s

Gabriela Cretu,

% by

vncepresedmte de vanzati .

- aLUrsus Breweries

TECTEREATA
PREPONDERENT e
I\TZ’T\IA—DE’VA/;’

D
A: DO ( D
OLID OPERATO
0 R (
i el . oL

v - —
Ne"ézigaaXXXI-a Al ;..Ht:‘ )
GHID = Wi
RETAIL 0D
MODERN .

-' “.'_>

Y \ ' .,
INCA E LO‘t-t "t'.-
») —
N RETA[L
MODERN I‘_M

' J::J‘*

ol DET

;""ﬂuw ' . ' »

Plala —_—

A 50



Surprinde-ti simturile
cu o experienta acidulata
aparte, cu lime s 4%alcool. (g

Urmareste-ne pe & wwwyiperhardseltzerro § Viper Hard Seltzer Romania @ viperhardseltzer_ro



SVIPER

HARD SELTZER

Sparkling water itk a b3,

In 2016, piata americana de bauturi alcoolice a facut cunostinta cu un nou superstar:
hard seltzer. Aceasta bautura carbonatata cu alcool a atins apogeul popularitatii in vara
anului 2019, cand distribuitorii americani au avut dificultati in a aproviziona piata cu
astfel de produse, din cauza consumului ridicat.

Ajungem in 2021 ‘?i Ursus Breweries face anuntul mult asteptat: hard seltzer ajunge in
sfarsit si pe piata din Romania! Brand-ul poarta denumirea de Viper Hard Seltzer si este
o bautura carbonatata cu 4% alcool, 96 keal, fara coloranti artificiali sau conservanti si
este disponibila in 2 variante: cu lime si merisoare.

N, Mai mult decat-atat, Viper Hard Seltzer se deosebeste de celelalte
._ hgri:_l;}sé_lﬁer-uri de pe piata prin procesul sdu de fabricare, care este

/" similar cu cel al berii. Acesta are la bazd apa pura, o bazi
SE T F L

lucoza-fructoza din care rezulta alcoolul si arome naturale
ime si merisoare.

"\fiper Hard Seltzer este bautura racoritoare cu alcool care isi propune
sa acompanieze consumatorii n zilele si noptile de vara petrecute

@' m CEI PESTE 18 AMI - wwrw desprealcool. ro
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Achizitioneaza in pericada 12 julie - 12 Septembrie 2021, Coca-Cola Original sau Coca-Cola Zero Zahar, in ambalaj prbmvbtmaldﬁ EOD mH‘-"ET -
castiga instant sau prin tragere la sorti unul dintre urmétoarele premii acordate in cadrul campaniei: 1 masing Hibrid Tnynm Coroia, -
Mal multe detalii in Regulamentul Oficial disponibil Tn mod gratuit Tn aplicatia mobila Coca-Cola sau la Infoline 0OBOOEOBO0 (apel aratuit).
pe App Store 5i Google Play. Imaginile sunt cu titlu de prezentare.

{©2021 The Coca-Cola Company. Toate drepturile rezervate. COCA-COLA, COCA-COLA ZERO si STICLA CONTUR sunt marci inregistrate
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rpods Apmﬂ 1.890 boxe portabile JBL. Numdarul total de premii este 2.080, cu o valoare totald estimata de 747933 lei.
: Fé.strea.z& tcapacul/chelta pentru validare sl revendicarea premiulul, *Aplicatia mobild Coca-Cola este disponibila gratuit

ale The Coca-Cola Company.
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diferentierea scutecelor pentru bebelusi

ACTUALITATE

Tendinte In piata berii: Portofolii variate, bduturi
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EDITORIAL

Oficial... ne merge bine!

A\

n luna iunie, premierul Romaniei a iesit cu o declaratie

publicd menitd sd confirme succesul incontestabil al strategiei

guvernamentale: conform datelor publicate de Eurostat,
Romdnia a avut in 2020 cele mai mici preturi la produsele
alimentare, dintre toate tdrile Uniunii Europene! Florin Citu este
ferm convins ca acest succes i se datoreazd, lui si guvernului pe
careil conduce. Dar este aceastd raportare un succes? Sd analizam
pas cu pas realitatea din teren.

CAROL POPA

Anul 2020 a fost unul atipic, din perspectiva lockdown-ului si a
isteriei generatd de pandemie. Consum mare inainte de lockdown,
consum mic in lunile ce au urmat, costuri de productie si de logisticd incdrcate cu
costuri de sigurantd alimentard si cu recalibrarea fluxurilor operationale. In acest
context, desi piata produselor alimentare a suferit schimbdri substantiale, desi
consumul populatiei s-a reorientat cdatre un cos de produse mult diferit de cel din anii
anteriori, raportdrile Institutului National de Statisticd Economicd au fost realizate
ca si cum nimic nu s-a intamplat. E drept, raportdrile din alte state membre UE au
respectat aceleasi rigori statistice, dar diferentele locale de la o tard la alta au fost atdt
de mult accentuate de pandemie. Ne putem intreba cdt de relevante mai sunt datele
comunicate de Eurostat in aceste conditii.

Un alt aspect important, ce nu poate fi pierdut din vedere: cosul de cumpdraturi
standard a ramas nemodificat, desi consumul s-a reorientat cdtre alte categorii de
produse. Pentru o bund perioada de timp, productia destinata HoReCa nu a avut piatd
de desfacere, iar furnizorii au fost nevoiti sd recalibreze aprovizionarea cu materie
primad, volumul productiei, logistica si distributia. Dar si marjele au fost recalibrate,
astfel incdt impactul sd fie cat mai mic in raportarea financiard.

Consumatorii s-au orientat mai mult decdt pand atunci cdtre productia locald,
intr-un puseu de solidaritate. Nu doar la noi, francezii au fost cei care au dat tonul, dar
fenomenul a fost general. Consumul de produse locale a avut impact asupra preturilot,
dar solidaritatea se pldteste. Asa s-a ajuns in situatia ca cel mai mare exportator de
mere - Polonia - sd ocupe un onorabil loc 5 tn topul tarilor cu cele mai scumpe fructe de
sezon, in vara si toamna anului trecut. O anomalie economicd temporard, dar pe care
datele Eurostat nu o surprind in statistica anuald.

in final, un semn mare de intrebare pentru domnul Prim Ministru: dacd in 2020,
importul de alimente din Uniunea Europeand a crescut, dar Romdnia are in continuare
cele mai mici preturi la produse alimentare, ceva e putred pe lantul alimentar. Ori
retailerii din celelalte tari membre au marje si costuri logistice monstruos de mari, si
atuncipicdteoria conform careia retailerii din Romdnia fac legeain comertul alimentar
si e cazul sd-i bombarddm cu reglementari speciale pentru listarea produselor locale.
Ori, in scenariul cel mai sumbru, ceea ce importd Romdnia ca alimente nu prea
seamdnd cu ceea ce se vinde in restul Europei, si atunci vorbim despre dublu standard.
Ce sd fie oare, domnule Citu?
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JACOBS

POVESTEA TA DE VARA INCEPE CU

JACOBS CAFEA RECE

fl m Cumpara produse
Jacobs Cappuccino,
Jacobs 3IN1 si Solubila
de minimum 10 lei.

Trimite textul JACOBS
impreuna cu numarul
bonului fiscal prin SMS
la 1803 si poti castiga,
prin tragere la sorti,
unul dintre cele

Comments...

iPhone 12
Pro Max

Campania este valabila in pericada 1.05.2021 - 31.07.2021. Produse participante:
Jacobs 3IN1, Jacobs Cappuccino si Solubila, toate sortimentele. Valoarea totala a
premiilor este de 35.706,42 lei (TVA inclus). Regulamentul si lista completa a
produselor participante sunt disponibile pe www.cafeajacobs.ro
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15 iulie — 10 septembrie 2021

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

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

13 - 30 septembrie 2021

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

1 - 22 octombrie octombrie 2021

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

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

25 octombrie - 5 noiembrie 2021

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

8 - 15 noiembrie 2021

Inscriptionarea celor 52 de trofee cu numele castigatorilor

18 noiembrie 2021

Gala Premiilor PIATA ale industriei bunurilor de larg consum —
festivitatea de premiere a castigatorilor celei de-a XVI-a editii.
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ESTI PE CALEA CATRE PREMIILE PIATA !

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

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

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

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

PARTENERI PRINCIPALI SPARKLING PARTNER
— CRIS-TIM®
s Coca-ColaHBC
Romania

PARTENERI GOLD

fﬁr?:rn*r- M

Original Gerovital
by bt 4Gl RECRI CLAD OR

reaam de gospadan

AGRICOLA é

DOMENIILE

SALBAC AQUA  SAMBURESTI

CARPATICA



| N FO CO M PAN | | Materialele publicate in cadrul rubricii provin de la companiile respective, nefiind creafia echipei editoriale Piaa.

in 2016, piata americani de bauturi alcoolice a
facut cunostinta cu un nou superstar: Hard Seltzer.
Aceasta bautura carbonatata cu alcool a atins apogeul
popularitétii in vara anului 2019, cand distribuitorii
americani au avut dificultdti in a aproviziona piata cu
astfel de produse, din cauza consumului ridicat.

Ajungem in 2021 si Ursus Breweries face anuntul
mult asteptat: hard seltzer ajunge in sfarsit si pe piata
din Romania! Brand-ul poartd denumirea de Viper
Hard Seltzer si este o bautura carbonatatd cu 4%
alcool, 96 kcal, fara coloranti artificiali sau conservanti
si este disponibila in 2 variante: cu lime si merisoare.

Mai mult decit atat, Viper Hard Seltzer se
deosebeste de celelalte hard seltzer-uri de pe piata
prin procesul siu de fabricare, care este similar cu cel
al berii. Acesta are la bazd apa purd, o baza de glucoza-
fructoza din care rezulta alcoolul si arome naturale de
lime si merisoare.

Viper Hard Seltzer este bautura racoritoare cu
alcool care isi propune sa acompanieze consumatorii
in zilele si noptile de vara petrecute alaturi de prieteni.
Cu alte cuvinte, Viper Hard Seltzer isi propune sa
transforme vara 2021 in Vara Viper!

£3© / Hygienium

www.hygienium.com
www.grandegloria.com

GAMA DE PRODUSE
PENTRU NOU-NASCUTI
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Beatrice Chis a fost promovata

ca International Marketing Director al companiei ETi

Beatrice Chis

a fost numita
International
Marketing Director
al companiei

ETi European
Food Industries,
pozitie din care
coordoneaza
operatiunile de
marketing ale
filialelor ETi din

12 tari: Romania,
Moldova, Polonia, Albania, Bulgaria, Serbia, Bosnia,
Macedonia, Croatia, Kosovo, Cehia si Slovacia. Beatrice
este responsabild cu construirea brandurilor globale
pentru ETi International si cu consolidarea pozitiei ETi
in Top 5 companii globale in piata dulciurilor.

Profilul profesional al Beatricei este legat in special de
marketingul produselor alimentare. Timp de peste 20

de ani, Beatrice a acumulat experienta in construirea si
dezvoltarea unor branduri de food in piete din Romaénia,

Polonia si mai multe state din zona Balcanilor, lucrand,
inainte de intrarea in echipa ETi, pentru Terrabisco, Vel
Pitar, Inter Distribution Company, dar si pentru Fashion TV.
Unul din cei mai respectati si apreciati profesionisti
romani in marketing, Beatrice Chis s-a implicat in
cateva din cele mai de succes proiecte de brand

din ultimii ani. In perioada Vel Pitar, in urmai cu
aproximativ 10 ani, Beatrice a coordonat relansarea
gamei Grau Intreg prin repozitionarea de brand si
schimbarea strategiei de comunicare. La mijlocul
actualului deceniu, Beatrice a coordonat lansarea
brandului Grand Papa al companiei Terrabisco.

In echipa ETi Romania, Beatrice a coordonat lansarea,
printre altele, a doua din cele mai cunoscute si mai
profitabile branduri ale companiei: Dare si Milk Burger.
De altfel, doua produse din gama Dare au obtinut Premiul
pentru Cel Mai Bun Produs Nou in grupa dulciuri la
ultimele doua editii ale Premiilor PIATA, reprezentantii
retailerilor votand pentru napolitana glazurata Dare in
2019 si pentru gama de napolitane neglazurate Dare in
2020. Tot in 2020, ETi a fost votat Cel Mai Puternic Brand
de dulciuri la Premiile PIATA.

Ana, de la Resurse Umane. Profi a ,,angajat” un robot in departamentul HR

»Profi, bine te-am gdsit! Md bucur cd fac parte din
echipa de HR si abia astept sd interactionez cu
oamenii de la Profi!”

Aceste cuvinte apartin Anei, robotul care de acum va
interactiona prin SMS, voice call si video call cu toti
cei aproape 25.000 de colegi din Profi in toate etapele
importante ale experientei lor in companie. Mai mult
decat atat, Ana ne este un ajutor de nadejde pentru a
intelege si mai bine nevoile oamenilor din Profi, prin
analiza si interpretarea feedback-urilor.

Ana este ambasadorul unui nou concept de
comunicare al Departamentului de Resurse Umane
Profi. Este un concept amplu, menit ca prin dialog
eficient si binevoitor, dar si prin concursuri, campanii,
evenimente, actiuni dedicate angajatilor Profi, sa
imbunatateasca interactiunea in cadrul companiei.
~Ana este partenerul de HR care poate ajunge intr-un
mod eficient la fiecare dintre colegii nostri, chiar st
din cele mai indepdrtate localitdti din tara!” afirma cu
bucurie Diana Stoica, directorul de HR al retelei de

10 ¢ PIATA 183+ IULIE 2021

magazine Profi. ,Este o solutie modernd si inovatoare,
dezvoltatd impreund cu partenerii nostri de la Asgard
Systems, care ne permite sd interactiondm rapid cu
fiecare coleg.”

Prin intermediul Anei, platforma #OameniiDeLaProfi
poate acum sa-i informeze mai usor pe colegi despre
actiunile, noutatile sau activitatile desfasurate in
companie.
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NEXT CHALLENGE:
CIRCULAR ECONOMY

Verdict dur la Conferinta
Next Challenge — Circular Economy

Tranzitia brandurilor citre o economie circulara este complexa,

necesara dar si oportuna

AUTOR: CAROL POPA, MARIA VASCHI

Tranzitia brandurilor catre o economie circulara
a devenit una dintre prioritati in relatia acestora cu
consumatorii, cu mediul inconjurator si cu comunitatea,
au sustinut majoritatea celor prezentipe 16 iunielaatreia
editie a conferintelor Sustainability & CSR Excellence,
editie ce a avut tema Next Challenge - Circular Economy.

Peste 70 de participanti au asistat la dezbateri si au
ascultat punctele de vedere a 11 reprezentanti ai unor
companii de top din industria bunurilor de larg consum,
retaileri, companii de research si, nu in ultimul rand,
opinia unui reprezentant al autoritatilor in ceea ce
priveste tranzitia la o economie circulara.

Parteneri:

Implicarea
face
diferenta.

4
b

Kaufland

Coca-Cola HBC
Romania

b
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@f‘ Romania

JURSUS
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In ciuda instabilitatii atmosferice - determinatd de
schimbarile climatice, unul dintre argumentele serioase
pentrutrecereala o economie circulara -, dezbaterile s-au
prelungit pAna seara tarziu, mult dupa finalul conferintei,
la cocktailul organizat pe peluza verde de la Complexul
Hotelier Caro. Pe parcursul conferintei, doua rafale de
ploaie torentiald nu au reusit sa indeparteze audienta.

In contextul post pandemie ce se manifesta printr-o
orientare a brandurilor cdtre un grad ridicat de
responsabilitate corporativa si de implicare in reducerea
impactului activitatilor economice asupra mediului, se
evidentiaza preocuparea la nivel european cu privire
la adoptarea unui nou model economic. Acest model
economic este corelat cu tintele emisiilor de carbon
si cu obiectivele Planului Ecologic European - Green
Deal. Mai multe state europene, orase sau regiuni din
UE au formulat strategii proprii pentru dezvoltarea unor
sisteme de economie circulard, prin care deseurile sa
revina in circuitul economic sub forma de materie prima.

Prima parte a Conferintei Next Challenge - Circular
Economy a abordatefectele pe care principiile economiei
circulare le au ausupra brandurilor, dar si asupra relatiei
brandurilor cu consumatorii. S-a discutat intens despre
modificarea modelelor de business, despre riscurile si
oportunitatile ce apar pe parcursul tranzitiei catre o
economie circulara.

Raul Pop, Secretar de Stat in Ministerul Mediului,
Apelor si Padurilor, dar si co-fondator al Coalitiei pentru
Economie Circulara, a punctat importanta stabilirii
unui cadru de actiune in care companiile si toate
celelalte institutii sd poata stabili propriile strategii in
sensul cresterii gradului de circularitate a resurselor.
El a precizat cd in ceea ce priveste Sistemul Garantie
Returnare, in perioada urmatoare (fara a delimita aceasta
perioadd) va fi publicata Hotararea de Guvern, iar anul
viitor va fi implementat acest sistem, care ar putea sa
rezolve intre 5-7% din problema deseurilor de ambalaje.

in partea a doua a conferintei Next Challenge
- Circular Economy, liderii de piata din trei mari
industrii si un retailer au abordat aspecte legate de
responsabilitatea brandurilor in sustenabilitate si in
educatia consumatorilor. In speach-ul de incheiere,
Ioana Rizea-Popp, Director Audit la KPMG, si-a
construit discursul pe structura ultimelor noutati in
ceea ce priveste raportarea nefinanciara - propunerea
de directiva a Comisiei Europene din 21 aprilie 2021
privind raportarea de sustenabilitate corporativa.
loana Rizea-Popp a ardtat ca viitoarele raportari
nonfinanciare vor fi mai riguroase, vor solicita mai multe
date concrete comparabile. In plus, numéarul companiilor
ce vor avea obligativitatea raportdrii va creste mult, prin
reducerea limitei de angajati la minimum 250 si prin
includerea tuturor companiilor listate in burse.
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Concluziile dezbaterilor din Conferinta Next
Challenge - Circular Economy pot fi structurate in
cateva abordari strategice:

* Este necesard o strategie care sa stabileasca etape si
obiective de atins in tranzitia catre o economie circulara.
Fara o astfel de strategie, abordarile diverse pot crea
dezechilibre in plan concurential intre companiile care
trateaza cu seriozitate sustenabilitatea businessului si
cele care trateaza cu indiferenta aceste aspecte.

» Transformarea businessului pentru adaptarea la
acest nou model economic este insotitd de anumite
costuri. O parte din aceste costuri se transferd pe lantul
economic si o alta parte ajunge la consumatorul final.
Rezistenta la schimbare este un risc pe care companiile
trebuie sa-1 ia In considerare pe toate palierele: in plan
intern, in relatia cu furnizorii, in relatia brandurilor cu
consumatorii.

* Raportdrile nonfinanciare pe baza unor date fara
relevanta sau prin declaratii pe proprie raspundere vor
fi inlocuite cu raportari mult mai riguroase. In plus,
acele raportari vor fi auditate, deci nu vor mai putea fi
asumate exclusiv de administratorii companiilor.

» Companiile inactive din perspectiva sustenabilitatii
nu se mai pot bucura mult de acest statut. Viitorul
apropiat aduce pe lista raportarilor de sustenabilitate

inclusiv  IMM-urile, conform ultimei propuneri de
Directiva a Comisiei Europene.

* Asigurarea unor materii prime pentru industria
alimentara prin metode regenerative ar trebui abordata
ca obiectiv si de Ministerul Agriculturii, nu doar de
factorii implicati in aspecte legate de mediu. Agricultura
regenerativa ar putea reprezenta o solutie de viitor, la
fel de bine cum businessul regenerativ poate consolida
principiile pe care se bazeazd economia circulari,
respectiv consumand mai putine resurse decat produce
acel business.

* Problemele generate de ambalaje in industria
FMCG sunt extrem de complexe, insa pentru fiecare
in parte exista solutii. Acolo unde intr-adeviar nu
existd solutii, companiile investesc in cercetare pentru
descoperirea acelor solutii. Important este sd incepem
de undeva colectarea selectivd, si fiecare element
din acest lant al colectarii si reciclarii ambalajelor sa
inteleagd exact scopul si obiectivele acestei schimbari
de comportament.

Editia a treia a Conferintei Sustainability & CSR
Excellence, cu tema Next Challenge - Circular Economy,
a avut loc pe 16 iunie pe peluza hotelului Caro. Pentru
detalii privind discursurile speakerilor si inregistrarile
video din timpul conferintei, intrati pe www.revista-
piata.ro si pe www.csrexcellence.ro.
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T : Agricultura regenerativa - mai mult
J % decét cea ecologica

g% Katharina Scheidereiter — Kaufiand Romania

lonuk Badica - ICPR

Katharina Scheidereiter, Kaufland Romania:
Pandemia a conturat o viitoare criza ecologica

»,Pandemia a schimbat tot. Am folosit masti, manusi,
tacAmuri de unica folosinta pentru a ne proteja.
Pandemia a reprezentat un salt imens inapoi in ceea
ce priveste constientizarea si gandirea ecologica. Tot
anul 2020, in paralel cu proiectele derulate pentru a
depasi perioada de pandemie, ne-am gandit si la criza
economica, dar si la criza ecologica ce se contureaza pe
fondul acestui consum de plastic de unica folosinta care,
din pacate, afecteazad major fauna si flora”, a declarat
Katharina Scheidereiter, CSR Manager, Kaufland
Romania, la a treia editie a conferintelor Sustainability
& CSR Excellence, cu tema Next Challenge - Circular
Economy.

»Deoarece Kaufland este o companie foarte mare,
cu peste 500.000 de clienti zilnic si un numar de
aproximativ 15.000 de angajati, consider ca avem si o
responsabilitate foarte mare. in anul 2020, am avut la
Kaufland aproximativ 200 de proiecte CSR in derulare.
Unul dintre acestea este Gradinescu, un proiect
dezvoltat de Kaufland in 2017 impreund cu Asociatia
Institutului de Cercetare in Permacultura din Romania.
Gradinescu este o retea de gradini urbane, iar in acest
moment proiectul are 10 gradini urbane dezvoltate

fie pe acoperisul magazinelor, fie 1angd magazine, in
spatele lor sau in parcare. Am dezvoltat doua gradini
in scoli si una chiar in cetatea din Alba Iulia. Ideea din
spatele acestui proiect a fost sa dam inapoi societatii
aceste spatii verzi, aparent nefolosite, sa implicAm
persoanele din vecinatatea magazinelor in cultivarea
acestor suprafete si, nu in ultimul rand, si savureze
recolta muncii lor. Am dezvoltat acest proiect in 2017,
2018, 2019”7, a mai spus Katharina Scheidereiter.
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Katharina Scheidereiter, Kaufland, si lonut Badica, ICPR:
Agricultura regenerativa sechestreaza carbonul in sol

Kaufland si Institutul de Cercetare in Permaculturd
din Romania au dezvoltat impreuna Sol si Suflet, o
ferma regenerativd, un proiect care sa lase o amprenta
pozitiva asupra mediului, o solutie prin care sa produca
hrana pentru oameni fara sd provoace daune prea mari
pamantului. Despre acest proiect au vorbit, la a treia
editie a conferintelor Sustainability & CSR Excellence,
Katharina Scheidereiter, CSR Manager Kaufland
Romaénia, in dialog cu Ionut Badicd, Director Executiv
la Institutul de Cercetare in Permacultura din Romania.

Katharina Scheidereiter: Ionut, ce inseamnd
agriculturd regenerativd si de ce este mai bund decdt
agricultura ecologica?

Ionut Badica: Ma bucur in primul rand cd am vazut de
mai multe ori pe ecran termenul ,regenerativ’, un termen
care in urma cu putin timp era neutilizat in Roméania, sau
cel putin nu in acest sector. Agricultura regenerativa are
scopul de a regenera solul, de a creste fertilitatea solului
in timp ce pastram aceiasi parametri de productie. Sunt
multe astfel de proiecte pilot in intreaga lume, companii
precum Nestlé, dar si altele, folosesc deja termenul
~regenerativ’ pentru a defini sustenabilitatea produselor
lor. Urmeaza sa vedem o transformare la nivel sistemic
in agricultura, prin care si se regenereze fertilitatea
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naturala a solului. De ce facem asta? Nu este vorba despre
calitatea produselor, este vorba despre sustenabilitate,
prin agricultura regenerativa reusim sa sechestram
carbon in sol. Producem hrana in timp ce sechestram
carbon in sol, si astfel realizam separarea in mai multe
directii a agriculturii, care pand acum se ocupa doar de
productia de hrana. Agricultura ar fi trebuit sa se ocupe
si de alte directii, de exemplu de protectia mediului si
schimbarile climatice.

Katharina Scheidereiter: Pentru cd ai amintit de
schimbdrile climatice, cum poate lucra agricultura
regenerativa impotriva acestui trend, foarte nesandtos
pentru oameni?

Ionut Badica: Prin sechestrarea carbonului in sol
se reduce gradul de poluare, amprenta de carbon a
agriculturii asupra mediului. Cum se poate face acest
lucru? Cu tehnologii avansate, dar si costisitoare,
prin care atragi carbonul din aer si il stochezi in
subteran, prin plantarea de paduri sau prin tehnologii
regenerative prin care bagi carbonul in sol. El oricum
de acolo provine. Nu este o stiinta abstractd, doar este o
tehnologie noud. Acum exista standarde prin care stim
ca aplicarea acestei tehnologii atinge si parametri de
rentabilitate financiara, deci trebuie sa mergem inainte.
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Furnizorii trebuie sa ia in calcul faptul ca
sustenabilitatea incepe sa devina o norma

»AS vrea sa va spun care este viziunea noastra,
la CHEP Romania, despre rolul industriei FMCG in
acest parcurs spre o economie circulara si, mai ales,
ce este esential pentru a reusi aceasta tranzitie citre
circularitate”, a spus Gabriel Ivan, Country General
Manager CHEP Romania, la Conferinta Next Challenge
- Circular Economy.

»Noi activam in piata de ambalajele reutilizabile,
iar in piata locald suntem cunoscuti drept cei cu paleti
albastri. Suntem pionieri in economia circulard si
facem acest lucru de peste 70 de ani. CHEP este cea
mai sustenabila afacere de logisticd din lume, iar in
Romania este alternativa la sistemul liniar inca din 2012.
Observati in acest moment o orientare a consumatorilor
catre produse sustenabile? Desigur, exista o puternica
orientare in aceastd directie, orientare pe care nu
mai putem sd o ignoram! Observam cd exista la
nivel national o preocupare a retailerilor pentru
promovarea operatiunilor sustenabile. Inclusiv cand
vine vorba despre selectarea furnizorilor pe criterii de

sustenabilitate. Acesta nu mai este un trend, furnizorii
de produse si furnizorii de servicii trebuie sd ia in
calcul faptul cd sustenabilitatea nu mai este un trend,
deja incepe sa devind o norma”, a precizat Gabriel Ivan,
punctand astfel statusul raporturilor dintre furnizori si
retaileri determinat de un nou comportament de consum.

Conform datelor prezentate de Country Managerul
CHEP Romania, compania a devenit neutrd din punct
de vedere al emisiilor de carbon, devansand astfel
obiectivele propuse. ,100% din lemnul utilizat in prezent
pentru paletii albastri provine din surse certificate. Nu
este usor, si spun asta public, de fata cu un reprezentant
al Ministerului Mediului, am incercat sa ne aprovizionam
cu lemn din surse certificate pe plan local si nu am avut
de unde. Suntem nevoiti sa importidm lemnul folosit.
Un alt obiectiv a fost sa inregistram defrisari zero, am
reusit sd atingem si acest obiectiv: pentru fiecare copac
taiat pentru a fi utilizat la paleti, CHEP planteazd un alt
copac. In plus, toate reziduurile rimase din prelucrare
sunt utilizate in diverse procese ".
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ECONOMIA CIRCULARA

Marius Brinzea, Reciclad "OR:

Exista o bariera in trecerea de la intelegerea, la
industrializarea conceptului de economie circulara

Marius Brinzea, Strategy Director la Reciclad'OR,
a vorbit despre transformarea modelelor de afaceri
in tranzitia la o economie circulara, la a treia editie a
conferintelor Sustainability & CSR Excellence.

»Directivele europene, Pactul Ecologic European au
trasat directii clare pentru o Europd mai curata, mai
competitivd si sustenabild. Economia circulara este
principalul facilitator al sustenabilitdtii. Exista insd
o barierd in trecerea de la intelegerea conceptului la
industrializarea acestui concept de economie circulara.

Sustenabilitatea reprezinta satisfacerea nevoilor
prezente fiard a compromite capacitatea generatiilor
viitoare de a-si satisface propriile nevoi. Conceptul de
economie circulara reprezintda modelul de productie si
consum care implica partajarea, reutilizarea, repararea,
renovarea si reciclarea materialelor si a produselor
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existente cat mai mult posibil. In acest fel, ciclul de viata
al produselor este extins. Ca principii, la nivel de design,
economia circulara urmareste proiectarea produselor
pentru reparare, renovare, prevenind astfel generarea de
deseurisi poluarea. La nivel de utilitate, economia circulara
urmareste cresterea gradului de durabilitate a produselor
si a materialelor, iar la nivel sistemic urmareste realizarea
unor modele regenerative prin constituirea unor modele
economice sau lanturi de aprovizionare circulare”, a
punctat Directorul de Strategie de la Reciclad OR.

Principalii driveri ai economiei circulare, detaliati
de Marius Brinzea, sunt politicile guvernamentale, care
trebuie sa creeze oportunitati de circularitate pentru
sectorul privat; infrastructura prin care se pot face
legaturile optime intre cerere si oferta, intre beneficiari
si furnizori; tehnologia digitala, care va avea un rol
important in construirea platformelor colaborative;
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investitiile - vor avea importantd acele investitii ale caror
rezultate pot fi masurate, monitorizate si raportate;
experienta in management - pentru a urmadri cresterea
economica si alocarea eficientd a resurselor.

.Literatura de specialitate prezinta foarte multe
infografice pentru economia circulara. Dintre toate,
cea mai complexd este a fundatiei Ellen MacArthur,
care face referire la cele doud fluxuri, tehnic si biologic.

Abordarea mai aplicatd, practicatd in University of
Cambridge, contine o comparatie intre linearitatea
modelelor si circularitatea modelelor de business. In
realitate, modelul de economie circulara urmareste ca
produsele si materialele sa pastreze valoarea o perioada
catmaiindelungata de timp, urmareste sa reconfigureze
lantul de aprovizionare pentru a consuma cit mai putine
resurse si pentru a se genera cat mai putin deseu”, a mai
spus Marius Brinzea.

Ana Quintas, ICF si Universitatea Cambridge:
Trebuie sa regdndim designul, trebuie sa ne gandim cum
putem extinde valabilitatea produselor

Ana Quintas, managing consulting la ICF si lider de
program pentru economie circulara si sustenabilitate
pentru Universitatea Cambridge, a vorbit la Conferinta
Next Challenge - Circular Economy despre concepte
si termeni ce vor fi utilizati in stabilirea strategiilor
companiilor in noua erd a circularititii. Liderul
programului de studii postuniversitare ,Sustainability
and Circular Economy” din cadrul Universitatii Cambridge
considera ca principiile economiei in viitor vor avea la
baza circularitate, iar economia liniard va disparea.

»focmai ce am auzit la radio ca mai multe tari de-a
lungul Europei au facut planuri de rezilientd impotriva
COVID, nu am avut timp sa verific planul de rezilienta

al Romaniei, dar sunt sigura cd este un plan care se
va indrepta din ce in ce mai mult spre circularitate.
Trebuie sa regandim designul, trebuie sa ne gandim
cum putem refolosi, cum putem extinde valabilitatea
produselor si a serviciilor, cum putem mentine
produsele in folosinta cat mai mult timp posibil”, a spus
Ana Quintas.

Din perspectiva unui business, Ana Quintas
considera ca sunt 3 zone foarte importante:

* Inovatia. Refolosirea materialelor, procesele de

productie si designul. Putem face mai bine decat ceea
ce facem acum sau nu? Uneori se iIntampla sa avem idei,
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sd incercam ceva, dar tehnologia sd nu fie pregititd
Si sa necesite dezvoltare. Un principiu al economiei
circulare este colaborarea si interactiunea dintre diferiti
parteneri, organizatii diferite. Vedem zi de zi aparand noi
start-up-uri, cu solutii foarte inovative, care impreuna cu
organizatiile pot dezvolta parteneriate foarte bune. Deci
inovatia este cheia.

* Noi modele de business. Reinnoirea modelelor de
business, pe care organizatiile le-au folosit in ultimii ani,
de a valoriza mai mult clientii. Noile modele de business
trebuie sa ajunga pe noi piete sau la noi consumatori,
chiar si la noua generatie.

* Colaborarea si comportamentul utilizatorului. Este
despre a face lucrurile impreuna mai bine, de a atinge

obiectivele de a deveni mai sustenabili, mai circulari.
Daca punem impreund mai multe sectoare sau mai multe
industrii, putem gasi solutii, ceea ce este foarte important.

»Sunt constientd ca in calitate de consumatori
suntem mai pretentiosi, iar asta ii face pe producatori sa
prezinte lucruri de care nu sunt siguri in totalitate, ceea
ce poate fi mai riscant pentru reputatia lor decat orice
altceva. Unul din studiile Cambridge despre beneficiile
economiei circulare in organizatiile universitatii aratd
cd o misura nu se potriveste tuturor, sunt mai multe
modalitati de abordare a problemelor pentru a ajunge la
solutii circulare. Este foarte important sa ne raportam
la persoana sau departamentul cdruia ne adresam:
strategy management, achizitii, R&D sau marketing”, a
mai spus Ana Quintas.

NEXT CHALLENGE-
~IRCULAR ECONOMY

RECICLAIGR

A

Raul Pop, Secretar de Stat, Ministerul Mediului:
Economia circulara creeaza dependenta intre actorii din
acel lant. Este si forta ei, este si vulnerabilitatea ei

Prezent in calitate de speaker la a treia editie a
conferintelor Sustainability & CSR Excellence, cu tema
Next Challenge - Circular Economy, Raul Pop, Secretar
de Stat in Ministerul Mediului, Apelor si Pddurilor, a
remarcat preocuparea companiilor pentru realizarea
unor proiecte sustenabile, dar si absenta unor date
concrete privind obiectivele atinse prin intermediul
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acestor proiecte. Vinovate nu ar fi doar companiile, ci
si actuala structurd a legislatiei, prea putin riguroasa
in ceea ce priveste raportarile si auditul datelor din
rapoarte.

»Dupa cum vedem, avem proiecte frumoase, bagam
bani in ele, din ele ies si rapoarte. Apoi mergem acasa si
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ne uitdm la stiri. De la inceputul acestui an, aproape ca
nu a fost buletin de stiri care sd nu ne arate cat de rau
ratdm. In sustenabilitate, de inceput am inceput bine
de fiecare data, cu fiecare nou proiect, cu fiecare nou
an fiscal, cu fiecare nou ministru. Problema este ca de
fiecare data am inceput. Si atat”, a spus Raul Pop.

»,Raportarea nonfinanciara, in Rominia, este in
realitate voluntard. E drept ca legea spune ca unele
companii au obligatia sd depuna o astfel de raportare,
dar nu au nici o obligatie despre ce sa includd in ea.
Sunt foarte putine voci care cer ca aceasta raportare
sd fie obligatorie, comparabila sau exprimabild in niste
dimensiuni relevante. Jumatate din cei prezenti aici
lucrdm cu primariile. Ce il motiveaza pe un primar sa
intreprindd actiuni sustenabile? Votantul. Invitati-i
pe angajatii dumneavoastra sa-si ceara drepturile in
fata primarilor! Pentru companii, lucrurile sunt clare.
Companiile exista ca sa dezvolte activitati economice,
ca sa genereze profit. Mai nou, s-au trezit unii sa spuna
ca nu profitul Inseamna tot, pentru ca existd grupuri
de oameni care sunt atenti la ceea ce face o companie,
in afard de profit. Poate polueaza, poate are un impact
negativ in comunitate, un impact secundar pe care nu il
administreazad pentru ca nu a considerat ca este treaba
companiei sa se ocupe de aceste aspecte. Si probabil nici
nu era in atributiile companiei, atunci cand a inceput
activitatea economicd”, a punctat Secretarul de Stat in
Ministerul Mediului.

»Imi doresc foarte tare sa invatam sa lucram impreuna.
Nu este foarte greu. Economia circulara creeaza

dependenta intre actorii din acel lant. Este si forta ei, este
si vulnerabilitatea ei. Subiectele momentului - sistemul
garantie returnare (SGR) si directiva single use plastics
- sunt atit de complexe incat nu pot fi rezolvate cu un
singur instrument. Sistemul Garantie Returnare nu este
o solutie miraculoasa. Reglementarea va iesi in perioada
urmatoare, dar eu sper ca va fi modificata, pentru ca acum
ne spune ca e bine sa reciclez PET-ul de la suc, dar nu e
bine sa reciclezi PET-ul de alcool sanitar, de la otet sau ulei.
La fel, e bine sa reciclezi sticla de bere, dar nu e bine sa
reciclezi borcane. Astea sunt ineptii. In plus, acest SGR se
refera la ambalajele nereutilizabile, cind de fapt interesul
companiilor trebuie s fie orientat si recupereze ambalaje
reutilizabile, pentru a avea cel mai mic impact asupra
resurselor, asupra mediului. In aceasta directie trebuie si
mergem cand vorbim despre economia circulard. Dar SGR
va rezolva 5-7% din problema deseurilor de ambalaje”, a
mai precizat Raul Pop.
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Important este sa gasim o varianta prin care sa ajutam
consumatorii sa faca alegeri sustenabile

»Sustenabilitatea este un cuvant foarte versatil. Exista
anumite aspecte care par a fi comune: responsabilitatea,
etica, ideea de o viatd mai buna. Dar ceea ce face
diferenta este modul in care fiecare companie intelege
sd integreze acest concept, modul in care face business
si modul in care se raporteaza la partenerii sociali sau
la consumatori”, a evidentiat Irina Siminenco, Corporate
Affairs Manager, Nestlé Romania, la a treia editie a
conferintelor Sustainability & CSR Excellence.

in calitate de producitor de alimente si bauturi,
Nestlé a identificat 3 zone mari in care isi aduce
contributia pentru un viitor mai bun.

* Prima directie este cea legatd de ceea ce numim
»good products” - produse mai sdndtoase, mai gustoase,
dulciuri care ne incanta viata, dar si produse care stau
la baza piramidei nutritionale si care ar trebui introduse
in alimentatie intr-o proportie, poate, ceva mai mare.

e Daca ne referim la zona de comunitate, vorbim
de tandra generatie care are nevoie de sprijin, de
proiecte si programe internship si trainee ship, astfel
incat sa-si dezvolte abilitatile pentru a se integra cat
mai bine la locul de munca. Vorbim, de asemenea, si de
antreprenoriatul in agricultura.
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* Cea de a treia directie se referd la planeta si se
suprapune cel mai bine cu sustenabilitatea clasica,
fiind, totodata, si zona cea mai complexa.

,Este doar ceea ce vad consumatorii, media,
autoritatile, acestea fiind mesajele pe care le folosim in
raport cu ei. Dar ceea ce nu se vede este munca din
spate pe care noi o depunem la nivel local si global,
pentru a ne asigura ca reducem emisiile de CO2 pe
intreg lantul de productie, distributie, logisticd si
pana la consumator, pentru a avea branduri neutre
din punctul de vedere al amprentei de carbon; de
asemenea, ne asiguram ca avem ambalaje sustenabile,
atat prin tranzitia plastic-hartie, cat si din perspectiva
reducerii plasticului pe care il poate contine un ambalaj
Nestlé”, a adaugat reprezentanta Nestlé, care s-a referit
in cadrul dezbaterilor la modul in care brandurile
companiei abordeaza trecerea la ambalaje sustenabile
si la impactul pe care-1 are aceasta schimbare asupra
consumatorilor.

+Viziunea noastra este ca niciun ambalaj sa nu ajunga
sub forma de deseu aruncat in mediul inconjurator,
dar pentru asta trebuie sa lucram impreuna. Si nu este
suficient sd ne punem obiective. De exemplu, pana in
2025, 100% din ambalajele noastre sa fie reciclabile
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sau reutilizabile. Totusi, e destul de complex: 2.000 de
branduri si 2.000 de ambalaje diferite? Va pot informa
cd suntem undeva la 87% acum, asadar este posibil sa
ne atingem target-ul inainte de vreme. Dar mai este Inca
mult de lucru.”

»Noi simtim nevoia unei schimbari, brandurile noastre
ne sustin, consumatorii o cer. Important este sa lucram
impreuna si sd ne ajutam pe cat posibil in dezvoltarea de
sisteme si amprente locale care sa ne permita sd facem
acest lucru”, a concluzionat Irina Siminenco.

&

___f-—'—

iMPREUNA, CU FIECARE GEST MIC,
- FACEMO SCHIMBARE DE IMPACT

&__

DUB, 1

[1Ul:1o

HuJuNPDpn Aici

1..-...-..-..*. -

Mihaela Nita, Coca-Cola Romania:

Cods hild

{Forgils

Credem in principiile economiei circulare si dorim sa
facem o schimbare de mentalitate

Mihaela Nita, Public Affairs Manager Roméania la
Coca-Cola Roméinia, a prezentat, din perspectiva
liderului pietei de bauturi non-alcoolice, proiectele
de mediu pe care le deruleaza Sistemul Coca-Cola
in Roménia. ,Pentru noi, 2021 este un an aniversar:
sarbatorim 30 de ani de cand prima sticld de Coca-
Cola a iesit imbuteliata de pe poarta unei fabrici din
Romania. Si sarbatorim acest lucru cu un mesaj care,
credem noi, ca ne reprezinta, un mesaj de optimism.
Venirea pe piata locala a coincis cu un moment de
speranta pentru romani, speranta pe care am incercat
sa o propagam si in anii care au urmat, pentru a da
oamenilor motive de incredere in viitor. Iar aceasta
incredere are un nume: Dupa Noi, care reprezinta
platforma de sustenabilitate a Sistemului Coca-Cola
in Romania si care se construieste in jurul ideii de
grija fata de generatiile care urmeaza”, a evidentiat
Mihaela Nita.

,In 2020, anul care ne-a invatat puterea cuvantului
Tmpreuné, am decis, cele 2 companii care formeaza Sistemul
Coca-Cola in Romaénia, sd ne unim fortele sub aceeasi
platforma de sustenabilitate, Dupa Noi, si sa continudm cu
si mai multd energie acest proiect. Avem initiative concrete
care subscriu acestei platforme si ne dorim sa-i convingem
si pe altii ca fiecare gest, cit de mic, conteaza.”

Dupa Noi este o platforma construita pe 4 piloni:
Protectia mediului - ,Dupa Noi, strangem tot noi”
Protejarea resurselor de apd - ,Dupa Noi, apa hrdneste
viatd”; Sustinerea tinerilor - ,Dupd Noi, cresc oameni
noi”; Sustinerea si dezvoltarea comunitatilor locale -
»,Dupa Noi, dainuie ce-i al locului”.

»Credemin principiile economiei circulare sidorim sd

facem o schimbare de mentalitate, in sensul de a incerca
sa privim deseurile de ambalaje ca pe un bun valoros,
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care trebuie sd se intoarcd In economie. Avem acest rol
atat din perspectiva companiilor, cat si a brandurilor.
Este rolul brandului de a spune consumatorilor lui
de ce este important sa aiba o viata din ce in ce mai
sustenabila. Si facem acest lucru cu Dorna rPET de
aproape 2 ani, care in comunicarea comerciala vorbeste
despre ambalajul din PET reciclat si despre beneficiile
acestuia si incurajeaza consumatorii sa colecteze in
vederea reciclarii”, a precizat Mihaela Nita.

.0 alta preocupare pe care o avem la nivelul
companiei este modul in care gestiondm apa.
Circularitatea, casi concept, se aplica intregului complex
de procese industriale si se aplicd inclusiv resurselor
pe care le folosim. Apa este ingredientul principal din
produsele noastre, dar si ingredientul care, spunem
noi, hraneste viata. De aceea, trebuie sd ne asiguram ca

o amirrints “demntamabiliie 5 f @8 @ xolirno”
Brminis §hata 18 iunsd 3021
' Eaboi Hiaas

rdmane suficienta pentru oameni, pentru agricultura,
pentru ecosisteme”, a accentuat Mihaela Nita.

sLucrez din nou” este proiectul cel mai nou dezvoltat
in cadrul pilonului ,Dupa Noi, dainuie ce-i al locului”,
dezvoltat la sfarsitul anului trecut impreund cu Viitor
Plus. Este prima platforma online de reconversie
profesionald, constant actualizata. Rezultate obtinute
in mai putin de 6 luni: 99 de interventii personalizate si
peste 4.000 de utilizatori cu conturi active in platforma.

sPromitem ca NuNeOprimAici, nu doar racorim
lumea, ci contribuim la schimbare - este gandul optimist
cu care mergem inainte, nu doar la nivel de platforma,
ci si prin brandurile care formeaza Sistemul Coca-Cola
in Romania. Suntem optimisti, pentru viitor!”, a incheiat

Mihaela Nita.
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Robert Uzuna, Ursus Breweries:

OCA “NEW GREEN

Este reciclarea spaima contului de profit si pierderi? Eu
zic ca da. Trebuie sa intelegem ca nu exista alternativa,

indiferent cat costa

Robert Uzund, Vicepresedinte Corporate Affairs
la Ursus Breweries, a tinut un discurs atipic in cadrul
celei de a treia editii a conferintelor Sustainability & CSR
Excellence, cu tema Next Challenge - Circular Economy.
Asa cum singur a afirmat, speach-ul sau a fost un mesaj
cu talc, adresat atat autoritatilor, cat si partenerilor
de afaceri, respectiv retailerii. Discursul a abordat
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intoarcerea businessului la radacini, la istorie si la ceea
ce stim deja toti de la bunicii nostri.

»Vin cu o poveste, sper eu plind de talc si cu un
mesaj pe care-l adresez deopotriva «colegilor de lupta»,
partenerilor si colegilor nostri din industriile conexe
si, nu in ultimul rand, oficialitatilor. Pentru ca mesajul
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meu vine sa completeze dorinta organizatorilor acestui
eveniment, ca cineva sa abordeze, cu putin curaj, si
subiectul foarte arzdtor al momentului, respectiv
sistemul garantie-returnare, dar sper eu si fie dintr-o
perspectiva ineditd. Prin urmare, nu aveti in fata o
prezentare corporate; prezentarea nu este atat despre
Ursus Breweries, cit despre o intoarcere la radacini,
o poveste cu bunici, o poveste despre trecut, prezent
si despre ce am putea face impreund in viitor; este,
de asemenea, un apel colegial sa ne intoarcem la
credinta cd lucrurile de bun simt se pot face”, a spus
Robert Uzuna in deschiderea prezentdrii din cadrul
Conferintei Next Challenge - Circular Economy.

Vicepresedintele Ursus Breweries considera ca
suntem intr-un moment in care Uniunea Europeand
incearca sa-si regandeasca polii de crestere si ca,
deopotriva, sunt voci care vorbesc de un moment in care
suntem in cautarea unei a doua revolutii industriale.

in opinia vicepresedintelui Ursus Breweries,
ingrasamantul natural pentru pamant este o expresie
foarte naturala a modului in care putem sa valorificdm,
sd recirculam si sa aplicdm intr-o forma foarte primara
principiile economiei circulare.

,In ultimii 30 de ani am trait o paradigma de viata,
pentru care nu trebuie neapdrat sd ne invinovatim,
suntem cu totii beneficiari si victime, deopotriva, ale
unui stil de viata caruia i-am cedat din simplul motiv
cd, in realitate, nu prea putem sd stdm impotriva
curentului. Cu totii am trdit zona de consumerism si de
convenience.

Se vorbeste foarte mult intr-o paradigma idealista
despre reciclare, despre going green, despre cum ar
trebui sa functioneze lumea, si se vorbeste destul de
putin despre costuri. Companiile, autoritatile si ONG-
urile uita uneori sa le spuna consumatorilor, auditoriului
lor pand la urma, cé reciclarea si acest going green vine
la pachet cu niste costuri”, a mai precizat Robert Uzun4,
punctand astfel marea concluzie a economiei circulare:
costurile se vor intoarce, mai devreme sau mai tarziu, la
consumator!

sEste reciclarea spaima contului de profit si
pierderi? Eu zic ca da. Nu trebuie sa ne ferim de acest
lucru, trebuie sd intelegem ca nu exista alternativa,
indiferent cat costa, se intampla. Prin urmare, suntem
in punctul in care incercdm sd rezolvam cuadratura

cercului. De ce cuadraturd? Pentru ca vorbim de 4 actori
mari implicati: autoritate, industrie, retail si ONG-uri.
Aceasta cuadratura se poate rezolva, fara doar si poate.

Mesajul pe care doresc sd-1 transmit este sa incercam
sd ne ddm cu totii raspuns la intrebarea: Putea-vom?
Urmeaza o Hotarare de Guvern care sa consfinteasca
intr-o forma sau alta un mod in care niste industrii trebuie
sa colaboreze si sa devina partenere pentru a duce la bun
sfarsit un lucru care, chiar daca doar in proportie de 5%
sa fie, zic eu ca e un inceput, si ar putea da un semnal
cd ne miscdm intr-o directie buna, dupa ani de zile de
inabilitate. Eu zic cd vom putea, voit sau nu, pentru ca nu
exista alternativa”, a incheiat Robert Uzuna.
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Edwin lorgovan, dm drogerie markt:

Ne dorim ca impactul asupra mediului prin productie,
transport si consum sa fie mentinut la limite cat mai

mici posibil

»Sustenabilitatea la dm drogerie markt are multe
fatete. Acest lucru este evident in relatia cu angajatii,
in angajamentul social, in realizarea sortimentului,
prin masuri diverse in domeniul protectiei mediului
si al gestionarii optime de resurse”, a evidentiat
Edwin lorgovan, Manager Sortiment la dm drogerie
markt, la al treia editie a conferintelor Sustainability & CSR
Excellence, cu tema Next Challenge - Circular Economy.

Lantul de drogherii dm s-a evidentiat in ultimul
an prin listarea unei serii de produse ecologice si
sustenabile. Cupola sub care isi promoveaza campaniile
pentru o lume mai buni este ,impreuna unul pentru
celalalt”. Acest lucru este evident in relatia cu angajatii,
in angajamentul social, precum si iIn realizarea
sortimentului, prin masuri diverse in domeniul
protectiei mediului si al gestiondrii optime de resurse.

Compania incurajeazd implicarea angajatilor in
proiecte de CSR si sustenabilitate, inclusiv oferindu-le

o zi libera pentru cei care activeazd in aceste domenii.

JImplicarea sociala are multe dimensiuni: initiativa
(fmpreund), in cadrul careia multe proiecte au fost
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deja sustinute in concernul dm. Vorbim de donatii,
de implicarea comunitdtii din jurul brandului dm in
proiecte sociale, precum si de activitati educative
pentru un stil de viatd sanatos si frumos”, a subliniat
Edwin lorgovan, care a adaugat ca prin realizarea
sortimentului, dm vine in intdmpinarea clientilor cu o
ofertd generoasa de produse sustenabile, ecologice si
BIO din toate categoriile.
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Ambalajele contin o cantitate tot mai mare de
materiale reciclate, lucru care este comunicat la raft,
pentru ca shopperul si fie in deplind cunostinta de
cauzd in momentul in care face o achizitie. In total,
peste 25 de branduri din portofoliul dm alcatuiesc un
sortiment de 4.000 de articole, din care jumatate sunt
produse ecologice, oferind cumparatorului posibilitatea
sa faca achizitii constiente.

s,Ne dorim ca impactul asupra mediului prin
productie, transport si consum sa fie mentinut la limite
cat mai mici posibil, iar efectele negative inevitabile

khiAG
Raportarea
nefinanciara

Propuneres de directivl o Comislel Europans din

QPSR raporaresde

1enabllitate corparativi

—

KPME inRominia

loana Rizea-Popp, KPMG Romania:

incercdm sa le compensam ulterior. Ca noutate, anul
acesta, in aprilie, am lansat brandul Pro Climate, produse
neutre din punctul de vedere al mediului, pentru ca
este In interesul nostru sa gestiondm resursele intr-un
mod exemplar si responsabil, sa cream oportunitati de
regenerare a naturii si sa le pastram pentru generatiile
viitoare. Suntem sustenabili doar daca traim in armonie
cu natura, motiv pentru care dm doreste sa ajute la
sustinerea planetei prin dezvoltarea de noi produse
care mentin impactul asupra mediului la un nivel cat
mai scazut posibil.”

Raportarea rezultatelor de mediu, sociale si de
guvernanta devine o parte critica a modelului de afaceri

lIoana Rizea-Popp, Director Audit KPMG in Romania,
a oferit detalii despre propunerea de directiva a
Comisiei Europene din 21 aprilie 2021 privind raportarea
de sustenabilitate corporativa, precum si despre
calendarul de adoptie si categoriile de informatii pe
care va trebui si le prezinte companiile incepand din
momentul adoptarii directivei.

,in 2014 a fost publicati prima directiva de
raportare nefinanciard (Directiva nr. 95), care a venit
sa ceara o raportare de la societatile listate si care

aveau peste 500 de angajati. De-a lungul timpului,
s-a constatat ca aceasta directiva avea anumite
neajunsuri calitative: lumea interesata nu reusea sa
regdseascd informatiile pe care le considera relevante
in raportari; informatiile nu erau comparabile de
la o societate la alta, astfel ca era foarte greu de
interpretat ceea ce se citea; anumite societati care
erau considerate de interes nu prezentau aceste
informatii sau era foarte greu de identificat unde
anume sunt publicate, astfel incat cei interesati sd
aiba acces la ele”, a spus Ioana-Rizea-Popp.
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In anul 2020, in urma feedback-ului primit, Uniunea
Europeana a demarat un amplu proces de revizuire
a acestei Directive, care a culminat cu publicarea, in
aprilie 2021, a unei propuneri care aduce schimbari
foarte ample privind raportarea de sustenabilitate.

»Aceastd directiva a venit sa atinga doua scopuri:
primul - s alinieze raportdrile necesare cu obiectivul de
neutralitate climatica al Uniunii; al doilea — sa corecteze
neajunsurile semnalate. Scopul se extinde semnificativ.
Astfel, daca acum sunt 11.000 de societati care trebuie
sd prezinte aceastd declaratie, in viitor se va ajunge pana
la aproximativ 50.000. Pentru ca pe langa societdtile
mari, toate societétile listate vor trebui sa intocmeasca
acest raport. lar prin societati mari, directiva intelege
indeplinirea a doua criterii: peste 250 de angajati, o
cifrd de afaceri mai mare de 40 de milioane de euro sau
total active de peste 20 de milioane de euro. Urmeaza sa
vedem cum vor fi transpuse aceste praguri in legislatia
fiecarui stat”, a relatat Ioana Rizea-Popp.

in prezent, se aduna feedback la adresa directivei
propuse, urmand a fi discutata in Parlament si in
Comisie, si se asteapta ca implementarea in statele
membre sa fie pana la 1 decembrie 2022, urmand ca
aplicabilitatea ei sa inceapa din anul 2023.

»Asadar, este un timp foarte scurt pentru pregatirea
tuturor sistemelor, astfel incat sa fie capabile sa extragd
datele care sunt necesare a fi prezentate. Pentru IMM-
uri, aplicabilitatea va fi din 2026. Iar IMM-urile vor putea
voluntar sa adopte aceasta legislatie.”

Comisia asteapta acum sa emita inclusiv doua
standarde care sa fie aplicabile la nivelul Uniunii:
unul pentru societatile mari, celdlalt pentru restul
companiilor. Daca acum, declaratia nefinanciara se
poate include in raportul administratorilor sau poate
fi prezentata ca un raport separat, aceasta optiune
va disparea prin aplicarea acestei directive, devenind
obligatorie prezentarea ei in raportul administratorilor.
De asemenea, acum nu exista obligativitatea de audit,
dar, prin aplicarea directivei va fi obligatoriu - la inceput
un audit limitat.

.Raportarea rezultatelor de mediu, sociale si de
guvernanta devine o parte criticd a modelului de afaceri.
Pentru ca o societate si fie, in viitor, una de succes, va
trebui si accepte si sa integreze toate aceste cerinte. Intre
timp, va exista o nevoie de cooperare intre autoritatile
statului, intre societati si publicul larg, intr-un efort
coordonat, astfel incat sa putem si cream o economie
sustenabild”, a concluzionat loana Rizea-Popp.

Tnainte de inceputul celei de a doua sesiuni, cei prezenti i-au cantat un calduros , Multi ani trdiasca!” Oanei Lungu,

Director de Achizitii Kaufland Romania.
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Oaspetii au profitat de cadrul natural oferit de peluza verde
a Complexului Hotelier Caro si au prelungit networkingul
mult dupa incheierea conferintei.

Activarile partenerilor au avut o forta mai mare decat valatucii negri ai
norilor ce s-au adunat deasupra locatiei.
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ezilienta si adaptabilitatea consumatorilor au

fost fortele motrice din spatele trendului ESG

(Enviromental, Social, Gouvernance), trend ce
s-a dezvoltat in ritm alert in anul 2020 ca urmare a
pandemiei COVID 19 si care continua sa implice tot mai
multe branduri si in 2021. Concluziile studiului ,From
Sustainability to Purpose: Refocus on the Planet”, rea-
lizat de Euromonitor International in luna aprilie 2021,
arata ca tranzitia companiilor la o economie circulari,
sustenabilitatea brandurilor si implicarea guvernelor in
masuri concrete pentru protejarea planetei sunt cele
mai importante prioritati ale consumatorilor in prezent,
dupa securitatea sanitara.

Nu se face referire la protejarea rersurselor pentru
generatiile viitoare, cat se puncteaza nevoia de a limi-
ta schimbarile climatice determinate de actualul mod
de viata in comunitate. Ceea ce inseamna ca sustenabi-
litatea brandurilor, tranzitia la o economie circulara si
impactul redus asupra mediului si comunitdtii nu mai
sunt probleme pe care brandurile sa le ia in considerare
pentru dezvoltarea viitoare. Sunt probleme actuale, pe
care brandurile si autorititile trebuie sa le abordeze in
prezent, pentru rezolvarea unor probleme cu care con-
sumatorii se confrunta deja, probleme care influenteaza
decizia de cumparare si comportamentul consumato-
rului la raft.

Despre provocarile pe care le implica tranzitia bran-
durilor céitre economia circulara si despre modul in care
modelele de business se transforma pentru a se adapta
unei noi viziuni, mai sustenabild, au discutat si spea-
kerii prezenti la Conferinta ,Next Challenge - Circular
Economy”, eveniment organizat de Piata in luna iunie.
in cadrul conferintei s-a vorbit despre necesitatea sta-
bilirii unui cadru legislativ in care companiile sa poata
adapta procesele si operatiunile la normele de mediu,
cele privind emisiile sau cele privind circularitatea.
Raul Pop, Secretar de Stat in Ministerul Mediului, Apelor
si Padurilor si co-fondator al Coalitiei pentru Econo-
mie Circulara, a punctat importanta cresterii gradului
de circularitate a resurselor, dar si necesitatea imple-
mentdrii unor parametri de masurare a performantelor
de circularitate si mediu.

Acesti parametri de mdsurare ar putea fi stabiliti
pornind de la Strategia ROCES 2030, document elaborat
de Departamentul pentru Dezvoltare Durabild din Gu-
vernul Romaniei, Ministerul Mediului, Apelor si Padu-
rilor si IRCEM - Institutul pentru Cercetdri in Economie

Circulara si Mediu ,Ernest Lupan”. Este un document ce
stabileste obiectivele minime ce trebuie atinse la nivel
national si poate fi un punct de pornire pentru stabi-
lirea obiectivelor pe sectoare industriale, pentru admi-
nistratiile locale si pentru agentii economici.

Strategia ROCES 2030
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Obiectivele Romaniei pentru tranzitia

catre Economia Circulara

Strategia ROCES 2030 reprezinta adaptarea Agendei
2030 a ONU la realitatea economiei romanesti. Pe baza
Agendei 2030 pentru dezvoltare durabild, Consiliului
European a adoptat in decembrie 2019 un set de con-
cluzii privind punerea in aplicare de citre UE a Agendei
2030 pentru dezvoltare durabila si a celor 17 obiective
de dezvoltare durabild (ODD-uri) si 169 de tinte care ur-
maresc sd fie realizate pana in 2030. Indeplinirea ODD-
urilor este consideratd esentiala pentru a pune capat
saraciei si pentru a asigura o viata pasnica, sanatoasa si
sigura pentru generatiile actuale si viitoare. Concluziile
subliniazd necesitatea accelerarii actiunii, atat in inte-
riorul UE, céat siin alte parti ale lumii, pentru a indeplini
viziunea si obiectivele Agendei 2030. Tot in 2019 a aparut
pentru prima data ,Raportul de monitorizare privind
progresele inregistrate in directia atingerii ODD-urilor
in cadrul UE”, raport intocmit de Eurostat ca document
esential pentru masurarea progreselor inregistrate de
UE in directia indeplinirii ODD-urilor.
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LA STRATEGII STAM BINE, LA IMPLEMENTARE E
MAI DIFICIL

Daca in cazul strategiei privind dezvoltarea durabild
si tranzitia catre o economie circulara stam destul de
bine, nu acelasi lucru se poate spune despre Romania
in cazul implementarii acestor strategii. Nici legislatia
europeand in materie de mediu nu reusim sa o transpu-
nem la timp in legislatia romaneascd, iar efectele ab-
sentei unor masuri concrete se vad la tot pasul. Comisia
Europeana a transmis Romaniei in luna iunie trei avize,
deoarece nu a transpus integral in legislatia nationald
noile norme ale Uniunii Europene privind depozitele de
deseuri, gestionarea deseurilor si prevenirea deseurilor
de ambalaje.

in momentul de fati, Romania are doud mari
restante: crearea cadrului normativ pentru transpune-
rea Directivei 2019/904 privind reducerea impactului
anumitor produse din plastic asupra mediului (Single
Use Plastic) si aprobarea proiectului de Hotarare a Gu-
vernului privind stabilirea sistemului de garantie-re-
turnare (SGR) pentru ambalaje primare nereutilizabile.
Romaénia are la dispozitie doua luni pentru a lua ma-
surile necesare, altfel Comisia Europeana ar putea
sesiza Curtea Europeana de Justitie in aceste pro-
bleme. 3 iulie 2021 reprezinta data limita pentru im-
plementarea Directivei 2019/904, dar Roméania nu
a anuntat pana in acest moment niciun proiect
de implementare a masurilor expuse in Directiva.
Potrivit Directivei 2019/904, restrictiile de piata si mar-

Afaceri durabile intr-o lume mai sustenabila

Opinia specialistilor din departamentele de marketing si strategie cu privire la
elementele ce auinfluentatin 2020 sivor influenta in anii urmatori succesul brandurilor

Activismul de brand

Initiativele de sustenabilitate sunt considerate esentiale pentru succes
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Consumatorii vor fi mai preocupati de sustenabilitate
Initiative sociale si de mediu echilibrate

60,38

Compania este orientatd spre procese sustenabile 5

Compania conduce initiative de sustenabilitate in randul colegilor din industrie

~

CEO-ul comunicd despre masuri privind sustenabilitatea
CEO-ul conduce sustenabilitatea

CEO-ul este activist pentru sustenabilitate
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Initiative sociale ale brandului
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Initiativele de sustenabilitate sunt considerate esentiale pentru succes
Consumatorii vor fi mai preocupati de sustenabilitate

Initiative sociale si de mediu echilibrate

Compania este orientatd spre procese sustenabile

Compania conduce initiative de sustenabilitate in randul colegilor din industrie

CEO-ul comunicd despre masuri privind sustenabilitatea
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CEO-ul conduce sustenabilitatea

CEO-ul este activist pentru sustenabilitate

In conditiile in care consumatorii acordi o atentie mai mare actiunilor de sustenabilitate derulate de companii,
activismul de brand a cipatat un nou scop. in 2020, 73% dintre profesionisti considerau ci sustenabilitatea a fost
elementul critic pentru succes. Intreprinderile au avut ocazia sa acorde prioritate actiunilor sociale si s ajute
consumatorii sd obtind un stil de viatd durabil.

Sursa : Euromonitor International Voice of the Industry: Sustainability Survey, Iunie 2020
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carea regulilor de produs se aplicd incepand cu 3 iulie
2021, in timp ce cerintele de proiectare a produselor
pentru sticle se aplica incepand cu 3 iulie 2024, iar ma-
surile de responsabilitate extinsa a producatorului se
aplica de la 31 decembrie 2024.

Dar ce efecte vor avea dezvoltarea durabila, econo-
mia circulara si trendul ESG asupra industriei?

COSTURI, COSTURI SI IAR COSTURI

Aceasta pare a fi, la prima vedere, imaginea pe care o
ofera ambitiile strategiilor ce sunt grupate, integral sau
partial, in pactul ecologic european - Green Deal. Toate
masurile ce urmeaza a fi adoptate la nivel administrativ,
dar si la nivelul companiilor, sunt insotite de costuri. lar
daci 1n ceea ce priveste costurile de productie, o par-
te a acestora ar putea fi acoperite din actualele marje
de profit, alte costuri, precum cele cu marterii prime,
costurile logistice si de transport, se vor reflecta cu cer-
titudine in pretul platit de consumatori. Nici costurile
administrative nu sunt neglijabile. Autoritatile locale
vor percepe taxe suplimentare pentru deseuri, pentru
colectare selectiva, pentru poluarea pe care o provoaca
automobilul sau centrala termica.

Intrebarea ce macina in prezent industria europeana
a bunurilor de larg consum este dacd ea va mai fi com-
petitiva in raport cu producatori de pe alte continente,
ale caror costuri nu sunt influentate major de un pro-
gram ecologic la fel de ambitios. Dar asa cum se poate
observa din Studiul Sustainability Survey, realizat de
Euromonitor International in iunie 2020, aproape trei
sferturi din specialistii din industrie sunt de acord ca
sustenabilitatea va fi punctul critic pentru branduri o
buni perioada de timp de acum inainte.

INVESTITII MASIVE TN INOVARE PENTRU
AVANTA) COMPETITIV

Din perspectiva costurillor ce ar putea eroda renta-
bilitatea, o buna parte din companiile multinationale au
alocat deja sume importante in inovare, pentru a obtine
un avantaj competitiv considerabil in raport cu ceilalti
concurenti de pe piata. in functie de domeniul in care
activeaza, investitiile au fost directionate catre solutii al-
ternative pentru materia prima (astfel au aparut primele
produse vegetale cu gust si aroma de carne), catre solutii
pentru reducerea amprentei de carbon in logistica si
transporturi sau catre inovatii in ambalaje realizate din
materiale reciclabile sau in ambalaje reutilizabile.

Investitiile realizate de aceste companii au un efect
masurabil asupra indicatorilor de sustenabilitate ma-
surati in sistemul international GRI, dar nu vor fi sufi-
ciente dupa 31 decembrie 2024, cand va intra in vigoare
responsabilitatea extinsd a producatorului. Trendul
ESG, din perspectiva consumatorului, va responsabiliza
aceste companii si in domenii mai sensibile, domenii in
care nu toate problemele au fost rezolvate: exploatarea
fortei de munca a minorilor pe plantatiile din Africa si
America de Sud, colectarea si reciclarea deseurilor din
ambalajele plasate pe piata in tari precum Roméania sau
aspecte privind integrarea profesionala corecta a unor
minoritati sau grupuri cu nevoi speciale.

Dar poate ce este cel mai important, acest trend
- ESG -, precum si politicile europene ce vizeaza sus-
tenabilitatea si dezvoltarea durabila, nu se vor adresa,
incepand de anul viitor, doar companiilor multinatio-
nale, companiilor mari cu peste 500 de angajati.

SI COMPANIILE MEDII VOR EMITE RAPOARTE
AUDITATE PENTRU SUSTENABILITATE

Pe 21 aprilie 2021, Comisia Europeana a reconfir-
mat intentia de a urma calea unei economii circulare si
sustenabile printr-o noud propunere de directiva pri-
vind raportarea de sustenabilitate si guvernanta cor-
porativa. Principalul obiectiv al acestei propuneri este
largirea ariei de acoperire a raportdrilor nonfinancia-
re de la aproximativ 11.000 de companii, in prezent, la
aproximativ 50.000 incepand din anul 2023, urmand ca
pand in 2030 toate companiile medii s emitd rapoarte
auditate de sustenabilitate. Prin proiectul de directiva,
Comisia propune ca toate companiile cu peste 250 de
angajati sau cifra de afaceri de peste 40 de milioane
de euro (sau active de peste 20 de milioane de euro, in
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cazul institutiilor publice) sa realizeze un raport auditat
pentru raportarea nefinanciara.

Propunerea lansatd in aceastd primavara de Comi-
sia Europeanad aduce clarificari cu privire la categoriile
de informatii pe care va trebui sa le prezinte companiile
incepand din momentul adoptarii, la compatibilitatea in-
formatiilor ce trebuie transmise pentru fiecare tip de ac-
tivitate economica in parte sau in ceea ce priveste modul
in care companiile trebuie sa-si publice raportarea nefi-
nanciard. De asemenea, vor fi emise douad tipuri de stan-
darde de raportare, unul pentru companiile mari si unul
pentru celelalte companii eligibile pentru raportare.

Pina in septembrie, Comisia Europeana asteapta feed-
back de la fiecare din statele membre, urmand ca proiec-
tul sa intre in dezbatere in Parlamentul European si direc-
tiva sa fie aprobata cel mai tarziu anul viitor, iar termenul
de aplicabilitate sa fie 1 ianuarie 2023, dupa transpunerea
directivei in legislatia nationala a fiecdrei tdri din Uniune.
>
L)
AMINTIRI DESPRE TRECUT” v

l.-'n ¢\ .SAZAMBIM SAU NU?

O serie de masuri propuse, adoptate sau aplicate ca
»proiect pilot” in Uniunea Europeand pentru reducerea
poludrii, asigurarea tranzitiei catre o economie circulara
si dezvoltare durabila pot provoca zdmbete amare pentru
unii consumatori, care isi amintesc conditiile de viata in
comunitate pe care le aveau Inainte de 1989.

o in 14 localitdti din Finlanda, Letonia, Danemarca,
Suedia si Olanda se deruleaza proiecte pilot prin care
curentul electric este oprit in totalitate in intervalul orar
01.00 - 05.00, pentru reducerea consumului de energie si
implicit a poluarii. Exista un sistem paralel de alimentare
cu energie pentru situatii de urgenta, prin generatoare eo-
liene, dar pretul energiei este de aproape opt ori mai mare.

® Germania, Franta, Olanda si Belgia analizeaza opor-
tunitatea interdictiei circulatiei automobilelor in inte-
riorul localitatilor cel putin o zi din sdptaména. Daca in
Olanda masura ar urma sa includa orice fel de automobil,
inclusiv cele care asigurd aprovizionarea magazinelor, iar
exceptie nu fac decat pompierii si salvarile (nici macar
politia!), in Germania, o optiune propusa este de a apli-
ca aceasta mdsura pentru doar jumatate din automobile,
fiecare vehicul inmatriculat urmand sa primeasca un cer-
tificat de drept de circulatie in duminicile avind data ca-
lendaristica un numar par/impar.
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® Retailerii propun consumatorilor reutilizarea
pungilor de plastic si a sacoselor destinate cumparatu-
rilor. In Parlamentul European a fost depusi o propune-
re de directiva prin care sa fie interzisd comercializarea
acestor sacose, dupd modelul plasticului de unica folo-
sinta, sau ele sa fie impozitate cu o taxa de mediu prin
care pretul lor sa devind mai mare decat al sacoselor de
bumbac sau hartie.

® Federatia Europeana a Localitatilor Urbane a pro-
pus Comisiei pentru Energie de la Bruxelles un proiect
de directiva prin care, in conformitate cu prevederile
Green Deal, sa fie taxate pentru impactul negativ asu-
pra mediului centralele individuale de apartament, ast-
fel incat utilizarea lor de cétre consumatori sa devina
ineficientd economic. In paralel, proiectul prevede dez-
voltarea unui sistem de incazire zonal sau pentru un
imobil cu mai multe locuinte, dar sistemele sa fie pla-
fonate la furnizarea agentului termic pentru asigura-
rea unei temperaturi de 20 de grade in locuinte si 37 de
grade pentru apa calda menajera.

® Incinerarea alimentelor expirate ar putea cos-
ta producatorii sau retailerii pana la de trei ori pretul
produselor incinerate. Masura ar urma sd reduca risipa
alimentarai si sa recalibreze productia. In acelasi timp,
perspectiva unor astfel de costuri ar putea genera mai
multe situatii ,out of stock”. Vom vedea mai multe locuri
goale pe rafturile magazinelor, in special in ultimele ore
ale zilei. O imagine tristd pe care o parte dintre romani
si-o amintesc.

® O altd masura ce vizeaza retailul este propune-
rea venitd din partea unui grup de parlamentari PPE,
de a mentine spatiile comerciale de orice tip inchise cel
putin o zi din saptamana (duminica). Propunerea a star-
nit dispute aprinse in cadrul Parlamentului European,
deoarece are un impact major in special in industria
turismului, a ospitalitatii, a spectacolelor si evenimen-
telor sportive, deoarece incasarile cele mai mari pentru
aceste activitati economice sunt realizate in weekend.

® Conform proiectelor pilot privind deseurile din
ambalaje, fiecare cetatean al Uniunii Europene trebuie
sa colecteze selectiv un minimum de 85% din canti-
tatea medie de deseuri generatd/cap de locuitor in tara
respectiva. Cei care nu vor atinge o cantitate echiva-
lenta prin colectare selectiva vor participa la actiuni de
ecologizare derulate de ONG-uri, prin munca in folosul
comunitatii, pentru a atinge tintele propuse.
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fnghetata: dominatie tot mai

—

solida a cinci mari operatori
si marci proprii ale retailerilor

Corso este singurul brand romanesc aflat in top 5. Pentru
consolidarea imaginii si a relevantei, unele branduri incheie aliante cu
marci consacrate in alte domenii, precum entertainment

AUTOR: DANIELA CRISTESCU

Anul 2021 a debutat cu o cascadd de lansari de produse
- noutdtile fiind atat in domeniul retetei, cat si al amba-
lajelor si gramajelor - dar si cu un nou magazin online.
Caserola si ambalajele de volum mare sunt predominante in
vanzari, vanilia si ciocolata rdimdn aromele preferate, dar o
serie de dinamici interesante desprinse din analiza datelor
de piatd de la RetailZoom relevd niste tendinte importante.
Continud consolidarea pietei, companiile mari devin din
ce in mai puternice, fie prin achizitii, fie prin parteneriate
intre branduri. Siin aceastd din urmad privintd sunt cateva
evenimente care vor determina evolutia pietei inghetatei.
Detaliem in continuare toate aceste aspecte.

Inceput in urma cu cativa ani, procesul de conso-
lidare al pietei de inghetatd continua si in 2021. Daca
ne amintim, in anul 2016, Alpin 57 Lux a fost cumparat
de catre Grupul leton Food Union, dupa care Nestlé
si producatorul britanic R&R au fondat Froneri. Doi
ani mai tarziu, in anul 2018, Unilever a preluat com-
pania Betty Ice, pentru ca in 2020 sa preia distributia
brandurilor de inghetatda Mars (Mars, Snickers, Twix
si Bounty) in canalul de comert traditional, Macromex
pastrand distributia acestor inghetate in lanturile
de comert modern. De asemenea, incepand de anul
trecut, regasim in portofoliul Macromex si brandul
Héaagen-Dazs.
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Anul acesta, Top Gel a achizitionat firma Secret
Prod care detinea o cotd de piata de 3%. ,Obiectivul
achizitiei Secret Prod a fost de consolidare a pozitiei si a
distributiei Top Gel in judetele Braila, Galati, Constanta,
Vaslui, Calarasi, lalomita, Arges, Prahova, Vrancea”, ne-a
mentionat Bianca Popa, director de marketing Top Gel.

Tot ca o manifestare a tendintei de consolidare a
pietei de inghetata, sesizam patrunderea unor branduri
puternice, deja consacrate in alte categorii de produse
alimentare sau chiar in alte industrii. Aici ne referim la
lansarea inghetatei Tedi, la intrarea pe piata a sortimen-
telor de inghetata Ferrero Rocher si RaffaeLLo, dar si
la parteneriatul dintre Netflix si inghetata Ben&Jerry’s.
Asocierea acestor din urma doud branduri valorifica
atat cregterea timpului petrecut acasa, dar si populari-
tatea crescandd a platformei de streaming si obiceiul de
a consuma inghetata in fata televizorului / laptopului /
smartphone-ului. Aceste migcari continua si reconfirma
trendul migrarii in categoria de inghetatd al brandurilor
foarte puternice in alte categorii, inceput cu cativa ani
in urma de Milka, Oreo, Mars, Joe etc.

Acum Maspex, unul dintre cei mai mari jucatori din
industria alimentara si a bauturilor, a accesat o noua
categorie, cea a inghetatei, prin parteneriatul cu Alpin
57 Lux. Astfel, prin colaborarea celor doua companii, s-a
lansat anul acesta inghetata Tedi, disponibila in maga-
zine in trei formate: pe bat, cornet si sandwich.

Datele de retail audit de la RetailZoom din perioada
mai 2020 - aprilie 2021 atesta consolidarea pietei: top 5
producatori plus marcile proprii ale retailerilor cumu-
leaza peste 85% din valoarea vanzéarilor si aproape 93%
din volum. Marcile proprii continud sa fie foarte pu-
ternice, avand aproape o treime din valoarea vanzarilor
si aproape jumatate din volum, in ugoard scidere (sub
1%) in perioada mentionata fata de anterioarele 12 luni.
Reprezentantii Carrefour au declarat, pentru anali-
za Piata, o crestere de 10% a valorii vanzarilor de in-
ghetatd marca proprie, mult peste cresterea de 4% (tot
in valoare) a categoriei in magazinele proprii, desigur.

Ca tendinta generald, piata e pe o panta usor ascen-
denta: datele de la RetailZoom arata o crestere de 5,6% in
valoare si practic o stagnare in volum (-0,7%), in perioada
mai 2020 - aprilie 2021, comparativ cu mai 2019 - aprilie
2020. In continuare, se manifesta puternic sezonalitatea,
perioada de patru luni, mai - august, contribuind cu 70%
la vanzarile anuale de inghetata (ca valoare).

40 + PIATA 183 ULIE 2021

Vanzarile de inghetata, in valoare
(mai 2020 - aprilie 2021)

Segmentare in functie de aromi  46%  41%

3,6%

M Fructe padure
B Cacao si vanilie
B Cacao
I Caramel

%
O

0

N

© M Ciocolata

& Vanilie

5 I Altele (ciocolata i
A vanilie, capsuni etc.)

LANSARILE DIN 2021 -
MIXURI INEDITE DE AROME

Din punct de vedere al aromelor si al gramajelor,
inghetata este o categorie puternic fragmentatd: sunt
cateva sute de tipuri de produse. Conform RetailZoom,
vanilia si ciocolata raman preferatele consumato-
rilor (vezi infografia), avand cote de piata in valoare in
crestere (2,8%, respectiv 11,3%), dar dinamici diferite in
volum (-3,3% pentru vanilie, +6,9% pentru ciocolatd).
Doar aceste doua arome au cote de piata scrise cu doua
cifre, restul fiind chiar sub 5%, cu exceptia caramelului
(la segmentarea dupa valoare) si a doua arome la seg-
mentarea dupa volum. Combinatiile de arome detin o
cota foarte mare de piata, aproximativ 40%, si se ob-
serva ca anul 2021 este marcat de multe lansari de in-
ghetatd in care accentul este pus pe mixurile de arome.

La Unilever se lucreaza deja la lansarile pentru anul
2022. Noutati 2021 sunt: 3 produse Magnum, 1 Betty,
gama Netflix de la Ben&Jerry’s si variantele de multi-
pack in parteneriat cu Disney - Starwars si Avengers.

Tot in acest an, portofoliul brandului La Strada din
proprietatea celor de la Macromesx a fost marit, prin in-
troducerea primelor inghetate pe bat. Brandul si-a ex-
tins segmentul de impuls cu doud noi sortimente: cioco-
latd & alune de padure si vanilie & cafea indianad. Noutati



!' ' . - 3 - k
e %’/ff/fg&f\&‘“ﬁ = =y o rﬁf/fffff/‘i—wé

4

1
3

LA JTRAD

MPORARY GELATD

— S I e N\\1I]]

CUCERESTE STRADA

CU NOILE
LA STRADA

STICKS




ANALIZE SITENDINTE

VANZARILE DE INGHETATA, TN VALOARE

Segmentare in functie de ambalaj/forma produsului

40,9%
15,9%

Caserola Stick

Pahar

Sursa: - RetailZoom®
12,3%
7% 9,3%
AN 6,7%
2 E’gl
e Tonns " 300

sunt si In portofoliul Hiagen-Dazs: a fost introdusa
gama DUO in categoria de take-home (Dark Chocolate
& salted Caramel Crunch si Belgian Chocolate & Vanilla
Crunch, ambele la 420 ml), precum si un multi-pack cu
mixuri de caramel, ,Caramel attraction” (4x95 ml).

De asemenea, Maresi a introdus pe piata din Roméania
un concept inovator de gelato - siropul care se regasea in
mod obisnuit in gelato a fost inlocuit cu o crema tartina-
bild artizanali, care ii dau produsului un gust deosebit si
o texturd mai cremoasa.

La inceput de sezon 2021, Froneri a lansat doua produse
noi, inedite prin concept: Aloma Apple Pie - o transpunere a
placintei cu mere in inghetatd cu sirop de mar si scortisoar3,
bucati de mar cu scortisoara, biscuiti cu scortisoara si
migdale deasupra - si versiunea mare (850 ml) a Nirvana
Choco Fudge Caramel & Choco Wafer - inghetatd de cara-
mel cu umplutura aromata de ciocolata cu unt si lapte, na-

=

politana acoperita cu ciocolata - o ,arhitectura” deosebita.

Nici distribuitorul Inter Conecter nu a ficut exceptie
delaregula, a adus pe piata de la noi branduri consacrate
in Europa, atat pe partea de retete traditionale, cum ar fi
sorbetul vegan artizanal din Italia VeganIce (producator
La Via Lattea), cit si produse inovatoare, precum Frozen
Power din Austria - batoane proteice de inghetatd
fara zahar. Aceeasi companie distribuie si inghetatele
Ferrero Rocher si RaffaeLLo.

Alpin 57 Lux, parte a grupului international Food
Union, a lansat inghetata Fulg de Nea, cu un diferentiator
interesant: cornetul de culoare negru. Tot la Alpin 57 Lux,
inghetata Transalpina s-a reinventat anul acesta prin
lansarea gamei cu gramaje mai mari, de 500 ml, cu mixuri
inedite (vanilie si mango, ciocolata si sos de visine cu
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cirese, capsuni cu friscd), dar si prin diversificarea gamei
de 1.000 ml. Apoi, in gama Ekselence, au mai fost adaugate
trei produse: doud inghetate pe bat si una la cornet.

AMBALAJE DE SUCCES N 2020:
CASEROLA SI MULTIPACK-UL

Daca privim din perspectiva ambalajului si a grama-
jului, preferintele consumatorilor se indreapta spre in-
ghetata la caserola (vezi infografia), care a avut o crestere
in valoare de 6%, aratd informatiile de la RetailZoom (in
volum, cota este de 60%, cu scadere de 1,4%). n conexiune
cu acest tip de ambalaj este si preferinta pentru gramajele
mari (peste 66% in volum, 45% in valoare), acestea avand o
dinamica de +2,4% in valoare, dar de -3,8% in volum.

De asemenea, ne-a fost atrasa atentia de existenta
pe piatd a tot mai multor branduri de inghetata care au
adoptat si formatul multipack, despre care loana Citea,
CCD Manager IceCream Unilever, ne-a spus ca: ,este cu
adevarat vedeta ultimilor ani, formatul fiind unul care
ofera varietate si flexibilitate cumparatorului. Aceasta

VANZARILE DE INGHETATA, N VALOARE

Segmentare in functie de gramaj

i Pana la 120 ml/55 gr.

i Tntre 460 si 720 ml

i Peste 720 ml

Sursa: - RetailZoom®
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INGHETATA

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

Cicom
Froneri Ice Cream
Haagen-Dazs

54,3%

Macromex

Unilever

Detinatori de marci proprii 30,9%
Altii 14,8%

TOP BRANDURI - in ordine alfabetica (in IKA*)

Cota de piatd in valoare (mai 2020 - aprilie 2021)
Algida
Aloma
Corso
Haagen-Dazs
Nirvana
Marci proprii
Altele

30,6%

30,9%
38,5%
IKA ™) Carrefour, Market, Cora, dm, Metro, Mega Image, Shop&Go, Penny,
Profi, Inmedio, Xpress Susa:  RetailZoom

deoarece poti alege mai multe arome din inghetata pre-
ferata intr-un singur pachet pe care il poti transporta usor
acasa sau ai optiunea sa iei un format mai mic pe care sa
il testezi. Astfel, descoperi care este inghetata ta favorita
inainte de a face tranzitia catre un format mai mare”.

Datele de piata procesate de RetailZoom arata niste
dinamici interesante pentru perioada mai 2020 - apri-
lie 2021 fatd de perioada anterioara de 12 luni, care me-
rita remarcate: +73% (in valoare) crestere la vinzarile de
inghetata de capsuni (dar cota de piata de sub 2%); +38%
(in volum) crestere la ambalaje de 2.500 ml (4,5% cota de
piata); +36% (volum) la mixul vanilie, ciocolata si capsuni
(cota de piata de 3,6%); +23% (volum) la inghetata de ca-
ramel (3,1% din piata); +18% (valoare) inghetata la pahar
(15% din piatd); +14% (valoare) la ambalajele medii (460 -
720 ml, cota de piata de 29,4%).

Froneri Ice Cream, companie care opereaza mai
multe branduri foarte puternice in piata inghetatei -
printre care Nirvana, unul din brandurile din Top 5 -,
a lansat, recent, 4 produse multipack sub brandurile
KitKat, Milka, Toblerone si Oreo. Dinamica deosebita
a acestui segment este subliniatd de Valentin Chiribuc,
trade marketing manager Froneri: JIn prezent, avem in
portofoliu 11 sku-uri multipack, fata de 4 in anul trecut.
Spatiul de raft alocat acestor produse in formatele de
comert modern a crescut foarte mult, acum vorbim de
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spatiu dedicat acestui segment. Este clara preferinta in
crestere a consumatorilor pentru multipack si estimam
o crestere in continuare a segmentului, ca o tendinta de
apropiere fata de situatia din pietele occidentale”.

VANZARILE DE INGHETATA DIN ONLINE,
TOT MAI MARI

Inghetata vanduta prin intermediul magazinelor online
ainceput sd prindd din ce in ce mai mult contur, incepand cu
2020, an care a fost marcat de multe restrictii de circulatie.
Mai mult, din acest an, Macromex vinde inghetata si prin
intermediul platformei online, foodconcierge.ro, lansatd
in primavard. ,Inghetata este una dintre categoriile
«locomotiva» de pe site-ul foodconcierge.ro, dacd ne
referim la performanta medie din timpul anului. Odata
cu apropierea verii, a devenit cea mai bine vandutd
categorie de produse de pe site”, ne-a spus Viviana Iacob,
e-Commerce Manager Ice Cream, Macromex.

Asadar, concurenta din online incepe sa creasca,
dupa ce, anul trecut, Unilever a relansat bettyiceshop.ro.

Si, Alpin 57 Lux a lansat, anul trecut, magazinul
online cu inghetatd si nu numai, vreaualpin.ro

INGHETATA BIO,
SEMNALIZATA LA VITRINA

Un segment restrans, dar care se tot dezvolta in ul-
timii ani, este inghetata bio, semnalizatd corespunzator
in hipermarketuri.

Aceasta face parte si din portofoliul Unilever, ,dar
esteIn continuare un segment de nisd in piata. Observam
o dezvoltare mai acceleratd pe anumite zone, de exem-
plu fara zahar, fara lactoza, fara proteine de origine ani-
mala etc”, ne-a spus loana Citea, Unilever IceCream.

De asemenea, Siviero Maria a venit in intdmpinarea
acestui trend spre produse bio, incd de acum cativa
ani. ,Procentul de vanzari al gelato Siviero Maria bio
este in crestere de la an la an, dar inca este foarte mic

in comparatie cu gama de gelato obisnuitd”, a afirmat
Simona Nicolae, Brand manager Maresi Foodbroker.

»Sectorul de inghetata din Roméania va urma trendul
european, chiar daca mai incet, insa sigur. Se vor dezvolta
tot mai mult segmentele de bio, vegane, fara zahdr, proteice,
vom deveni mai constienti in ceea ce priveste mediul, prin
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alegeri sustenabile”, ne-a argumentat Oana Adamescu,
Frozen Department Manager Inter Conecter.

METODE DE CRESTERE A CONSUMULUI
DE INGHETATA IN EXTRASEZON

Pentru a incuraja consumul de inghetata si in extra-
sezon, Simona Pavel, Brand Manager ICE Macromex, ne-a
mentionat ca reprezentantii companiei se straduiesc sa
mentina produsele prezente la raft pe tot parcursul anu-
lui, iar accentul este pus cu predilectie, pe segmentul de
take-home care este destinat consumului pentru acasa.

Desi In multe tari europene, inghetata este conside-
rata un desert potrivit in orice sezon, in Roméania a ramas
pentru majoritatea la rangul de racoritoare de vard, sustine
Oana Adamescu, Frozen Department Manager Inter Conecter.
»Speram caacest lucru sa se schimbe, iarin acest sens aducem
sortimente potrivite pe timpul iernii, precum deserturi -
praline de inghetata cu ciocolata Leonidas sau inghetata cu
alcool de la Bailey’s, deja pe rafturi tot timpul anului”.

Mai mult, sortimentatia de inghetatd din magazine
este diminuata drastic, raminand la raft doar cateva
produse care sa satisfacd pe acei ,excentrici” care con-
suma inghetata si iarna, este de parere Simona Nicolae,
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de la Maresi Foodbroker. ,Noi, insa, ramanem activi
in social media si in sezonul rece, suntem prezenti la
toate evenimentele unde suntem invitati in calitate de
parteneri, pentru a le arata participantilor ca un gelato
merge savurat in orice anotimp”.

Un vant al schimbarii in retail se face simtit, si inca la
cel mai inalt nivel: Kaufland gi-a mentinut, pe tot parcursul
anului, oferta de inghetata, iar Valer Hancas, directorul de
Comunicare & Corporate Affairs al companiei, afirmd ex-
plicit ca ,spatiul dedicat categoriei de inghetata este acelasi
indiferent de sezon”. Si la magazinele Cora am observat
continuitatea ofertei de inghetata in sezonul rece. ®

CONSUMUL CASNIC DE INGHETATA, DOMINAT DE MARCILE PROPRII

7 Inghetata s-a situat printre categoriile de rasfat

castigatoare in perioada mai 2020 - aprilie 2021,
beneficiind de pe urma comportamentului de consum mutat
mai mult in casa, arata datele GfK (cercetare pe panelul de
gospodarii). Categoria de inghetata a inregistrat o crestere
de 11% in volum si aproximativ 15% in valoare. Aproximativ
7 din 10 familii au achizitionat cel putin o data inghetata in
12 luni si au platit 12,5 lei/I.

Principalul driver de crestere al categoriei a fost un volum
mediu mai mare pe act de cumparare, care a ajuns la
aproape 1l si s-a cumparat cu o frecventa de aproximativ

6 ori/an, usor sub aceeasi perioadd a anului trecut. In medie,
de-a lungul celor 12 luni analizate, o familie a platit pentru
inghetata aproape 79 de lei, cu 10 lei mai mult decat in
trecut. Presiunea promotiilor a fost mai mare in aceasta
categorie, acoperind aproape un sfert din volumele de
inghetata cumparate.

in contextul ascensiunii discounterilor, marcile private
continuad sa se impuna in categoria de nghetatd, castigand
2 pp in volum si acoperind 68% din volumul de inghetata
cumpdrat pentru consum casnic. Acestea ajung la mai multe

gospodarii in perioada mai 2020 - aprilie 2021, comparativ
cu mai 2019 - aprilie 2020. Astfel ca, 5 din 10 gospodarii au
achizitionat cel putin o data o marca privata de inghetata in
intervalul mentionat. Pretul mediu este cu aproximativ 7 lei
mai mic decat in cazul marcilor, dar in usoara crestere fata
de perioada analizata anterior.

Lider de piata pe vanzari de inghetata pentru consum
casnic este Lidl, care a beneficiat de un avant si mai mare in
pandemie, urmat de Delhaize, Kaufland, Macromex, Nestlé,
Unilever (listati in ordine alfabetica).

Principalul canal de vanzare este reprezentat de comertul
modern care asigura 89% din valoarea totala a pietei

de inghetata. Magazinele de tip discount inregistreaza o
crestere din punct de vedere al cotei de piata in valoare

de 7 pp, fiind cel mai important canal pentru categoria de
nghetatd consumata in-home, in timp ce supermarketurile
si magazinele moderne de proximitate sunt pe un trend
descendent, iar hypermarketurile isi pastreaza cota de piata,

daca ne referim la valoare. ,, )
[ "
Sursa: K514 .4 Panel de gospodarii
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,Designul vestimentar”
incepe sa conteze
in diferentierea. -

scutecelor

pentru bebelusi’

o’ \ o £

S

Shopperii apreciaza coloritul distinct pentru fetite si baieti si
imprimeurile vesele pe scutecele pentru copii

AUTOR: DANIELA CRISTESCU

Vanzarile de scutece sunt in usoard scddere — cu 6% in
valoare si 7% tn volum - in intervalul aprilie 2020 - martie
2021, comparativ cu aprilie 2019 - martie 2020, in contex-
tul unei stabilitati, practic, a pretului mediu (+1%), conform
datelor de retail audit NielsenlQ pentru categoria scutece
de bebelusi, perioada aprilie 2020 — martie 2021 (Copyright
2021, NielsenlQ). Singurul canal de vinzare care ainregistrat
cresteri este cel al magazinelor de tip discount. In contrast,
segmentul scutecelor organice (care reprezinta 0,5% din to-
talul pietei) a simtit o crestere, insd de numai 2% in valoare
$1 1% in volum, pe acelasi fond de cvasistabilitate a pretului
mediu (tot +1%). De asemenea, se mai remarcd o crestere a
vanzarilor de scutece chilotel, o deschidere tot mai mare a
cumparatorilor pentru scutecele cu printuri colorate si o in-
trare timidd a scutecelor lavabile pe raftul magazinelor.

O scurtd enumerare a tipurilor de scutece disponibile
in piata face referire in primul rand la scutecele standard,
care pot fi prevazute cu sau fara prindere cu arici, acestea
din urma fiind mai cunoscute sub denumirea de scutece
chilotel. In segmentul scutecelor standard predomina pro-
ducatorii de branduri mari: top 5 producatori detineau 77%
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din valoarea pietei de scutece, in perioada aprilie 2020 -
martie 2021, potrivit informatiilor de retail audit NielsenIQ.
in al doilea rand, vorbim si de scutecele organice care sunt
facute din materiale prietenoase cu pielea bebelusului si
care incep sa cistige tot mai mult teritoriu in magazinele
online, dar si in retail. Unele dintre acestea sunt si biode-
gradabile, se degradeaza mai repede in mediu, comparativ
cu un scutec standard la care procesul de degradare poate
ajunge la cateva sute de ani. Este bine de stiut c un anumit
procent din compozitia scutecului este biodegradabil, insa
ambalajul poate fi 100% biodegradabil.

De asemenea, mentiondm scutecele lavabile si refo-
losibile, adoptate de un segment restrans de cumpara-
tori, dar care au reusit sa treaca bariera onlineului fiind
disponibile si in magazinele fizice. Ca un subsegment al
acestora, amintim scutecele lavabile de inot.

INTERES CRESCUT PENTRU SCUTECELE
CU PRINTURI COLORATE

Este interesant de urmarit cum aratd segmenta-
rea pietei scutecelor. Din datele oferite de NielsenlQ,
am constatat ca scutecele tip chilotel au castigat mai

Foto: dreamstime
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SCUTECE PENTRU COPII SEGMENTARE DUPA TIP

(total categorie) aprilie 2020 - martie 2021

Valoare Volum
0,3% - 02%
2%
66,2% \ 72,8%
% .k\
|4 Disposable i Pants [l Swimming - Disposable

Sursa: W% NielsenIQ

mult teren in perioada analizatd, cu o crestere de 4%
in valoare si 6% in volum, pe cand scutecele standard
care au prindere cu arici au avut o scadere de 10%, atat
ca valoare cit si ca volum. Aceste doua segmente, care
reprezintd, practic, piata de scutece (al treilea segment,
scutecele pentru inot, inseamna 0,3% ca valaore si 0,2%
ca volum) au beneficiat si de o stabilitate a pretului me-
diu in perioada analizatd de NilesenlQ, adica o variatie
de -1% pentru scutecele chilotel si 0% pentru celelalte.

Se poate oberva la raft o diversitate mare a im-
pachetarilor: se gasesc de la pachete mici, chiar cu 4
bucati, pana la cele foarte mari, cu 180 bucati, semn de
adaptare la nevoile diverse ale cumparatorilor.

IMPORTANTA CANALELOR DE VANZARE

A SCUTECELOR (total categorie) aprilie 2020 - martie 2021

Ca element de noutate, remarcam initiativele de di-
ferentiere a produselor prin elemente de ,design ves-
timentar™ aparitia scutecelor in culori diferite pentru
baieti si fete (albastru si roz), care se adauga celor cu
printuri care ilustreaza personaje din desene animate,
existente de cativa ani. ,Existd un interes crescut din
partea cumparatorilor pentru scutecele cu printuri co-
lorate si vesele. Am avut citeva editii speciale cu diverse
animale/personaje, care au fost extrem de bine primite
de catre clienti”, ne-a explicat Melinda Dodoi, manager
responsabil pe categoria scutece bebelusi din cadrul dm
drogerie markt.

O altd categorie de scutece, intens promovatd in on-
line sila TV, sunt cele cu dimensiuni exceptionale, create
special pentru copiii prematuri. Cele de la P&G au devenit
cele mai cunoscute, dar aceastd gama exista si la bran-
duri precum Happy, Libero, Molfix si chiar la unele de
scutece ecologice, ca Bamboo Nature, Eco by Naty.

SCUTECELE ORGANICE, UN SEGMENT
CARE SE DEZVOLTA INCET

Scutecele organice au inregistrat o usoara crestere
- de 2% in valoare si de 1% in volum - in perioada apri-
lie 2020 - martie 2021, comparativ cu cele 12 luni ante-
rioare, conform datelor NielsenIQ.

Cu toate acestea, scutecele organice sunt mai usor
de gasit in spatiul online, decat la raftul hipermarke-
turilor, unde, in general, nu sunt semnalizate si au un
spatiu relativ mic de expunere, comparativ cu cel al

IMPORTANTA CANALELOR DE VANZARE
A SCUTECELOR ORGANICE (aprilie 2020 - martie 2021)

Valoare

7%

6%

i Hypermarket M Supermarket (peste 400 mp)

[ Minimarket (sub 400mp) 4 Discounteri

Susa: %N NielsenIQ

i Comert traditional

Volum
2%

87%

M Hypermarket

M Supermarket (peste 400 mp)

[l Minimarket (sub 400 mp)
Sursa: N NielsenIQ
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SCUTECE ORGANICE PENTRU COPII

TOP PRODUCATORI- in ordine alfabetici
(aprilie 2020 - martie 2021)

Cota de piata | Cota de piata

invaloare | nVolum
Abena A/S
D&G Laboratories 35% 25%
Zuluff Diapers
Detindtori de marci proprii 64% 74%
Altii 1% 1%

SCUTECE PENTRU COPII (TOTAL CATEGORIE)

TOP PRODUCATORI- in ordine alfabetici
(aprilie 2020 - martie 2021)

Cota de piatd | Cota de piata

in valoare in Volum
Ficosotak
Hygienika
Kimberly Clark 77% 70%
Procter &Gamble
TZMO
Detinatori de marci proprii 22% 29%
Altii 1% 1%

sursa: Y NielsenIQ

sursa: N NielsenIQ

scutecelor standard. Doar in Carrefour am observat
semnalizarea la raft pentru astfel de produse, chiar daca
nu erau grupate in acelasi loc. Tot Carrefour a dezvoltat
si o marca proprie de scutece organice, Carrefour Baby
soft&eco-friendly.

De asemenea, am sesizat cd brandul Bamboo Nature,
distribuit in Romania de firma Egrenat Care, este cel mai
prezent in rafturile hipermarketurilor ca brand organic.

Dintre toate formatele de retail fizic, minimarke-
turile (magazine cu suprafete de pana la 400 mp), care
isi adjudeca si cea mai mare pondere a vanzarilor (pes-
te 80%), au fost pe un trend ascendent in vanzarile de
scutece organice (7% valoare, respectiv 5% volum), in
conditiile unei cresteri cu 2% a pretului mediu, potrivit
monitorizarilor NielsenIQ.

in hipermarketuri, vanzirile au scazut cu 18% ca
valoare si cu 20% ca volum, in timp ce pretul mediu a
crescut cu 3%. Supermarketurile s-au confruntat cu cel
mai mare regres (-36% ca valoare si -30% ca volum), in
conditiile in care pretul mediu s-a diminuat cu 9%.

In magazinele de tip discount si in comertul
traditional, scutecele organice nu se regasesc la raft.
Aici, se comercializeaza scutece standard, in general
branduri mari, dar si marci proprii.

DIRECTII DE DEZVOLTARE
A PIETEI DE SCUTECE

Eco by Naty este un brand de scutece organice,
care sunt si biodegradabile in procent de 60%, si sunt
comercializate in magazinele online. Acestea sunt pro-
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duse de firma cu acelasi nume din Suedia si distribuite
in Romania de Nativart. De asemenea, tot la Eco by Naty,
am gasit si servetele umede pentru bebelusi, biodegra-
dabile 100%, facute integral din vascozd si potrivite
pentru compost.

»Scutecele Eco by Naty inca nu sunt 100% biode-
gradabile, insa producatorul este intr-o continua cer-
cetare-dezvoltare pentru a ajunge si la aceasta perfor-
manta. Scutecele bio sunt in prezent create din 60%
materii recuperabile si regenerabile, iar toate partile
care intrd in contact cu pielea bebelusului sunt testate,
analizate pana la nivel nanogram si certificate de catre
cele mai riguroase organizatii din domeniu. Avand in ve-
dere ca nu sunt albite cu clor, nu contin latex, parfum,
TBT (tributiltin), metale grele, compusi volatili, sunt
hipo-alergenice, sunt 100% nemodificate genetic, am
putea sustine cu tarie ca sunt intr-adevar prietenoase
cu pielea bebelusului. Iar acest lucru este certificat de
cdtre Asociatia Suedeza de Astm si Alergie”, ne-a expli-
cat Ingrid Paladi, administrator scutece-bio.ro, magazin
care vinde scutecele mentionate.

Beneficiile scutecelor organice sunt recunoscute de
mare parte dintre parinti, sustine Ingrid Paladi, dar in
acelasi timp, acestia sunt descurajati de preturile mai
ridicate, comparativ cu scutecele standard. Conform
datelor furnizate de NielsenlQ, in perioada analizata
mentionata, pretul mediu unitar al scutecelor orga-
nice a fost de 1,13 lei, in timp ce pretul mediu unitar al
scutecelor standard a fost de 1,0 lei, cu un minim de
0,8 lei in discounteri. De altfel, achizitorul de speciali-
tate al Profi, Tubi Zagaiceanu Calapis, a precizat, pentru
analiza Piata, ca pretul este motivarea principala a con-
sumatorilor atunci cand aleg scutecele.
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Alina Nitu, manager al magazinului online scutecila.ro,
este de parere ca mare parte dintre parinti se vor orien-
ta, in viitor, spre cumpararea de scutece de unica folo-
sinta organice, dar care sunt si biodegradabile. ,Am in-
ceput sd devenim din ce in ce mai constienti de impactul
poluarii pe care il avem asupra mediului si, in acelasi
timp, ne dorim ce este mai bun pentru pielea copilului.
De asemenea, mamele isi doresc o viatd cat mai simpla,
si atunci cred ca trendul va fi catre scutece de unica fo-
losinta biodegradabile. Evident cd va fi un segment mic
de clienti si pentru scutece lavabile, dar eu ma refeream
la mass marketing. Scutecele organice si biodegradabile
sunt branduri mici, in general, care nu au o putere de
promovare mare, iar din acest motiv cred nu sunt foarte
vizibile. O idee buni ar fi ca marii producatori sa se ori-
enteze spre crearea de astfel de scutece, si foarte posibil
sa se intample acest lucru”.

Deocamdata insa, societatea noastra este orientata
mai putin spre partea ecologicd si mai mult pe consu-
merism, acesta este un alt motiv pentru care se vor fo-
losi mai mult scutece de unica folosintd, in defavoarea
celor refolosibile. ,Noi avem un consum excesiv si nu
unul calculat. Ne mai trebuie vreo doua generatii ca sa
intelegem impactul nostru asupra mediului si cat de im-
portant este sa ne orientam si catre produsele refolo-
sibile. Deci, cred ca oamenii vor prefera sa cumpere mai
mult scutece de unica folosinta, dar realizate din mate-
riale cat mai naturale”, ne-a mentionat Cristina Vancsa,
proprietar natural-parenting.ro, magazin online care
comercializeaza o diversitate mare de produse pentru
bebelusi, printre care si scutece lavabile de inot.

Tendinta de crestere a vanzarilor de scutece orga-
nice de unica folosintd, evocata de cei care vand in online,
este confirmati si de Melinda Dodoi, reprezentanta dm.
Aceasta a precizat ca vanzarea scutecelor organice in dm
drogerie markt a inregistrat o crestere cu 24% in 2020,
comparativ cu 2019, dinamicd mult peste cea a segmen-
tului. Tn magazinele dm drogerie markt se gasesc scutece
organice de la brandurile ,Bamboo Nature” si ,Zuluff”
(producator roman de scutece organice si biodegradabile
in proportie de 75%), si marca proprie, ,babylove”.

SCUTECELE LAVABILE
AU REVENIT SUB O ALTA FORMA

Primele scutece de unica folosinta au aparut undeva
la inceputul anilor 40, in Suedia. Tnsa, in Romania, au
intrat mult mai tarziu pe piata, la inceputul anilor '90,

odatd cu deschiderea noastra catre Occident. De atunci
acest segment dedicat bebelusilor se afla intr-o continud
evolutie.

Scutecele care se spala au fost importate si promo-
vate la noi in tard, in urma cu aproximativ 10 ani, de
mamele care au devenit antreprenoare, prin lansarea
de magazine online. Acestea au simtit nevoia unei alter-
native eficiente la scutecele de unica folosinta aflate pe
piatd, mizand pe calitatea inalta a materialelor aflate in
componenta celor lavabile. Existd, de asemenea, si pro-
ducatori roméani pe acest segment.

Scutecele lavabile ne duc cu gandul la scutecele textile
folosite inainte de anii ‘90 in Romania, insa doar in ideea
cd se spala. De altfel, scutecele lavabile din anii 2000 au un
marketing bine definit: arata ca niste chilotei, sunt frumos
colorati, prevazuti cu capse, pentru a fi mutate pe masura
ce creste copilul, pentru ca nu sunt realizati pe marimi
si pot pot fi folosite si la urmatorul copil, avind o medie
de viata de pana la 5 ani. Mai mult de atat, in ultimii ani
acestea si-au facut loc si pe rafturile magazinelor si le-am
regasit la dm drogerie markt: atat branduri cunoscute
precum ,Coccorito” si ,Bambino Mio”, cit si marci proprii
precum, ,babylove”. Cu toate cd vanzarea este in crestere,
acest tip de articole are inca o pondere destul de mica din
totalul vanzarilor de scutece - conform celor spuse de
Melinda Dodoi.

JPartea exteriord a scutecului este compusa dintr-un
poliuretan laminat, practic un poliester, cum sunt cele de
la costumele de baie, dar care pe interior are o pelicula
care nu lasa sa treaca umezeala. Pe interior, se afla un strat
pufos care nu se uda, astfel pielea copilului este protejata
de umezeala, iar intre cele doua existd un strat absorbant
care poate fi bumbac, bambus, canepd sau microfibrad”,
ne-a explicat Lucilia Vasilescu, administrator scutecele.ro. -
magazin online care comercializeaza produse pentru be-
belusi, printre care si scutece lavabile textile.

La un calcul rapid am constatat ca, la un necesar de
20 de bucati, suficiente pentru a fi rulate la un copil x
100 lei/bucata (un pret mediu per scutec lavabil), re-
zulta suma de 2.000 lei, ceea ce reprezintd costul pen-
tru toatd perioada folosirii scutecelor la un copil. De
cealalta parte, calculul pentru scutecele standard arata
astfel: la un pret mediu de 1,0 lei/per bucata (conform
datelor NielesenIQ), la o medie de 7 schimbari/zi x 2 ani,
rezulta un cost de 5.110 lei. Minus efortul necesar spala-
rii, desigur. ®
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Ursus Breweries este, de cativa ani, liderul pietei;
cifrele arata ca vindeti cel mai bine - un merit al tuturor
departamentelor companiei. Ce ar mai fi de imbunatatit
n departamentul de vanzari?

Da, suntem lider de piata si ne mandrim cu asta,
iar aceasta realizare se datoreaza strategiei noastre,
dorintei noastre de a ne pune amprenta asupra cate-
goriei berii si, nu in ultimul rand, eforturilor sustinute
ale tuturor colegilor din companie. As profita de ocazie
pentru a spune ca adevaratii eroi anul anterior au fost
colegii care au lucrat in prima linie, fie ca vorbim de cei
din vinzdari, depozite sau fabrici.

O trasaturd a leadership-ului este aceea de a intele-
ge ca nu ai atins perfectiunea niciodatd si ca existd in
fata ta o multime de oportunitati. Acest lucru se aplica
si departamentului de vanzari, iar zona de invatare (asa
as numi-o) este aceea de a intelege cum sa te adaptezi
schimbarii, pentru ca asta este singura constanta a
vietii.

Considerati ca este esential sau foarte important
sa fii nr. 1 pe piata? Sau e suficient sa fii in plutonul
fruntas, sa detii o pozitie solida in piata?

Pentru o companie ca Ursus Breweries este esential
sd fie lider, intrucat misiunea noastra depaseste granita
industriei berii si isi propune sa influenteze mediul si
societatea in care ne desfasuram activitatea. Un lider
cu siguranta poate sa lase o mostenire atat in categoria
de bere, prin mentinerea si cresterea valorii ei, dar si in
construirea unui viitor sustenabil, a unei societati pros-
pere si a unor consumatori responsabili.

Care sunt primele trei lucruri pe care doriti sa le
faceti in calitate de vicepresedinte de vanzari?

Primul lucru pe care mi-l propun este sa duc mai
departe rezultatele extraordinare pe care le-au generat
predecesorii mei si sd ma bucur ca am invatat de la cei
mai buni.

Al doilea lucru este sa conduc echipa de vinzari in-
tr-o directie de progres, sa o ajut s inteleaga viitorul si
modul in care consumatorii si clientii nostri se vor dez-
volta si sd o incurajez sa inceapa sa exerseze asta inca
de pe acum.

Al treilea, dar nu ultimul, este sa dezvolt oameni in
echipa de vanzari care sa preia stafeta si sd duca mai de-
parte povestea, sa-silase amprenta si sd pastreze istoria
Ursus Breweries.

Primii doi ani ai pandemiei (poate si ultimii!) au
aratat vulnerabilitatea unor canale de vanzari. Exista

anumite invataminte de desprins din experienta
HoReCa a anilor 2020-2021? Exista anumite schimbari
care se impun in strategia de vanzari/ruta catre piata?

Este pentru prima oard in viata multora dintre noi
cand experimentdm o astfel de situatie si nu as numi
situatia HoReCa o vulnerabilitate. Este un canal de van-
zare care va exista mult si bine pentru ca oamenii, din
cele mai indepartate vremuri, au avut nevoie de socia-
lizare, iar acesta este un rol foarte important al acestui
canal. Oamenii vor reveni la normal si estimez chiar o
dorinta crescuta si fireasca a romanilor de a recupera
tot ce au pierdut in ultimul an sijumatate din acest punct
de vedere. De aceea, nu cred ca trebuie sa ne schimbam
strategia, ci doar sa avem instrumente pregdtite pentru

o potentiala astfel de experienta in viitor.

, Stagnarea pietei berii in 2020
este o consecinta 100% a
pandemiei. Vedem ca Romania, fata de
alte state europene, sta destul de bhine
din perspectiva economica, iar romanii

nu par foarte ingrijorati. 9 9

Cvasi-stagnarea pietei berii in 2020 a fost con-
secinta pandemiei (a restrictiilor impuse in contextul
pandemiei) sau au fost si alte cauze importante?

Stagnarea este o consecinta 100% a pandemiei. Ve-
dem cad Romania, fata de alte state europene, std destul
de bine din perspectiva economica, iar, surprinzator,
romanii nu par foarte ingrijorati (somajul este inca
foarte scazut, iar consumul este inca destul de ridicat).
Totodata, in timpul pandemiei, multi roméani din afara
tarii, aproximativ 1 milion, au revenit acasa din cauza
restrictiilor din statele unde isi desfasurau activitatea,
au stat alaturi de familie si si-au petrecut aici concediile.

Canalul de retail a ramas solid (in raport cu HoReCa)
n 2020-2021, dar ar putea aparea vulnerabilitati ale
acestuia? Canalul online se profileaza, la orizontul
urmatorului deceniu, ca un canal rival, cat de cat?

In Rominia, canalul de retail, atit Modern, cét si
Traditional, a reprezentat peste 80% din piatd pentru
anumite categorii din FMCG si nu cred cd in viitor
ii va scadea importanta. Cu siguranta, retailul mo-
dern va trebui si accelereze dezvoltarea online-ului si
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sd-si adapteze lantul logistic in aceastd zond de busi-
ness. Pentru bere, online-ul este o zond importanta a
viitorului, totusi nu este critic din perspectiva alegerii
consumatorului. Date fiind demografia si infrastructu-
ra Romaniei, nu vad deocamdata vreo vulnerabilitate a
retailului.

Retailul modern continua sa creasca in pondere,
dar pentru bere retailul traditional este inca foarte
important. Va ramane aproximativ la fel de important
si In urmatorii 5-10 ani?

Dacad ne uitam la tarile din jurul nostru, cu siguranta
importanta canalului de retail modern va creste, dar
cat de mult va fi afectat comertul traditional va depinde
foarte mult de dezvoltarea economica si a infrastruc-
turii Romaniei. Comertul traditional are insd un avantaj
competitiv foarte mare, pe care ar fi bine sa-1 exploa-
teze, si anume ca noi, romanii, apreciem foarte mult
familiaritatea si apartenenta la comunitate, aspect pe
care comertul modern nu-1va adresa niciodata.

Ursus Breweries, ca lider al pietei, poate si vrea sa
influenteze raportul MT/TT?

Este o dezvoltare care depinde de foarte multi fac-
tori, pe care Ursus Breweries nu va putea sa-i influ-
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enteze, dar ceea ce poate Ursus Breweries sd facd este
sa se implice In supravietuirea acestor business-uri mici
prin transfer de know-how. Comertul traditional in-
seamna, in multe cazuri, magazine mici, de proximitate,
afaceri de familie care, uneori, reprezinta singura sursa
de venit la nivelul unei gospodarii.

Cum estimati evolufia pietei berii §i a Ursus
Breweries in 2021 si dupa? Care e trendul pe termen
mediu?

Evolutia pietei berii nu depinde doar de evolutia
pandemiei, ci este foarte mult influentata si de de-
mografia Romaniei. Vedem o scadere dramatica a popu-
latiei Romaniei si trendul acesta in urmaétorii cinci ani
cred ca se va accelera. Asadar, in lumina celor afirmate,
cred ca in 2021 vom ajunge la nivelul anului 2019, iar in
urmatorii ani cresterea va veni preponderent in zona de
valoare, si nu neaparat de volum.

Cat de mult si cum poate influenta Ursus Breweries,
ca lider al pietei, trendul de consum al berii?

Ursus Breweries este o companie care sustine
consumul responsabil de alcool, asadar vom ajuta la o
crestere organica si, in acelasi timp, ne vom concentra
pe zona berilor/bauturilor fara alcool.



STRATEGII DE PIATA

Stim cd, de mai multi ani, 1 din 3 beri consumate in
Romania provine din portofoliul Ursus Breweries. La ce
cota de piata va propuneti sa duceti Ursus Breweries
in mandatul dv de vicepresedinte de vanzari?

Cota de piatd nu este in méinile mele, ci in cele ale
consumatorilor, pentru ca ei sunt motivul existentei
noastre. Daca vom avea branduri puternice si o executie
a lor in toate mediile de interactiune extraordinard,
atunci vom vedea si rezultate pe masura.

in ultimii ani, piata berii s-a dezvoltat indeosebi
prin inovatie (mai ales in reteta) si transformare, pro-
cese in care Ursus Breweries a avut un rol esential.
Care va/vor fi in urmatorii ani factorul/factorii majori
care vor determina evolutia pietei berii?

Ziceam anterior ca una din provocarile Romaniei o
constituie demografia. Vor castiga cei care vor intelege
cum sa pastrezi o balanta intre ce-si doresc cei tineri si
cei trecuti de o anumita varsta, si poate raspunsul nu
este intotdeauna berea asa cum o stiam.

Ati remarcatin urma cu cativa ani ca berarii se adre-
seaza mai putin decat ar fi cazul segmentului de con-

, Comertul traditional are un
avantaj competitiv foarte mare,
pe care ar fi bine sa-l exploateze, si
anume ca noi, romanii, apreciem foarte
mult familiaritatea si apartenenta la
comunitate, aspect pe care comertul
modern nu-l va adresa niciodati. 99

sumatori 50+ ani. Intentionati ca mesajul, portofoliul
de produse si strategia de vanzari ale Ursus Breweries
sa fie mai bine orientate catre acest segment?

Consumatorii 50+ sunt si vor fi un segment foarte
important pentru consumul de bere, insd nu trebuie
sa ignoram o serie de bariere care vor interveni in
timp. Va trebui sa avem o abordare echilibratd a lu-
crurilor si s incercam permanent sa inovdm pentru
toate segmentele de consumatori. Doar asa ne vom
asigura viitorul. ®
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Tendinte in piata berii:

Portofolii variate, bauturi
inovatoare s1 o plaja larga de arome

Marii berari se orienteaza tot mai mult catre mixuri de beri alcoolice
cu arome si 1si extind portofoliile cu beri aromate non-alcoolice

AUTOR: MARIA VASCHI

Dacd intr-un an obisnuit ne asteptam sd regasim
mult dinamism in sectiunea de bauturi alcoolice din
Topul BrandZ™, realizat de Kantar, si sd vedem cum
consumatorii experimenteaza si schimba cu usurinta
tipurile de bauturi pe care le aleg, anul acesta a sters
barierele dintre ,ocaziile de bere”, cele ,de whiskey” sau
,de cocktail”.
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Aparitia aromelor si categoriilor noi, alaturi de mo-
dificarea obiceiurilor de consum, au schimbat consi-
derabil peisajul bauturilor alcoolice din toata lumea, iar
identitatea de brand a devenit si mai importanta decéat
era deja. Provocarea principald pe care producatorii de
bere au intampinat-o in 2020, prin mutarea vanzarilor
in mediul online, a fost faptul ca s-au confruntat cu o
competitie mai mare - in mediul online, consumatorul a
avut acces la mai multe marci decat avea la raft.
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EVOLUTIA VALORII INDIVIDUALE A MARCILOR

LA NIVEL GLOBAL 2021 VS. 2020 (%)

Heineken 16
Corona
Budweiser
Stella Artois
Skol

Modelo
Brahma
Guinness -2

Bud Light -3

Sursa: BrandZ™ 2021

Notd: Modelul Kantar BrandZ pentru estimarea valorii financiare a unei
mdrci combind date financiare publice ($) despre o companie si percepii ale
consumatorilor despre o marcd detinutd de respectiva companie.

La nivel global, dupa doi ani de declin, marcile de bere
au crescut in valoare cu 8%, se arata in Topul BrandZ™
2021 (detalii pe www.revista-piata.ro). Acest lucru s-a
intdmplat in ciuda perturbérilor consumului din restau-
rante si baruri. Cele mai importante marci la nivel global
au reusit sa isi canalizeze eforturile de marketing si sa
se reorienteze catre ocaziile de consum de acasa, s-au
concentrat pe dezvoltarea comertului online, dar si pe
imbunéatatirea prezentei la raft.

Marcile cu adevarat puternice au reusit sa isi creasca
valoarea inclusiv in aceste vremuri imprevizibile, dove-
dind trei caracteristici principale: au raspuns la ne-
voile rationale si emotionale ale consumatorilor (au fost
Meaningful) mai bine decéat alte marci, s-au diferentiat
(Different) mai bine si au apdrut in mintea consuma-
torilor mai repede decét altele méarci (Salient) in situatii
de consum sau de cumparare.

INOVATIE SI CREATIVITATE N
DIVERSIFICAREA PORTOFOLIILOR

Acum, mai mult decét in trecut, niciun sub-brand
de bauturi alcoolice n-ar trebui sa se astepte sd poata
acoperi consumul anual al bautorului obisnuit (asta daca
ar mai exista un singur tip de consumator obisnuit). In
acest moment, cea mai buna directie pentru produca-
tori este sa devina creativi cu portofoliul lor si sa acope-
re varietatea de stari si de ocazii pe care consumatorii
le traiesc.

Aceasta mixare a ocaziilor de bauturi alcoolice care
a avut loc in 2020 si disparitia delimitarilor clare este
poate cel mai bine exemplificata de cresterea segmen-
tului de bauturi seltzer. In SUA, hard seltzer este popu-
lard atat in randul femeilor, cat si a barbatilor, si este
aleasd atat de bautorii frecventi de alcool, cat si de cei
ocazionali, ceea ce ne demonstreazd ca nu exista un
singur profil al bautorului de seltzer si nici o singurd
ocazie de consum.

Mai mult, in Statele Unite, pe langa liderul pietei
(White Claw) incep sa apara si tot mai multi competitori
dintre numele mari: Smirnoff Seltzer, Corona Seltzer,
Bud Light Seltzer - chiar si Coca-Cola va lansa linia pro-
prie de hard seltzer - Topo Chico.

»Chiar daca in Romania abia anul acesta a intrat pe
piata prima bautura de hard seltzer, categoria bauturilor
alcoolice inregistreaza si la noi aceeasi tendinta pe care
am vazut-o in topul BrandZ: diversificarea aromelor si a
tipurilor de bauturi”, relateaza Cristiana Nistor, Senior
Client Service Executive, Kantar Romania (foto).

»Tot mai multe branduri incep sa devina creative cu
portofoliile lor si vedem foarte clar acest lucru in randul
marcilor de bere. Marii berari se orienteaza tot mai mult
cdtre mixuri de beri alcoolice cu arome, isi extind porto-
foliile cu beri aromate non-alcoolice, ba chiar incearca
introducerea unor noi tipuri de bere, cum ar fi pale ale.

Dezvoltarea pietei aromelor vine la momentul po-
trivit pentru a intdmpina nevoile aparute in aceasta
perioadi prelungita de limitiri si constrangeri. In ulti-
mul an, posibilitatile de a trai lucruri noi, de a ne rasfata
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si a ne bucura au fost considerabil limitate, lucru care
i-a facut pe consumatori mai deschisi catre experimen-
tare acolo unde s-a putut.”

NOUTATI LANSATE PE PIATA LOCALA

Ursus Breweries a lansat in 2021 prima bautura hard
seltzer de pe piata romdneascd (Viper). In acest timp,
Bergenbier a plusat in categoria mixurilor de sucuri de
fructe si bere fard alcool cu o noud marcd (Fresh 0.0),
categorie in care Ursus Cooler lansase in 2020 doud noi
arome (cirese si grepfrut). In ceea ce priveste extinderea
portofoliilor, Heineken a lansat in 2020 o bere cu specific
italian (Birra Moretti), iar anul acesta i-a extins porto-
foliul cu varianta fard alcool.

.Lansarea Viper Hard Seltzer este o inovatie pe
piata bauturilor alcoolice. Toate categoriile importante
de bauturi alcoolice se bazeaza pe retete care exista de
sute, sau chiar mii de ani in urma. Tnsa dorinta de ino-
vatie a existat intotdeauna asa cd, de-a lungul timpului,
au aparut diferite sortimente de bauturi care isi doreau
sa atraga tot mai multi consumatori catre o experienta
senzoriald aparte. Ultima reusita poate fi considerata
categoria de mixuri de bere, inventata la inceputul se-
colului XX. Intre timp insd, nu a mai aparut o altd bau-
turd revolutionara, pana acum. Asa ca suntem incantati
sa oferim consumatorilor ceva nou si sd lansam un pro-
dus intr-o noud categorie de bauturi alcoolice - cate-
goria hard seltzer”, a declarat Marian Olteanu, Head of
New Categories, Ursus Breweries.
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Bautura Viper se regaseste in magazine la raftul de
bere, ambalata atat la sticla, cat si la dozd, cu un volum
de 330 ml, si este lansata in variantele cu aroma de lime
si cranberry.
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Amintim ca in 2020, Ursus Breweries a pus bazele
portofoliului de specialitati, iar in acest an, inca inainte
de inceperea sezonului estival, a venit cu inca o noutate
in gama, Cherry Lager Ciresar. Astfel, portofoliul com-
paniei cuprinde acum patru sortimente distincte, ce
oferd o paletd de gusturi aparte: Retro Carpatin, Cherry
Lager Ciresar, Pale Ale Panda si Black Grizzly.

Barlog, primul brand de bere craft din portofoliul
Ursus Breweries, a fost lansat in toamna trecuta in ca-
drul Club Retail, eveniment organizat de Piata la Poia-
na Brasov. De pe portile fabricii din Cluj, de la deschi-
dere, au iesit patru variante de bere craft: Legenda lui
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Matei Corvin - Cluj Craft Lager, Palosul lui Stefan - India
Pale Ale, Enigma lui Negru Voda - Porter Black si Teapa
lui Vlad - Red Ale. Urmeazi lansarea unor retete noi in
gama - ,o gurd de altceva” -, sortimente ce vor purta
nume inspirate de figuri istorice romanesti.

Bergenbier S.A. - a Molson Coors Beverage Company
- a lansat, in premierd in Romania, FRESH 0.0, cel mai
nou mix de suc de fructe cu bere 0.0% alcool, disponibil
in doud sortimente inedite: cu suc de mar si para si cu
suc de zmeura si afine.
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»vara 2021 ne aduce prima dintr-o serie de lansari
de produse noi pe care Bergenbier S.A le pregateste.
Odata cu brandul FRESH 0.0, ne diversificam portofo-
liul de produse «mai mult decat bere» si pregatim astfel
terenul pentru lansarea, in perioada urmatoare, a altor
inovatii. Mixurile de bere si berile aromatizate au in ul-

timii ani o tendintd de crestere, in conditiile in care se
observa o preferinta mai mare a consumatorilor pentru
acest segment”, a evidentiat Mihai Voicu, Director Ge-
neral al Bergenbier S.A.

Potrivit Asociatiei Berarii Romaniei, ca tipuri de bere
consumata, mixurile si berile aromatizate (cu si fara al-
cool) sunt alese mai degraba de catre femei. In ultimii ani,
a crescut insd preferinta pentru specialitatile de bere -
craft, bere neagra, pale ale etc. - in cazul ambelor cate-
gorii de consumatori, barbati si femei. Aceasta, alaturi de
cresterile inregistrate pe segmentul mixurilor de bere si
al berilor aromatizate, care a fost numai in 2019 de peste
30%, confirma tendinta consumatorilor de a experimen-
ta gusturi noi, speciale. Totusi, in cazul specialitatilor,
aproape trei sferturi dintre consumatori sunt barbati.

+Este deopotriva o tendinta locala si europeana, care
vine ca un raspuns la diversificarea cererii din partea
consumatorilor, la preferintele tot mai variate ale aces-
tora in materie de bere”, remarca Julia Leferman, Direc-
tor General, Asociatia Berarii Romaniei.

in opinia Cristianei Nistor (Kantar Romania), acum,
ca viata sociala se dezmorteste, este extrem de impor-
tant sd ascultdm vocea consumatorilor, pentru a intelege
cum anume li se schimba nevoile si ocaziile de consum.
Este un moment cat se poate de potrivit pentru ca cei
care au In grijd marci de bauturi alcoolice sa regandeas-
cd abordarea in relatia cu consumatorii, sa ii asculte si
sa devina agili in adaptarea strategiilor de marketing la
realitatile schimbatoare ale pietei. ®

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

La inchiderea editiei

fi reutilizate.

Pachete inovatoare de la Ursus

in ultimele zile din iunie, Ursus Breweries a adus pe piatd doui inovatii
de sezon. Prima este Ice Pack - un pachet cu sase sticle de Ursus Premium
330 ml prevazut cu un compartiment generos pentru cuburi de gheat
Pachetul este protejat la interior de o folie de etangare pentru a impiedi
scurgerea apeirezultata din topirea ghetii. Dintr-o perspectiva de mark
inovatia aceasta se inscrie in tendinta ,to go”, dar valoarea adaugata pent
consumator consta si in confort, nu numai in mobilitate.

A doua inovatie este Tin Box, cutia metalica cu 6 sticle Ursus Premium
330 ml, cu 3 modele cu design diferit. Este vorba de cutii de colectie ce pot

B, o e i, il A

3 PASI SIMPLI
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Refresh la eticheta si ambalaj

Schimbari importante in piata berii au avut loc si la nivel de identitate vizuala

Incepand cu acest an, Bergenbier are o noud ima-
gine, mai modernd si adaptata trendurilor curente
de design. Noua identitate vizuala glorificd simbolul
muntelui, cel care a inspirat gustul racoritor al berii.

In acest an, Ursus vine cu o schimbare integrald a
ambalajelor, o identitate vizuala noua, cu o prezenta
mult mai puternica a simbolului care a consacrat marca
- ursul, cu model in relief - si o noud platforma de co-
municare lansata sub mesajul ,Asculta ursul din tine!”.

Prima bere de tip pilsner din lume, Pilsner Urquell
(Ursus Breweries), a venit cu schimbarea designului am-
balajelor pentru intreg portofoliul si toate pietele de ex-
port. Astfel, a introdus pe piatd ambalaje cu elemente de
design distincte, specifice locului de origine al marcii
- poarta fabricii, sigiliul, emblema orasului Plzen - care
sustin calitatea premium a produsului.
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Tuborg Roméania (URBB - United Romanian Breweries
Bereprod) a relansat berea Skol, cu o noua formula de
produs, dar si cu o noud identitate vizuala - o gama
de ambalaje cu elemente inovatoare. Noul ambalaj
Skol Original oferd o prezentd reechilibrata intre rosu
si verde, la care se adauga un model de ace de gheata,
pentru a accentua senzatia de racorire. Dozelor de bere
Skol le-a fost adaugat un senzor termic ce masoara tem-
peratura optima de consum.
emblematica a brandului

Identitatea vizuala

Carlsberg (URBB) a fost regandita: elementele princi-
pale precum logo-ul, fontul, paleta de culori si faimosul
simbol al frunzei de hamei au fost redefinite, imbinand
intr-un mod armonios traditia brandului cu design-ul
autentic danez. Identitatea paharului Carlsberg a fost,
de asemenea, imbunatatitd, pentru o experientd supe-
rioard de degustare. ®
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Tendinte in piata pastelor fainoase:

Diversitate, inovatil, trenduri
emergente s1 segmente de nisa
cu mare potential

Retailul online devine un canal tot mai bun si mai rapid de testare si
promovare a inovatiilor si produselor premium

AUTOR: MARIA VASCHI

Categoria pastelor fainoase s-a diversificat mult in
ultimii ani din punctul de vedere al varietatii formelor,
dar mai ales al... sonoritatii italiene a denumirii; varian-
tele spaghetti si penne au in continuare o cerere semni-
ficativa, insa se observa un trend crescator de consum
spre gnocchi, rigatoni sau farfalle.

Ponderea cea mai mare, de aproximativ 90%, o detin
pastele uscate, insd sortimentele fresh, desi au o cota
de piata mai mica, inregistreaza un ritm de crestere mai
accelerat. Prin paste fresh, ne referim la acele produse
care nu se regasesc la raionul de profil - unde sunt

expuse la raft la temperaturd ambientald -, ci in zona
frigiderelor, unde se pastreaza la temperaturi de doar
cateva grade. Unele pot fi incadrate si in categoriile
ready meal sau semipreparate, dar pot fi considerate si
ca atare, paste proaspete — explica Marinela Popescu,
fondatoarea HarmonY way.

Stim ca In ultima perioada, consumatorii cer din ce in
ce mai mult alimente ,curate”, iar unul dintre raspunsu-
rile la aceasta solicitare consta in variantele BIO. Rapidi-
tatea dezvoltarii acestui segment tine insd de disponibi-
litatea surselor de materie prima certificata, astfel cd in
cazul pastelor e dificil de apreciat daca in acest moment
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vorbim de un trend sau de o nisd cu mare potential pe
piata locala. La fel se petrec lucrurile si in cazul pastelor
fara gluten, segment care nu raspunde inca pe deplin ce-
rerii venite din partea consumatorilor romani.

Existd trei factori care determina cresterea
consumului de paste BIO: orientarea spre un stil de
viatd ecologic; interesul manifestat fatd de produsele
artizanale; aparitia unor trendurialimentare noi, precum
pastele din leguminoase (naut, linte) sau pseudocerale
(hrisca, amaranth), odata cu cresterea numadrului de
vegani si vegetarieni in Romania. Observdm, totodata,
si aparitia unor produse functionale, imbogétite cu alge
sau superalimente - asadar, incd o nisa care a reusit sa
atraga atentia retailerilor.

»Principalele branduri internationale de produse
conventionale si-au certificat linii dedicate pentru pro-
duse ecologice sau fara gluten si au reusit sd ajunga in
piata la un pret foarte apropiat de produsele obignuite.
Acest lucru a ugurat in mod semnificativ procesul deci-
zional al consumatorilor, dar a si polarizat piata, lasand
putin spatiu de dezvoltare pentru brandurile nespecia-
lizate”, relateaza Adelina Pasat, Director Comercial Nu-
trivita, unul din principalii jucatori de pe piata produse-
lor BIO si dietetice din Romania.

JIn segmentul fara gluten, producdtorii locali au de
mai multa vreme un cuvant de spus, devenind nu doar
lideri de categorie, ci si furnizori solizi de marca pro-
prie pentru retaileri. Gustul ramane insa un criteriu
important, in special pentru consumatorii de produse
fara gluten, iata de ce inovatia este importanta in acest
segment”, adaugd Adelina Pasat.

Ca inovatie, observam tot mai multe produse in

segmentele BIO, fara gluten, fresh, paste cu continut

ridicat de proteine, paste din le-
gume din diverse mixuri - cu lin-

te rosie, mazare, dovleac, sfecla

rosie, fasole mung, trufe, bambus

etc. - care, pe langa faptul ca sunt

gluten free, au si un continut pro-

teic mare. Astfel de produse se re-

gasesc in multe magazine cu profil
food BIO.

60 ¢ PIATA 183 1ULIE 2021

Potrivit Roxanei Baciu, Executive Director, MEDNET
Marketing Research Center, retailul online devine un
canal mult maibun si mairapid de testare si promovare a
inovatiilor si produselor premium in categoria de paste,
si nu numai. Flexibilitatea adaptarii sortimentatiei
si lipsa restrictiilor de spatiu permit acestui canal
sa experimenteze mult mai mult si mai repede, in
comparatie cu retailul clasic, fizic. Asadar, chiar daca
nu tine de produs in sine, o tendintd cu mari sanse de
dezvoltare este aceea a retailului online care va veni cu
propuneri de valoare mult mai concrete. Oricum, exista
deja un segment de consumatori cunoscatori care
acceseaza acest canal de retail pentru cumparaturile
de alimente premium, iar pastele nu fac exceptie.

»Marjele mici si ponderea mare a marcii proprii
fac categoria relativ neatractiva pentru noutati
majore. Asa incat cred cd retailul online - fie retaileri
independenti exclusiv online, fie distribuitori care isi
creeaza un debuseu online - va deveni mai vizibil in
a propune valoare adaugata. Aici vad o oportunitate
pentru producatorii regionali, traditionali, de a veni cu
varietati artizanale pe care sale promoveze prin canale
alternative: targuri, online, hub-uri de producéitori
traditionali care incep sa se dezvolte”, accentueaza
Roxana Baciu.

Un alt punct de diferentiere va deveni sustenabilita-
tea, pentru ca tanara generatie este atenta si receptiva
la impactul companiilor in societate. Pe cale de conse-
cintd, provenienta ingredientelor din surse controlate
si certificate ca sustenabile poate reprezenta un argu-
ment de marketing foarte puternic pentru atragerea si
loializarea clientilor in categorie.

Inovatia in categorie poate veni si din perspectiva
adresabilitatii catre un anumit public, de exemplu, co-
piii. Exista paste in diverse forme

atractive pentru acestia, precum
cifre, litere, animalute etc. Aces-
te forme, in paralel cu ingredien-
tele BIO, pot deveni argumente
foarte puternice pentru parinti
in a achizitiona produsele pe care
copiii, de obicei, le consuma cu
placere.
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~Calitatea ingredientelor
va deveni punct de
diferentiere”
ROXANA BACIU, Executive Director,
MEDNET Marketing Research Center

Pentru cd urmaresc categoria de foarte multi ani,
exista un aspect care mi se pare ignorat de producatori,
desi este foarte important. Timpul de fierbere al pas-
telor este o informatie esentiald, dar in majoritatea co-

varsitoare a cazurilor, aceasta nu este vizibila rapid pe
ambalaj. Este o informatie pe care, in calitate de cum-
parator sau consumator, trebuie si o cauti. Cred ca pro-
dusul care va afisa clar si intr-un loc vizibil pe ambalaj
timpul de fierbere al pastelor ar putea castiga procente
bune de vanzari numai datorita acestui detaliu.

O alta observatie, care cred ca se aplica in general
la food, nu numai la paste, este cd, de ceva vreme, com-
petitia si amenintarile In categorie nu se mai manifesta
exclusiv la raft. Producatorii si distribuitorii isi dezvol-
ta canale alternative de vinzare. Acestea, chiar daca in
prezent reprezintd probabil sub 5% din vanzari, au po-
tential sd se dezvolte si sd echilibreze partial valorile
pierdute in retailul clasic.

Inovatia reald este foarte dificild, scumpa si cu un
return incert pe termen mediu si lung, atata vreme cat
marca proprie erodeaza constant cota de piatd a produ-
catorilor nationali. Marca proprie a evoluat mult ins3, in
aceastd categorie, mergand de la propunerile de pret,
pana la variantele premium importate.

Noutatile cred ca vor veni din zona de paste artiza-
nale sau produse de origine, cu retete specifice locului
de provenienta. De asemenea, calitatea ingredientelor
va deveni punct de diferentiere: grau de un anumit tip,
cu anumite caracteristici care sd confere si un gust dis-
tinct produsului final, amestecuri de ingrediente inedi-
te (cu diverse arome sau condimente). Retetele de fami-
lie, retetele locale, regionale, modalitatea de a pregati
aluatul etc. constituie un alt driver al categoriei.

Varianta integrala a articolului
se poate citi pe www.revista-piata.ro
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Inovatia in pandemie. Primul an

Marketerii au inteles rapid care sunt cele doua taisuri ale sabiei —
insecuritate financiara, dar si nevoia de produse de calitate, tradusa

in concepte premium de succes

AUTOR: AMELIA PODARIU,
CLIENT DIRECTOR & INNOVATION
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Pandemia
schimbat vietile sis-
temic, atat la nivel

ne-a

personal, cat  si

profesional, social sau

3 economic. Pe langa

% marile schimbari de
\ \ structura, debutul
\ \\ pandemiei a adus
numeroase intrebari

din partea specialistilor din industrie cu privire la
planurile si procesele interne de inovatie in marketing.
Cum sa procedeze cu produsele pe care urmau si le
aduca in piatd? Cu noile lansari sau extensiile de gama?
Curebrandingul? Cu noua identitate vizuald? Pun pauza
pana se clarifica situatia? Dacd pandemia dureaza si
pierd sezonul? Daca inovatiile planificate deja nu mai
sunt relevante? Catre ce altceva sd se orienteze? Le
mai testeaza sau le pun direct la raft? Daca nu le vede
nimeni? Daca oamenii devin mai precauti din punct
de vedere financiar? Daca segmentul premium va fi
foarte afectat? Daca, daci, daca... Intrebari pertinente,
izvorate din nesiguranta contextului.

2 din 5 propuneri de inovatie au potential de piata,
aratind deschiderea consumatorului citre produse
noi in perioadele de criza, pe fondul modificarii
comportamentului de consum.

Bazandu-ne pe rezultatele testdrilor de inovatie
realizate de Ipsos in perioada precedentei crize
financiare (2008-2009), prin comparatie cu anii recenti
(2016-2019), dar si cu anul 2020, am putut identifica
faptul ca, in perioadele de criza, consumatorul poate
fi mai deschis cétre inovatii, pe fondul modificarii
comportamentului de consum.
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2 din 5 concepte de inovatie testate s-au bucurat de
un potential de incercare mare in perioadele de criza,
comparativ cu 1 din 3 in anii recenti, nemarcati de
tulburari majore (sursa: baza de teste de inovatie Ipsos -
45.000 de concepte testate in 93 de tdri intre 2008-2020).

Potential de incercare

. ... ... S
g;ul:a mg?anclara 39%,
A vecoy 34%
2020 39%

Swrsa! bara oe leste do inovatie [psod

45000 concepde festate In 93 de j4n

in timpul crizei financiare anterioare, propunerile de
produse inovatoare la un pret relativ redus s-au bucurat
de un potential ridicat, tradus prin intentie mare de
cumparare, comparativ cu cele premium, care au avut
de suferit. Un sfert dintre propunerile value au primit
increderea consumatorului, comparativ cu 1 din 10, in
cazul conceptelor de inovatii premium (sursa: baza de
teste de inovatie Ipsos - 45.000 de concepte testate in 93
de tdri intre 2008-2020).

Concepte cu potential de incercare
ridicat

Value Premium
Criza financiara
kg e 27% 11%
Anii recenti
(2016-2019) ' 17% 35%
2020 21% 34%
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Dintre conceptele testate in pandemie, 1 din 3
propuneri de inovatie premium au fost primite cu
incredere de catre consumatori, similar cu perioadele
normale.

Criza din 2020 prezinta insa anumite particularitati.
Cu toate valentele ei, a afectat multi consumatori din
punct de vedere financiar, cu siguranta, insa pentru
altii, poate la fel de multi, au inceput sd conteze si mai
mult calitatea, superioritatea produselor, traduse in
concepte premium de succes.

Oamenii de marketing au inteles rapid care sunt cele doud
taisuri ale sabiei si au reactionat in consecinta, cu inovatii
polarizante. Pe de o parte, pentru a se adapta la nesiguranta
economica, au optat pentru produse accesibile din punctul
de vedere al pretului, cel mai des prin extensii de linie la
produse deja existente. Pe de alta parte, am putut vedea multe
inovatii din zona premium, mizand pe ingrediente de calitate
ridicatd, arome exotice, autenticitate si sustenabilitate, in
special prin ambalaje si tehnologii de fabricatie.

Astfel cd, in 2020, poate in ciuda asteptarilor, motoa-
rele inovatiei au functionat si gasim o multitudine de
noutdti in FMCG: lansari de produse noi, extensii de
linii, relansari, schimbari de identitate vizuala, migrarea
cdtre alte categorii, mixare de categorii, identificarea de
targeturi noi sau noi momente de consum, multe initiative
in zona de sustenabilitate. Detaliem in continuare cateva
repere importante, multe dintre propunerile de inovatie
de pe piata romaneasca in 2020 jucind pe un mix de
trenduri de consum, si anume:

» Safety first! Siguranta prin igiena: pandemia a
afectat toate aspectele vietii noastre, intrucat ne-am gasit
dintr-o datd neputinciosi in fata unui dusman nevazut.
Sentimentul de nesiguranta ne-a Insotit o perioada
indelungatd, pe unii dintre noi incertitudinea inca nu
ne-a parasit, iar viitorul este departe de a fi unul sigur.
Nevoia de siguranta este primard, iar siguranta se traduce
intr-o stare de normalitate, atitudine increzatoare, nivel
redus de stres, stiindu-ne protejati. Lipsa acestor valente
determind tensiuni la consumator, ce necesita raspuns
din partea brandurilor.

Mobilizarea si diversificarea au fost liniile direc-
toare pentru companiile din FMCG.

Probabil cel mai relevant pentru roméani in contextul
pandemiei au reactionat companiile producatoare de

produse de igiend personald si dezinfectanti, dar si
business-urile conexe. Straduindu-se sa acopere nevoile
din piata, lainceput timid, au gestionat necesitati imediate,
apoi si-au diversificat game intregi, cu adresabilitate
B2C si B2B, cu formate si modalitati de utilizare variate.
De mentionat Farmeec, care s-a mobilizat rapid si a
lansat prima linie de dezinfectanti cu actiune virucida si
bactericidd, ulterior demarand si productia de biocide.
Am vazut aceastd mobilizare si la nivel global in randul
companiilor din zona de beauty: LVMH, Bulgari, LOréal.
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Multe maérci si-au diversificat portofoliul in directia
sigurantei si igienei, atat personala, cat si a spatiului social
si profesional. Servetelele antibacteriene - fie in format
mare, fie in format de buzunar - au aparut in diverse
formule, inclusiv in variante adaptate pentru copii. De
notat activitatea gigantului Unilever, care a pus accent pe
zona de dezinfectare si igienizare cross-category astfel
incat consumatorii sa beneficieze de inovatii in mai multe
arii: produse pentru curatenia casei, sdpunuri, detergenti.

Pe masura ce conceptul de sustenabilitate isi pierde
din aura greu de descifrat si devine mass-market, este
foarte posibil ca asumarea si actiunile intreprinse sa
faca diferenta intre branduri.
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* Sustenabilitate: considerat pina nu de mult a fi
nice to have, conceptul este din ce in ce mai prezent
in discursul public, la toate nivelurile. In ciuda pasilor
deja facuti in aceasta directie, mai sunt multe lucruri de
facut pentru a convinge consumatorii.

Desi din ce in ce mai multi dintre acestia sunt
constienti ca este responsabilitatea fiecaruia sd faca din
sustenabilitate un mod de viata, asteptarile de la marci
in aceasta zona sunt mari.

70“/&. i 59 &

(Locul 9/ 33 tari)

incerc s3 cumpar produse de

la marci care intreprind actiuni
responsabile fatd de mediu,
chiar daca platesc mai mult

77%I B 78. &

Cred ca marcile sunt
capabile sa sustina
cauze bune si sa aiba
profit, in acelasi timp

Surss; Ipsos Global Trends 2019 E

Generate local sau ca parte a programelor globale
ale marilor companii, initiativele de inovatie din zona de
sustenabilitate au fost numeroase in 2020, in special in
categoria Non-Food. Mentiondm citeva, mai jos.

Henkel mizeaza pe ruta de sustenabilitate in inovatie,
actionand la nivelul intregului portofoliu: in categoria
de produse pentru curatenia casei lanseaza gama Pro
Nature, certificatd EU Ecolabel, iar in categoria de
produse de ingrijire personald, apar, printre altele, noi
produse Fa si Schauma cu ambalaj fabricat din plastic
social (colectat de persoanele care trdiesc in saracie si
reciclat). Beiersdorf propune gelurile de dus Nivea Fresh
Blends, cu formula biodegradabild in proportie de 98%.

Mondeléz a lansat biscuitii SAN, obtinuti din culturi
sustenabile prin programul Harmony, iar Coca-Cola
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investeste in inovatii la nivel de ambalaj (Dorna rPET)
si a activat platforma de sustenabilitate Dupd noi
#NuNeOprimAici.

Si jucatorii din piata cafelei aduc inovatii in materie
de ambalaj folosit: Julius Meinl lanseaza prima sa gama de
capsule 100% biodegradabile, cu corpul capsulei creat din
biopolimer compostabil; Olivo Coffee Roasters pune pe
piata primele capsule biodegradabile made in Romania.

Probabil cele mai multe propuneri de inovatie in
2020 se inscriu pe teritoriul de sinitate (alimentatie
si ingrijire), aratand preocuparea si tensiunea consu-
matorului traduse in nevoi inca insuficient acoperite,
respectiv nevoi noi, create de contextul pandemic.

 Sandtate, imunitate, mai putin zahar, mai putine
grasimi, provenientd bio, ingrediente naturale sau
cu proprietati deosebite, tehnologii avansate: un
cumul de foste trenduri, devenite norme prin continua
amploare din ultimii ani, pe fondul preocuparii pentru
starea generald de sdndtate, tradusd in apetit ridicat
pentru o alimentatie corecta. ,Sdnatatea e mai buna
decat toate”, spune romanul. Si aspirdm sa fim in stare
bunad de sanatate chiar inainte de pandemie (Locul 3 din
36 intr-un top al valorilor importante pentru romani,
sursa: Ipsos Global Trends, 2019).

QO%I i 81 ﬂ;

(Locul 5/ 32 1&ri)

Dintre toate lucrurile pe care le
pot face pentru a avea o stare
buna de sanatate, alimentatia
corecta este cel mai important

61 %!..-.I 509 &

¢ = A
(Locul 7/ 32

Este prioritar pentru mine
sa consum alimente din
ingrediente organice

Sursa: lnsos Global Trands 2019 M

Din efervescenta de inovatii pe acest segment, de
mentionatin principal: patrunderea marcii Zuzu in categoria
kefir prin gama I Love Kefir, lansarea iaurturilor Vitalact cu
melatonina si colostru bovin, Puiul Vegetarian LaProvincia
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si inovatiile din categoria conserve, o categorie favorizata
de contextul pandemic si cumpdraturile de tip stock-up
din primavara anului trecut. Bonduelle si D'’Aucy lanseaza
legume la conserve folosind tehnologii avansate Vapeur
(Bonduelle), respectiv Al Vapore (D’Aucy), care permit
pastrarea proprietatilor legumelor - nutrienti, aspect, gust.

* Plant-Based: mancarea viitorului este aici! Intr-un
an 2020 ca niciun altul din istoria recentd, poate mai
putin grabiti si cu siguranta mai dispusi sa acorde timp
lucrurilor importante, consumatorii au fost preocupati
de starea generald de sanatate si au facut alegeri mai
informate in ceea ce priveste dieta, iar alternativa
vegana a cunoscut o amploare deosebita in toatd lumea,
delainceputul pandemiei. Totusi, definitoriu pentru noi,
marea majoritate a romanilor prefera o alimentatie care
sa includa carne, pentru energia ce vine din proteine,
insa si mai mult pentru gust.

Sunt bariere importante de depasit, dar momentul
este propice din perspectiva schimbarii obiceiurilor
de consum. Cu o comunicare adecvata legata de aportul
nutritiv si produse care trec testul papilelor gustative,
viitorul este promitator pentru dezvoltarea nisei, iar
cel mai incurajator semn ca aceasta categorie va prinde
radacini este preocuparea producatorilor de a investi
in produse plant-based si a retailerilor de a le acorda
spatiu la raft.

Desi in stadiu relativ incipient pe piata noastra, gasim
neasteptat destul de multe inovatii in aceasta categorie
care vine sa perturbe status-quo-ul: extinderea gamei
Verdino cu Burgerul si Tocata din plante, lansarea
gamei Naturli’ de la Orkla, Green Cuisine de la Findus,
chiftelutele vegane de la Ikea. Pare ca si ultimul bastion
cade, intrucat conform BBC, McDonald’s anuntd ca va
introduce o linie de produse alternative la carne, pe
baza de plante, numitd ,McPlant”, incepand cu 2021.

O declinare a categoriei poate fi considerata si zona
de bauturi carbonatate pe baza de plante, venita ca
alternativa la CSD-urile traditionale, unde vedem doua
lansari importante in 2020: Pop Cola, adusa de Merlin’s
Beverages si Green Flavors de la Green Cola, ambele
mizand pe aromele naturale si inlocuirea indulcitorilor
traditionali cu stevia.

Centrarea pe familie si pe casa ca principald zona de
activitate, precum si necesitatea asigurarii produselor
de baza in gospodarie au fost elemente definitorii ale

12+m

As consuma produse
care sa nu contina
deloc carne (pui, peste,
porc, vita)

26

Locul 29/ 29 tari)

As fi dispus(é) sa
introduc in dieta mea un
produs din plante, care sa
inlocuiasca carnea

Sursa: studiu lpsos 2018 E

inceputului perioadei de pandemie. Companiile din
zona de FMCG siretail au inteles miza si s-au adaptat, am
asistat la o accelerare masiva a procesului, ceea ce a dus
la ascensiunea fulminanta a canalului e-commerce, a
platilor digitale si a livrarilor la domiciliu, cele mai
evidente schimbari in peisajul comertului din aceasta
perioada.

* Comoditate si economie de timp, combinate cu
veleitati de Master Chef: un mix de trenduri care au
beneficiat de maxima accelerare in timpul pandemiei.

Boom-ul comenzilor la domiciliu a aratat ca din
confortul casei, oamenii au experimentat in zone
diverse, au comandat de la mancare gata pregatita pana
la produse din supermarketuri, fashion, jucarii, carti,
cosmetice, medicamente, beneficiind de livrare la usa.

Chiar si in cazul alimentelor, romanii s-au orientat
catre achizitionarea de produse care livreaza usurinta
si rapiditate in preparare, precum si economie de
timp, petrecand mai putin timp in bucatarie i mai mult
impreuna cu familia, sau bucurandu-se de timp pentru ei.

In plus, multi au incercat si reproduci in intimitatea

caminului comportamente de consum din afara casei:
au inceput sa gateasca mai mult acasa (fortati de
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imprejurari, e drept), experimentind cu gusturi noi,
bucurdandu-se de mancdruri ce oferd calitatea de la
restaurant, dar pregatite de ei insisi, rapid si usor. Si au
avut de unde alege, producatorii venind in intampinarea
nevoilor lor cu produse dedicate exact acestor beneficii.

Observam aici inovatii de produse cu ancore exotice,
gusturi deosebite, ce ofera experiente culinare specifice
anumitor zone de pe glob: marca de mancare mexicana
Old El Paso; Al'Fez - un brand dedicat bucatariei orientale,
intrat in portofoliul Parmafood; Pachetelele de primavara
de la Edenia cu gustul Asiei; sortimentele de patiserie
congelata de Elgeka Ferfelis in gama Pastry House cu iz
de Grecia, sau semipreparatele congelate de la Frosta
(Curry Vegetarian, Moussaka si Chili).

in acelasi timp, au existat si lansari de legume si
fructe, congelate prin tehnologii ce permit pastrarea
proprietatilor si care se pregatesc rapid si usor: gama
noua de fructe congelate de la Edenia, gama de legume
congelate pentru Supd Crema de la Bonduelle, precum si
Cocorico Portii, care aduce inovatie pe zona de cantitati,
facand mai usor de preparat mincarea in cantitdti mici.

Un teritoriu foarte vivace in termeni de inovatie
este cel al cafelei, in special varianta capsule, care se
bucura de o evolutie accelerata, raspunzand unei nevoi
a consumatorului de a economisi timp, oferind in acelasi
timp o extindere a paletei de gusturiin materie de cafea. Se
inregistreaza miscari notabile ale jucdtorilor in categorie.

LOR Origins isi extinde portofoliul in categoriile
cafea boabe si cafea capsule compatibile Nespresso.
Costa Coffee, achizitionat de Coca-Cola, patrunde pe
piata de retail si HoReCa, inclusiv in zona de capsule.
Jacobs extinde linia de capsule cu o varietate de capsule
de aluminiu, care permit o mai buni conservare a aromei.

Ar mai trebui sa curgd incd multd cerneald pentru
a acoperi toate initiativele in materie de inovatie din
2020. Cert este ca perioadele de criza sunt prolifice
pentru inovatii, pentru gasirea de solutii si identificarea
de modalititi de adaptare la noile realitati, ceea ce s-a
confimat si anul trecut. Performanta lor a fost cu siguranta
mult influentata de un cumul de factori determinati de
contextul dificil prin care am trecut, despre care inca nu
avem certitudinea ca a fost depasit.

Ce urmeaza?

Urmadrim in continuare cu atentie noile aparitii din
piata de FMCG - deja 2021 se dovedeste efervescent, in
special in trendurile de sustenabilitate si plant-based,
care arata potential sa devina transformationale, sa
schimbe piata si viata, sd aduca solutii care cuceresc
mintea, inima si buzunarul consumatorului.

Noua normalitate este incd in definire. Marcile
au nevoie de agilitate in intelegerea si adaptarea la
profilul noului consumator, la nou-formatele obiceiuri
de consum si cumparare, precum si la factorii care
favorizeaza sau ingreuneaza aceste procese. B

Articolul integral poate fi citit pe www.revista-piata.ro
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Inca e loc de extindere 1n retailul modern

AUTOR: CRISTIAN BADESCU

Studiul Ghid Retail Modern si Harta Retailului Modern,
pe care le realizam neintrerupt din 2005, aratd foarte lim-
pede cé inca este mult spatiu pentru extinderea formatelor
de retail modern, a retelelor de magazine. A doua conclu-
zie, care reiese dintr-o analizad mai profunda a ceea ce se
intampla in retailul din Romania, este cd dezvoltarea nume-
rica a lanturilor de retail este sincronizatd cu evolutia con-
ceptelor comerciale - mai sofisticate si mai prietenoase cu
cumparatorii.

La mijlocul anului 2021, in Harta Retailului Modern sunt
1.008 localitati in care 125 de retele comerciale opereaza
5.540 de magazine. Am depdsit mia de localitdti in care
functioneaza cel putin o retea de magazine (erau 973 de lo-
calitdti la sfarsitul lui 2020), ceea ce inseamna cd mai sunt
inca peste 2.000 in care, teoretic, este loc pentru alti ope-
ratori de retail - desigur, nu toate localitatile sunt si vadu-
ri comerciale rentabile. Topul localitatilor aratd cd in doar
sapte din cele peste 1.000 indicatorul Grad de dezvoltare a
retailului modern depaseste 50 mp spatiu de vanzare la 100
de locuitori. Mai sugestiv, din cele sapte localitati, doar trei
sunt orage mari - agadar exista inca foarte mult spatiu pen-
tru extindere, inclusiv in orage mari, nu doar in rural i ur-
banul mic.

Bilantul primelor sase luni 2020 arata doar 134 de ma-
gazine in plus, mult sub cele 220 de magazine noi din prima
parte a lui 2020. Profi Rom Food, ,responsabilul” din ultimii
ani cu sporul de magazine, a extins retelele operate cu doar
70 de magazine (98 in semestrul I 2020), dar Mega Image a
stagnat (+6 magazine fata de +51 in sem. 1 2020). Tot 6 maga-
zine a deschis si Kaufland, dar aici vorbim de hipermarketuri,
nu de supermarketuri sau minimarketuri.

Franciza de retail La Doi Pasi a ajuns in luna mai la 1.500
de magazine partenere, o crestere cu ritm constant. Majo-

ritatea francizatilor este formata din comercianti indepen-
denti care opereaza un singur magazin.

Dupé cum arata cifrele din prima jumatate a lui 2021,
Carrefour Romania a intrat in reorganizare cu diviziile de
supermarket, hard discount si francizele de retail. Numarul
de magazine operate de lantul Market a scazut cu 27, cel al
magazinelor Express Portocaliu (operate de Carrefour) cu 13,
iar cel al magazinelor Supeco cu 2. Franciza de retail pentru
rural si urbanul mic - Contact - a pierdut 5 magazine, dar
cea pentru urban, Express Verde, a crescut cu 10, inclusiv
prin transferul de la franciza Contact. De altfel, transferuri
de magazine intre formatele operate de Carrefour (Market,
Express Portocaliu, Supeco) au mai fost si in trecut, nu numai
in aceste 6 luni din 2021. Per total, insd, portofoliul Carrefour
s-amicsorat cu41de magazine in prima parte a anului curent.

Dezvoltarile calitative din retailul roméanesc au luat forma
remodeldrilor magazinelor existente in baza unor concepte
comerciale modernizate, dar si a lansdrilor de concepte noi.
Profi a inaugurat primele doud unitdti ale noului concept de
proximitate ProfiGO si a continuat, deocamdata timid, re-
modelarea dupa conceptul Monaco. Producdtorul de lactate
Lactag a intrat pe piata de retail cu un concept de minimar-
ket, Pe Gustate!, cu un naming ce vrea sa inspire o atitudine
prietenoasa fatd de shopper. In acest demers este, evident, si
o componenta de investitie in imaginea brandului de lactate.

Noutatea cea mai interesantd in materie de noi concepte
de retail este lansarea Cora Urban. Un lant de minimarketuri,
suport pentru vanzarile magazinului online cora.ro - care
este directia de dezvoltare de viitor aleasa de retailerul
belgian. Firesc ar fi ca noi magazine Urban sd apara si in Cluj,
Constanta etc., acolo unde opereaza celelalte hipermarketuri
Cora..

Continuarea pe www.revista-piata.ro
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Top 600 de localitati din Romania

dupi gradul de dezvoltare a retailului modern la 30 iunie 2021*

Locurile 1-174

1 lifov Balotesti 59 Dambovita Titu 117 Arges Campulung Muscel
2 Timis Dumbravita 60 Caras Severin Valiug 118 Vrancea Adjud

3 Timis Mosnita Noua 61 Bistrita Nasaud  Bistrita 119 Buzdu Buzau

4 Valcea Berbesti 62 Bihor Beius 120 Bihor Marghita

5 Mures Targu Mures 63 Covasna Sfantu Gheorghe 121 Olt Fagetelu

6 Hunedoara Deva 64 Brasov Codlea 122 Calarasi Lehliu Gara
7 Suceava Suceava 65 Constanta Navodari 123 Valcea Orlesti

8 Sibiu Selimbar 66 Arges Domnesti 124 Maramures Sighetu Marmatiei
9 Dambovita Crevedia 67 Arad Sebis 125 Valcea Babeni

10 Satu Mare Satu Mare 68 Mehedinti Drobeta Turnu Severin 126 Giurgiu Giurgiu

11 Covasna Targu Secuiesc 69 Satu Mare Negresti Oas 127 Sibiu Medias

12 Bihor Oradea 70 Mures Reghin 128 Cluj Dej

13 Valcea Ré@mnicu Valcea 71 Valcea Baile Govora 129 Hunedoara Hunedoara
14 Bacdu Bacau 72 Olt Gradinari 130 Constanta Agigea

15 lifov Corbeanca 73 Salaj Zalau 131 Constanta Mangalia
16 Dambovita Targoviste 74 Neamt Targu Neamt 132 Hunedoara Simeria

17 \Vrancea Focsani 75 Alba Sebes 133 Arad Chisineu Cris
18 Constanta Constanta 76 Timis Jimbolia 134 Valcea Baile Olanesti
19 Harghita Gheorgheni 77 lalomita Slobozia 135 Galati Tecuci

20 Timis Timisoara 78 Caras Severin Caransebes 136 Bihor Alesd

21 Arges Pitesti 79 Dambovita Gaesti 137 Arges Topoloveni
22 Valcea Horezu 80 Dambovita Moreni 138 Valcea Dragoesti
23 Maramures Baia Mare 81 Harghita Cristuru Secuiesc 139 lasi Targu Frumos
24 Cluj Floresti 82 Brasov Victoria 140 Constanta Medgidia
25 Brasov Brasov 83 (Clyj Gherla 141 Timis Ortisoara
26 Arad Arad 84 Alba Campeni 142 Prahova Plopeni

27 lifov Snagov 85 Covasna Covasna 143 Tulcea Tulcea

28 Timis Giroc 86 Mures Tarnaveni 144 Arges Stefanesti
29 Neamt Piatra Neamt 87 Brasov Fagaras 145 Valcea Ocnele Mari
30 Hunedoara Orastie 88 Timis Faget 146 Giurgiu Hotarele
31 Bucuresti Bucuresti 89 Bacau Onesti 147 Teleorman Alexandria
32 Prahova Ploiesti 90 Arges Moraresti 148 Constanta Tuzla

33 Harghita Odorheiu Secuiesc 91 Hunedoara Petrosani 149 Valcea Bunesti

34 Neamt Roman 92 Galati Galati 150 Prahova Blejoi

35 Valcea Calimanesti 93 Olt Slatina 151 Valcea lonesti

36 Cluj Turda 94 Caras Severin Resita 152 Prahova Baicoi

37 Suceava Vatra Dornei 95 Bacau Comanesti 153 Bihor Valea lui Mihai
38 Valcea Voineasa 96 Valcea Pausesti 154 Bihor Osorhei

39 Gorj Targu Jiu 97 Buzau Ramnicu Sarat 155 lalomita Urziceni

40 Bihor Stei 98 lasi Pascani 156 Prahova Sinaia

41 Sibiu Sibiu 99 Braila Braila 157 Brasov Zarnesti

42 Suceava Scheia 100 Harghita Miercurea Ciuc 158 Bihor Salonta

43 Mehedinti Orsova 101 Suceava Falticeni 159 Cluj Gilau

44 Alba Alba lulia 102 Dolj Craiova 160 lasi Ciurea

45 Mures Sovata 103 Arges Mioveni 161 Mures Ludus

46 Cluj Cluj Napoca 104 Timis Lugoj 162 Hunedoara Brad

47 Gorj Novaci 105 Brasov Predeal 163 Satu Mare Turt

48 Satu Mare Carei 106 Timis Ghiroda 164 Neamt Bicaz

49 lasi lasi 107 Bistrita Nasaud ~ Nasaud 165 Valcea Pietrari

50 Prahova Busteni 108 Brasov Rupea 166 Bacau Buhusi

51 Hunedoara Hateg 109 Arad Moneasa 167 Valcea Sutesti

52 Valcea Brezoi 110 Valcea Balcesti 168 Tulcea Macin

53 lalomita Fierbinti-Targ 111 Valcea Mateesti 169 Bacau Targu Ocna
54 Cluj Huedin 112 Caras Severin Oravita 170 Gorj Rovinari

55 Suceava Radauti 113 Botosani Botosani 171 Giurgiu Bolintin-Vale
56 Arges Curtea de Arges 114 Arad Ineu 172 Clyj Apahida

57 Mures Sighisoara 115 Prahova Campina 173 Prahova Mizil

58 Valcea Dragasani 116 Suceava Siret 174 Constanta Eforie

* Valoarea indicatorului Gradul de dezvoltare a retailului modern pentru toate cele 600 de localitati din Romania si evolutia acestui indicator
sunt disponibile abonatilor serviciului Piata PREMIUM pe site-ul revistei, in sectiunea Retail / Ghid Retail modern
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Topul localititilor din Roméania - locurile 175-361

175 Valcea Budesti 237 Dambovita Slobozia Moara 300 Timis Remetea Mare
176 Valcea Stoenesti 238 Dambovita Pucioasa 301 Timis Lovrin
177 Alba Teius 239 Teleorman Turnu Magurele 302 Clyj Mociu
178 lifov Buftea 240 Dolj Calafat 303 Salaj Nusfalau
179 Cluj Panticeu 241 Suceava Vicovu de Sus 304 Mures lernut
180 Olt Bals 242 lasi Harlau 305 Botosani Dorohoi
181 Maramures Baia Sprie 243 Dolj Catane 306 Brasov Ormenis
182 Brasov Bran 244 Bacau Casin 307 Teleorman Smardioasa
183 Prahova Lipanesti 245 Timis Cenad 308 Timis Foeni
184 Suceava Gura Humorului 246 Prahova Magurele 309 Hunedoara Vulcan
185 lalomita Maia 247 Maramures Targu Lapus 310 Olt Caracal
186 Calarasi Fundulea 248 Valcea Vladesti 311 Dolj Predesti
187 Harghita Toplita 249 Maramures Rozavlea 312 Maramures Sapanta
188 Satu Mare Tasnad 250 Olt Crdmpoia 313 Prahova Surani
189 Alba Abrud 251 Hunedoara Calan 314 Neamt Roznov
190 Cluj Campia Turzii 252 Prahova Breaza 315 Valcea Ladesti
191 Suceava Campulung Moldo- 253 Braila lanca 316 Harghita Bélan
venesc 254 Giurgiu Ghimpati 317 Teleorman Zimnicea
192 Alba Aiud 255 Arad Pecica 318 Dambovita Fieni
193 Valcea Vaideeni 256 Olt Scornicesti 319 Buzau Berca
194 Calarasi Calarasi 257 Vrancea Panciu 320 Teleorman Draganesti-Vlasca
195 Maramures Dragomiresti 258 Timis Periam 321 Mehedinti Vanju Mare
196 Vaslui Vaslui 259 Brasov Fundata 322 Galati Costache Negri
197 Timis Sannicolau Mare 260 Suceava Fundu Moldovei 323 Vrancea Vidra
198 Timis Sag 261 lifov Peris 324 Satu Mare Berveni
199 Giurgiu Mihailesti 262 Sibiu Avrig 325 Valcea Otesani
200 Gorj Motru 263 Dolj Goicea 326 Gorj Pestisani
201 llifov Branesti 264 Olt Slatioara 327 Calarasi Radovanu
202 Buzau Patarlagele 265 Harghita Vlahita 328 Valcea Tetoiu
203 Alba Blaj 266 Cluj Ciucea 329 Timis Banloc
204 Teleorman Rosiori de Vede 267 Calarasi Modelu 330 Sibiu Vurpar
205 Prahova Urlati 268 Bihor Nojorid 331 Valcea Voicesti
206 Suceava Dumbraveni 269 Tulcea Ostrov 332 Vaslui Husi
207 Arad Livada 270 Timis Deta 333 Harghita Ocland
208 Maramures Viseu de Sus 271 Caras Severin Racasdia 334 lalomita Fetesti
209 Caras Severin Moldova Noua 272 Maramures Leordina 335 Clyj Baciu
210 Gorj Turceni 273 Bihor Brusturi 336 Olt Corabia
211 Calarasi Oltenita 274 Silaj lleanda 337 Silaj Jibou
212 Arad Santana 275 Hunedoara Lupeni 338 Bihor silard
213 Mehedinti Strehaia 276 Satu Mare Urziceni 339 Briila Tnsuritei
214 Suceava Vicovu de Jos 277 Valcea Maldaresti 340 Vrancea Odobesti
215 Tulcea Mahmudia 278 Constanta Techirghiol 341 Covasna Mifere e [
216 Botosani Stefanesti 279 Constanta Harsova 342 Satu Mare Viile Satu Mare
217 Bistrita Nasdud ~ Beclean 280 Maramures Botiza 343 Olt Orlea
218 Arad Pancota 281 Sibiu Agnita 344 Valcea Bujoreni
219 Sibiu Ocna Sibiului 282 Timis Sanandrei 345 Valcea Rosiile
220 Arad Curtici 283 Prahova Vilenii de Munte 346 Timis Moravita
221 lasi Tomesti 284 Timis Sacilaz 347 Mures Cristesti
222 Alba Avram lancu 285 Sibiu Cisnadie 348 Constanta Cernavods
223 Bihor Suplacu de Barcau 286 Dambovita Baleni 349 Dambovita Gura Sutii
224 Caras Severin Otelu Rosu 287 Bihor Sanmartin 350 llfov Dascilu
225 Arad Nadlac 288 Alba Garda de Sus 351 Timis Topolovitu Mare
226 Botosani Flaménzi 289 Salaj Simleu Silvaniei 352 Gorj Ticleni
227 Harghita Baile Tugnad 290 Maramures Rona de Sus 353 Maramures Borsa
228 Valcea Sinesti 291 Alba Baia de Aries 354 Gorj ’ Polovragi
229 Valcea Gusoeni 292 lifov Ciolpani 355 Arad Savarsin
230 Brasov Rasnov 293 Alba Cugir 356 Brasov Hoghiz
231 Valcea Nicolae Balcescu 294 Olt Draganesti-Olt 357 Olt Rotunda
232 Dambovita Racari 295 Giurgiu Joita 358 Satu Mare Sanisliu
233 Bacau Moinesti 296 Valcea Daesti 359 Olt Izbiceni
234 Valcea Perisani 297 Dolj Bailesti 360 Hunedoara Petrila
235 Dambovita Tartasesti 298 Vaslui Barlad 361 Olt Coteana
236 Teleorman Videle 299 Arges Albestii de Arges
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Topul localititilor din Romania - locurile 362-548

362 Buzau Rusetu 425 Galati Smulti 487 Valcea Galicea

363 Prahova Gorgota 426 Maramures Ocna Sugatag 488 Timis Giarmata
364 Alba Sona 427 Buzdu Stalpu 489 Dolj Melinesti
365 Arges Ciofrangeni 428 Dolj Macesu de Sus 490 Dambovita Pietrari

366 llfov Vidra 429 Sibiu Poiana Sibiului 491 Dolj Cerat

367 Mures Rusii-Munti 430 Buzau Smeeni 492 Dolj Filiasi

368 Arad Felnac 431 Bistrita Nasaud  Salva 493 Tulcea Turcoaia
369 Constanta Cobadin 432 Valcea Glavile 494 Teleorman Contesti
370 Prahova Boldesti-Scaeni 433 Valcea Mihaesti 495 Hunedoara Dobra

371 Salaj Hida 434 Alba Jidvei 496 Harghita Sancraieni
372 Timis Cenei 435 Timis Racovita 497 Valcea Lungesti
373 Sibiu Sura Mare 436 Buzdu Padina 498 Mures Cucerdea
374 Bacdu Oituz 437 Constanta Valu lui Traian 499 Teleorman Islaz

375 Tulcea Baia 438 Prahova Maneciu 500 lasi Rediu

376 Bacau Darmanesti 439 Galati Beresti 501 Mures Albesti

377 Cluj Aghiresu 440 Bistrita Nasaud  Rebrisoara 502 Alba Ighiu

378 Salaj Criseni 441 Constanta Mihail Kogalniceanu 503 Gorj Balesti

379 Suceava Cajvana 442 Dolj Caraula 504 Arad Beliu

380 Dol Birca 443 Olt Grojdibodu 505 Dol Bechet

381 Prahova Azuga 444 Suceava Marginea 506 Sibiu Orlat

382 Arges Rucar 445 Brasov Teliu 507 Mures Sangeorgiu de Padure
383 Timis Cheveresu Mare 446 Suceava Serbauti 508 Vrancea Campineanca
384 Mures Zau de Campie 447 Alba Unirea 509 Dambovita Cornesti
385 (Caras Severin Bozovici 448 Hunedoara Geoagiu 510 Arges Slobozia
386 Timis Dudestii Noi 449 Timis Nadrag 511 Caras Severin Mehadia
387 Bihor Sacueni 450 Alba Sancel 512 Timis Livezile

388 Timis Gottlob 451 Timis Belint 513 Covasna Zagon

389 Hunedoara llia 452 Brasov Sacele 514 Buzdu Glodeanu Sarat
390 Mehedinti Baia de Arama 453 Mures Bahnea 515 Arges Bascov

391 Arges Maracineni 454 Timis Jebel 516 Calarasi Ulmeni

392 (Calarasi Cuza Voda 455 Sibiu Chirpar 517 Olt Studina
393 Constanta Cogealac 456 Gorj Bustuchin 518 Arad Zabrani
394 Covasna Barcani 457 Timis Pischia 519 Satu Mare Piscolt

395 Constanta Costinesti 458 Dolj Teasc 520 Maramures Cavnic

396 Gorj Baia de Fier 459 Suceava Malini 521 Timis Buzias

397 Harghita Tulghes 460 Timis Becicherecu Mic 522 Constanta Nicolae Balcescu
398 Teleorman Piatra 461 Teleorman Plopii-Slavitesti 523 Brasov Feldioara
399 Dolj Piscu Vechi 462 Gorj Matasari 524 Arges Berevoesti
400 Giurgiu Malu 463 Valcea Olanu 525 Teleorman Poeni

401 Arges Tigveni 464 Arad Siria 526 Vrancea Dumbraveni
402 Mehedinti Cujmir 465 Dolj Giurgita 527 Dolj Cioroiasi
403 Satu Mare Ardud 466 Mures Sstanceni 528 Maramures Salistea de Sus
404 Bihor Santandrei 467 Teleorman Poroschia 529 Valcea sirineasa
405 Teleorman Calmatuiu de Sus 468 Alba Lopadea Nous 530 Botosani Sendriceni
406 Olt Visina 469 Teleorman Silistea 531 Timis Tomnatic
407 Buzau Ulmeni 470 Arges Stalpeni 532 Teleorman Magura
408 Teleorman Mavrodin 471 Galati Independenta 533 Timis Uivar

409 Vaslui Negresti 472 Timis Costeiu 534 Alba Valea Lunga
410 Arges Musatesti 473 Mures Ungheni 535 Briila Ulmu

411 Maramures Ulmeni 474 Olt Scdrisoara 536 Prahova Baltesti

412 Giurgiu Ogrezeni 475 Neamt Farcasa 537 Timis Carpinis
413 Arges Recea 476 Buziu Glodeanu-Silistea 538 Dol Bucovat
414 Caras Severin Bocsa 477 Caras Severin Constantin Daicoviciu 539 Prahova Filipestii de Padure
415 Arad Lipova 478 COnstan;a Negru Voda 540 Ialomiga Saveni

416 Bihor Biharia 479 Teleorman Branceni 541 Cluj Sic

417 lalomita Scanteia 480 Dol Maglavit 542 Valcea Slatioara
418 Neamt Baltatesti 481 lasi Todiresti 543 Calarasi Galbinasi
419 Arges Oarja 482 Bihor Tileagd 544 Cluj Bontida
420 Arges Costesti Ag 483 Teleorman Bragadiru 545 Giurgiu Roata de Jos
421 Valcea Pausesti-Maglasi 484 Maramures leud 546 Valcea Francesti
422 hlle[ledi.nti Pitulelt_! 485 lasi ’ Holboca 547 P'raI)ova Valea Calugdreasca
423 Calarasi Fundeni - 486 Braila Gropeni 548  Timig Recas

424 Timis Sanmihaiu Roman
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549 Dolj Cosoveni 567 Olt Tufeni 585 Timis Satchinez
550 Dambovita Aninoasa 568 Dolj Desa 586 Covasna Poian

551 lalomita Dridu 569 Vrancea Vanatori 587 Bacau Podu Turcului
552 Teleorman Scrioastea 570 Olt Movileni 588 Teleorman Pietrosani
553 Maramures Petrova 571 Arad Vinga 589 Botosani Bucecea
554 Arad Fantanele 572 Calarasi Perisoru 590 Gorj Targu Carbunesti
555 Mures Ibanesti 573 lasi Belcesti 591 Bihor Vadu Crisului
556 Satu Mare Orasu Nou 574 Calarasi Dorobantu 592 Prahova Brebu

557 Bistrita Nasaud  Lechinta 575 Arges Suseni 593 Gorj Balteni

558 Satu Mare Beltiug 576 Dolj Unirea 594 Botosani Saveni

559 Olt Potcoava 577 Gorj Bumbesti Jiu 595 Constanta Topalu

560 Valcea Malaia 578 Braila Movila Miresii 596 Galati Vanatori
561 Olt Vulturesti 579 Olt Gostavatu 597 Teleorman Plosca

562 Hunedoara Criscior 580 Covasna Baraolt 598 Timis Darova

563 Maramures Viseu de Jos 581 Buzau Parscov 599 Olt Osica de Sus
564 Dambovita Visina 582 Dambovita Lucieni 600 Galati Targu Bujor
565 Calarasi Ciocanesti 583 lalomita Garbovi

566 Maramures Seini 584 Satu Mare Halmeu

Topul localititilor din Romania - locurile 549-600

Valoarea indicatorului Gradul de dezvoltare a retailului modern pentru toate cele 600 de localitati din Romania si evolutia acestui indicator
sunt disponibile abonatilor serviciului Piata PREMIUM pe site-ul revistei, in sectiunea Retail / Ghid Retail modern

Cele mai mari 50 de retele comerciale

Top retele comerciale dupa suprafata totala de vanzare la 30 iunie 2021

Loc Retea

operat 3012021 31X112020 Variatie (%) operat 30V12021 31XI12020 Variatie (%)
1 Kaufland Hipermarket 609.761 592.861 2,9 26 Mere Hard discount  7.300 5.300 37,7
2 Profi Supermarket 422.829 409.396 3,3 27 Trei G Supermarket 7.000 7.000 0,0
3 Lidl Discount 349.517 336.197 4,0 28 Barta Ati Supermarket 6.715  6.615 15
4 Carrefour Hipermarket 306.091 297.824 2,8 29 Jam Supermarket  6.050  6.050 0,0
5 Auchan Hipermarket 293.883 293.883 0,0 30 Oncos/Fermele T Minimarket 5.972 4.647 28,5
6 Mega+ Supermarket 250.345 248.895 0,6 31 Super Mercato  Minimarket 5.550 4.950 12,1
Shop&Go+ GR 32 Darina Supermarket 5.500  5.500 0,0
7 Penny Discount 245.856 240.392 23 33 Sergiana Minimarket 4.900 4.900 0,0
8 Selgros Cash & Carry  206.000 206.000 0,0 34 Best Market Supermarket ~ 4.817  4.817 0,0
9 Metro + Punct  Cash & Carry  180.826 180.826 0,0 35 Palas Supermarket ~ 4.550  4.550 0,0
10 Market Supermarket 138.818 156.585 -11,3 36 Amigo Supermarket 4514 3.834 17,7
11 Cora Hipermarket  98.600 103.100 -4,4 37 1 Minute Minimarket 4464 4.539 -1,7
12 Unicarm Supermarket  48.492 47.542 2,0 38 Ovisim Supermarket 4376 4.376 0,0
13 LaDoiPasi Minimarket 43.200 43.200 0,0 39 Alfa Beta Supermarket 4190 4.190 0,0
14 dm Drogherie 39.754 38.420 3.5 40 Comaliment Supermarket ~ 3.827  3.827 0,0
15 Supeco Hard discount 39.108 41.198 -5,1 +Discount
16 Annabella Supermarket  30.160 27.160 11,0 41 Praxis Minimarket 3.620 2.920 24,0
17 Express P +V Supermarket  22.526 22.822 -1,3 42 Dacia Minimarket 3.220 3.020 6,6
18 Succes Supermarket  15.672 15.672 0,0 43 Lorimer Minimarket 3.120 3.120 0,0
19 remarkt Hipermarket  14.207 14.207 0,0 44 Santec Minimarket 2.870  2.870 0,0
20 Diana Supermarket  13.258 12.438 6,6 45 Home Garden  Supermarket  2.710  2.460 10,2
21 MyAuchan Supermarket  9.380 6.930 35,4 46 Fraher Minimarket 2.640  2.640 0,0
22 Euro Market Supermarket ~ 8.950  8.650 35 47 La Bolta Minimarket 2.260  2.260 0,0
23 inmedio Minimarket 7.683  7.460 3,0 48 Agra's Supermarket 2100  2.100 0,0
24 Paco Supermarket 7.630  7.630 0,0 49 Privat Minimarket 1,941 1,94 0.0
25 Merkur Supermarket ~ 7.580  7.580 0,0 50 Bertis Minimarket 1,880 1,680 119

Formatul

Suprafata de vanzare (mp)

B

Suprafata de vanzare (mp)

*) Profi include toate formatele, dar si magazinele Maya inca nerebranduite. Mega Image include Shop&Go si Gusturi Roménegti.Auchan include hiper si supermarketurile, dar nu include MyAuchan;
Annabella include Annabella Fresh si Annabella A-Z; Express include magazinele in franciza (Express Verde) si pe cele operate de Carrefour (Express Portocaliu). Datele pentru La Doi Pagi NU se referd la
TOATE magazinele, ci DOAR la cele prezente pe harta in format .pdf. Diana include si Diana Gourmet. Remarkt sunt fostele magazine Real.Oncos include si Fermele Transilvania
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