelasi timp, continudm programul ,Porc
nascut si crescut in Romania” pentru care am colaborat
direct cu fermierii si prin intermediul caruia am spri-
jinit fermele de porci sd adere la standarde superioare
de bunastare a animalelor, astfel cd romanii pot pune
pe mese carne 100% romaneasca, de o calitate mai
buna. Programul national ,Porc nascut si crescut in
Romania”, cuprinde momentan 7 ferme de porci din
tara, grupate in Cooperativa Agricold Silistea Productie
Suine, ce furnizeaza carne proaspata de porc in ma-
gazinele Kaufland Romania, in volum de peste 2.000 de
porci pe sdptamana. Obiectivul Kaufland este ca in ur-
matorii ani, toata carnea de porc din retea sa provina
din astfel de ferme ce vor livra porci nascuti si crescuti
in Romaénia, la standarde inalte. ®
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Ce planuri are Mondelez
dupa ce a achizitionat Chipita

AUTOR: CAROL POPA

Mondeléz International a achizitionat compania
greacd Chipita in baza unei tranzactii in valoare de
aproximativ doud miliarde de dolari. Brandurile Chipita
- 7Days, Fineti si Chipicao - au realizat in 2020 vanzari
de 580 milioane de dolari pe 50 de piete de desfacere,
dar vanzarile cele mai importante sunt realizate in
Europa de Est. in 2019, Chipita Romania inregistra o
cifra de afaceri de 119 milioane de dolari si un profit net
de 11 milioane de dolari.

intr-o declaratie pe postul american de televi-
ziune CNBC, directorul executiv al Mondeléz Interna-
tional, Dirk Van de Put, a catalogat aceasta tranzactie
ca fiind una de tip win-win pentru ambele companii.
Van De Put a spus ca produsele Chipita, desi sunt
populare mai ales in Europa de Est, au potential de
crestere in restul globului, in special pe pietele emer-
gente. ,Putem folosi distributia lor, prezenta lor pe
anumite piete pentru a construi distributia noastra,
dar si pentru a adauga marcile noastre la produsele
lor”, a declarat Van de Put. ,Imaginati-va un croissant
cu ciocolata Cadbury sau ciocolata Milka.”

Chipita detine 13 unitati de productie si dis-
tribuie un portofoliu de produse axat pe croasante
si gustari realizate la cuptor. Practic, prin achizitia
Chipita, Mondeléz isi extinde prezenta in aceste ca-
tegorii de snack-uri cu scopul declarat de a-si spori
semnificativ prezenta in regiunea Europei Centrale
si de Est.

Achizitia realizatd in aceasta sdptdméana de
Mondeléz International se incadreaza in strategia
companiei de a creste oferta de produse ambalate,
concomitent cu cresterea vanzarilor prin adau-
garea de produse noi in portofoliu. Anul trecut, a
achizitionat Give & Go Prepared Foods Corp., un pro-
ducator canadian al unei marci de brownies, pentru
1,2 miliarde de dolari.
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»Imaginati-va un croissant cu ciocolata Milka.”
Dirk Van de Put

In martie 2021, Mondeléz International a anuntat
cumpararea companiei britanice Grenade pentru 283
milioane de dolari, intrdnd in acest fel pe piata pro-
duselor de nutritie sportiva. Aceasta achizitie se pliaza
foarte bine si cu strategia de sustenabilitate a compa-
niei si angajamentele asumate prin conceptul Snacking
Made Right.

~Conceptul de Snacking Made Right este inclus in tot
ceea ce facem in cadrul Mondeléz International. Ne de-
termind sa avem grija de oamenii nostri, sa ne protejam
resursele si sd le oferim consumatorilor nostri din in-
treaga lume momente de confort si conectare”, a declarat
Dirk Van de Put, Presedinte si CEO al Mondeléz Interna-
tional, In momentul publicarii raportului Snacking Made
Right 2020, cu cateva zile Inainte de achizitia companiei
Chipita. ,Anul trecut, scopul companiei noastre a fost mai
important ca oricand si ne-a determinat sd continuam
dezvoltarea angajamentelor noastre ESG si sa ne extindem
obiectivele ferme. Ne concentram in continuare pe dez-
voltarea unei companii sustenabile in domeniul gustérilor,
minimizand impactul asupra mediului, fiind in acelasi timp
o organizatie mai diversad, echitabila, inclusiva si transpa-
renta si dedicindu-ne accelerdarii eforturilor de a determi-
na viitorul gustarilor.” ®



AQUA

CARPATICA

rou | Ki
| Kids || ids

APA MINERALA

sustine
micile mari
victorii
ale copilariei.




ACTUALITATE

Lovitura grea pentru industria
produselor lactate

Produsele alternative pe baza de plante vor putea utiliza termeni
descriptivi si denumiri specifice industriei lactatelor, prin eliminarea
Amendamentului 171 din Politica Agricola Comuna (PAC)

AUTOR: CAROL POPA

Parlamentul European, Consiliul Europei si Comisia
Europeana au eliminat Amendamentul 171, din discutiile
ce vor avea loc In aceasta vara in cadrul Pactului Agricol
European (PAC). Decizia permite producatorilor de al-
ternative vegetale pentru produsele lactate sa utilizeze
termeni specifici produselor din lapte, precum si amba-
laje asemanatoare cu produsele ce folosesc ca materie
prima laptele.

Amendamentul 171 a fost eliminat deoarece a fost
apreciat ca fiind o reglementare alimentara ostila
mediului, considerata un atac asupra sustenabilitatii de
catre aproape jumatate de milion de consumatori care
au semnat o petitie lansata de ProVeg International,
alaturi de alte ONG-uri, inclusiv Greenpeace, WWF sau
activista de mediu Greta Thunberg. La aceasta campa-
nie s-au raliat si companii producdtoare de alimente pe
baza de plante precum Upfield, Oatly, Nestlé si Alpro.
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Acestea s-au angajat intr-o lupta impotriva cenzurii
produselor alternative lactate pe baza de plante.

Anul trecut, in luna octombrie, Comisia Europeana
a votat in favoarea Amendamentului 171, care interzicea
utilizarea termenilor legati de produsele lactate fabri-
cate din lapte de origine animald pentru alternativele
pe baza de plante. Votul a urmat unei hotarari a Curtii
Europene de Justitie din 2017, prin care s-a interzis uti-
lizarea denumirilor precum ,lapte”, ,unt”, ,branzad” si
siaurt” in categoria produselor care nu contineau lapte
de origine animala.

Sectorul european al produselor lactate a sarbatorit
in octombrie 2020 decizia legislatorilor UE de a proteja
termenii ce definesc produsele lactate - inclusiv ,lapte”,
LzZer’, ,smantana”, ,unt”,  lapte din unt”, ,branza” si
Jaurt”. JEuropa a oferit industriei rezultate: odata cu
viitoarea PAC, institutiile europene au decis adoptarea
unui cadru juridic modern si orientat spre viitor, care ne

Foto colaj: pixabay.com; vecteezy.com
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da asigurdri cd agricultura europeana este in conformi-
tate cu asteptdrile societatii actuale”, a declarat atunci
presedintele EDA, Giuseppe Ambrosi.

Dupa eliminarea Amendamentului 171 din PAC, a venit
randul procesatorilor de alternative vegetale sa jubileze.
»~Aceasta este o victorie a bunului simt. Ar fi absurd sa se
cenzureze produsele pe baza de plante si in acelasi timp
sa li se spuna consumatorilor sd treaca la o dieta pe baza
de plante. Imaginati-va cenzurarea masinilor electrice
sau a hartiei reciclate. Salutam claritatea de viziune a
UE manifestata in conditii de presiune imensa din par-
tea unor interese nesabuite asupra mediului”, a declarat
Jasmijn de Boo, vicepresedinte, ProVeg International,
pentru FoodNavigator.

Cu toate acestea, vicepresedintele ProVeg a subli-
niat: ,Este important sa ne amintim ca restrictiile exis-
tente raman: incd nu ne putem referi la laptele vegetal
sau la smantana de ovaz. Deci, ne-am protejat status
quo-ul, dar un status quo profund limitativ.“

Jasmijn de Boo a spus ca isi imagineaza ca industria
laptelui va crea mai multe oportunitati de a se proteja. ,,Dar
pur si simplu nu este sustenabila, iar schimbarile climatice
sunt mai importante decat protejarea unei industrii care
nu se va adapta. Exista o mare probabilitate ca lobby-ul
producatorilor conservatori din industria lactatelor sa
incerce din nou sa adopte o legislatie daunatoare.”

CE A DETERMINAT SCHIMBAREA DE
ABORDARE LA BRUXELLES

Amendamentul 171 - proiect legislativ avansat de
catre Comisia AGRI a Parlamentului European si care
urmarea sa impuna noi restrictii severe asupra alimen-
telor pe baza de plante - a fost abandonat prin trialogul
UE. Parlamentul European, Consiliul Europei si Comisia
Europeana au decis cd The European Green Deal -
Pactul Ecologic European si ghidul sau de aplicare a
sustenabilitatii alimentare De la Ferma la Furculitd -
reprezinta prioritatile climatice progresiste ale Euro-
pei, iar Amendamentul 171 contrazice direct obiectivele
europene pentru sustenabilitate.

Dar in octombrie 2020 a existat un puternic curent
de opinie in legatura cu interdictia propusa pentru
»hamburgerii vegetali ”, inovatie ce tocmai aparuse pe
piata. Acest curent de opinie a dus la respingerea inter-
dictiei in Parlamentul Europeran, in timp ce, in aceeasi

AMENDAMENTUL 171 A CONSTAT

N INTERZICEREA URMATOARELOR PRACTICI

Utilizarea unor formate de ambalare cunoscute si
asociate cu ideea de lapte sau produse din lapte, pentru
produsele pe baza de plante sau pachetele de margarina
pe baza de plante.

Prezentarile vizuale ale alimentelor pe baza de plante,
daca ar putea fi considerate a fi ,,evocatoare” sau o
~imitare” a produselor lactate - de exemplu un vartej
laptos pe un pachet de bautura din ovaz.

Afirmatii bazate pe stiinta care compara alimentele

pe baza de plante cu produsele lactate, de exemplu
~jumatate din emisiile de carbon ale untului din lapte”,
n toate comunicdrile.

Informatii despre alergeni precum ,,nu contine lapte”.

Termeni descriptivi, cum ar fi ,,cremos”, ,,untos”,
Lutilizare ca smantana de gatit” sau , alternativa vegana
la iaurt”.

perioada, interdictia pentru inlocuirea sintagmei de
produsele lactate pentru produsele alternative a bene-
ficiat de mai putina atentie si a trecut de votul politicie-
nilor europeni. Cele doua abordari diferite - in cazul
substitutelor pentru carne si a celor pentru lapte - au
fost ulterior utilizate si de industria carnii, in speranta
cd vor obtine protectie in fata unor produse potential
concurente, dar si de industria procesarii plantelor, in
cazul produselor lactate.

Elementul care a cantarit mult in adoptarea deciziei
a fost, insa, The European Green Deal si argumentele ce
au vizat schimbarile climatice determinate de industria
procesarii laptelui pe tot lantul alimentar.

JIn general, observam un atac major asupra alter-
nativelor la carne si produse lactate, deoarece acestea
concureaza pe piata cu produsele obtinute de doud mari
industrii. Aceste atacuri indica faptul ca exista o con-
curenta, care dintr-o perspectiva stiintifica, este destul
de bine venita. Animalele sunt elemente cheie in pro-
ducerea de emisii, atat in mod direct (metan), cat si in-
direct, prin modificarea utilizarii terenurilor - de exem-
plu, prin despadduriri in Brazilia pentru a face loc fie
culturilor de soia pentru furaje, fie pasunilor®, declara
expertul in politici Guy Pe’er, ecolog la Centrul German
pentru Cercetarea Integrativa a Biodiversitatii (iDiv). B
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Daniel Gross, CEO Penny.:

~Avem o crestere de 10% like-for-like pe
volumul de produse vandute in 2020”

Rewe Romania a alocat un buget de un
miliard de euro pentru expansiunea
retelei de magazine Penny in perioada
2022-2029. In 2021, Rewe va deschide 25
de magazine, urmand ca la finalul anulu,
numarul total de magazine Penny. sa fie de
300. Practic, pentru urmatorii sapte ani,
planurile prevad o dublare a numarului de
spatii de vanzare.

Anul trecut, Rewe Romania a obtinut

o crestere a cifrei de afaceri de 19,44%,
ajungand de la 3,96 miliarde lei in 2019

la 4,73 miliarde lei in 2020. Despre
rezultatele obtinute de retailerul german
in 2020 si proiectiile pentru acest an, am
vorbit cu Daniel Gross, CEO Penny..
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AUTOR: CAROL POPA

Cum au performat magazinele retelei rebranduite
dupa noul concept Penny.? S-au inregistrat cresteri ale
vanzarilor, cresteri pentru numarul de clienti?

Am facut comparatii pentru magazine mai vechi de
trei ani si care nu sunt in proximitatea unui competi-
tor. Desi nu va pot oferi cifre exacte, va pot spune ca
magazinele performeaza foarte bine sub noul concept.
Dar trebuie mentionat cd noi am inceput remodelarea in
Bucuresti si in orasele mari, locatii in care am adus, prin
modificdrile de layout, produsele bio si am alocat o su-
prafata mai mare pentru produse proaspete, ceea ce se
preteaza pentru orasele mari. Ne asteptam ca sub con-
ceptul Penny. magazinele sa performeze mai bine, dar
momentan rezultatele sunt peste asteptdarile noastre.
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Care a fost aportul marcilor proprii in evolutia
cifrei de afaceri?

Anul trecut vanzarile de marci proprii au reprezen-
tat cam 30% din total. Pentru urmatorii doi ani, obiec-
tivul este sd ajungem la 35% vanzari de marca proprie in
reteaua Penny..

Care este proportia food/non food in vanzari pen-
tru anul trecut? Cum s-a modificat in raport cu anii
anteriori?

Vanzdrile de produse non food in reteaua Penny. au
reprezentat aproximativ 20% din totalul vanzarilor in
2020. Probabil suntem reteaua de retail alimentar cu
cea mai mare pondere a vanzarilor de food, cu 80% din
total vanzdri. Poate supermarketurile sa inregistreze
procentual vanzari mai mari, dar in categoria noastra
80% vanzari food este un procent foarte mare.

Ce asteptari ati avut cu privire la vanzarile online,
realizate prin lyvra.ro in 2020 si cum va asteptati sa
evolueze acest segment in 2021?

Am inceput distributia de produse prin comenzi
online prin lyvraro in a doua parte a anului trecut,
pentru a testa modul in care va trebui sa dezvoltam
comertul online in viitor. De la inceputul anului 2021 am
incheiat si un parteneriat cu Glovo. Obiectivul este de
a invata, deoarece cred ca va fi nevoie sa aprofundam
mult aceasta zona de piata in urmatorii ani. Nu se pune
in discutie ,daca”, se pune in discutie ,,cand” vom fi su-
ficient de bine pregatiti, pentru ca livrarile online vor
creste in continuare. Retailul online va avea o ponde-
re importanta pe piata in viitor. Nu va inlocui niciodata
retailul offline, dar vor functiona in paralel, ca varianta
hibrida in care fiecare dintre canale va avea avantajele
lui si va fi accesat de anumite categorii de clienti.

Cat din cresterea obtinuta in 2020 provine din volum
si cat provine din cresterea preturilor produselor?

O parte din cresterea obtinuta in 2020 provine din
expansiune. Undeva intre 7-8% din cresterea cifrei de
afaceri vine din magazinele nou deschise. Noi calculam
o inflatie internd, pentru a compara preturile cu cele
de ieri, cu cele de saptamana trecutd, de luna trecuta
sau de anul trecut. Inflatia interna anul trecut in ma-
gazinele Penny. a fost sub 2%, ba chiar in a doua parte
a anului a fost negativd. Anul acesta, pana acum, avem
o inflatie negativa, de -1% pe preturi. Asta inseamna ca
din cresterea inregistrata anul trecut, like-for-like avem
o crestere de 10% din volumul de produse vandute.

, Am fost foarte aproape de pragul
de un miliard de euro. Un curs

mai bun pentru moneda nationala

ne-ar fi adus acolo. Am continuat sa ne

dezvoltam, am deschis 20 de magazine

noi in 2020. Si in 2021 vom continua

extinderea retelei cu 25 de magazine. 77

Pentru ca ati amintit de expansiune: ce planuri de
deschideri aveti pentru 2021 si pentru anii urmatori?

In 2021 vom deschide alte 25 de unitati si vom incheia
anul cu 300 de magazine. Avem un plan strategic pen-
tru urmatorii sapte ani, din 2022 pana in 2029, pentru
a ajunge la 600 de magazine si 6 depozite logistice.
Bugetul alocat acestui plan de dezvoltare este de un
miliard de euro. ®

REWE ROMANIA A TNREGISTRAT O CRESTERE A CIFREI DE AFACERI DE 19,44% TN 2020

® Rewe Romania a obtinut Tn 2020 o crestere a cifrei de
afaceri de 19,44% fata de anul anterior, ajungand la
4,73 miliarde lei, prin vanzarile realizate in reteaua de
retail Penny.

® in 2019, cifra de afaceri a retailerului german a fost de
3,96 miliarde lei.

@ intre performantele atinse anul trecut de discounterul
Penny. se numara nregistrarea unui profit de 84,9
milioane lei, cel mai mare profit inregistrat de compa-
nie Tn ultimii ani si cu 54% mai mult decat in 2019.

® De asemenea, fluctuatia de personal inregistrata in
2020 a fost sub 10%, media pentru retail fiind undeva
peste 18%.
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Paul Markovits:

,Definitia succesului unui mandat
este sa poti sa lasi lucrurile mai
bine decat le-ai gasit”

La doar cateva saptamani dupa relansarea
berii Skol, Paul Markovits - vicepresedintele
de Marketing al URBB — se pregateste

sa paraseasca acest post si totodata,
compania. Informatia vine in baza unui
anunt de recrutare lansat pe reteaua sociala
profesionala linkedIn de catre Tuborg, parte
a companiei URBB.

Cine este Paul Markovits? Absolvent de
Politehnica in 1991, a continuat permanent
perfectionarea prin invatare: un masterat
in stiinta materialelor, unul in marketing si
comunicare la California State University, o
diploma profesionala la Digital Marketing
Institute Dublin si Excecutive Education
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Program la INSEAD. Paul Markovits a
contribuit la pozitionarea pe piata a multor
produse comercializate de Procter & Gamble
din postura de Senior CMK Manager si
Senior Brand Manager, a coordonat echipa
care a rebranduit Connex in Vodafone,
ocupand functia de Senior Director

Brand & Marketing Communication si a
intrat in industria berii preluand pozitia

de Marketing Director la Heineken, in
februarie 2010. In luna mai 2014,

Paul Markovits a fost recrutat in URBB si in
luna mai 2021 implineste sapte ani petrecuti
in aceasta companie. Acum, la plecare, a
sosit momentul bilantului.
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AUTOR: CAROL POPA

Am vazut un anunt de recrutare pentru postul
de vicepresedinte de marketing la URBB. Care este
cauza acestei schimbari?

Este o alegere personald asumatd, pentru mine,
si o oportunitate pentru Carlsrom/URBB, deoarece
orice schimbare e buna. Pe 5 mai 2014 am inceput sa
lucrez pentru Carlsrom, una din cele doud companii
ce formeazd Tuborg Romania (Carlsrom &URBB). Sunt
sapte ani petrecuti aici, 11 ani in industria berii, cred ca
este timpul sa fac si altceva.

Ce planuri aveti pentru dupa 31 mai?

in momentul de fata sunt mai multe optiuni pe care
le-am luat in considerare. Eu am mai practicat antre-
prenoriatul, am facut consultantd si chiar am facut
pionierat intr-un start-up in neuromarketing in 2009.
Era un pic Inaintea vremurilor atunci, se pare ca si
astazi este inca inaintea vremurilor, dar eu in calitate de
client am folosit serviciile respective pentru brandurile
detinute de URBB. La repozitionarea Skol am facut niste
cercetari neuro, ca sa fim siguri ca strategia e corecta.

Va fi ceva nou, si pentru mine, si pentru URBB, pen-
tru ca piata berii s-a schimbat mult in 11 ani.

Mai in gluma mai in serios, imi spunea un prieten
zilele trecute ca e chiar mult sd bei 11 ani bere gratis.
Eu am incercat totugi sd ma bucur de bere intr-un mod
responsabil, pentru ca silueta nu ma ajuta sa beau atat
de multa bere gratis.

Sunt 30 de ani de cind am absolvit Politehnica, eram
inginer si aveam multe ambitii si idei, faceam cercetare,
programare si simulari pe computer - computerul de
care eram atat de mandru era, de fapt, un Spectrum
Sinclair, azi orice telefon are mai multa putere decat
acel computer. Am lucrat ca inginer aproape o jumatate
de zi. Apoi m-am reorientat, am inceput cu antrepreno-
riatul. Am facut PR, PR politic, ba chiar in 2008 cand s-a
dat legea candidaturilor uninominale m-am intors sa
fac asta, si sper cd nu a fost doar ironia soartei, dar am
avut un mare succes in prima campanie. Cu aproape 12
ani petrecuti in Procter & Gamble, un an si jumatate la
Vodafone, 11 ani in industria berii. Cu tot cu activitatile
antreprenoriale, am acumulat 30 de ani de business.
Cred ca este un timp bun sa 1i fructific.

Ce va tenteaza cel mai mult dintre optiunile de
care ati amintit?

Ma tenteaza foarte mult consultanta, pentru ca
aceastd activitate imi da ocazia sa fac o diferenta pozi-

tiva in mai multe industrii deodatid. Nu este de ne-
glijat pentru ca o pot face pana la 80 de ani si-mi pot
mentine creierul activ. Nu cred ca ma voi intoarce in-
tr-o campanie electorald, nu cred ca este momentul,
s-au schimbat multe din 2008. O si fac in primul rand
consultanta de construire de afaceri puternice prin
branduri puternice. Daca va trebui sa fac si training,
probabil ca voi face. Pe de altd parte, existd niste pro-
puneri de start-up, le voi analiza pe fiecare. Dar daca
este sd vorbim despre ce ma tenteaza cel mai mult
chiar acum, imi doresc o vacantd de doua saptamani
in sezon. Imi place sa schiez, imi plac vacantele iarna,
dar duc dorul unei vacante in sezon, vara, lucru de care
in industria berii nu prea ai sanse sa beneficiezi. Dupa
aceea, cu forte proaspete si mintea deschisa, ma voi
apuca de treabd in consultanta.

, Cred cu tarie ca berea este un

liant social ce trebuie sa fie
accesibil pe toate palierele de pret.
Daca ar trebui sa construiesc o fabrica
de bere, probabil ca as alege o alta
piata decat Romania. Aici este o piata
foarte competitiva. ,,

Ati facut un bilant pentru ceea ce ati realizat in
industria berii in 11 ani?

De cateva luni am facut bilantul acesta. Este un mo-
ment nu intdmplator. Definitia succesului unui mandat
este sa poti sa lasi lucrurile mai bine decat le-ai gasit.
Aici sunt destul de impacat. Businessul de Tuborg s-a
dublat, businessul de Carlsberg aproape ca s-a triplat.
Noi am relansat Skol, un brand care a fost unul dintre
cele mai mari provocari din portofoliul URBB. Cred ca
avem o relansare fenomenald pentru Skol, ce vine dupa
doi ani de fundamentare strategica. Portofoliul pe care
l-am preluat I-am lasat semnificativ mai bine. Dar am si
adaugat foarte mult. Portofoliul URBB pe partea de pre-
mium drinks a castigat niste atuuri. Mi-am dorit sa fie
un portofoliu cu care sa poti sd deschizi orice usa din
HoReCa, sd ai ce sd le oferi. Am adus 1anga Guinness beri
de prestigiu din Europa, intre care si Weihenstephaner,
bere provenind de la cea mai veche berdrie activa din
lume - Weihenstephan din Bavaria, Germania. Am fa-
cut pionierat cu brandul de cidru Somersby. Dupa ce
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am activat cele trei branduri puternice si am completat
portofoliul de beri premium, mai lipsea ceva - o bere
premium romaneasca. Asa s-a nascut Bucur.

Care sunt proiectele dumneavoastra de suflet?
Plec din industria berii cu destul de ,multi copii”
si nu puteti sa-i cereti unui ,tata” sa spuna care este

copilul favorit. E aproape un sacrilegiu.

Poate unii dintre acesti copii au avut nevoie de
mai multa atentie...

La URBB, Timeless Colection - colectia de beri
premium de import pe care o prezentam HoReCa
(Guinness, Weihenstephaner, Kronenbourg 1664
Blanc, Grimbergen, Angelo Poretti) - este si va
ramane unul dintre marile proiecte dezvoltate. Sunt
incéantat de rezultatele brandului de cidru Somersby.
Si mai este Bucur, cel mai tandr, dar un brand foarte
viguros. Nu in ultimul rand, am creat pentru Tuborg
campanii locale pe masura renumelui sau.

Dacd vorbim in general despre bere, as mai adau-
ga si brandurile Ciuc Radler si Neumarkt, ca rea-
lizari locale, si campaniile locale de impact pentru
Heineken.
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Ce considerati ca va va folosi cel mai mult din expe-
rienta acumulata in industria berii pentru initiativele
antreprenoriale sau de consultanta viitoare?

Tentatia era sa raspund totul, dar stiu ca nu aces-
ta este raspunsul asteptat. In general, in business sunt
intalnite trei situatii: start-up, sustinerea succesului si
turn-around. Eu cred cd am reusit sa fac un pic din toate
cele trei situatii. Inventarea unui brand de la zero, cum
a fost Bucur, este ceva asemandtor unui start-up. Un
consultant de obicei este solicitat sa faca turnaround,
nu prea este chemat sa faca sustinere de succes. De 14
ani, de cand am plecat din P&G, viata mea a fost des-
pre ,managing turnaround”. Asta cred ca ma va ajuta in
consultanta. Reconstruirea a doua portofolii de bran-
duri, la URBB si la Heineken, sigur ma va ajuta sa fac
consultanta.

Daca ati avea o fabrica de bere in acest moment,
ati porni pe directia lansarii unui brand nou?

Am facut aceasta deja de cateva ori, cel mai de curand
am lansat Bucur - berea de bulevard. Daca m-ar suna ci-
neva cu aceasta intrebare ag avea de spus destul de multe
lucruri pe care le-am exersat pana acum. Cred cu tarie
cd berea este un liant social ce trebuie sa fie accesibil
pe toate palierele de pret. Daca ar trebui sa construiesc
o fabricd de bere, probabil ca as alege o altd piatd decat
Romania. Aici este o piata foarte competitiva, cu patru
producatori mari, doi producatori mai mici si inca doi si
mai mici si vreo 58 de berarii, multe artizanale.

Spre ce ar trebui sa se uite cei care raman in indus-
tria berii? Care este directia?

Cred ca vitalitatea acestei piete consta in ino-
vatie. Cand am intrat in industria berii - ati remarcat
dumneavoastra ca era in plina criza financiara - primul
lucru la care am lucrat a fost sd transformam PET-ul
de 2 litri in 2,5 litri, daca se poate la acelasi pret. In

toti acesti ani s-a premiumizat foarte mult cate-
goria, dar a ramas accesibila, atat barbatilor cat si
femeilor. Daca exista impresia ca s-a inovat foar-
te mult in Romania pe piata berii, va spun ca in
Japonia sunt 500 de inovatii pe an in aceasta
industrie. Mai mult de o inovatie in fiecare zi,
ceea ce dd o altd masura a cuvantuluiino-
vatie. Dar vitalitatea nu va depinde doar
de gradul de inovare. Ritualul de servire
si modul de comunicare a brandu-
rilor vor intretine aceasta vitalitate si
vor mentine competitivitatea acestei
piete. ®
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Nestlé Romania a raportat o crestere de 3,5% a cifrei
de afaceri Tn 2020. Este un rezultat multumitor, bun sau
foarte bun, tindnd cont de particularitatile anului?

In Romania, rezultatele financiare pentru 2020 au
fost in concordantd cu cele obtinute la nivel global, cu
o crestere organicd de 3,5% sustinuta de complexitatea
portofoliului de pe piata locald. Acest lucru a permis
compensarea evolutiei negative a categoriilor din sec-
torul out-of-home, dar si a investitiilor facute in 2020
in sprijinul comunitatii locale - donatii in bani, echipa-
mente si alimente, dar si masuri de sprijinire a partene-
rilor HoReCa. Anul 2020 a fost un an neobisnuit pentru
noi toti, cu provocari de neimaginat atdt acasa, cat si la
locul de munca. In ceea ce priveste activitatea noastra,
provocarile au venit din toate domeniile - asigurarea
faptului cd logistica si distributia functioneaza fara pro-
bleme in contextul inchiderii frontierelor pentru a putea
face fata tendintei consumatorilor de a-si face stocuri la
inceputul pandemiei, asigurarea echipamentului de pro-
tectie necesar pentru angajatii de pe teren, trecerea la
sistemul de lucru de acasa sau adaptat restrictiilor COVID
19 la birou. Am reusit sa ramanem agili in fata provocarilor
si am reusit sd ne continudm activitatea aproape in totali-
tate conform planificdrii initiale, cu lansari de produse noi
si investitii in comunitate, din perspectiva CSR. Printr-o
admirabila solidaritate a tuturor colegilor nostri, a par-
tenerilor strategici de retail si a furnizorilor, ne-am adap-
tat strategia foarte repede si am facut tot posibilul pentru
a construi practici de afaceri durabile si parteneriate pu-
ternice. Am reusit sa trecem prin aceste momente incre-
dibil de dificile doar datorita efortului tuturor celor impli-
cati - profesionistilor din domeniul sanatatii, autoritatilor,
comerciantilor si distribuitorilor, angajatilor nostri, dar si
tuturor oamenilor, care au inteles necesitatea de a respec-
ta restrictiile si de a se vaccina.

Ce asteptari aveti pentru afacerile Nestlé Romania in
2021, pe ansamblul categoriilor in care operati?

Pentru 2021, estimam o evolutie similara cu cea din
2020, cu o crestere constantd a vanzarilor organice, in
conformitate cu rezultatele Zonei EMENA din care fa-
cem parte. Vom continua sd investim in aducerea de
noi produse pe piatd si extinderea activitatilor noastre
destinate comunitatii, sprijinind redresarea si cresterea
economiei locale grav afectate de COVID-19.

intr-o declaratie relativ recentd ati mentionat cate-
goriile ,vedeta” ale anului 2020: pet food, cafea si
segmentul de produse Nestlé Health Science (Optifibre
in special). Au fost acestea favorizate de contextul

pandemic si de schimbarea in consecinta a preferin-
telor consumatorilor?

Evolutia pozitiva a fost alimentatd de un trend con-
stant atat in ceea ce priveste comertul electronic, dar
si din cauza comportamentului consumatorilor pe
perioada pandemiei. Principalele consecinte generate
de pandemie au fost preferinta pentru multipack-uri si
formate mai mari, dar si cresterea dimensiunii cosului
de cumparaturi. Studiile arata ca au fost adoptate mai
multe animale de companie ca urmare a pandemiei,
ceea ce aalimentat in continuare cresterea preferintelor
pentru produsele de ingrijire a animalelor de companie.
De asemenea, oamenii sunt mai constienti de calitatea
si beneficiile pentru sanatate ale produselor pe care le
achizitioneaza, motiv pentru care Nestlé Health Science
si, in special, Optifibre au avut o evolutie atat de buna.

, Vom continua sa investim n
aducerea de noi produse pe
piata si extinderea activitatilor noastre
destinate comunitatii, sprijinind
redresarea si cresterea economiei
locale grav afectate de COVID-19.99

Cum anticipati evolutia acestor trei categorii in vii-
torul apropiat?

Ne asteptdm ca diviziile de cafea, produse alimen-
tare, produse de ingrijire a animalelor de companie si
produse Nestlé Health Science sa continue aceeasi
tendinta ascendenta datoratd schimbarilor de compor-
tament ale consumatorilor nostri, cauzate de pandemie.
Datoritd reducerii restrictiilor, credem ca dulciurile si
in special cumpératurile de impuls vor inregistra o ten-
dinta de crestere. De aceea, venim mereu catre publicul
nostru cu produse inovatoare, produse de calitate care
s le usureze si sa le iImbundatateasca atat viata lor, cat si
aanimalelor de companie care le fac viata mai frumoasa.

Care dintre schimbarile in comportamentul si prefe-
rintele de consum induse de pandemie sunt mai degraba
nefavorabile categoriilor de produse in care opereaza
Nestlé Romania si va provoaca sa va adaptati?

Categoriile care activeaza in sectorul de out-of-home
au fost semnificativ afectate de pandemie, atat la nivel
global, cat si local. Cu toate acestea, in ciuda acestor difi-
cultati, ne-am adaptat strategia foarte repede si am facut
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tot posibilul pentru a ne atinge obiectivele si a continua
sd construim practici de afaceri durabile si parteneriate
puternice. Rezilienta afacerii noastre este datd de porto-
foliul nostru divers, care a permis compensarea scaderii
din out-of-home, favorizand o crestere locala la nivelul in-
tregului portofoliu aliniata rezultatelor Zonei EMENA, din
care facem parte. Recent, ne-am extins portofoliul in acest
sector cu gama noastra fantasticd de solutii pe baza de
plante Garden Gourmet, potrivite pentru un stil de viata
flexitarian, dar si pentru persoanele care aleg solutii alter-
native pe baza de proteine din motive de sanatate sau post.

7 Gustul, calitatea, loialitatea

fata de brand, aprovizionarea
durabila sunt argumente puternice
in decizia de a achizitiona produsele
noastre. 99

Afi spus ca divizia Culinary Products a obtinut cea mai
mare crestere anuala de cand se afla in Romania. Cat
de mult din aceasta performanta se datoreaza inovatiei
Maggi Marketplace si cat contextului favorabil din 2020?

Divizia de Produse Alimentare a avut o crestere foar-
te impresionantd in 2020 datoritd interesului oamenilor
pentru a gati si a face prajituri acasd. Aceasta este o ten-
dinta generala pe care o vedem la nivel mondial si se aplica
nu numai pentru produsele alimentare, ci si pentru unele
produse de cofetarie. Dupa aceasta tendinta de gatit la
domiciliu, nu numai MAGGI® a beneficiat de o crestere
semnificativa, ci si gama Nestlé Dessert, care ne incanta in
bucédtarie cu un gust si o calitate pe masura. Din acest mo-
tiv, am extins gama Nestlé Dessert in Romania la inceputul
acestui an, addugand in portofoliu Nestlé Dessert Lait si
Nestlé Dessert Cacao Pudra, cu rezultate excelente, dar si
portofoliul de retete si sosuri MAGGI®. Credem ca acest
trend se va mentine, fiind confirmat si de studii realizate la
nivel international. Astfel, un studiu IPSOS realizat in apri-
lie 20211n 18 tdri arata cd 1 din 5 persoane spun ca au gatit
mai frecvent in timpul pandemiei. O alta tendinta aratd ca
oamenii devin mai constienti de impactul negativ pe care
il avem asupra mediului si se orienteaza si mai mult catre
produse sustenabile. Calitatea produselor pe care le in-
troducem pe piatd, din perspectiva aportului nutritional,
dar si din punct de vedere al dezvoltarii durabile, face dife-
renta in a convinge consumatorul sa prefere sa cumpere
produse Nestlé. Iar din perspectiva optiunilor sustenabile,
trecerea catre ambalaje mai ecologice este extinsa la o
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gama mai larga de produse Nestlé din intregul portofo-
liu, cel mai recent exemplu fiind marca noastra Smarties,
primul brand global de dulciuri care trece la ambalaje
100% reciclabile din hartie, eliminand astfel aproximativ
250 de milioane de ambalaje din plastic la nivel global in
fiecare an.

Este performanta repetabila in 2021? Putem vorbi de
un trend favorabil Culinary Products pe termen lung?

Gatitul ne aduce Impreuna si ne permite sa cream ex-
periente semnificative de lunga durata. Gatitul in familie
este deosebit de important si pentru copii, care invata
bune practici care le vor fi utile pe tot parcursul vietii, ex-
perimentand cu parintii lor in bucatarie. Aceasta tendinta
credem ca se va mentine. Dar acest lucru ne provoaca sa
anticipam si sa satisfacem in continuare nevoile consuma-
torilor nostri fideli cu produse noi si idei de retete noi.
Acesta este motivul pentru care am extins si portofoliul
MAGGI® semnificativ anul acesta. Sosurile MAGGI® sunt
aliatul perfect pentru a adauga texturd si aromd prepa-
ratelor, fara folosirea de coloranti si conservanti artifici-
ali. Mustarul MAGGI® este un adaos ideal pentru carne.
Sosul de usturoi MAGGI® si sosul Tartar sunt produse
ideale pentru a prepara gustari speciale si delicioase chiar
si in perioadele de post. Maioneza MAGGI® este potri-
vita pentru vegetarieni si este un dressing perfect pentru
orice salata. MAGGI® SAUCY NOODLES ofera o portie
delicioasa de taitei in trei soiuri: pui cu susan, sos Teriyaki
si sos dulce-picant care se pot savura in 5 minute, oriunde
te-ai afla, iar gama MAGGI® TRATTORIA A CASA ofera so-
suri pentru Risotto Cremos, Penne Arrabbiata, Tagliatelle
cu ciuperci, pentru toate gusturile.

Cand vine vorba de luarea unor decizii adecvate,
Nestlé incearca sa ajute consumatorii sa aleaga portia
potrivita prin forma si ambalajul produselor. Astfel,
o comunicare nutritionald completd si transparenta
este prezenta pe toate ambalajele. Nu in ultimul rand,
Nestlé isi propune sa ofere informatii cat mai complete
despre un stil de viata sdnatos, comunicand pe cana-
le digitale, pe pagina nestle.ro din sectiunea nutritie -
https: //www.nestle.ro/nutritie -, precum si prin pro-
gramele educationale in care este partener: ,Si eu tra-
iesc sanatos!-SETS” si ,Traista cu sanatate”. Am lansat,
de asemenea, Cartea de retete Nestlé for Healthier Kids,
realizata cu ajutorul mai multor parinti si bucatari, care
isi propune sd ne arate cat de usor este sd pregdtim
mancaruri echilibrate nutritional impreund cu copiii
nostri, implicAndu-i in tot procesul, de la achizitionarea
ingredientelor, la spalarea vaselor. Cartea poate fi des-
carcata gratuit de pe site-ul nostru.
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Pe ce segment al categoriei Culinary Products va
veti concentra eforturile de dezvoltare: produse bio,
bazele pentru mancaruri in format lichid, altele?

Un loc special in portofoliul global Nestlé este ocu-
pat de produse sustenabile, oferind consumatorilor in-
teresati de produse sandtoase, organice sau ecologice
alternative care nu compromit gustul si aroma.

Inovam constant la nivel de aprovizionare dura-
bila, prin optiuni ecologice sau bazate pe agricultura
regenerativa, dar si prin dezvoltarea de solutii pe baza
de plante, pe care le aducem pe piata incepand cu sec-
torul out-of-home prin portofoliul brandului Garden
Gourmet. In ceea ce priveste educatia si constientiza-
rea, vom lansa pe piatd un nou instrument prin care iu-
bitorii de diete pe baza de plante vor putea sa calculeze
singuri nevoile zilnice de legume si fructe necesare unei
nutritii sanatoase si echilibrate - VeggiePortia.

Eforturi semnificative de dezvoltare intra de mai
multi ani in implementarea de practici si solutii care sa
permita brandurilor sa ajunga la o amprenta de carbon
neutrd, in conformitate cu standardele internationale
care evalueaza impactul asupra mediului pe intreg ci-
clul de viata al produsului. Unele dintre méarcile noastre
de top vor avea in curand o amprenta neutra de carbon:
Garden Gourmet, S. Pellegrino, Perrier, Acqua Panna,
Vittel, Nespresso, toate pana in 2022.

La nivel local, Nestlé Romania isi va accelera efor-
turile deja incepute in anii precedenti, de la reducerea
constanta a cantitdtii de gaze cu efect de sera, apa,
deseuri, pana la tranzitia la electricitate verde in pro-
portie de 100% in urmatorii ani, in acelasi timp jucand
un rol cheie in procesul de adoptare a practicilor sus-
tenabile la nivel national.

Nestlé Romania opereaza in multe categorii de
produse alimentare. Care sunt directiile strategice de
dezvoltare a companiei?

Schimbarile climatice prezintd un risc imens pentru
viitorul alimentelor. In acelasi timp, productia si consumul
de alimente sunt o sursa majora de emisii de gaze cu efect
de sera (GES). Prin urmare, Nestlé isi va injumatati emisiile
de gaze cu efect de sera pana in 2030, pentru a ajunge la
emisii nete zero pana in 2050. Pentru a face acest lucru,
compania isi va reduce drastic emisiile de gaze cu efect de
serd , From farm to fork”, implementand proiecte de stocare
a carbonului in sol si plantand copaci. Directiile strategice
pe care le folosim sunt: trecerea la agricultura regenerativa,
aprovizionarea cu cacao si cafea din surse durabile, regan-
direa metodelor de productie si transport si promovarea
produselor sustenabile in randul consumatorilor.

Nestle

Nestlé a anuntat ca in Europa va folosi doar oua
de la gdini crescute la sol. Ce impact ar urma sa aiba
aceastd alegere asupra preturilor produselor finite, de
exemplu asupra maionezei Maggi?

Intr-adevar, Nestlé foloseste acum doar oud de la
gdini crescute la sol in toate produsele sale alimentare
din Europa, indeplinind angajamentul asumat in 2017. Ca
parte a angajamentului sdu mai larg fata de bunastarea
animalelor, compania s-a alaturat acum unui apel adre-
sat Uniunii Europene de a interzice custile pentru gai-
nile ouatoare. Nestlé foloseste anual aproximativ 4.500
de tone de oud in Europa pentru marcile sale alimenta-
re, inclusiv maioneza Maggi si unele produse pe baza de
plante din portofoliul Garden Gourmet. Compania si-a
stabilit obiectivul de a folosi numai oua de la gaini cres-
cute la sol pentru toate produsele sale alimentare la nivel
global pana in 2025 si de a continua sa imbundtdteasca
conditiile de viatd ale animalelor de ferma. Acest anga-
jament a fost luat pentru a satisface nevoile consumato-
rilor de produse sanatoase, produse de calitate pentru
o viata mai buna si nu va avea un impact negativ asupra
consumatorilor nostri.
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Mai multi jucatori din HoReCa sau activi in mod
traditional in alte categorii au intrat pe piata cafelei si
in retail, intensificand o competitie si aga apriga. Cum
vedeti lupta dintre companii in 2021?

La sfarsitul zilei, consumatorul este cel care face
alegerea finald. Gustul, calitatea, loialitatea fata de brand,
aprovizionarea durabild sunt argumente puternice in de-
cizia de a achizitiona produsele noastre. Cu 80 de ani
de experientd in cafea, 1 din 7 cafele vandute in intreaga
lume fiind NESCAFE, cu calitatea optiunilor Nespresso si
cu parteneriatul pe care il avem cu Starbucks in retail,
credem ca suntem foarte bine pozitionati pe piata pentru

a oferi cafeaua potrivitd fiecarui gust.
7 Segmentul capsulelor de cafea

a crescut rapid in fiecare an,
nregistrand o evolutie spectaculoasa chiar
si in 2020, ceea ce a permis Nestlé sa Tsi
consolideze pozitia de lider cu NESCAFE®

Dolce Gusto®, Nespresso si solutiile
Starbucks® pentru consum la domiciliu. 99

Nestlé Romania a fost foarte activa in ultimii ani
pe segmentul de capsule, lansand numeroase noutati.
Considerati ca, pe termen lung, capsulele si cafeaua
boabe vor deveni dominante in raport cu cafeaua
macinata si cafeaua instant?

Fiecare solutie din portofoliu isi are rolul ei si cores-
punde unei nevoi clare care vine din partea consuma-
torului si, de aceea, vom continua sa investim in fiecare
dintre ele. Segmentul capsulelor de cafea a crescut rapid
in fiecare an, inregistrand o evolutie spectaculoasa chiar
si in 2020, ceea ce a permis Nestlé sa isi consolideze
pozitia de lider cu NESCAFE® Dolce Gusto®, Nespresso
si solutiile Starbucks® pentru consum la domiciliu. Cre-
dem ca acest segment va continua sd creasca intr-un
ritm rapid, consumatorii dorind si beneficieze de cali-
tatea cafelei din cafenea in confortul propriei case.

Aparitia noilor espressoare influenteaza dezvolta-
rea segmentelor de capsule si boabe de cafea, cultivand
dorinta consumatorilor de a beneficia de o cafea de cali-
tate, similard cu cea din cafenea, in confortul propriei
case. Krups NESCAFE® Dolce Gusto® Piccolo XS este
cea mai recenta lansare pe segmentul espressorului, care,
pe langa usurinta de utilizare si gustul perfect al cafelei
preparate cu o presiune de pana la 15 bari, aduce un avan-

taj special din perspectiva spatiald, fiind compact si adap-
tat in acest mod fiecérei case. In categoria out-of-home,
solutiile pe baza de cafea boabe au cunoscut o crestere
semnificativa. De aceea am introdus o noua gama de boabe
de cafea NESCAFE Espresso, completand astfel gama de
boabe de cafea NESCAFE, impreund cu NESCAFE Intenso,
NESCAFE Selezione si NESCAFE Superiore, ultimele doua
avand certificarea sustenabila Rainforest Alliance.

Am remarcat ca mai mulfi producatori de cafea au
lansat capsule compatibile cu sistemele Nespresso. Are
Nestlé de castigat sau de pierdut din aceste initiative?

Tot ce ne dorim este sd oferim clientilor nostri fideli
produse de calitate, produse durabile. Suntem mandri ca
suntem un model pentru altii, vom actiona intotdeauna
ca un jucator corect si vom incerca sa crestem piata si sa
sustinem consumatorii prin actiunile noastre, fie ca vor-
bim de programul de recuperare a capsulelor de la con-
sumatori pentru reciclare sau ca sustinem fermierii prin
practici durabile. Prin acestea suntem convinsi ca vom
ramane lideri de piata in categoria de cafea capsule.

in categoria dulciuri, Nestlé Romania are o pozitie
solida, dar mai discreta pe segmentul tablete de cio-
colata (unde unele produse sunt aduse pe piata de alti
distribuitori). Ce planuri de viitor aveti in mod special
pentru acest segment important al categoriei dulciuri?

Portofoliul nostru din Roméania a fost consolidat cu noi
optiuni ale segmentului de ciocolata cu 4 tablete de cioco-
lata Nestlé LAtelier, precum si o extindere a gamei Nestlé
Dessert cu Nestlé Dessert Lait si Pudra de cacao. Ne ex-
tindem in mod constant portofoliul pe toate segmentele in
care jucam. Si aceasta acopera nu numai produsele pe care
le introducem pe piata, ci si investitiile constante in ambalaje
durabile, realizate cu ajutorul Nestlé Institute for Packaging
Sciences sau prin aprovizionare durabila, ca parte a Cocoa
Plan. Brandurile locale favorite ne permit intr-adevar sa ne
jucam cu culori si texturi In acest sens. De exemplu, JOE
continua sd inoveze si sa extinda gama Dreams cu produse
premium. Mai mult, In timpul verii, JOE si-a surprins con-
sumatorii cu o editie limitatd: JOE SummerDreams. Nou-
tatea este atat vizuald prin foaia de napolitane coloratd in
roz sau galben, folosind doar coloranti naturali, cit siin ceea
ce priveste gustul: crema de lapte cu aroma de capsuni sau
banane. Acest lucru vine dupa ce am fost primul brand care
a introdus pe piata din Roménia foaia de napolitane negre
de 1aJOE Noir. Iar din perspectiva retetei, investim constant
in dezvoltarea si imbunatatirea profilului nutritional in ca-
zul tuturor produselor noastre. B

Varianta integrald a interviului se poate citi pe www.revista-piata.ro
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Obiectivul Bergenbier: Sa devenim
berea nr. 1in Romania panain 2025

Interviu cu Mihai Voicu, Director General Bergenbier S.A.

Recent, Bergenbier ,a dat refresh” etichetei. Dar in interior
berea este tot cea pe care o cunoastem, la fel de buna si de
reconfortanta?

Incepand cu acest an, Bergenbier are o noud imagine, mai
moderna si adaptata trendurilor curente de design. Muntele a
fost sursa de inspiratie pentru aceastd noua imagine, care vine sa
completeze calitatea Bergenbier, atat de apreciata de iubitorii de
bere. Noul Bergenbier inseamnd aceeasi bere de calitate, alaturi
de noi oportunitati. Avem o imagine noua, iar singurul lucru care a
ramas la fel este calitatea berii Bergenbier, reconfirmata cu expertii
si consumatorii.

Ati spus: ,Noul Bergenbier inseamna aceeasi bere de calitate,
alaturi de noi oportunitati” si tocmai trecem printr-o perioada in
care avem nevoie de noi oportunitati. Care sunt cele la care se
referd Bergenbier?
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Rebrandingul este un proces esential, continuu, de anticipare a
tendintelor si de adaptare a marcii pentru a ramane un brand cu valori
bine inradacinate, confirmate si de calitatea produsului. Bergenbier
este un brand ce oferd iubitorilor de bere mai multe optiuni de racorire
oriunde si oricand, satisfacand astfel gusturi diferite: celebra bere
blonda lager, bere fara alcool si mixuri de bere cu suc de fructe, cu
sifard alcool. Astfel, noua identitate a Bergenbier a vizat toate aceste
sortimente, in dorinta de a consolida imaginea unui brand umbrelg,
modern, aliniat preferintelor consumatorilor. Suntem in plin proces de
lansare si ne bucura faptul ca partenerii si consumatorii nostri sunt
incéntati de noua identitate vizual, care se evidentiaza pe rafturile
magazinelor, pentru intreaga gama Bergenbier.

Pe noua eticheta imaginea muntelui este mult mai pregnanta, iar
nuanta de albastru devine dominanta in raport cu galbenul. De
asemenea, logoul Bergenbier, acum un pic mai mare, e integrat
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imaginii muntelui in lipsa celor doua linii rosii orizontale. Sunt
nigte semnificatii in aceste innoiri sau este doar estetica?

Galbenul - simbolul prieteniei - si albastrul - simbolul stabilitatii
si al rdcoririi - sunt culorile traditionale ale brandului, pe care le
pastrdm si pe noua eticheta. imbinate, cele doud oferd imaginea unui
echilibru intre componenta emotionala a brandului - camaraderia,
reconectarea cu prietenii - si cea rationala - gustul racoritor inspirat
de munte. Muntele a fost parte din universul Bergenbier inca din 1995,
si a ramas sursa de inspiratie pentru aceasta noua imagine. Designul
este unul modern si simpluy, fara a fi insa simplist, care evidentiaza
cele mai importante atribute ale brandului.

Reteta Premium Pils este evidentiata pe etichetd, iar gulerul
face trimitere la tehnologia de fabricare - bere maturata la rece,
filtrata la rece - insa acestea nu sunt noutati in sine. De ce afi
decis sa le comunicati pe ambalaj?

Includerea acestor elemente pe ambalaj este o noutate. Calitatea
berii a fost validatd de consumatori, de-a lungul timpului si ramane
neschimbatd. Acum, aceasta calitate deosebité este mai bine evidentiata
si pe ambalaj - cel mai accesibil mediu de comunicare - pentru a sustine
legatura dintre motivele pentru care ai alege o bere Bergenbier.

Bergenbier are, de peste 25 de ani, o personalitate distincta,
in special datorita stilului camaraderesc cultivat prin cel mai
cunoscut slogan din industria romédneasca a berii - Prietenii stiu
de ce!. Pe noua etichetd, acesta are o prezenta mai discreta, pe
guler. De ce aceasta optiune?

Berea Bergenbier s-a nascut in Romania, in anul 1995 si detine
unul dintre cele mai longevive si mai populare sloganuri din istoria
publicitatii din Romania ,PRIETENII STIU DE CE!". Sloganul atéat de
cunoscut este completat de celelalte elemente de design. n noua
identitate vizuala, culorile, muntele, procesul de fabricatie, sloganul si
nu in ultimul rand calitatea berii - vin sa completeze perfect universul
prieteniei Bergenbier, chiar sa o potenteze.

Brandul Bergenbier are o conexiune puternica, de tradifie cu
fotbalul, atat prin sponsorizarile derulate cat si prin ambasadorii
de brand alegi, Acum vedem tricolorul pe gulerul sticlei, infasurat
precum fularul la gatul suporterului. Este aceasta modalitatea
aleasa pentru a sublinia atat caracterul romanesc al brandului
Bergenbier cat si apropierea de sportul rege?

Berea Bergenbier este un produs 100% romanesc, berea ce
racoreste roménii de aproape 30 de ani. Fotbalul este parte din
ADN-ul brandului, iar Bergenbier este si va raméne berea cu care
se racoresc iubitorii fotbalului din tara noastra. Pe langa sustinerea
pe care a oferit-o de-a lungul timpului suporterilor sportului rege,
Bergenbier este recunoscuta si pentru actiunile de responsabilitate
sociald din ultimii trei ani, ca parte din platforma de CSR ,Te racoresti
si reimpaduresti”, prin care au fost plantati peste 150.000 de brazi in
zone reprezentative din Romania.

IMAGINEA.
ASTA DACA AVEAI NEVOIE DE UN MOTIV
. SA-TI CHEMI PRIETENII LA O RERE.

FoRETE N L

STI W BE EE

Noua imagine Bergenbier este intens si creativ comunicata,
inclusiv in-store. Urmariti prin aceasta si cresterea cotei de piata
a brandului in retail?

2020 a fost anul in care brandul a inregistrat o crestere de doua
cifre, asadar noua imagine vine natural dupa trei ani de cresteri
semnificative, atat in volum cat si in valoare intr-o piata totala ce nu a
variat semnnificativ. Obiectivul companiei este ca pana in anul 2025
Bergenbier sa devina berea numarul 11n Romania.

Cum apreciati performantele Bergenbier pe piata berii in 2020,
in contextul stagndrii acesteia (doar +0,5% in volum, potrivit
Asociatiei Berarii Romaniei)?

Brandul Bergenbier a avut cea mai importanta crestere, de doud
cifre, comparativ cu 2019. De asemenea, marcile noastre Premium au
inregistrat cresteri in linie cu evolutia pietei. in 2020, s-a observat o
preferinta mai mare a consumatorilor pentru marcile Premium, pe
de o parte explicata de mutarea consumului din HORECA, acasa, dar
si datoratd pretului mai accesibil din Key Account/Modern Trade si
Traditional Trade.

Ce asteptari aveti pentru anul acesta in general pentru piata berii
siin special pentru compania Bergenbier, pentru brandurile sale
si, evident, pentru brandul Bergenbier?

Planul de investitii pentru anul 2021 a fost creionat pentru a
genera cresteri consistente la nivelul intregului portofoliu, prioritare
fiind investitiile in brandul Bergenbier si marcile Premium. La nivel de
companie, dorim sa credm o comunitate si o stare de spirit, pe care
as denumi-o ,Familia Bergenbier si Prietenii”. Ne vom concentra pe
trei piloni principali: investitiile in oameni, inovatie si sustenabilitate.
Desi criza afecteaza intreg mediul de afaceri, noi am continuat si vom
continua sa investim in oameni, in dezvoltarea lor si in atragerea
de noi talente. Asa cum am spus, dorinta noastrd este de a deveni
compania cu cea mai rapidd crestere de pe piata berii. in plus,
investim n inovatii si intentionam sa trecem ,dincolo de bere" pentru
a oferi noi alternative de consum responsabil. Dorim sd devenim o
companie cu adevarat sustenabild, un partener de incredere in
comunitate si pentru partenerii nostri. 4
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Detonatorul.

Senatul risca sa provoace
un nou razboi al preturilor

Doar deputatii mai pot corecta transpunerea aiuritoare in lege a directivei
europene privind practicile comerciale neloiale, votata in Senat

AUTORI: CRISTIAN BADESCU, CAROL POPA

iscret si iute, Senatul Roméniei a
D transpus in lege (Legea nr. 49,/2021),

in trei luni si o zi, o directiva
europeana care astepta de aproape doi
ani sd-i vina randul la atentia parla-
mentara. Procedura de urgenta era justi-
ficata de apropierea deadline-ului pentru
transpunere, iar discretia era impusa
de potentialul conflictual al initiativei
legislative.

Legea 49 - care ar fi trebuit sa fie o
corectare a dezechilibrului accentuat din-
tre puterea (mare) de negociere a lanturilor
comerciale si cea (semnificativ mai mica) a ' 4
producatorilor agricoli si de alimente - a
starnit stupoare aproape generalizatd si critici
din mai toate partile, inclusiv de acolo de unde
s-ar fi asteptat aplauze, daca nu urale. Profesionistii din
FMCQG, atét din randurile furnizorilor, cat si ale retai-
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lerilor, sunt exasperati de consecintele previzibile ale

legii daca aceasta nu va fi rectificata in Camera Depu-
tatilor, care este camera decizionala in acest caz. Amin-
tirea experientelor negative cauzate de reglementari
similare introduse cu cinci ani in urma in modificarile
la Legea 321 ar trebui sa constituie un bun motiv de
actiune pentru legiuitori, sperd operatorii din industria
bunurilor de larg consum.

Un pic de nadejde exista. In Camera, deputatii nu au
acceptat trecerea legii in regim fast-forward: sunt prea
multe lucruri obligatoriu de corectat, iar scandalul iscat
atunci cand a iesit la iveald ce anume au votat senatorii
este mult prea mare.
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La 17 aprilie 2019, Parlamentul European adopta
Directiva nr. 633 privind practicile comerciale neloiale in-
tre intreprinderi in cadrul lantului de aprovizionare agri-
col si alimentar, statele membre avand doi ani la dispozitie
pentru transpunerea acesteia in legislatia nationala.
Obiectivul declarat al directivei europene este stabilirea
unui standard minim de protectie a furnizorilor de ali-
mente in raport cu cumpdaratorii la nivelul Uniunii. Cum?
Prin identificarea unor practici comerciale neloiale care
trebuie interzise cu desavarsire, precum si a altora care,
desi ar putea fi considerate defavorabile furnizorilor, sunt
acceptate de lege numai daca sunt asumate clar de cele
doua parti in contractele sau acordurile incheiate.

La 25 ianuarie 2021, la Senat era inregistrat proiectul
de lege pentru transpunerea directivei - oficial initiat
de deputatul PNL Cristian Buican, dar recunoscut apoi
ca ,legea lui Scarlat”, dupd numele senatorului PNL
George Scarlat, presedintele Comisiei pentru agriculturd,
industrie alimentara si dezvoltare rurala - proiect care fsi
stabilea un scop si un obiectiv principal (sic !), astfel:

»Scopul proiectului de act normativ este imbuna-
tatirea functiondrii lantului de aprovizionare cu ali-
mente si inldturarea efectelor ddunatoare ale practicilor
comerciale neloiale asupra operatorilor economici din
cadrul acestui lant. Principalul obiectiv este garantarea
unui lant de aprovizionare cu alimente bine echilibrat
si functional, atat din punct de vedere socio-economic,
cat si ca parte vitald a pietei interne, prin inldturarea di-
ferentelor semnificative in puterea de negociere a ope-
ratorilor economici implicati, precum si la combaterea
comportamentelor care incalcd principiul bunei-cre-
dinte in relatiile contractuale”. (am citat, cu fidelitate,
din expunerea de motive).

in disonanta cu acestea, forma initiald a proiectului
de lege continea prevederi fatd de care Guvernul si Con-
siliul Concurentei (care este autoritatea desemnata sa
aplice Legea 49) au exprimat si argumentat numeroase si
serioase rezerve (similare, chiar identice pe alocuri), ba-
zandu-si punctele de vedere atat pe textul gi obiectivele
urmadrite de directiva, cat si pe legislatia in vigoare, pre-
cum si pe un bun simt elementar. Foarte putine dintre
acestea au fost retinute. Mai rau, pe traseul legislativ din
camera superioara, proiectul de lege a fost malformat
crunt intr-o sedintd comund a comisiilor senatoriale
pentru agriculturd, industrie alimentara si dezvoltare
rurala si pentru economie, industrie si servicii. Exact
aceste malformatii au fost insusite de senatori in forma

votatd in plen, in unanimitate ('), a legii de transpunere
a directivei UE si trimisa la Camera. Redam in casetele
din pagina uratoare principalele prevederi ale directivei
si ale Legii 49, iar in facsimile prezentam o selectie a
obiectiilor Guvernului si Consiliului Concurentei (for-
mulate in raport cu textul initial al proiectului de lege,
nu in raport cu textul adoptat in final de Senat).

CE NU ESTE IN REGULA iN LEGEA 49 ?

In esent, legea reglementeaza trei mari capitole ale
relatiilor dintre furnizori si cumparatori (fie ei comer-
cianti sau procesatori): termenul de plata a produselor
livrate de furnizori; plitile pentru prestatiile comer-
ciantilor (asa numitele ,taxe de raft”) si, in legatura cu
acestea, formarea pretului de raft; conditiile de listare
si delistare a produselor furnizorilor.

Am redat in casetele urmdtoare reglementarile
referitoare la termenele de plata pentru grupele de pro-
duse ultra-proaspete, perisabile si neperisabile, aga cum
apar acestea in Legea 49 si in directiva europeana, ver-
siunea din urma fiind recomandata de Guvern si Con-
siliul Concurentei in avizul adresat Senatului.

Furnizorii de produse agricole (carne, lapte, oud, le-
gume si fructe proaspete) ar fi vrut un termen maxim de
plata de 7 zile, dar se multumesc si cu 14 zile - termenul
in relatia cu comerciantii, pentru cd in relatia cu pro-
cesatorii termenul maxim este de 30 de zile. Procesa-
torii insd nu pot intelege de ce trebuie sa achite musai
in 30 de zile materia prima necesara produselor al caror
termen de maturare este de 45, 60 sau chiar 75 de zile
(branzeturi, respectiv preparate crud-uscate). La randul
lor, unii comercianti amintesc cd pe unele piete euro-
pene, precum Spania sau Polonia, se practica termene
de plata mult mai lungi pentru produsele ultra-proas-
pete, inclusiv legume si fructe, de pana la 45 sau chiar
60 de zile.

Desigur, Romania poate opta pentru legiferarea unor
termene de platd mai scurte pentru unele sau toate cele
3 tipuri de produse, UE lasand la latitudinea statelor
membre detaliile transpunerii directivei, deci implicit
si acest aspect. Intrebarea care se pune este daca in-
tr-adevar foloseste termenul de plata de 14/30 de zile
pentru cele 7 grupe de produse ultra-proaspete? Pentru
a beneficia in mod real de termenul mai scurt de plata,
producatorii romani de carne, peste, oua, lapte, panifi-
catie, legume si fructe trebuie sa aiba o pozitie solida pe
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LEGEA 49 (EXTRASE)

Urmatoarele practici comerciale neloiale sunt interzise
cumparatorului:
(1) Sa plateasca furnizorului, astfel:

a) mai tarziu de 14 zile calendaristice de la receptia produse-
lor agricole si/sau alimentare prevazute in anexa care face
parte integranta din prezenta lege; fac exceptie produsele
agricole si/sau alimentare care sunt achizitionate de un
procesator in vederea procesarii si pentru care plata nu se
poate face mai tarziu de 30 zile calendaristice, calculate de
la momentul receptiei;

b) mai tarziu de 30 zile calendaristice de la receptia produ-
selor agricole si/sau alimentare perisabile care nu sunt
prevazute Tn anexa;

¢) mai tarziu de 60 zile calendaristice de la receptia produ-
selor agricole si/sau alimentare altele decat cele prevazute
la lit.a) si b).

(2) Sa stabileasca un termen de preaviz:

a) mai mic de 10 zile lucratoare pentru anularea comenzilor
de produse agricole si/sau alimentare prevazute la lit.a) si
b) ale alin.(l);

b) pana la 30 de zile lucratoare pentru anularea comentzilor de
produse agricole si/sau alimentare prevazute la lit.c) a alin. (1).

(6) Sa solicite reduceri financiare si comerciale sub forma de
rabaturi, remize si risturne pentru produse agricole si/sau
alimentare, prin derogare de la prevederile Legii nr.227/2015,
cu modificarile si completarile ulterioare.

(13) Pentru evitarea aparitiei unor practici comerciale neloiale,
indiferent de momentul intervenirii acestora in lantul de
aprovizionare agricol si alimentar, se interzice cumparatorului:

a) sa returneze furnizorului produsele agricole si/sau alimen-
tare nevandute;

b) sa impuna furnizorului o plata pentru listarea produselor
sale agricole si alimentare, precum si pentru expunerea
si/sau plasarea secundara spre vanzare a acestora;

d) sa solicite furnizorului taxe, indiferent de forma si
denumirea acestora, care il obliga pe furnizor sa mareasca
artificial pretul de facturare al produsului;

g) sa practice scheme de formare a pretului afisat la raft,
diferentiat pentru produse agricole si/sau alimentare
similare prevazute in anexa la prezenta lege, indiferent de
provenienta si/sau fumizor;

i) sa refuze listarea unui produs agricol si/sau alimentar pre-
vazut in anexa la prezenta lege, ofertat de cdtre un furnizor
din lantul scurt de aprovizionare in context de piata locala
pe motivul lipsei volumelor si a sezonalitatii acestuia;

j) sa refuze listarea unui produs agricol si/sau alimentar in-
registrat pe scheme de calitate nationale si/sau europene,
ofertat de catre un furnizor din lantul scurt de aprovizio-
nare in context de piata locala pe motivul lipsei volumelor
si a sezonalitatii acestuia;

k) sa puna in vanzare produse agricole si/sau alimentare

la un pret mai mic decat pretul de achizitie al acestora,
conform prevederilor Ordonantei Guvernului nr.99/2000
privind comercializarea produselor si serviciilor de piata,
republicata, cu modificarile si completarile ulterioare.

DIRECTIVA 633/2019

A PARLAMENTULUI EUROPEAN (EXTRASE)

Statele membre se asigura ca cel putin toate urmatoarele

practici comerciale neloiale sunt interzise:

o cumparatorul plateste furnizorului
— pentru produsele agricole si alimentare perisabile, mai
tarziu de 30 de zile de la incheierea unei perioade de livrare
convenite n care au fost efectuate livrari sau mai tarziu de
30 de zile de la data la care suma de plata aferenta respec-
tivei perioade de livrare a fost stabilita, dintre aceste doua
date fiind luata in considerare cea care survine mai tarziu;
— pentru alte produse agricole si alimentare perisabile, mai
tarziu de 60 de zile de la incheierea unei perioade de livrare
convenite Tn care au fost efectuate livrari sau mai tarziu de
60 de zile de la data la care suma de plata aferenta respec-
tivei perioade de livrare a fost stabilita, dintre aceste doua
date fiind luata in considerare cea care survine mai tarziu.

in ceea ce priveste termenele de plati previzute la prezen-

tul punct, se considera, Tn orice caz, ca perioadele de livrare
convenite nu depasesc o luna;

o cumparatorul anuleaza comentzile de produse agricole si alimen-
tare perisabile avand un termen de preaviz atat de scurt incat
furnizorul nu are posibilitati rezonabile de a gasi o alternativa
pentru comercializarea sau utilizarea produselor respective; un
termen de preaviz mai scurt de 30 de zile este intotdeauna con-
siderat un termen de preaviz scurt; statele membre pot stabili
perioade mai scurte de 30 de zile pentru anumite sectoare in
cazuri justificate ih mod corespunzator;

(2) Statele membre se asigura ca cel putin toate urmatoarele

practici comerciale sunt interzise, cu exceptia cazului in care

acestea au fost convenite anterior prin clauze clare si lipsite

de ambiguitate din acordul de furnizare sau printr-un acord

ulterior intre furnizor si cumparator:

(a) cumpardtorul returneaza furnizorului produsele agricole
si alimentare nevandute, fara sa plateasca pentru respec-
tivele produse nevandute, sau fara sa plateasca pentru
eliminarea acestor produse, sau ambele;

(b) furnizorului i se impune o plata de care este conditionata stoca-
rea, afisarea sau listarea produselor sale agricole si alimentare,
sau punerea la dispozitie pe piata a respectivelor produse;

(c) cumparatorul solicita furnizorului sa suporte, integral sau
partial, costul oricaror reduceri pentru produsele agricole si
alimentare vandute de cumparator cu titlu promotional;

(d) cumparatorul solicita furnizorului sa plateasca pentru publicita-
tea facuta de catre cumparator produselor agricole si alimentare;

(e) cumparatorul solicita furnizorului sa plateasca pentru
serviciile de marketing prestate de catre cumparator
privind produsele agricole si alimentare;

(f) cumparatorul solicita furnizorului sa plateasca pentru
personalul care se ocupa de amenajarea spatiilor de van-
zare utilizate pentru vanzarea produselor furnizorului.

Statele membre se asigura cd practica comerciala mentionata

la primul paragraf litera (c) este interzisa cu exceptia cazului in

care cumparatorul, inaintea demararii unei actiuni de pro-
movare initiata de cumparator, precizeaza perioada promotiei si
cantitatea de produse agricole si alimentare pe care preco-
nizeaza ca o va comanda la pret redus.
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& agroalimentare sunt sim iplicare, dat fiing faptul cq,
vedere calitatiy, similare, acestea pot prezenty diferemte din punct de

piata sau macar o pozitie semnificativa. Altfel, procesa-
torii gi comerciantii i-ar putea lesne inlocui cu furnizori
din afara tarii - unii chiar au mentionat infiintarea de
centre de achizitie in strainitate. Intr-o astfel de situa-
tie, obligatia legala de a pldti in 14 zile nu ar avea nici o
insemnatate practica.

Din fericire, in unele din aceste grupe avem pro-
ducatori interni cu o pozitie foarte solida pe piata in-
terna, atat datorita volumului de productie, cat si al
brandurilor puternice: la carne si preparate din carne
de pasare, oud, lapte de consum (produsul finit!) si
chiar produse de panificatie. La legume si fructe insa,
furnizorii interni nu au nici argumentul volumului de
produse si nici al brandurilor recunoscute si cautate de
consumatori. Realist vorbind, pozitia lor pe piata este
una vulnerabild, care devine si mai precara daca retai-
lerii sunt obligati sa-i plateasca la termene mult mai re-
duse decat pot obtine pe alte piete.

Insa sunt acesti producitori de legume si fructe con-
damnati sa nu aiba loc pe propria piata, ca si unii dintre
producatorii de materie prima pentru procesare - carne,
lapte, oud etc. ? Nu chiar: exemplele unor forme asociative
care s-au constituit in furnizori importanti de legume si
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fructe (asociatia de la Itesti este un exemplu la indemana)
sau parteneriatele pe care unii mici producéatori le au de
ani de zile cu mari retaileri aratd ca se poate. Membrii
cooperativei Tara Mea au crescut mult in colaborarea cu
Kaufland, la fel furnizorii din Filiera Calitatii Carrefour
si cei ai programului ,Proaspete de la noi”, initiat acum
doi ani de Profi - ca sa amintim doar de acestea, desi mai
sunt si alte parteneriate intre producatori si retaileri.
Numai ca aceste reusite nu au apdrut ca urmare a unor
obligatii instituite de vreo lege...

Termenul de platd este unul din parametrii cei
mai importanti i mai sensibili ai relatiei furnizor -
cumparator din cauza impactului sau decisiv in cash-
flow, astfel ca reglementarea sa, preferabil intr-un mod
inspirat, este necesara. Uneori insd, efectele sunt chiar
contrare intentiei. Bundoard, acum, instituirea prin
Legea 49 a unor termene maxime de plata (60 de zile)
mai mari decat cele prevazute in contractele aflate in
vigoare intre furnizori si retaileri pentru unele categorii
de produse neperisabile (termene agreate contractual
de panala o luna) a servit ca argument unor comercianti
pentru a solicita majorarea termenului de plata din con-
tract! Sd remarcam ca, in conformitate si cu directiva
europeand, astfel de initiative de modificare unilaterala
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ANEXA LEGII 49 - 7 GRUPE DE PRODUSE PROASPETE CU STATUT SPECIAL

1. Carne si organe comestibile, cu exceptia celor congelate

2. Pesti, crustacee si moluste si alte nevertebrate, cu exceptia
celor congelate

3. Produse de brutarie si patiserie, cu exceptia celor ambalate si
congelate

4. Oua de pasare

5. Lapte de consum, cu exceptia laptelui UHT

6. Legume proaspete perisabile, cu exceptia celor congelate
7. Fructe proaspete perisabile, cu exceptia celor congelate

a prevederilor contractuale agreate privind termenul de
plata pot fi considerate practici comerciale neloiale.

RAU CU TAXE, DAR MAI RAU FARA TAXE!

In legea de transpunere a directivei europene, sena-
torii au instituit o serie de interdictii. Una se referd la re-
turnarea cdtre furnizor a produselor agricole/alimenta-
re nevandute. Motiv de aplauze din partea furnizorilor?
Poate doar de la cei care nu se gandesc ca, in acest fel,
comerciantii vor deveni mai circumspecti fata de unele
produse noi, branduri noi sau mai putin cunoscute si fata
de unele inovatii de produs. Buyerii au si ei obiective de in-
deplinit si responsabilitati pentru ceea ce achizitioneaza
si nu vor fi dispusi intotdeauna sa-si asume doar ei toate
riscurile pentru produse care ar putea s ramana in raft.

Aceasta cu atat mai mult cu cat nu ar mai avea posibi-
litatea sa-si acopere financiar aceste riscuri solicitand taxe
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mai mari de listare. De fapt, aga cum mentioneaza versiunea
senatoriala a legii de transpunere a directivei UE, cumpara-
torilor le este interzis sa impuna atat taxe de listare, cat si
taxe de expunere si/sau plasare secundara, precum si re-
duceri financiare sub forma de rabaturi, remize si risturne.
Desi in textul directivei, ca si in recomandarile Consiliului
Concurentei si Guvernului, aceste practici sunt accepta-
bile daca sunt prevazute clar in contractele sau acordurile
incheiate de furnizori si cumparatori, senatorii le-au plasat
in categoria interdictiilor neconditionate. Doar plétile pen-
tru publicitatea facuta de cumparatori produselor furnizo-
rului, pentru serviciile de marketing prestate furnizorului si
pentru personalul care amenajeaza spatiile de vanzare ale
produselor furnizorului sunt permise, cu conditia prevederii
lor fara ambiguitate in contracte sau acorduri.

De remarcat insa ca valoarea acestor trei tipuri de ser-
vicii acceptate conditionat trebuie sa se limiteze la 5% din
valoarea totala a contractului dintre furnizor si comerciant
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- idee care nu e deloc originala, fiind copiatd dintr-o versi-
une din 2016 a modificarilor la celebra Lege 321.

»Taxele de raft” constituie subiectul cel mai discutat si
cel mai disputat al relatiilor dintre furnizori si comercianti
din ultimii 13-14 ani, in Romania, ca si in restul Europei.
E vorba de foarte multi bani, asa ca disputa a ajuns si pe
taram politic, ludnd de mai multe ori forma unor regle-
mentari legislative.

»Taxele de raft” - de fapt o denumire generica a platilor
solicitate de marii retaileri pentru o multitudine de servicii
sau prestatii: listare, expunere, plasari secundare, servicii
logistice, de publicitate, de mercantizare, de deschidere de
noi magazine, de perisabilitate etc. — sunt considerate de
unii furnizori ca manifestari ale abuzului de putere comis
de marii comercianti, plati necuvenite stoarse din conturi-
le producatorilor pentru a majora profiturile magazinelor.
Alti furnizori au opinii mai nuantate.

De fapt, de ce exista taxe de raft ? In esentd, pentru
cd exista nigte cereri din partea furnizorilor. De exem-
plu, toti furnizorii vor sa fie prezenti cu cat mai multe
produse in raftul care nu e nesfarsit; toti furnizorii vor
sa fie cat mai vizibili pentru a se diferentia de rivali, deci
vor pozitii mai bune, mai multe fete la raft, plasari supli-
mentare etc.; toti furnizorii vor sa stie cand si cata marfa
trebuie sa livreze ca sd nu fie out of stock. Mai pe scurt,
taxele de raft sunt o expresie a cererii si ofertei. Daca ig-
noram acest aspect nu ajungem prea departe si ne po-
ticnim 1n legi care interzic la gramada taxele de raft, asa
cum a fost, la vremea ei, Legea 150 din anul 2016 (modi-
ficarea Legii 321), asa cum este acum Legea 49 a senato-
rilor. Problema mare si usturatoare cu aceasta prohibitie
a taxelor este ca loveste in furnizori mult mai dureros
decat in retaileri. Atat de dureros, incat unii furnizori
ajung sa considere ca legea senatorilor este ,exclusiv in
favoarea retailerilor mari” ! Ceea ce nu e chiar adevarat,
pentru ca si marii retaileri au de suferit, dupa cum vom
vedea. Multi au explicat in urma cu cinci ani acest efect
invers al reglementdrii care pretindea cd sprijina furnizo-
rii, inclusiv Piata Intr-o suita de articole, dar putini dintre
parlamentari si grupurile de lobby ale producatorilor au
vrut sd asculte. Explicatia e, totusi, simpla.

Retailerii nu vor renunta la banii din taxele de raft,
pentru ca nu pot renunta la ei: considera ca sunt incasari
legitime pentru servicii in favoarea furnizorilor, sunt parte
din bugetul de venituri, acopera unele cheltuieli de ope-
rare care altfel ar trebui acoperite din majorarea adaosului

comercial ceea ce ar avea efect imediat asupra competiti-
vitatii de pret si ar micsora cumpardrile clientilor.

Astfel, interzicerea taxelor prin lege ar constitui o reve-
nire la negocierea pe pretul net (aga numitul net 3), aga cum
s-a intamplat in 2016 dupd adoptarea modificarilor la Legea
321: toate platile pentru servicii se transforma intr-un mare
si unic discount de volum sau cifra de afaceri. Exact aces-
ta e detonatorul razboiului de pret purtat de retaileri pe
terenul furnizorilor.

Pentru ca marele discount are un imens defect: orice
retailer igi poate da seama dintr-o simpla privire in raftul
rivalilor ce discount au primit acestia si va pretinde fur-
nizorului sd-i acorde un discount la fel de mare, pentru a
nu fi intr-o pozitie inferioara in fata cumparatorului. Daca
furnizorul nu se va conforma, nu-i va fi bine pe termen
lung, iar daca se va conforma, atunci il va infuria pe re-
tailerul alfa, care va face presiuni pentru a obtine, din nou,
suprematia de pret printr-un discount si mai mare. Asta e
razboiul de pret pe care si retailerii vor sa-1 evite, inclusiv
cei care sunt in pozitia alfa in diverse categorii de produse,
pentru ca si ei sangereaza intr-o astfel de disputa.

Solutia gasita si declarata de unii retaileri pentru a nu
se angaja in acest razboi al preturilor produselor de brand
este cresterea ofertei de produse marci proprii. Dar aceas-
ta este o veste rea pentru producdtori: nu toti vor putea
produce pentru marcile retailerilor (unii nici nu vor, din
principiu) si, oricum, marjele de profit pe produse marci
proprii sunt mici. Inca si mai rau, in alte tari sunt pro-
ducétori de marca proprie care oferd preturi imbatabil de
mici, exemplul cel mai la indemana sunt polonezii. Deci,
crestem importurile de alimente, da ?

Devine clar de ce si retailerii si furnizorii sunt impotriva
prevederilor Legii 49 referitoare la taxele de raft.

Textul de lege adoptat de senatori in unanimitate
contine trei perle de gandire: una referitoare la formarea
pretului de raft si alte doua referitoare la listarea produse-
lor provenite din lantul scurt de aprovizionare.

[atd, cuvant cu cuvant, ce au votat senatorii, In unanimi-
tate (da, repetam!): ,,se interzice cumparatorului sa practice
scheme de formare a pretului afigat la raft, diferentiat pen-
tru produse agricole si/sau alimentare similare prevazute
in anexa la prezenta lege, indiferent de provenienta si/sau
furnizor”. Pesemne, nici una dintre persoanele care ocupa
in prezent fotoliile din Senat nu a remarcat ca exista diverse

PIATA 182+ 1UNIE2021 ¢ 41



SPECIAL

tipuri si branduri de lapte, oud, carne, fructe, legume, peste,
paine. Asta ar fi, oarecum, o scuzad pentru aberatia legi-
ferata, dar mai putin scuzabild este persistenta in absurd.
Caci atat Guvernul, cat si Consiliul Concurentei le-au ex-
plicat senatorilor in scris, In cuvinte simple, de ce aceasta
prevedere trebuie eliminata: A) pentru cd, in conformitate
cu legislatia in vigoare, ,,preturile produselor si tarifele ser-
viciilor se determina in mod liber prin concurenta, pe baza
cererii si a ofertei (de altfel, un principiu de baza al econo-
miei de piatd - n. n.). Fiecare intreprindere ar trebui sa isi
stabileasca in mod independent politica sa comerciald, iar
autoritatea romana de concurentd nu are atributii in regle-
mentarea preturilor”; si B) ,0 astfel de dispozitie ar putea
crea dificultati in aplicare, dat fiind faptul ca, desi unele
produse agroalimentare sunt similare, acestea pot prezenta
diferente din punct de vedere calitativ”.

Celelalte doua prevederi absurde strecurate de sena-
tori in transpunerea directivei parlamentarilor europeni
sunt asemanatoare in formulare si identice in intentie:
»Se€ interzice cumparatorului sa refuze listarea unui pro-
dus agricol si/sau alimentar prevazut in anexa la pre-
zenta lege, ofertat de citre un furnizor din lantul scurt de
aprovizionare in context de piatd locald pe motivul lipsei
volumelor si a sezonalitatii acestuia”. Idem pentru ,,produs
agricol si/sau alimentar inregistrat pe scheme de calitate
nationale si/sau europene”.

Resuscitarea conceptului de lant scurt de aprovizio-
nare, introdus impetuos in 2016 odatd cu modificarile la
Legea 321, si definirea sa intocmai ca in urma cu cinci ani
(maxim 3 operatori amplasati intr-un areal geografic de 250
de km de la locul de productie), indica destul de clar gene-
za acestei reglementari. Dar daca obligatia pusa in sarcina
comerciantilor in 2016 - de a comercializa, in permanentd,
51% din produsele alimentare provenite din lantul scurt -
suna aiurea si ne-a dus aproape de declansarea infringe-
mentului, interdictia de acum suna de-a dreptul aberant.

Nici un retailer nu o ia in serios, considerand-o ina-
plicabila.

PUNCT DE VEDERE REFERITOR LA LEGEA 49:
ALIANTA PENTRU AGRICULTURA SI COOPERARE

»Relatia dintre retail si furnizorii agroalimentari ridica
probleme de foarte mult timp. Din discutiile avute cu alte
organizatii similare la nivel UE, cunoastem ca problemele
specifice din Romania nu se intalnesc si in alte tari. Pen-
tru acest motiv a fost nevoie de o versiune specifica pentru
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implementarea Directivei in legislatia nationald. Suntem
inca la inceputurile normalizarii relatiilor dintre cele doua
parti. Legea 49, in mdsura In care este aplicata In spiritul
acesteia, are rolul sd protejeze fermierii de un tratament
arbitrar, agresiv, manifestat in primul rand prin sicanari la
receptia marfii, modificari (scaderi) ulterioare ale pretului,
amenintari cu delistarea daca fermierii nu acceptd noile
conditii impuse unilateral. (...)

Existd dispozitii care pot ajuta producatorii locali, mai
ales prin stabilirea unor termene de preaviz in ceea ce
priveste modificarea/incetarea raporturilor comerciale.
() Din punctul nostru de vedere, mai ales in ceea ce in-
seamna livrarea de fructe si legume, exista reguli multe
prea dificil de respectat, reguli impuse de retail. Facem
referire la cerintele pentru produse (dimensiuni/forma/
greutate), consideram ca sunt mult mai importante gustul
si soiul decat cerintele privind aspectul. (...)

Desigur, chiar si termenul de 14 zile este in favoarea
fermierilor, care, nu numai cd primeau un pret redus (ca
urmare a aplicdrii risturnelor si remizelor - o forma de
mascare a taxelor la raft), dar il primeau si dupa 30-40 de
zile de la livrare, insd raportat la viteza de rotatie pe raft,
considerdm ca 7 zile sunt mai potrivite in cazul produselor
proaspete si foarte perisabile. Trebuie inteles ca fermierul
roman, pe langd greutatile intdmpinate in relatia cu retai-
lul, are foarte mari greutati in concurenta cu produsele
venite din piata comunitard, sau chiar din afara ei. Desi
calitativ sunt total diferite, pretul extrem de mic al pro-
duselor aduse din afara Romaniei face marile magazine sa
le prefere pe acestea. Cunoastem cu totii ca sunt alimente
la vAnzare care nu au niciun gust, al caror mod de crestere
(In special legume si fructe) a fost atat de mult modificat,
grabit si alterat incat acestea nu mai au nimic in comun cu
ce eram obisnuiti.”

Foto: pixabay.com
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PUNCT DE VEDERE REFERITOR LA LEGEA
49 - ACEBOP (ASOCIATIA CRESCATORILOR S|
EXPORTATORILOR DE BOVINE, OVINE $I PORCINE)

~Efectele vor duce cu siguranta la cautarea de solutii,
asfel incat fiecare categorie sa sufere cat mai putin. Amen-
zile sunt mari, fapt care, Intr-un scenariu pozitiv, va an-
trena o scddere a practicilor comerciale neloiale care au
evoluat in ultimii ani.

Orientarea retailerilor catre alte piete nu se intam-
pla de acum si nu are nicio legatura cu practicile comer-
ciale neloiale. Sunt politici ale marilor retele, de a aduce
produse perisabile din tarile lor de origine sau tari mari
producatoare de carne, fructe, altele - intr-o perioada de
razboi comercial. Fiecare stat membru incearca sa-si apere
productia, sa o vanda, sa protejeze producatorii nationali
prin mijloace legale sau mai putin ortodoxe. Aceste aspecte
se cunosc, dar nu sunt abordate in Directiva 633. (...)

Legea 49 este doar un os dintr-un schelet complex.
Relatia comerciala pe lant trebuie privita la nivel national.
Micul producator produce marfuri proaspete, in cantitati
mici. Poti obliga super/hypermarketul sd achizitioneze de
la acest producator cu sincope? Sa rigte sa ramand fara
ceapa, usturoi citeva zile? Acesta va avea cu sigurantd
un plan B si va delista, in limita legii, micul producator.
Cum poate fi redus acest risc? Prin activarea Cooperativei
Unirea si crearea unor retele regionale de depozitare pent-
ru micii producatori, de unde sa se poata aproviziona zilnic
magazinele sau depozitele cu flotd de distributie, care sa
poata livra catre magazine.

Crearea unor magazine romanesti dupa modelul ma-
gazinelor germane BIOLADEN, situate in apropierea mari-
lor magazine, in care consumatorul sa poata gasi produse

proaspete, de la producatori locali. O infrastructura in
sprijinul micilor fermieri este indispensabila, la fel ca si un
termen de plata din partea cumparatorului destul de re-
dus, astfel incat producatorul sa-si dezvolte productia si sa
fie competitiv. (...)

In primul rand, legea ar trebui sa functioneze. 1321 nu
si-a aratat roadele, exista suspiciuni normale gi pentru Legea
49. Consideram ca timpul de la livrarea produsului pana la
plata este important, poate cel mai important pentru pro-
ducatorii de produse perisabile. Directiva permite acest lu-
cru si speram cd forma ce va fi adoptata in Comisia de agri-
cultura a Camerei Deputatilor sé tina cont de acest aspect.”

Dezvoltarea infrastructurilor regionale pentru micii
producatori este indispensabila, crearea de magazine bio
romanesti si nu in ultimul rand, o supraveghere atenta a
productiei interne vizavi de explozia importurilor din ul-
timii ani.

PUNCT DE VEDERE REFERITOR LA LEGEA 49
- PROCESATOR DE LAPTE (SUB PROTECTIA
ANONIMATULUI)

B

»Era nevoie de o lege pentru a reduce presiunea pe
care retailerii mari o pun pe furnizorii medii. Devine tot
mai dificil sd obtii o marja cat de mica, in fiecare an se so-
licita discounturi suplimentare fata de anul anterior, desi
costurile de productie cresc. In 15 ani, am pornit de la dis-
counturi de 30% fata de preturile pentru TT si am ajuns in
anumite cazurila 70%.

Accept contractele pentru cd am nevoie sd vand vo-
lume, ca sa nu duc animalele la abator si sa nu concediez
oameni. Marje obtin doar din ce vindem in TT, dar sumele
de acolo sunt prea mici pentru investitii sau dezvoltare. (...)
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Nu exista la Ministerul Agriculturii planuri prin care
fermierii romani sa fie sprijiniti sd se dezvolte. Ei ar trebui
sa ne sprijine pe noi, nu sa fie mijlocitori intre fermieri si
retailer. Acolo e vorba despre un contract comercial, fie-
care accepta contractul care 1i convine. Fermierii locali au
cerere de produse, dar majoritatea nu au IFS, iar absenta
certificarii scade pretul produsului. Aici ar trebui sa inter-
vina ministerul, sa ne sprijine.

Legea 49, in forma actuald, va pune si mai multe piedici
pentru noi. Amendamentele de la Consiliul Concurentei ar
fi trebuit respectate. (...)

Sunt o serie de asociatii care au ca activitate princi-
pala lobby-ul si amendamentele la diferite legi. Servesc
unor interese, dar acele interese nu sunt ale fermieri-
lor. Am incercat si eu sd depun amendamente la aceasta
lege, dar nu am reusit. Sunt multe proiecte publicate la
sfarsit de sdptamana pentru care se asteapta amenda-
mente pana luni.

Termenele de platd trebuie si respectate. Nu toti
le respecta. Unii retailerii invoca motive bizare pentru
care intarzie plata. S-a intdmplat (...) pe motiv ca lotul nu
a avut toate documentele de insotire. Pai atunci cum ai
facut receptia in depozit? Apoi mi se spune ca s-au gasit
documentele, iar din acel moment trebuie sa astept
termenul contractual de plata. Astea sunt, intr-adevar,
practici neloiale. Dar nu poti renunta, ca el vinde 20%
din cat produci tu. Daca retailul traditional ar fi fost mai
solid, producatorii locali, cu exceptia a 3-4, nu ar fi avut
nevoie sa vanda la retele de retail.”

PUNCT DE VEDERE REFERITOR LA LEGEA 49 -
ANCMMR, ASOCIATIA COMERCIANTILOR MICI
SI MIJLOCII

JIn lege sunt o multime de lucruri neclare, de exemplu:

Nu intelegem cum pot fi definite niste ,practici comer-
ciale”, ca fiind ,neloiale” chiar gi cand acestea rezulta din
intelegerea intre parti”, formularea In sine este clar contra-
dictorie din punct de ledere logic, sau:

»Se interzice cumparatorului sa refuze listarea unui
produs ..". Pot fi o multime de motive pentru care se
poate refuza listarea unui produs incepand de la lipsa
spatiului suficient, existenta unor produse similare in
magazin si pana la decizia unilaterala a companiei de
retail de a-si alege sortimentatia. (...)
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»S€ interzice cumparatorului sa practice scheme de
formare a pretului afisat la raft, diferentiat pentru produse
agricole si/sau alimentare similare (..). Din cate stiam,
marja comerciala a fiecirui produs listat o stabileste re-
tailerul in functie de tipul de produs, costuri, pretul pietei,
rata de vanzare, notorietate, concurentd, obiective plan-
ificate, amortizari etc. si, conform codului fiscal, poate fi
diferita de la produs la produs.

Cu sigurantd, Legea 49, in loc sa reglementeze va ten-
siona relatiile dintre retaileri i furnizori, vor exista dispute
intre acestia, dispute care nu au mai existat pand acum si
vor ingreuna procesele economice si comerciale. Cu sigu-
ranta, daca au existat practici comerciale neloiale folosite
de retaileri in relatia cu furnizorii, ele vor exista si dupa
aparitia acestei legi dar vor imbraca alta forma, care nu va
fi acoperitd de cadrul legislativ. (...) Cu toate ca scopul legii
este combaterea practicilor neloiale intre intreprinderi,
textul adoptat impune pur si simplu practici necon-
curentiale ca fiind practici corecte in relatiile comerciale.

Prin lantul scurt de aprovizionare stabilit la o distanta
de 250 km, apare o discriminare intre producatorii agricoli
din Romania, pe de o parte, i pe de alta parte va defavoriza
pe unii producatori aflati la distante mari in tara, in raport
cu operatorii externi care-si desfasoara activitatea sau au
depozite in imediata apropiere a granitelor tarii.

Limita de 5% in ceea ce priveste serviciile avantajeaza
marii producatori locali deja prezenti pe piata in dauna ce-
lor mici care vor sa intre pe piata.

Interzicerea vanzarii sub pretul de achizitie va fi in de-
favoarea retailerului sau/si a producatorului care nu-si vor
mai putea recupera partial contravaloarea produselor, in
special perisabile, suportand costuri suplimentare de in-
cinerare a acestora. Acest aspect cu siguranta va duce la

cresterea risipei alimentare.” ®

a

Foto: pngwing.com



REINVENTAM
AROMELE
SIMPLE!
FUZETEA
CIRESE

- CIR &lSOC .

£

BUCURA-TE DE CEAI T

FUZE TEA este marcd inregistratd a DP Beverages. @ 2021 DP Beverages. FUZE TEA Cirese & soc confine extract de ceai negru (01%), S
suc cirese din concentrat (0.1%), extract de soc (0.005%).



ANALIZE SITENDINTE

r

'y Py

Sosurile se ultraspecializeaza,
tinind pasul cu dezvoltarea
altor categorii alimentare

In ultimul an, cele mai multe lansari au urmat trendurile ,,zero zahar”,
retete curate, fara conservanti, vegan/vegetarian si BIO, indeosebi pe
segmentele ketchup, mustar si maioneza

AUTOR: MARIA VASCHI

Una din schimbarile generate de pandemie in
categoria sosuri este cresterea interesului pentru
gatitul acasa si, implicit, nevoia de experimentare si de
creativitate. Ocaziile de consum care existau inainte in
afara casei (pranz, gustare) s-au mutat in-home, astfel
ca produsele au devenit tot mai prezente si relevante in
bucatariile consumatorilor.

,In 2021, in aceasti categorie, ne asteptam sa
se mentind apetitul pentru inovatii si pentru solutii
creative care 1i ajuta pe consumatori s experimenteze
cu diferite preparate mai mult sau mai putin cunoscute”,
afirmd Andreea Bobes, Brand Building Manager Core
Foods & Tea, Unilever SCE.
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Consumatorii manifesta un interes crescut pentru
produse si ingrediente de calitate, accelereaza tendintele
»less nasties™ mai putin zahar, mai putine calorii -, si e tot
mai prezent in categorie trendul produselor vegetariene/
vegane, care ia amploare siin Romania nu doar in perioada
posturilor, ci ca un nou stil de viata si alimentatie.

,In ceea ce ne priveste, suntem mereu atenti sa
rdménem in ton cu toate aceste tendinte. Spre exemplu,
am introdus pe piatd sosul de maioneza preparat din
surse vegetale de la Hellmann’s, fara ou, potrivit pentru
vegani, vegetarieni, flexitarieni, dar si pentru cei pasi-
onati de fripturi bine rumenite si retete inspirate.
Pandemia ne-a oferit ocazia sa invatdm sau sa reinvatam
sa gatim - mai elaborat sau mai creativ -, dar ne-a si
evidentiat importanta pe care trebuie sd o acordam
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unui stil de viatd cat mai echilibrat, fara insa a uita de
gust”, a addugat Andreea Bobes.

GRANITELE CULINARE AU FOST
DEPASITE

Existd mai multe criterii de clasificare in categorie: in
functie de procesul de preparare si temperatura de servire
vorbim despre sosuri reci sau calde; dupa culoare, avem
sosuri albe sau colorate (rosii, brune); din perspectiva
consistentei, sosurile pot fi lichide sau vascoase. Fiecare
subcategorie are la randul ei numeroase subsegmente -
produse cu gust dulce/ iute/ clasic/ cu ingrediente extra
etc. De reguld, in practica cercetarii de piatd, se urmaresc
in ansamblu patru grupe mari: mustar, maioneza, ketchup
si yalte sosuri”, unde lista specialitatilor este foarte lunga,
incepand cu dip-uri (sosuri de inmuiat chipsuri sau bucati
de carne), la pasta de usturoi, sos de hrean, de soia, sosuri
cu diferite retete pentru mancaruri etc. Analizand insa
in detaliu oferta de la raft si datele de piata, observam ca
existd din partea consumatorilor dorinta de diversitate
si de iesire din rutina zilnicd a meselor banale. Ei vor sa
foloseascd sosurile cat mai creativ in bucatarie, pentru
salate, marinade pentru carne sau, pur si simplu, ca
topping peste preparate.

Potrivit RetailZoom, in IKA*), segmentul sosurilor
specializate a inregistrat cea mai bunad dinamicd a
vanzarilor, crescand in perioada mai 2020 - aprilie 2021,
fata de anterioarele 12 luni, peste media categoriei:
17% ca valoare si 16% ca volum (litri). O privire si mai
detaliata releva faptul ca apetitul romanilor a crescut in
intervalul mentionat indeosebi pentru dip-uri (deoarece
si consumul de chipsuri a crescut) si sosurile de soia,
chilli sau pentru gritar. In functie de reteta, preferintele
s-au Indreptat catre variantele basilico, salsa, genovese,
arrabbiatta, bologneze, thai, french, guacamole.

FACTORI CARE AU CONDUS LA
DEZVOLTAREA CATEGORIEI

Categoria a fost influentata pozitiv de numerosi factori.
Printre acestia, dezvoltarea ofertei de produse asiatice in
retail, care in hipermarketuri au dedicate raioane speciale,
cele mai bine vandute fiind sosurile, condimentele si ierburile
aromatice chinezesti, japoneze, thailandeze si coreene.

Un alt catalizator al pietei este trendul fusion
- adaugarea de ingrediente exotice la combinatii
de preparate occidentale ultramoderne sau chiar
traditionale - consumatorii dorind sa replice acasa

VANZARILE DE SOSURI, COTA DE PIATA IN VALOARE

Segmentare
dupa tip

Segmentare
dupa tip
\f

M lute I Normal  Dulce
M Dulce M Cu hrean

¥ Dulce/original lute

B Cu ingrediente extra I Cu seminte

Segmentare
dupa tip

Segmentare
dupa tip
N\

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

A 4

Normal Il Normal ™ Dulce
[71 Cu usturoi M Usturoi
B Altele (lamaie, lute
soia, chili) M Altele (chili, branza etc.)

Sursa: - RetailZoom®
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ambele segmente au pornit de la
0 cotd de piata cantitativa foarte
mica, de sub 1%. Foarte vizibile

EVOLUTIA CATEGORIEI PE SEGMENTELE BIO SI NON BIO

Tipuri Cota de piatd Dinamica Cota de piata Dinamica o
invaloare | (mai2020-aprilie n volum (ORIt la raft sunt produsele Panzani si
(mai 2020- 2021 vs. mai (mai 2020- 2021 vs. mai marcile proprii ale retailerilor, dar
aprilie 2021) 2019-aprilie 2020) aprilie 2021) 2019-aprilie 2020) si multe importuri.
Ketchup 22,3% 17,1% 34,7% 11,9%
BIO 2,2% 14,4% 0,8% 10,5% ,Sosurile reprezinta un seg-
NON BIO 97,8% 17,1% 99,2% 12,0% ment important in piata produ-
Maioneza 13,6% 16,5% 14,1% 9.0% selor conventionale, iatd de ce nu
BIO 0.6% 74,9% 0.2% 89,9% puteau lipsi din oferta raioanelor
NON BIO 99,4% 16,3% 99,8% 8,9% BIO. Oferta este centratd in prin-
Mustar 18,3% 71,3% 25,6% 3,5% cipalin zonasosurilor pentru paste,
BIO 0,4% -0,5% 0,1% 9,5% a sosului tomat sau a ketchupului,
NON BIO 99,6% 71,3% 99,9% 3,5% mustarului §i maionezei, cele de
Sosuri 45,8% 17,0% 25,5% 16,2% tip «dressing» fiind destul de greu
BIO 1,4% 28,2% 0,7% 28,0% de produs sub rigorile legislatiei
NON BIO 98,6% 16,9% 99,3% 16,1% pentru produsele ecologice, fira
susa. RetailZoom® conservanti sau aditivi’, afirma

retetele realizate in restaurante, de chefi celebri.

Site-urile si blogurile specializate, tot mai nume-
roase, contribuie si ele prin sfaturi despre alaturarea
sosurilor la diferite mancaruri, la dorinta consuma-

Adelina Pasat, Director Comercial,
Nutrivita, unul dintre promotorii alimentatiei bio si a
stilului de viata eco.

Dupa cum se vede
in tabelul RetailZoom,

torilor de a descoperi secretele gustului perfect. prezenta produselor ** * * x
BIO este redusa, dar * *
Nu in ultimul rind, sosurile au devenit ultra- dinamica este spec-

specializate, pentru caautinut pasul cudezvoltareaaltor
categorii alimentare, astfel cd regdsim in magazinele
fizice sau online propuneri pentru fiecare tip de carne
- produse cu valoare adaugata aflate de curand in trend
in Romania, cum ar fi manzat din rasa Charolaise,
carne de vitd Angus, vita argentiniand, carne de porc
de Mangalita, pui cu crestere lenta, carne BIO. Exista
si sosuri dedicate, light sau cremoase, pentru marea
diversitate de paste din comert, in functie de forma
acestora: subtiri, in forma de scoici sau de spirala, mini,
tuburi etc. De asemenea, legumele crude sau gdtite isi
gasesc cate un corespondent ideal in categoria sosuri,
lucru valabil si pentru fiecare tip de orez sau de peste.

Si pentru cd preocuparea pentru sanatate si pentru
produse sdnitoase a inceput si devind o practica
generalizata, sosurile BIO sunt tot mai usor de gasit pe
rafturileretailerilor -asadarinca unfactor care acondus
la cresterea categoriei. De altfel, datele RetailZoom
aratd ca maioneza BIO a crescut in vanzari cu aproape
75% ca valoare si 90% ca volum, in perioada analizata,
iar ketchupul cu 14%, respectiv 10,5% cu mentiunea ca
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taculoasd, multi furni-
zori Incercand sa ac-
ceseze acest segment
cu mare potential, care,
deocamdata, isi pastreazad statutul de ,cea mai mare
piata de nisa”. Un impuls este faptul ca se estompeaza,
in randul consumatorilor, confuzia intre ,natural’
»haturist”, ,traditional” si bio/organic/ecologic. Iar
campaniile de informare la raft derulate de majoritatea
retailerilor mari si existenta pe produs a semnului unic
european de identificare - frunza formatd din stelute -
ajuta. Tn spatele acestei frunzulite si numelui BIO exista
un intreg proces foarte riguros de certificare si control
periodic, de la solurile pe care se cultiva ingredientele,
la procesul de productie, depozitare, transport si pana
pe raft.

INOVATII DE RETETA S| AMBALA]J

Unilever a lansat in ultimul an Hellmann's Mayo
Squeeze, crednd o reteta noua si o sticla practica din
plastic reciclat, care permite dozarea mai simpla a
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sosului. Fara conservanti, cu oua de la gaini crescute
la sol si uleiuri de calitate, din surse sustenabile, acest
sos de maioneza este o sursa importanta de Omega 3. A
lansat, de asemenea, si Sosul Cheddar Hellmann’s, care
nu contine gluten si este potrivit pentru vegetarieni.
Ambalajul practic, 100% din plastic reciclat, dispune de
un capac cu supapa care ramane curat dupa folosire.

HELLMANN'S

10508

MAIONEZL

MARCHELR

s

Produse diferentiatoare de la Hellmann’s, dar in
editie limitata, de sezon, sunt si sosul de maioneza cu
piper roz sau sosul de maioneza cu trufe, delicatese
pentru cei care cauta combinatii surprinzatoare de
gusturi.

In martie, Maggi a lansat o noud gama de produse
in categoriile mustar, maioneza si sosuri (sos cu usturoi
Si sos tartar), potrivite si pentru vegani si vegetarieni.
Acestea fac parte dintr-un portofoliu premium al
companiei Nestlé in ceea ce priveste reteta si gustul,
fiind destinate unor ocazii si intrebuintari multiple -
salate, sandvisuri, gratar etc. - si disponibile in diferite
tipuri de ambalaj, pentru a acoperi toate nevoile de
consum. Formatul doypack este usor de utilizat acasa
- ajutand la reducerea pierderilor in comparatie cu

ambalajele standard tip borcan sau tub -, dar mai ales
on-the-go, fiind usor de transportat oriunde fara teama
de a deteriora produsul.

Sahprod Meteor, companie ce detine brandul
Sultan.U, a lansat un produs nou in gama ketchup:
Sultan.U Siluet. Conceptul produsului se bazeaza pe
trendul de consum ,zero zahar”, cu indulcitor natural
stevia si cu valori calorice mici. Produsul se va regdsi in
retelele IKA in acest sezon.

sFlexibilitatea sistemului de productie ne permite sa
ne adaptam stocul in functie de cererile pietei si ocaziile
de consum. Din punct de vedere al packaging-ului, am
lansat o varianta de gramaj mai mare, 750g, la cererea
consumatorilor fideli ai ketchupului. Produsele au
ambalaje usor de folosit, capac dotat cu supapa de silicon
care permite «easy squese», fara stropire, si «creative
drawing» - adica desenam cu ketchup’, precizeaza
Aura Ozbay, Business Development Manager, Sahprod
Meteor.

Si pe segmentul mustarului se poate inova la nivel de
gust si retetd, iar exemplele de la raft sunt nenumarate
- de la mustar cu boabe intregi picante, la variante cu
tarhon, cilli, marar si hrean, cu wasabi, cu dulceata de
afine sau cu fulgi de ardei iute, pina la specialitati de tip
mustar fin gourmet Dijon, cu vin alb.

CUM AU EVOLUAT GRAMAJELE

Cu ocazia vizitelor prin magazine, am observat
la raft, mai mult decat in anii anteriori, ambalari ale
produselor la cantitati mari, intre 500¢g si 1.000g. Ne
referim indeosebi la branduri precum Sultan.U, Tomi
sau marci proprii ale retailerilor. Datele RetailZoom
confirm ca, cel putin pentru ketchup, acesta este
gramajul preferat de consumatori si in 2021, crescand
in vanzari cu 14% ca valoare si cu 9% ca volum.
Presupunem ca acest lucru se datoreaza faptului
ca produsul aproape ca nu lipseste de la nicio masa
in familie de tip takeway (pizza, cartofi prédjiti), iar
cantitatea mare este mai avantajoasa din perspectiva
pretului de achizitie.

Totusi, acest segment de gramaj mare are o evolutie
incetinita, deoarece intreaga piata de ketchup creste ca
valoare cu 17,1%, dar produsele la peste 500g doar cu
14,2%, asadar scad in cota de piata.
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EVOLUTIA CATEGORIEI TN FUNCTIE DE CANTITATILE VANDUTE

Cota de piata in valoare Dinamica Cota de piata in volum Dinamica

(mai 2020-aprilie 2021) (mai 2020-aprilie 2021 vs. (mai 2020-aprilie 2021) (mai 2020-aprilie 2021 vs.

mai 2019-aprilie 2020) mai 2019-aprilie 2020)

Ketchup 17,1% 11,9%
<=150gr 2,0% -20,2% 0,7% -24,4%
151-250gr 0,1% -64,3% 0,0% -60,2%
251-349gr 4,3% 10,4% 2,0% 4,6%
350-499gr 29,3% 30,0% 25,4% 24,8%
>=500gr 64,4% 14,2% 71,8% 8,7%
Alte sosuri 17,0% 16,2%
<=150gr 13,1% -0,2% 6,8% -13,3%
151-250gr 22,7% 30,7% 15,5% 29,5%
251-349gr 11,1% 18,7% 8,2% 9,7%
350-499gr 42,3% 20,8% 51,0% 21,6%
>=500gr 10,8% 2,2% 18,5% 9,7%

sursa: - RetailZoom®

In cazul celorlalte sosuri, in special dressinguri,
cea mai buna dinamica au inregistrat-o produsele cu
gramaje medii (351-499g) sau chiar mai mici. Se pare
ca shopperii le prefera in detrimentul cantitatilor mari
pentru a evita alterarea, termenul de valabilitate fiind
mic o data ce capacul a fost desfacut.

Nestlé incearca sa ajute consumatorii sa aleaga portia
potrivita prin forma si ambalajul produselor. Astfel, pe
toate ambalajele este prezenta o comunicare nutritionala
completa si transparentd. Nu in ultimul rand, compania
isi propune sd faca o informare cat mai completd cu
privire la un stil de viatd sanatos, comunicand pe canalele

OPINIA R\ DK

»Ne asiguram ca dimensiunile portiilor noastre sunt relevante
pentru obiceiurile generale ale consumatorilor”

Astfel, Unilever
defineste dimen-
siunile portiilor
pentru produsele
din categoria sosuri
(ketchup, maioneza,
sosuri specializate)
ca,o lingura” - sau _
15ml. Tn cazul sosuri- e f -

Dimensiunile portiilor de consum pot varia in functie
de mai multi factori, Insa, spre exemplu, asociatia
alimentara europeana Food and Drink Europe Tncura-
jeaza producatorii sa aiba o abordare armonizata a
dimensiunilor de portii pentru produsele lor.

n Unilever, pentru a defini dimensiunile portiilor
utilizam, pe de o parte, un ghid bazat pe ceea ce con-
suma de obicei cetatenii la 0 masa (urmarim date din

studiile de consum, pentru a ne asigura ca dimensiu-
nile portiilor noastre sunt relevante pentru obiceiurile
generale ale consumatorilor) si, pe de alta parte,
urmam recomandarile expertilor in nutritie, care iau
intotdeauna in considerare factori precum densitatea
energetica si valoarea nutritionald a produselor.
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lor pentru paste, se
are in vedere tipul
sosului, dar de obicei
se iau in considerare
criteriile pentru felurile principale (unde o portie este
formata din paste + sos).

Andreea Bobes,
Brand Building Manager
Core Foods & Tea, Unilever SCE
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digitale, pe pagina nestle.ro in sectiunea nutritie, precum
si prin programele educationale la care este partener: ,Si
eu traiesc sanatos!“ si ,Traista cu sdnatate”.

CE BENEFICII CAUTA CONSUMATORUL
LA RAFT?

,La modul declarativ, consumatorul este atent la
«eticheta curata», isi doreste si stie ce cumpara, ce
mananca. Totusi, in practicd, de multe ori primeaza
pretul”, constata Anda Voicu, Marketing Manager, Fuchs
Condimente, companie in portofoliul careia regasim
brandul V6BBQ, dedicat consumatorului pasionat de gratar.
»indiferent de decizia sa, noi, in calitate de producator,
avem datoria morald si comerciald de a dezvolta produse
«curate». Ne adaptam produsele si retetele la cerintele
consumatorilor in permanenta. In aceasta categorie am
lansat prima gama de sosuri pentru gratar, completata de
condimente adresate prin design, comunicare si moment
de utilizare, barbatilor. Avem in vedere si produsele cu
care am obisnuit consumatorii , cum ar fi sosul de Soia,
Worcester sau Hot Pepper, si aici ne preocupa dezvoltarea
unor sortimente «clean label»”, adauga Anda Voicu.

Reprezentanta Sahprod Meteor considerd cd, in
aceasta categorie, Generatia Z este principalul driver al
consumului, iar campaniile de marketing care genereaza
engagement In social media influenteaza acest target.
De aceea, inovatia de produs - gust, packaging - este
foarte importanta.

,In fata raftului sunt doud categorii de consumatori:
Generatia Z, mare consumatoare a produsului, pentru
care «eticheta curata» inca nu reprezinta un criteriu

de selectie, si Generatia Millennians, pentru care acest
aspect conteaza. In acest sens, din punct de vedere al
retetei s-au facut eforturi de folosire a ingredientelor
cat mai «curate». Pe acest trend am lansat produsul
Sultan.U Siluet, «diet friendly»”, relateaza Aura Ozbay.

Reprezentaantii Nestlé sunt de parere ca grija
consumatorilor fatd de alimentatia si stilul lor de viata
a crescut mult in ultimul timp, pandemia Covid-19
accelerand aceste aspecte.

»,Ne bucuram sa avem consumatori mai interesati
de nutritia lor, iar noi, la Nestlé, incercam de mai
bine de 15 ani sa-i ajutam sa faca alegerile alimentare
corecte printr-o comunicare transparenta a valorilor
nutritionale, a ingredientelor si portiei recomandate.
De asemenea, avem nutritionisti care verificd retetele
si ambalajele produselor noastre pentru a ne asigura
ca furnizam o informatie cat mai utild oamenilor care
doresc sa includa produsele Nestlé in alimentatia lor”,
evidentiaza Boryana Vasilieva, Brand Manager Maggi.

in opinia sa, se observa in continuare o tendinti ac-
centuata de a gati mai mult acasa, consumatorul cdutand
diferiti aliati care sa ii imbogateascd mesele si sa dea o
mai mare savoare mancarurilor. Se observa, de asemenea,
orientarea catre optiuni alimentare mai sandtoase. Din
perspectiva canalelor de achizitie, se mentine trendul
accelerat din perioada COVID, online-ul avand o
evolutie constant pozitiva. Pentru perioada urmadtoare,
consumatorii vor cauta mai mult cele mai bune oferte, iar
sensibilitatea promotionala va fi mai mare. ®

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

SOSURILE PROCESATE SI KETCHUPUL, CELE MAI DINAMICE SEGMENTE

Alocarea unui timp mai mare gatitului si meselor in
familie a condus la o crestere a categoriei de sosuri -
19% in valoare si 14% in volum. Cu toate ca numarul de
cumparatori a ramas relativ constant, s-a cumparat mai
des si mai mult la o vizita Tn magazin.

Cele mai dinamice segmente au fost sosurile procesate
si ketchupul, ambele marindu-si semnificativ baza de
cumparatori.

in subcategoria ketchup, cea mai mare crestere a inre-
gistrat-o varianta picanta care gi-a consolidat pozitia de la
26% la 30% cota de piata in valoare. In ceea ce priveste

sosurile, se observa si o diversificare a preferintelor in
functie de ocazia de consum si de mancarurile asociate.
Au rate de crestere peste media categoriei sosurile pentru
burgeri, carne si cele de tip salsa/dip. in continuare
sosurile universale acopera aproape 60% din valoarea
categoriei.

Marcile proprii au avut o contributie semnificativa la
cresterea categoriei. Importanta lor in valoare este de
16%, pentru ketchup si maioneza, si de 34% pentru
sosuri.

Sursa: GfK, Panel de gospodarii
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Epilarea la domiciliu
a marit cu 53% pe an
vanzarile de geluri de ras

Ingredientele naturale, eficienta doveditd, rezultatele de durata si
inovatiile sunt principalele beneficii pe care le cauta utilizatorii

AUTOR: MARIA VASCHI

Grupa mare a produselor pentru epilat a crescut cu
10% ca valoare a vanzarilor si cu 8% ca volum in perioada
mai 2020 - aprilie 2021, fata de anterioarele 12 luni. Totusi,
ca si in cazul multor altor categorii de ingrijire personala,
se observa o diminuare a dinamicii, sciderea cea mai

Spre deosebire de pietele vestice, in Romania, ponderea
persoanelor care prefera epilatul acasa este mult mai mare
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mare fiind pe segmentul ceara, In timp ce o dinamicad buna
au Inregistrat-o gelurile de ras, cu o crestere de 53% ca
valoare si aproape 48% ca volum (Sursa: RetailZoom).

Din perspectiva cantitatilor achizitionate, cea mai
mare contributie la cresterea categoriei o au produsele
de tip crema, la gramaje mari, si benzile cu ceara ale
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PRODUSE PENTRU EPILARE

TOP PRODUCATORI (in IKA*)
Cota de piata in valoare (mai 2020 - aprilie 2021)
Farmec

Reckitt Benckiser
Sarantis

Karaver

Globus

Detindtori de marci proprii

89,0%

4,9%
6,1%

Altii

TOP BRANDURI - in ordine alfabetica (in IKA*)

Cota de piatd in valoare (mai 2020 - aprilie 2021)
Depilet
Elmiplant
Farmec

Karaver
Veet

Marci proprii

87,7%

4,9%
7,4%

Altele

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

Profi, Inmedio, Xpress

Sursa: - RetailZoom®

caror pachete contin mai multe bucati. Astfel, observam
cd variantele cu 16 si 20 de bucéati aproape le inlocuiesc
pe cele cu 12.

Tendintele din piata internationala si locala tin, in
principal, de diversificarea ofertei si de dezvoltarea pro-
ceselor tehnologice, in special din punctul de vedere al
formulei. Existd deja multe produse inovative in aceasta
categorie, cum ar fi cele cu uleiuri din plante medicina-
le sau cu continut de carbune, cu Vitamina E etc., care
au inclusiv proprietati dezinfectante, antiseptice, anti-
iritante si antiinflamatoare. Totusi, in general, tendinta
este de reducere a numarului de ingrediente la strictul
necesar.

in cazul aparatelor de ras pentru femei, se urmireste
cresterea eficientei lor prin optimizarea numdrului de
lame si prin utilizarea sistemelor care folosesc lame in-
terschimbabile.

PRODUSELE ROMANESTI SE MENTIN
TN TOPUL VANZARILOR

Produsele roméanesti, cum sunt cele de la Farmec,
Elmiplant, Cosmetic Plant, Gerocossen, Globus sau
Laboratoarele Spuma, isi adjudeca o mare parte din raft.

BENZI DEPILATOARE

FENTRILEFATN
g .LEIH:EJ

1 4 S _,'_:’.--"‘ S
Produsele Farmec sunt diferentiate, prin ingredientele
continute - extract de orhidee, argan, vanilie, zmeura sau
arborele bosvellia serrata (tamaie) -, in functie de tipul de
piele pe care se aplica. Gama contine inclusiv depilatoare
pentru adolescenti si pentru barbati

Farmec este lider de piatd, statut pe care si-1 pastreaza
de céativa ani. Gama Farmec Depilatoare contine pro-
duse variate, care au diverse modalitati de aplicare. Ast-
fel, utilizatorii pot opta pentru creme depilatoare, benzi
pentru fata sau corp, ceara cu incalzire in cuptorul cu
microunde, ceara cu incalzire pe foc, ceara tip gel, perle
de ceara, roll-on geluri, cat si pentru solutii de curatare a
cerii dupa epilare. Pe segmentul creme regasim inclusiv
varianta MEN, cu indicatii de folosire sub dus. Cele mai
recente articole introduse in portofoliu sunt benzile de-
pilatoare cu gel pentru fata si pentru corp, care conferd
o mai bund aderentd, o eficienta sporita inclusiv in ca-
zul firelor scurte de par. Un alt beneficiu important este
modul de utilizare mai simplu si mai rapid, fara a fi nevoie
de alte manevre pentru desprinderea benzilor. In plus,
formula acestora a fost imbundtétita cu extract de ceai
matcha si bambus, pentru ca pielea sa fie mai fina si mai
hidratata dupa epilare.

Elmiplant a lansat crema depilatoare pentru fata
Almond Care, potrivita pentru pielea sensibila. Contine
85% ingrediente active de origine naturala, migdale si ulei
de germeni de grau. Ca inovatie notam crema depilatoare
Charcoal Power, cu pudra de cdrbune si extract de bam-
bus, potrivitd pentru toate tipurile de piele. Carbunele ac-
tiv este o noutate in categorie, acest concept fiind prezent

PIATA 182-1UNIE2021 ¢ 53



ANALIZE SITENDINTE

pana nu de mult doar pe segmentul cremelor si mastilor
de fata sau al pastelor de dinti. Ambele produse, adaptate
trendului eco friendly, au fost lansate anul trecut, insa abia
in acest an au capatat mai multa vizibilitate in magazine.

VANZARILE DE CEARA
AU DINAMICA NEGATIVA

Centrul de Produse Chimice Globus este un alt pro-
ducator roman prezent in retelele internationale de
retail, cu brandul Depilet, cu eticheta galbena, usor
de remarcat la raft. Produse din gamele Extra si Super
- ceara reciclabila clasica si ceard de unica folosinta -
contin ingrediente naturale, precum colofoniul si ceara
de albine.

.Desi produsele sunt comercializate tot anul,
vanzarile cresc primavara si vara. Anul 2020 a fost
atipic, fiind surprinsi la inceputul stérii de urgenta cu
stocuri mari de materii prime, fiind greu de evaluat
evolutia vanzarilor. Revenirea la un mod de viata normal,
cu putine restrictii, in care lumea calatoreste si socia-
lizeaza, ne dau speranta ca anul 2021 va fi unul mai bun”,
afirma larodara lonescu, administratorul societatii.

W

Valoare

L4 Gel ras W Banda fara ceara

e

M Altele (roll on, gel, ulei,
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DINAMICA SEGMENTELOR CARE COMPUN CATEGORIA

Tipuri Valoare Volum (bucati)

mai 2020 - aprilie | mai 2020 - aprilie
2021 vs. mai 2021 vs. mai

2019-aprilie 2020 | 2019-aprilie 2020

Crema 5,9% 2,8%

Benzi cu ceara 6,6% 6,5%

Ceara -13,8% -18,4%

Gel ras 53,1% 47,6%

Benzi fara 9,9% -12,4%

ceara

Altele * -13,0% -6,3%

* roll on, gel, ulei, spuma, pudra

Sursa: RetailZoom®

;:Ie epilat, segmentare dupa tipul produsului

Potrivit RetailZoom, segmentul ceard detine a treia
pozitie In ceea ce priveste cota de piatd in categoria ana-
lizata, dupa creme sibenzi, insa vanzarile s-au diminuat in
ultimul an, cu 14% ca valoare si cu 18% ca volum. Marcam
si pe acest segment prezenta unor produse inovatoare
sub forma de granule, de diferite culori. Temperatura de

sursa: | RetailZoom®
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Mihaela Bojin,
Manager sortiment,
Departament achizitii,
dm drogerie markt

,Ne-am bucurat sd inregis-
tram cresteri semnificative

in primele luni din 2021 1n
segmentul de ras si epilare/
depilare, astfel ca pierderile
din 2020 din cauza restrictiilor impuse de pandemie
au fost deja recuperate. Mai mult, in momentul de fatd
suntem la peste 25% crestere a vanzdrilor raportat la
aceeasi perioadd a anului trecut si estimdm cd trendul
va rdmdne in continuare ascendent.”

topire este mai scdzutd in cazul lor, prin urmare sunt
excluse orice arsuri ale pielii. Sunt ambalate in pungi cu
inchidere tip fermoar, lucru ce ajuta la etanseitatea am-
balajului daca nu este folosita toatd ceara o data.

SI MARCA PROPRIE POATE FI IN TREND

Desi per total marcile retailerilor reprezintd sub 5%
din piata, regasim pe rafturile drogheriilor dm produse
marca proprie, complementare, ca geluri, spume pentru
ras hidratante cu rol de reducere a iritatiilor, precum si
creme calmante dedicate procesului de intretinere dupa
epilarea cu ceara.

Dintre cele mai noi produse listate, mentionam spu-
ma si gelul de ras Balea, a caror formula nu contine mi-
croplastic, aparatul de ras si rezervele Balea All-in-One
Sensation cu 4 lame si pernd de spuma cu unt de shea,

unt de cacao, vitamina E si ulei de jojoba. Aceste ingredi-
ente se activeaza la contactul cu apa pentru un ras optim,
fara gel sau spuma de ras suplimentara. Un alt exemplu ar
fi aparatul de ras si rezervele Balea Elegance cu 5 lame si
cap oscilant cu strat de alunecare integrat, cu continut
de aloe vera, unt de shea si vitamina E, ce permite o uti-
lizare blanda cu pielea si ajuta la prevenirea iritatiilor.

~vanzarile pe segmentul aparatelor de ras s-au dublat
in luna mai, comparativ cu anul trecut, avind o crestere
mai mare decat categoria produselor pentru epilare si
depilare corporala. Cu toate acestea, produsele prefera-
te de cliente pentru indepartarea parului nedorit raman
in continuare cremele si benzile cu ceara. La polul opus,
in topul metodelor preferate de epilare si depilare se
regasesc produsele clasice cu ceara refolosibila si cele
de tip roll-on”, precizeaza Mihaela Bojin, Manager sorti-
ment, Departament achizitii, dm drogerie markt. ®

LAMELE DE RAS DETIN MAI MULT DE 40% DIN VALOAREA CATEGORIEI

in intervalul aprilie 2020 - martie 2021, fati de anteri-
oarele 12 luni, vanzarile produselor pentru epilat folosite
n casa s-au mentinut la un nivel constant din punct de
vedere valoric. Un sfert din gospodariile din Romania au
achizitionat cel putin o data un produs din aceasta cate-
gorie, in medie de doua ori pe an, cheltuind 13,4 lei la un
act de cumparare.

Lamele de ras (pentru femei) sunt responsabile pentru
mai mult de 40% din valoarea categoriei. Urmatoarele
segmente, in ordinea importantei, sunt benzile epilatoare
si cremele, Tn timp ce ceara acopera doar 8% din valoarea

pietei, fiind achizitionata de doar 2% dintre familiile din
Romania.

in ceea ce priveste dinamica in valoare, benzile depila-
toare si lamele de ras sunt pe un trend pozitiv (+22%,
respectiv + 7%), Tn timp ce cremele si ceara au inregistrat
scaderi de doua cifre.

Producatorul Farmec domina aceasta piata, cu exceptia
lamelor de ras, unde Bic Violex (Bic) si Procter & Gamble
(Gilette) isi disputa suprematia.

Sursa: GfK,

GFK Panel de gospodrii
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Marius Brinzea, Strategy Director, Reciclad’OR:

,Directiva Single Use Plastic

are un impact puternic asupra
industrie1 FMCG”

AUTOR: CAROL POPA
Incepind cu luna iulie 2021, Directiva 2019/904
cunoscutd ca Directiva Single Use Plastic (SUP) va pro-
duce efecte la nivelul Uniunii Europene, adicd inclusiv

prin adoptarea acestei decizii, statele membre sa re-
duca deseurile de ambalaje si sa stimuleze tranzitia
Europei citre o economie circulard. In acelasi timp,
aceastd decizie lasa statelor membre posibilitatea de a

pe piata locald a bunurilor de larg consum. Faptul cd
Directiva nu a fost transpusd in nici o formd in legis-
latia locald provoacd si mai multd incertitudine, inclu-
siv in plan concurential, deoarece vor exista pe acelasi
raft produse aduse din piata comunitard, ale cdror
costuri au fost grevate de aplicarea Directivei 904,
impreund cu produse fabricate local, ale cdror costuri
de productie nu au fost afectate de noile reglementdri.
Despre cum actioneazd Directiva Single Use Plastic
(SUP) asupra pietei bunurilor de larg consum am discu-
tat cu Marius Brinzea, Strategy Director, Reciclad’OR.

defini cele mai adecvate politici de reducere a poluarii

Ce presupune contributia pentru plasticul nereci-
clat si cum se va face colectarea acestei contributii?

Decizia Consiliului European nr. 2053 din 14 decem-
brie 2020 prevede la articolul 2, punctul 1, litera c ur-
matoarele:

.aplicarea unei cote de apel uniforme greutatii
deseurilor de ambalaje din plastic generate in fie-
care stat membru si care nu sunt reciclate. Cota de
apel uniforma este de 0,80 euro pe kilogram. Se
aplicd o reducere anuald forfetard pentru anu-
mite state membre, astfel cum se mentioneazd
la alineatul (2) al treilea paragraf;”

Aceasta contributie nationala supli-
menteaza veniturilor proprii ale UE in
exercitiul financiar 2021 - 2027 si va fi
suportata de catre fiecare stat mem-
bruy, in functie de cantitatile de deseu-
ri de ambalaje din plastic care nu se
recicleazd in statul respectiv. Aceasta
sursa proprie de venit este strans legata
de prioritatile politicii UE. Se asteapta ca
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deseurilor de ambalaje din plastic, in conformitate cu
principiul subsidiaritatii.

in cadrul Conferintei ,Taxa pe plasticul nereciclat.
Transpunere in legislatia nationald” ce a avut loc in
data de 26 ianuarie 2021, Reciclad’'OR a supus dezba-
terii publice continutul deciziei, implicatiile acesteia si
a prezentat particularitdtile privind implementarea de-
ciziei de catre anumite state membre.

Contributiile nationale vor fi calculate pe baza
datelor Eurostat, date pe care statele membre le colec-
teaza sile furnizeaza deja in conformitate cu obligatiile
de raportare existente. Conform Directivei privind am-
balajele si deseurile de ambalaje (Directiva 94/62/CE)
si Decizia de punere in aplicare a acesteia (Decizia (UE)
2019/665), statele membre furnizeaza date privind
generarea si reciclarea deseurilor de ambalaje. Datele
sunt disponibile public pe site-ul Eurostat.

Avand insa in vedere faptul ca datele exacte sunt
raportate la Eurostat in luna julie a anului N+2, Comi-
sia Europeana va calcula mai intai contributiile pe baza
previziunilor, care vor fi convenite intre statele membre
ale UE si Comisia Europeana. Aceasta este o practica
standard aplicata si pentru alte surse de venit la bugetul
Uniunii Europene.

Odata ce datele finale vor fi disponibile, Comisia
Europeana va adapta calculele contributiilor statelor
membre 1n consecinta.

De exempluy, in anul 2021 (dupa intrarea in vigoare
a Deciziei privind resursele proprii), statele mem-
bre isi vor plati contributiile, lunar, pe baza previziu-
nilor. Aceasta contributie va fi ajustata dupa iulie 2023,
cand vor fi disponibile datele finale pentru fiecare stat
membru.

Luand in considerare ,reducerea anuald forfetard
de 60 de milioane de Euro aplicatd Romaniei, rata
nationala de reciclare a deseurilor de ambalaje de plas-
tic (conform datelor oficiale publicate in Eurostat), esti-
mez o contributie anuald a Romaniei in jurul valorii de
130 de milioane de Euro.

”

Care sunt masurile stabilite in Directiva Single Use
Plastic (SUP) cu impact direct in industria FMCG? Care
vor fi ramurile acestei industrii asupra carora SUP va
avea un impact major?

Avand in vedere categoriile de produse pentru care
Directiva SUP introduce obligatii, prevederile legale au
un impact direct asupra industriei FMCG.

Una dintre ramurile afectate este cea a produca-
torilor de bauturi care se vor confrunta cu o serie de noi
obligatii: cerinte specifice legate de produs, cerinte de

marcare, cresterea obiectivelor de reciclare si cerinte
specifice economiei circulare (closed-loop recycling)
prin reintroducerea materialului colectat si reciclat in
noile ambalaje.

Companiile din industria tutunului vor fi obligate
sa marcheze corespunzator produsele din tutun care
contin plastic, respectiv sa suporte costul colectarii si
raportarii datelor catre schemele de raspundere extinsa
a producatorilor de produse din tutun cu filtru care
contin plastic.

Comerciantii care introduc pe piata nationala pro-
duse din plastic de unica folosinta trebuie sa se asi-
gure ca acestea se conformeaza cu dispozitiile direc-
tivei. Impactul major va fi resimtit la nivelul lanturilor
de magazine si al restaurantelor de tip fast-food care
vor trebui sa inlocuiasca paiele pentru bauturi, pungile
de plastic ori caserolele din plastic cu alternative mai
sustenabile.

Urmare a masurilor adoptate in directiva, operatorii
care comercializeaza ori produc bunuri din plastic de
unica folosinta se vor confrunta cu o serie de provocari
legate de costuri si logistica, provocari care ar trebui sd
genereze imbundtatirea substantiala a actualelor mo-
dele de afaceri sau inovatie.

Pentru a intelege mai bine natura impactului (direct/
indirect) si magnitudinea acestuia la nivelul industriei
FMCG, enumerarea masurilor din directiva si succinta
detaliere a acestora ar fi extrem de utila:

* Reducerea consumului pentru anumite produse

* Restrictii privind introducerea pe piatd a anumitor

produse

* Adoptarea unor cerinte specifice legate de produs

* Cerinte de marcare

* Raspunderea extinsd a producatorului

* Colectarea separata

» Masuri de sensibilizare a consumatorilor

Cu ce schimba SUP responsabilitatea extinsa a pro-
ducatorilor?

Statele Membre au obligatia implementarii schemelor
de raspundere extinsa a producatorilor pentru anumite
produse din plastic de unica folosintd, precum recipien-
tele pentru alimente si bauturi, pahare, pachete si folii
pentru alimente si pungi de transport din plastic sub-
tire, servetele umede, baloane, produse din tutun.

Conform principiului ,poluatorul plateste”, pro-
ducatorii acestor tipuri de produse vor avea obligatia
suportarii costurilor privind masurile de sensibilizare a
consumatorilor, colectarea si curatarea deseurilor, res-
pectiv raportarea datelor.
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Producatorii (sau vanzatorii) acestor articole vor
trebui sd suporte si costurile pentru curatarea acestor
articole. Raimane de stabilit modul in care se vor calcula
aceste costuri (per articol, per greutate etc.) si aplica-
bilitatea acestora.

Cum se va face marcarea ambalajelor in urma
acestei Directive?

Directiva SUP prevede anumite cerinte privind mar-
carea unor produse introduse pe piatd. Produsele care
trebuie sa se alinieze la noile cerinte de marcare sunt:
absorbantele, tampoanele igienice, aplicatoarele de
tampoane, servetelele umede, produsele din tutun cu
filtre si paharele pentru bauturi.

Pentru fiecare din aceste produse, Regulamentul de
punere in aplicare al Comisiei UE 2020/2151 a stabilit
pictograme specifice de marcare. Marcarea se va aplica
ambalajelor cu o suprafata de minimum 10 cm2.

incepand din data de 3 iulie 2021, aceste produse vor
trebui sa contina un marcaj clar silizibil prin care consuma-
torul sa fie informat cu privire la optiunile de gestionare a
deseurilor aferente respectivelor produse si cu privire la
componenta materialelor plastice in respectivul produs.

Directiva prezinta si o optiune de derogare de la
marcare prin utilizarea de autocolante, optiune ce va fi
valabild doar pana la data de 4 iulie 2022.

Chiar si in contextul acestei derogari, implicatiile de
natura logistica si costuri sunt semnificative. La ora ac-
tuala, situatia este una ingrijordtoare avand in vedere
faptul ca nu exista inca o transpunere a acestei masuri
in legislatia nationala.

Ce riscuri implica SUP si ce impact va avea aplicarea
Directivei pentru industria europeana de FMCG?

Riscurile majore generate de directiva SUP sunt cele
legate de modul in care directiva va fi transpusa si im-
plementata in legislatiile nationale. Sunt anticipate anu-
mite ,turbulente juridice” ca urmare a identificarii unor
neclaritati cu privire la:

e Identificarea si definirea domeniului de aplicare a

produsului

* Marcare armonizatd pe anumite produse de

plastic de unica folosinta

* Calcul si verificare a obiectivelor de colectare

separata pentru sticle de plastic pentru bauturi,
formatul de raportare

* Raportarea datelor privind deseurile de tutun

post-consum produse

e Calculul si verificarea reducerii consumului,

raportarea datelor

* Elaborarea de orientdri privind costurile de

curdtare a deseurilor de ambalaje.

Din nefericire, elaborarea Ghidului de Orientari,
necesar pentru transpunere armonizata a Directivei
SUP si pastrarea integritatii pietei unice UE, a inregis-
trat intarzieri semnificative (identificarea produselor,
marcarea produselor, raportarea datelor privind re-
ducerea consumului, costurile EPR cu littering-ul).

Orientdrile ar trebui sd reprezinte referinta de baza
pentru toate statele membre in procesul de transpune-
re a directivei in legislatia nationala. Cu atat mai mult
cu cat dispozitiile Directivei Single Use Plastic nu sunt
suficient de clare in textul legal.

Au fost identificate o serie de riscuri legate de frag-
mentarea pietei unice europene, incertitudini privind
modul de transpunere in legislatiile nationale si crearea
unor bariere in calea comertului prin interpretari ero-
nate (diferite) ale directivei.

Piata unica europeana este un facilitator al econo-
miei circulare, iar orice fragmentare a pietei va ingreu-
na, la nivel global, procesul de tranzitie ciatre economia
circulara. ®

Interviul integral poate fi citit pe www.revista-piata.ro
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Jurnal de vanzari RetailZoom:

Pastele a reanimat vanzarile
de produse FMCG

Sarbatorile pascale ortodoxe din 2021 au readus vanzarile pe o
crestere confortabild, inregistrand un plus de cel putin 2-3 puncte
procentuale peste vanzarile inregistrate de Paste in 2020 vs 2019

AUTOR: MARIA VASCHI

Perioada sarbatorilor pascale aduce vanzari peste
nivelul anului trecut (+15,8% vs. +5,4%), arata cel mai
recent Jurnal de vinzari realizat de RetailZoom. Toate
sectoarele sunt responsabile de cresterea consumului,
cel al produselor de ingrijire personala remarcandu-
se prin cea mai bund dinamicad (+21,6%), redevenind
un influentator pozitiv pentru evolutia cosului de
cumparaturi.

Spre deosebire de perioada analizata in editia
anterioard a Jurnalului (ianuarie & februarie), cand doar
3 sectoare inregistrau dinamici ce depaseau 10%, acum
10 sectoare detin aceasta performanta vs. 2020.

DINAMICA FMCG

Sarbatori pascale:
2021 (12 aprilie - 9 mai 2021 vs. 30 martie - 26 aprilie 2020)

+15,8%

Produsele de ingrijire personala inregistreaza cea mai buna dinamica
n 2021 vs 2020; Tn 2020 vs 2019 cresterea totala
pentru perioada pascala a fost de 5.4%.

Produse Produse Produse
alimentare de ingrijire pentru casa
personala

Sursa: RetailZoom®
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Dintre alimente, carnea, pestele si gustarile dulci
recastigd spatiu pe lista de cumpdraturi (cu dinamici
de peste 10-15%), iar bauturile rdiman in top din acelasi
punct de vedere (+33% pentru racoritoare si +21,5%
alcoolice). Mancarea pentru animalele de companie
beneficiazd de o parte mai mare din bugetul familiilor,
lucru evidentiat prin dinamica vanzarilor si cresterea
portofoliului de produse in majoritatea magazinelor.

BAUTURI NEALCOOLICE +32,9%

Ap cu fructe/vitamine  -38% -
Ceai rece (preparat/preambalat) -22% -_ 72%
Bauturi energizante -2% |_ 69%
Bauturi ricoritoare necarbonatate -159, .- 35%

-11% [ 32%

Bauturi racoritoare carbonatate  -0,4% - 27%

1% Ml 8% W 21vs20
5% [ll17% M 20vs19

Apa imbuteliata

Sirop

Bauturi (ciocolata) instant

PRODUSE BEBELUSI +26,1%

Mancare (uscata)

25 |
v I I %
31% [
-28% -- 27%

-22% [ 27

-1,3% [ 18%

-22% I 12%

-15% - -1%

Mancare (umeda)
Sucuri

Lapte instant

Scutece

Servetele umede
Cereale pentru sugari
Ceai
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PRODUSE DE INFRUMUSETARE + 60,2%

Produse pentru machiaj -63% -_ 189%
Parfumuri 539 | 116%
-53% [ o
-17% [ 55%

Produse pentru coafat

Tratament pentru par

ojadeunghii 200 i 36%
Vopsea de par 2% 17% Il 21vs20
Dizolvant / lac de unghii -18% [J]12% M 20vs19

INGRIJIRE PERSONALA + 15,6%

Produse pentru protectie solara -70% | | GG o2

Misti de protectie B 5%
-28% [ 84%

-18% |I 57%
Produse pentru ingrijire orala -18% [|| 57%

Plasturi

Manusi protectie

[ Top dinamici pozitive |

Spirt -45% [ 233%

Servetele umede -53% I- 283%

-67% ] 1.388%

Top dinamici
negative

Dezinfectant maini

Dublarea vanzarilor apei imbogatite cu arome de
fructe / vitamine (+124%) si accelerarea consumului de
ceai rece preambalat (+72%) din categoria bauturilor
racoritoare, confirma orientarea consumatorilor spre
produse sanatoase.

Sub influenta relaxdrii masurilor de restrictie
si implicit, de revenire a petrecerii sarbatorilor in
normalitate, se reia obiceiul de utilizare a produselor de
infrumusetare (+60%) si a celor de ingrijire personala
(+16%). Revin in centrul atentiei produsele pentru
machiaj, par si unghii, parfumurile, produsele de
protectie solara.

Dupa explozia vanzarilor de dezinfectanti de maini
de anul trecut (peste 1000% crestere), in perioada
sarbatorilor pascale din acest an, categoria este pe o
panta descendenta. Pe acelasi trend se afla si servetelele
umede si spirtul.

Segmentul BIO aratd un progres mai mare decat
cel NON-BIO in perioada de inceput de an 2021 versus
aceeasi perioada a anului trecut, dar pastreaza o
importanta relativ constanta.

IMPORTANTA $I DINAMICA

IAN. - APR. 2021 VS IAN. - APR. 2020

NON-BIO

BIO

Potrivit Bogdanei Gheorghe, Managing Director
RetailZoom, wunul dintre motoarele de sustinere
ce vor aduce un cos de cumpdraturi mai bogat in
perioada urmatoare este consolidarea preocuparii
consumatorilor pentru responsabilitatea sociald a
brandurilor prin alegerea optiunilor sandtoase asociate
ambalajelor (ambalajele de tip sticld, carton si dozele/
can) ce aduc o usoara crestere in valoarea produselor;
acest tip de ambalaje continua sa creasca, aducand
aproape 1 punct procentual in dinamica din ultimele
12 luni fata de perioada anterioara. Ambalajele de
plastic continua si ele sa scada cu aproximativ 1 punct
procentual raportat la aceeasi perioada.

Dinamicavanzarilor pascale din 2021fatd de perioada
din 2020 (4 sdptamani, 3 inainte si 1 dupa Paste) a fost
mai generoasd in orasele mari si medii, cu cresteri de
peste 20% la nivel total si peste 35% pentru produsele
de ingrijire personald. Capitala mentine o crestere
moderatd de 7%, usor in urma evolutiei inregistrata de
zonele rurale si de urbanul mic.

Toate informatiile incluse in Jurnalul de vanzari se refera
la indexul de date scanate de RetailZoom compus din
peste 3.400 de magazine din comertul modern inter-
national:

Canal de proximitate (convenience si supermarket):
Carrefour market,Carrefour express,dm, Inmedio, Mega
Image, Shop & Go, Penny, Profi, XPress

Canal de magazine de format mare: Carrefour hyper,
Cora, Metro

Total FMCG acoperit se refera la 194 de categorii: pro-
duse alimentare, de ingrijire personala si a casei, tutun
& tigari.

intregul raport se referd la evolutia vanzirilor valorice
(RON) din perioada sarbatorilor pascale: 12 aprilie -

9 mai 2021 versus 30 martie - 26 aprilie 2020.
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Care sunt motoarele de sustinere ce vor aduce
un cos de cumparaturi mai bogat

AUTOR: BOGDANA GHEORGHE, MANAGING DIRECTOR, RETAILZOOM ROMANIA

2021 prezinta toate sansele sa fie un an care sa
mentind cresterea din anii trecuti, ba chiar sa aduca si
un plus peste ce am inregistrat ca avans al vanzarilor
in primul an de pandemie. Concret, ne asteptam la o
crestere double digit in 2021 vs 2020, de cel putin 10-
12% 1n valoare.

Cresterea in valoare pe care o anticipdm in comertul
modern din Romania va avea, in opinia noastra, cateva
motoare de sustinere ce vor aduce pe langa inflatie, un
cos de cumparaturi in crestere, mai bogat:

e Reluarea cumpadraturilor de impuls, de rasfat si de
consum in afara casei, odata cu reducerea restrictiilor
de deplasare, redeschiderea gcolilor, a restaurantelor si
a spatiilor dedicate petrecerii timpului liber si sportului,
reluarea evenimentelor.

e Mentinerea si dezvoltarea obiceiurilor de consum
de produse sanatoase (light, diet, bio, naturale, proaspete
sau fara conservanti) ce sunt de obicei mai scumpe sau
ce au un termen de valabilitate mai mic, sunt ambalate in
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cantitati mai mici si, implicit, genereaza valori mai mari ale
cumpdraturilor.

e Atentia acordatd unui stil de viatd mai sanatos
si, implicit, nutritiei, este validatd de dinamica in
continuare pozitiva a segmentelor Diet/Light si BIO.

a) Bauturile racoritoare carbonatate si necarbonatate,
laptele, ceaiul rece preambalat, cerealele pentru mic dejun,
bauturile energizante se numara printre categoriile prin-
cipale care acordd atentie mare segmentului Diet/Light si
care implicit genereazd dezvoltarea acestuia - in total cres-
terea acestui segment pentru inceputul de an 2021 a fost de
16% fata de aceeasi perioada din 2020 (ianuarie - aprilie),
de aproape 5 ori mai mare decat dinamica Inregistrata de
produsele obisnuite in aceste categorii (3,3%).

b) Producatorii raspund interesului pentru BIO, mani-
festat din ce In ce mai mult de consumatorii romani, extin-
zandu-si portofoliul si obtinand astfel o crestere de 11% vs.
5% cresterea produselor obignuite. In comertul modern,
segmentul BIO a fost diversificat cu peste 100 de SKU-uri. In
topul alimentelor BIO se afla laptele, ouale, acestea avand cea
mai mare contributie la cresterea segmentului (aproximativ
30%). Preferinta pentru produsele BIO continud cu carne
cruda, mezeluri, branza ambalat, cereale pentru mic dejun.

e Reluarea activitatilor micilor afaceri, ce se apro-
vizioneaza nu doar de la distribuitori si magazine tip
cash&carry sau engros-uri, ci si direct din supermar-
keturi si hipermarketuri.

e Mentinerea obiceiurilor de a achizitiona ambalaje
mai mari pentru categorii de curatenie, de iIngrijire
personald, in paralel cu asigurarea unei varietati de
arome si de beneficii ce inseamna in fapt mai multe
produse achizitionate.

e Mentinerea preocuparilor pentru produse de
dezinfectare si a frecventei de curatenie a spatiilor
(acasa ori in afara casei).

e Reluarea frecventei de cumpdarare pentru produsele
de ingrijire personala si de infrumusetare, din moment ce
ocaziile de socializare si de petrecere a timpului in afara
casei incep sa creasca (ne-a fost dor tuturor de intalnirile
de povesti cu prietenii, in aer liber, de evenimente de tip
concert sau chiar de serbarile pe scena ale copiilor). ®
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Trei branduri puternice
transmit consumatorilor
romani mesaje optimiste

Coca-Cola invitd romdnii sd celebreze cel mai im-
portant succes al istoriei sale locale: optimismul
cultivat si impdrtdsit cu acestia; Milka marcheazd
campania aniversard de 120 de ani cu o invitatie
altruistd: de ziua ei, romdnii sunt cei care isi pun
dorintele; noua campanie a ciocolatei Poiana ii in-
deamnd pe consumatori sd aprecieze toate lucrurile
bune de care sunt inconjurati.

GUSTUL, gﬂiﬁlm

ismuddl = -

Opt

SAVUREAZA-L MEREU

Ceetity
iN ROMANIA

COCA-COLA, 30 DE ANI DE PREZENTA
PE PIATA DIN ROMANIA

De 30 de ani, elementele comunicarii brandului
Coca-Cola au devenit simboluri ale optimismului, ale
bucuriei si emotiilor. Tn 1991, romanii au ficut cunostinti
cu Coca-Cola si simbolurile inconfundabile ale brandului
- sticla contur, logo-ul, culoarea rosie a insemnelor de
marca. Pe parcursul celor 30 de ani, brandul Coca-Cola
a ramas consecvent cu mesajul sau pozitiv, dezvoltat in
numeroase campanii de marketing in Romania.

»~Acum 30 de ani, gustul unei Coca-Cola simboliza
o schimbare pe care romanii o asteptau de mult. Era
gustul uneilumi care se deschidea, in sfarsit, si pentru ei.

Dar prin valorile sale,
Coca-Cola a ramas
un brand relevant
pentru fiecare gene-
ratie, inspirand romani
de toate varstele sd
priveasca spre viitor cu
mai multd incredere:
campaniile Coca-Cola
si experientele oferite
de brand au adus
oamenii impreuna,
transformand  orice
ocazie intr-un moment
special; i-au incurajat sa priveasca jumatatea plina in
orice situatie si au construit punti intre oameni, mizand
pe valori universale, care ne apropie, in ciuda diferentelor
dintre noi. Coca-Cola ramane un ambasador al increde-
rii in viitor, alituri de fiecare roméan care se lasa inspi-
rat de gustul original al optimismului si il raspandeste
mai departe”, evidentiaza Paris Nikolopoulos, Franchise
Country Manager, Coca-Cola Romania.

Paris Nikolopoulos

Pentru brandul a carui misiune este sa ofere bucurie,
incurajand autenticitatea, incluziunea si gandirea pozi-
tiva, 30 de ani in Romania reprezinta mai mult decat o
aniversare: este o oportunitate de a oferi si mai multa
inspiratie, printr-o campanie care exploreaza mo-
mente de optimism si invitd oamenii sa impartdseasca
motivatia lor pentru a rdimane increzatori. Noua cam-
panie de brand, ,Gustul original al Optimismului -
Savureaza-l mereu”, este inca o invitatie de a privi spre
viitor cu sperantd. Campania include o serie de expe-
riente digitale, dar si un spot video emotionant.

Povestea locald, realizdrile si angajamentele
Sistemului Coca-Cola pentru viitor, precum si oamenii
care transforma planurile in realitate vor fi in centrul
comunicdrii companiei, in urmatoarea perioada.
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Pune-ti o dorinti tandra
si Milka o poate transforma in realitate

MILKA TMPLINESTE 120 DE ANI

Pentru a marca aniversarea a 120 de ani, Milka
Romaénia a derulat un sondaj de opinie pentru a dez-
valui cele mai des intalnite dorinte ale romanilor ce tin
de sarbatorirea zilei de nastere sau de alte aniversari.
Sondajul a fost realizat pe un esantion de 508 persoane
cu varsta cuprinsa intre 18 si 55 de ani, in perioada 17-22
martie 2021.

Potrivit sondajului, romanii isi doresc sa ii aiba
alaturi pe cei dragi neconditionat (61%) si peste 73,6%
considera ca intuiesc bine dorintele celor din jur. Pen-
tru 77% dintre romani, dorintele sufletesti primeaza
in fata celor materiale, pe primele locuri plasindu-se
sanatatea, intemeierea unei familii si calatoriile.

Mai mult, romanilor le place sa daruiasca si se
bucura din plin cand o fac (81,3%). Cand vine vorba de
traditii legate de zilele de nastere, cei mai multi sarba-
toresc alaturi de familie si de prieteni (43,9%).

Rezultatele sondajului despre dorinte lansat de
ciocolata cremoasda din Alpi dezvaluie o concluzie
deloc surprinzatoare: atitudinea tandra si altruistd a
romanilor in jurul dorintelor aniversare. Cei mai multi
isi pun dorinte pentru bundstarea celor dragi, mai putin
pentru ei Insisi si se bucura sincer cand pot face gesturi
frumoase pentru cei din jur.

Inspiratd de aceste sentimente tandre ale romanilor
si urmand filosofia brandului, Milka marcheaza campa-
nia aniversara de 120 de ani cu o invitatie altruista: de
ziua Milka, romanii sunt cei care isi pun dorintele.

».Campania aniversara se desfasoara pe platforma

online dorinte.milka.ro, unde fanii brandului sunt invi-
tati s isi puna dorinte tandre pentru ei sau pentru cei
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dragi, sisd sarbatoreascd 120 de ani alaturi de cea maiin-
dragita ciocolata cu lapte alpin. Dintre dorintele inscrise
se vor alege 2 care pot fi votate timp de 24 de ore de catre
consumatori pe pagina de Instagram Milka Romania:
https://www.instagram.com/milka.romania/.
Dupa trei astfel de cicluri de votare, in etapa finala se
vor regasi trei dorinte castigitoare pe care Milka le va
indeplini”, a explicat Lidia Cirje, Marketing Specialist
Tablets Mondeléz International.

POIANA 11 INDEAMNA PE CONSUMATORI
SA SE BUCURE DE PREZENT

Ciocolata Poiana este unul dintre cele mai cunoscu-
te branduri din Romania, iar anul trecut a aniversat
25 de ani de existenta. Noua comunicare a brandului,
yViata se intampld acum!”, le reaminteste oamenilor sd
fie prezenti In propria lor viata si sd aprecieze toate lu-
crurile bune de care sunt inconjurati. Campania este un
indemn de a ne bucura de prezent, de a pretui locul in
care ne aflam, toate lucrurile bune din viata noastra si
de a fi cu adevarat prezenti.

Savureaza gustul bogat al ciocolatei ‘Poiana

»Aceastd campanie este dedicata fiecaruia dintre
noi, pentru ca adesea uitam ceea ce este cu adevarat
important, fiind preocupati de intdmplari din trecut
sau cu gandul la planuri de viitor. Poiana te incurajeaza
sa te bucuri de prezent si de micile momente din viata
de zi cu zi. Te indemnam astfel sa savurezi fiecare clipa
alaturi de gustul bogat al ciocolatei Poiana si sa fii aici,
pentru ca, asa cum spune si sloganul campaniei - Viata
se intdmpla acum!”, subliniaza Lidia Cirje.

Poiana a fost creata gi lansata in anul 1995, fiind pri-
ma marca locala de ciocolata cunoscuta de 98% dintre
consumatorii roméani. La aniversarea de 10 ani, ciocolata
Poiana avea deja 25 de produse in portofoliu. ®
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