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EDITORIAL

Efectele cu ricoseu
ale restrictiilor

da-ti termini treaba de jurnalist inainte de jurnalele de sea-

rd este, de obicei, imposibil. De aceea, reprizele de shopping,

limitate de gradul de oboseald, dar si de programul hiper-
marketurilor si supermarketurilor, se desfasoara undeva dupd ora
20.00. Sunt avantaje si dezavantaje. Ai mai multa libertate de mis-
care in magazin, dar mai putind prospetime a produselor, de obicei
aduse in depozitele locatiei dimineata la prima ord. Ai ragazul sd
studiezi cu atentie o etichetd fdra sd fii mutat de pe o parte pe alta a
raftului de cate un client grabit, dar beneficiezi de mai putind inte-
legere din partea personalului obosit, aflat la sfarsit de program. Ai
sanse sa prinzi oferte speciale la sfarsit de program pentru produ-
se perisabile, dar la fel de bine poti avea surpriza ca anumite produse sd fie out of stock
pentru ziua respectivd.

Reintroducerea restrictiior de circulatie aduce cu sine mai multe surprize, atat pen-
tru branduri, cdt si pentru retaileri. In primele doud seri, la inceput de sdptamand de oc-
tombrie, am intrat la ora 20.30 in magazine goale! Da, nici eu nu as fi crezut cd se poa-
te, dar luni, 3 octombrie, la ora 20.30, am vdzut primul hipermarket gol din viata mea! in
total, trei clienti, unul la casa de marcat, unul la raionul de articole pentru bebelusi si eu,
venit la shoppingul de tnceput de sdptamdnd. Doud casiere asteptau linistite inchiderea
programului, in timp ce a treia casierd aranja produsele unui curier in geanta de livrdri.
In magazin, doar persoanele ce lucrau la vitrinele asistate aranjau marfa expusd si curd-
tau blatul de servire.

Ar fi trebuit sd md bucur de libertatea de care pot beneficia, dar imaginea era prea de-
zolantd, oamenii din jur erau demoralizati de pustiul din jurul lor, starea de anxietatea se
citea pe chipurile lor. Am fdcut cumpdrdturile in 20 de minute si am iesit. In grabd, afard,
sd pot trage aer curat in piept. Am facut inventarul a ceea ce am cumparat. Nu lipsea ni-
mic din ce mi-am propus. Doud dintre produsele din lista de cumpardturi le-am inlocuit
cu substitute. Am intrebat de brandurile pe care le cautam, mi s-a spus cd dupad ora 19.00
nu se mai deschid paleti noi de mdrfuri. Inainte de restrictii, ultimii paleti se deschideau
la ora 20.00, acum totul a fost devansat cu o ord. O ord pierdutd din vanzdrile fiecarui
magazin, a fiecarui retailer, a fiecarui brand.

Nu avem in sacosd nici un produs de impuls intre cumpardturi. Semn cd starea de an-
xietate din interior a avut efect si asupra mea. Incerc sd gandesc pozitiv si imi spun cd
multi apeleazd la cumpdraturi online, pentru a se proteja. Dar experienta de cumpdrare,
in acest caz, e aproape zero, atunci cnd nu sunt cazuri nefericite in care experienta de
cumparare nu poate fi sub controlul brandului sau a retailerului. Ce sanse mai au bran-
durile noi in aceastd perioadad? Ce sperante pot avea brandurile mici, pe care oamenii hu
mai au nici timpul si nici rabdarea sd le caute intr-un colt de raft?

Revolutia digitald oferd sanse egale pentru toti, deopotrivd producdtori sau retaileri.
Dar revolutia digitald este, in acest moment, dedicatd consumatorilor dispusi sd incerce
produse noi in fiecare zi. Starea de anxietate a consumatorului, acutizatd prin restrictiile
de toate felurile, reduce dramatic dispozitia de a incerca ceva nou. Cel putin in acest sta-
diu, revolutia digitald este dedicatd brandurilor consacrate si brandurilor revolutionare,
acele branduri care determind cautdri in browsere tnainte de fi vizualizate in diverse re-
clame digitale sau TV. Acestea din urmd sunt insd tot mai putine, desi al lor pare sa fie vi-
itorul digital al comertului cu bunuri de larg consum.

CAROL POPA
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PASTREAZA AROMA BOABELOR DE CAFEA
CU SISTEMUL TCHIBO AROMA PROTECT™!
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Oreo Spooky

Oreo readuce editia limitatd de Halloween,

Oreo Spooky, lansatd in 2020. Cu acelasi

gust de vanilie, produsul surprinde atat

prin designul biscuitilor, cdt si prin crema

portocalie, culoare specificd Halloween-ului.  Distribuitor:

Promovare: executii in magazine, inserturi reviste Mondelez Romania S.A., B-dul Dimitrie Pompeiu,
o : : nr. 5-7, Hermes Business Campus, Cladirea C
v : R b = t] £
Logisticd (ambalaj, cantitate): Sectiunea Nord, etaj 6, sector 2, 020335,

Oreo Spooky (Halloween LED) 154g - 16 buc/bax Bucuresti, Romania.

Editia Limitatd § . = Tchibo Barista Columbia

Tchibo Barista Caffé Crema ., - Pentru a crea reteta desavarsita Tchibo Barista folosim
Columbia este o editie speciala & ¢ metode traditionale de prijire a cafelei in tambur. Cafeaua
de cafea de origine, valabila ’ m 3 este prajita lent, pentru o perioada mai indelungata de
doar o scurta perioada de timp. : timp, ce permite boabei de cafea sa-si'dezvolte un caracter
Aceasta reteta este creata din B Aﬁl ST}T\ rafinat. Rezultatul fiind o cafea de cea mai buna calitate
boabe de cafea 100% Arabica, CCREMA care indeplineste toate cerintele unui expert barista.
atent selectionate din una dintre £R Produsul beneficiaza de un sistem special de inchidere
cele mai bune origini de crestere & {Tchibo Aroma Protect care pastreaza aroma proaspata
a cafelei din lume -'Columbia. E—, _ pentru o perioada mai indelungata, este usor de resigilat si
Este o cafea cu 0 aroma elegantd, § .\ " lpermite o portionare perfecta a boabelor, de cafea.
crema delicata si note de gust g e ey Tchibo Barista - bucuria unei'cafele cu adevarat
subtil fructate. _— ¥ speciale.
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Javeste cu poveste, KINDER FELIE DE LAPTE
CRE?TEM URMATOAREA

CENERA'!IE DE Kinder Felie de Lapte lanseaza o noud campanie nationald

-

2 1 Nl . ce promoveaza una dintre gustarile racoritoare preferate
s - aaumnenuw » ale celor mici: crema de lapte usoara i delicata cu o
picdtura de miere, servita intre doua bucadti de pandigpan
DESCOPERA PREMIILE DE POVESTE pufos. Mesajul campaniei intreste conexiunea
WWW.KINDER.COM emotionala dintre consumatori i brand si ii incurajeaza pe

parinti sa le citeasca povesti copiilor mai des alaturi de
Kinder Felie de Lapte.

Fiecare poveste citita 7i ajuta pe cei mici sa descopere
valorile care definesc urmadtoarea generatie de oameni buni.
De aceea, Kinder Felie de Lapte ii sustine pe parintii
implicati in educatia celor mici si le ofera premii in valoare
de 105.000 lei (TVA inclus) celor care se inscriu in
promolie in perioada 1 Octombrie - 15
Noiembrie. Pentru participare, consumatorii trebuie sa
cumpere minim 3 Kinder Felie de Lapte 28g §i sa se inscrie
pe site cu datele de pe bonul fiscal.

Campania va avea acoperire nafionalda. Mesajul promotiei va
fi comunicat printr-un spot TV, un spot radio, 0OH, materiale
o in-store si amplificat printr-o campanie
’ ‘kinder [ il . digitala si social media. In plus, publicul tinta va fi expus $i
feliecelopte =i la un cantecel pentru copii, creat special pentru
\ campanie. Acesta va fi promovat pe site-ul campaniei, dar i
prin parteneriate radio.
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’.‘QUNTEM LA O COCA-COLA
DISTANTA UNII DE ALTII
(DESCOPERA MAL MULTE PE WWW.COCA-COLA.COM/REALMAGIC

2021 The Coca-Cola Company. Toate drepturile rezervate, COCA-COLA sl STICLA CONTUR sunt mérc| Inreglstrate ale The Coca-Cola Company.
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N - v °
n acest an, URSUS a venit cuo |8 Covalact de Tara cu caimac,

identitate vizuala noua, actu- 2k ° -

ala, demna de Regele Berii, laurt nou de mOda veChe
si cu o schimbare integrala a Covalact de Tard, unul dintre cele mai apreciate
ambalajelor. Astfel, ursul, sim- branduri romanesti de lactate, inoveaza piata iaurtu-
bol al brandului inca de la in- ! rilor cu un produs nou de moda veche - laurtul cu ca-
ceput, a fost transformat in ele- 2 imac Covalact de Tara. Este un iaurt cu valoare adau-
mentul central al universului : gatd, cu o retetd traditionala, foarte apropiata de cea
Vizf'al’ iavr culoart.aa"albé . fos.t a iaurtului artizanal - un iaurt alb, hranitor, creat spe-
] daugels crom‘atlcu B cial pentru consumatorii care isi aduc aminte cu nos-
In plus, au fost introduse forme . . " py Iy
geometrice ce aduc dinamism talgie de gusto§ u} la.urt f?CUt e

Gustul desavarsit al iaurtului cu caimac Covalact

si modernitate. . | 5 .
Y : h 1 de Tara este dat de combinatia a doua straturi: strat
Sticla URSUS a trecut si ea printr-un proces de trans- T N N ;
de smantana vartos, peste iaurt racoros! Caimacul

formare estetica, noul design integrand armonios ursul s i >
este un strat de smantana dulce si grasa care se

si elementele grafice. . .
URSUS a inovat si la nivel de multi-packs, introdu- formeaza in mod natural deasupra produsului in tim-
pul procesului de fermentare.

cand o mini-colectie de tin box-uri reutilizabile si un pa-
chet potrivit pentru sezonul cald, ice-pack-ul, care con- = Lansarea produsului a venit
tine 6 sticle URSUS Premium de 330 ml si un compar- aimac pe fondul unei cresteri a consu-
timent destinat cuburilor de gheata fara sa umezeasca alser mului de produse naturale cu va-
pachetul. lori nutritionale superioare. Con-
Astfel, URSUS reuseste sa ramana un brand rele- by sumatorii au descoperit repede ia-
vant, cu o estetica moderna si minimalista, inovator si =5 urtul cu caimac de la Covalact de Tara
pregatit pentru a raspunde dorintelor oamenilor. ~ siil apreciaza foarte mult.

/ \ @ @GrandeNatura ﬂ fb.com/GrandeNatura WWW.GRANDENATURA.RO
GRANDE |
\NATURA ol _ .
\ / % ¢ - . ) s
> S (1001 ) =
.
‘ na’(u\‘tll 18% SATORE | 24%
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Cumpara Oreo sau Philadelphia de minimum 10 lei

Inscrie bonul pe LRG0 R ey

Masterchef

Promotia se desfasoara in perioada 04.10 - 14.11.2021. Detaliile si regulamentul sunt disponibile pe www.gustaredetop.ro sau la tel.
0212330405 (numdr cu tarif normal). Valoarea totala estimativd a premiilor 34.694 Lei (TVA inclus). Imaginile premiilor sunt cu titlu de
prezentare. Pentru a participa, introduceti pe website numdrul bonului fiscal. Pastrati bonul fiscal in original pentru validarea premiilor.
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Berea este cu siguranta una dintre
cele mai raspandite bauturi in intreaga
lume. La nivel mondial, berea este cea
mai consumata bautura alcoolica, fiind
alegerea multora care vor sa se relaxeze
dupa o zi de munca stresanta.

Fiind consumata peste tot si in can-
titati din ce in ce mai mari, este clar ca
impactul ei asupra organismului uman
este cu mult mai important din punct de
vedere al sanatatii publice .

Nou ! Lansare bere Burger si Meister, ambalaj 0.33 L la sticla

Astfel, din dorinta de a oferi o cali-
tate ridicata, de a fi cat mai aproape de
clienti si de a satisfice nevoia a cat mai
multi consumatori de bere, am ales sa
lansam Berea Burger si Berea Meister
si in ambalaj de sticld la 330 ml, o bere
numai buna de impartit cu prietenii.

Iar vestea buna e ca produsele pot fi
comandate online pe https: //shopius.ro/
doar printr-un click.

FRUFRU lanseaza:
"Ghid: o viata fara bazaconii”

Brandul FRUFRU lanseaza "Ghid: o viata fara baza-
conii”, o serie de informatii practice despre ce inseam-
na o alimentatie echilibrata si un stil de viata sdnatos.
FRUFRU alaturi de 6 prietene ale brandului si comuni-
tatile lor online, a adus la un loc acele sfaturi si bune
practici care contribuie la mentinerea unui comporta-

ment alimentar si a unui stil de viata echilibrat, chiar si
in vremuri dificile.

Ghidul contine
sfaturi despre ce
inseamna sa mananci
sanatos si care sunt

0 ViATA FARA BAZACONii

g’ﬁnul e pling Wofin in prcticl

principiile unui stil
de viatd echilibrat:
activitatea fizica,
abandonarea obi-

ceiurilor nocive si
echilibrul psihologic.

»,Noi militam demult pentru mancare #farabazaco-
nii, principiu care, pentru noi, inseamna mai mult decat
sa scdpam de ce nu ar trebui sa fie in alimentatie - este
vorba despre aportul nutritiv al fructelor si legumelor
de calitate, despre sustenabilitate, despre sustinerea
comunitatii. Iar asta inseamna ca nu ne oprim doar la
mancare, ci aplicam aceasta filosofie pentru tot ceea
ce inseamna stil de viatd. Si pentru cd ne-am gandit
ca cel mai bine invatam impreunad, am creat acest loc
unde comunitatile si prietenele noastre si-au imparta-
sit cunostintele si au pus bazele acestui Ghid - scris de
comunitate, pentru comunitate,” adaugd Mihai Simiuc.
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Nestlé investeste pentru
a stimula agricultura
regenerativa in lantul de
aprovizionare

Nestlé a stabilit planul pentru sustinerea si accele-
rarea tranzitiei catre un sistem alimentar regenerativ,

ce are ca scop protejarea si refacerea mediului, im-
bunatéatirea conditiilor de trai ale fermierilor si pros-
peritatea comunitatilor agricole. Pentru promovarea
practicilor agricole regenerative, Nestlé va colabora

cu partenerii sdi din sistemul alimentar, inclusi intr-o
retea de peste 500.000 de fermieri si 150.000 de furni-
zori ai companiei.

»Prin parteneriatele de lungad durata cu comunitatile
agricole din intreaga lume, dorim sd sprijinim mai
mult practicile agricole care sunt benefice atat
pentru mediu, cat si pentru oameni”, a declarat Mark
Schneider, CEO Nestlé. ,Pentru a permite o tranzitie
corecta, este esential sa sprijinim fermierii din intreaga
lume care isi asuma riscurile si costurile asociate cu
procesul trecerii la agricultura regenerativa”.

Nestlé investeste 1,2 miliarde CHF in urmatorii
cinci ani pentru a stimula agricultura regenerativa in
lantul de aprovizionare al companiei, concentrandu-se
pe trei directii principale:

Aplicarea stiintei si tehnologiei de ultima genera-
tie si oferirea de asistenta tehnica;

Oferirea de sprijin investitional,

Plata unor prime pentru produse provenite din
agricultura regenerativa.



SARBATORESTE
cu Unilever

pentru Romdania

de faPte bt! ne
si CASTIGA!

FIAT 500
4X Hybrid

30x

Trotineta
Electrica

CUMPARA minimumpX:: {1153 din
VIR ][F3:1hid Unilever pe acelasi bon fiscal

;/ INSCRIE bonul fiscal *IJJUNILEVERTEPREMIAZA.ro
Poti CASTIGA premii & PLANTAM r _ﬂ
care fac bine pentru tine*

Regulamentul este disponibil in mod gratuit pe www.unilevertepremiaza.ro. Pentru fiecare interval calendaristic (valul 1: 9 iulie - 15
august 2021 si valul 2: 15 septembrie - 1 noiembrie 2021) se acordd 2 autoturisme Fiat 500 Hybrid si 15 trotinete electrice. Valoarea
comerciala totald a premiilor este de 365.579,9 lei (TVA inclus). Imaginea premiilor este cu titlu de prezentare. Organizatorul campaniei
este Unilever South Central Europe S.A.

*In limita a 75000 de copaci in cadrul initiativei Plantéam fapte bune in Romania.
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PANA LA 22 OCTOMBRIE 2021
937 DE ELECTORI SUNT CHEMATI SA VOTEZE PENTRU
DESEMNAREA CASTIGATORILOR PREMIILOR PIATA 2021

B 100 de directori de B 100 de directori M 20 de directori de
vanzari ai celor mai de marketing din achizitie ai Top 20
mari 100 de companii cele mai mari 100 de retaileri, dupa cifra
furnizoare, dupa companii din FMCG de afaceri din 2020,
cifra de afaceri din dupa cifra de afaceri si 717 administratori /
2020 (producatori, din 2020 (producatori, sefi de magazine din
distribuitori), decid distribuitori, comertul traditional
castigatorii de la comercianti), decid decid castigatorii de
sectiunile rezervate castigatorii sectiunii la sectiunile rezervate
comerciantilor. pentru cel mai furnizorilor.

bun program de

sustenabilitate.

Votul fiecaruia din cei 937 de electori este ponderat cu cota de piata a companiei pe care o reprezinta.

Procesul de votare este coordonat de m partenerul de specialitate al echipei Piata incepand cu anul 2010.
Fiecare elector primeste un singur buletin de vot, personalizat.

ISRA garanteaza confidentialitatea voturilor.
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Irinel Popescu a fost numit director de franciza al Metro Romania

METRO Romania anunta cd incepand cu data de 1
octombrie 2021, Directorul de Retail, Irinel Popescu a
devenit noul Director de Franciza al METRO. Prin nou
infiintata functie, Irinel Popescu consolideaza Consiliul
de Administratie al METRO Romania sub coordonarea
directa a Directorului General, Adrian Ariciu.

in noul sau rol, Irinel Popescu va avea misiunea
cresterii durabile a retelei de franciza si a afacerilor
clientilor revanzatori, sustinand in acelasi timp
satisfactia clientilor.

Irinel Popescu si-a inceput cariera in 2001 in
METRO Romania - magazinul Craiova, iar in perioada
2006 - 2011 a continuat in METRO GROUP, ca Director
Magazin la real,- Hypermarket Romania. Din 2011, Irinel
Popescu a urmat o cariera internationala la Tesco
Ungaria, unde a ocupat pozitia de Director Regional,
coordonand cu succes diverse formate de magazine:
hyper, super si proximitate. Din 2016, cind s-a alaturat
din nou echipei METRO Romania, Irinel Popescu a
avut o contributie importanta la cresterea si succesul
companiei, prin dezvoltarea conceptului de franciza La

Doi Pasi care depaseste azi 1600 de magazine la nivel
national. De la rolul initial de Manager Vanzari Retail,
pana la promovarea sa in 2020 ca Director Retail, el

a demonstrat cu adevarat pasiune pentru brandurile
METRO si La Doi Pasi, angajament fatd de colegii sai
si determinare de a oferi excelenta clientilor nostri
revanzatori.

Mars isi propune sa determine o schimbare importanta
in cadrul lantului sau de aprovizionare

Graficul de performanta al companiei Mars pentru
2020 releva faptul ca aceasta a realizat o diminuare de
7.3% a emisiilor de gaze cu efect de sera si se afla pe
directia cea buna spre atingerea tintei stabilite.

In cadrul pilonului Healthy Planet, mai mult de 54%
din electricitatea utilizata de fabricile Mars provine din
surse regenerabile - in 11 tari in care compania ope-
reazd, electricitatea necesara activitatii provine 100%

Sustginable in a =l
Generation Plan

MARS

12 ¢ PIATA 186 - OCTOMBRIE 2021

din surse regenerabile, alte 8 tari urmand sa se alature
listei pana in 2025. Ceea ce contribuie la reducerea
emisiilor de gaze cu efect de serd ale companiei si
atingerea obiectivului de reducere a acestora pe intreg
lantul de aprovizionare cu 27% pana in 2025 si cu 67%
pana in 2050.

Fatd de angajamentul sau ca pana in 2025, 100%
ambalaje din ambalajele produselor sale sa fie reutili-
zabile, reciclabile sau biodegradabile, Mars a atins un
procent de 21.7% doar in ultimul an si deruleaza mai
multe proiecte pilot in ceea ce priveste tehnologiile
pentru ambalaje pentru a accelera atingerea obiecti-
velor.

Mars continua sa sustina comunitatile de fermi-
eri din cadrul lantului sau de distributie. In prezent,
compania ajuta 233.000 oameni din cadrul acestor
comunitati, prin programele pe care le deruleaza, iar
obiectivul acesteia este sd imbunatateasca viata a 1
milion de oameni care intra in contact cu operatiunile
Mars.
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Diana Scaunasu preia functia de

Country Lead Consumer Panel la GfK

Dupa 15 ani in care a coordonat cu succes echipa de
Client Service a companiei de research GfK Romania,
Diana Scaunasu preia functia de Country Lead
Consumer Panel, pozitie ocupata pana acum de Raluca
Raschip.

Consumer Panel in Roméania se bucura de o im-
portantd strategica in GfK, prin investitia in dublarea
esantionului la 6000 de gospodarii. Diana Scaunasu va

Coca-Cola lanseaza
o noua filosofie globala
de brand si platforma
Real Magic, care invitd oamenii sa se bucure de adeva-
rata magie a umanitatii.

Noua platforma reprezinta o reafirmare a promi-
siunii brandului - de a uni si inspira oamenii zi de zi -
printr-o abordare relevantd a contextului in care traim.
Platforma a fost construita pe baza invatamintelor acu-
mulate in ultimele 18 luni, acelea care ne-au aratat ca
putem gasi magie peste tot in jurul nostru, atunci cand
suntem uniti In momente neasteptate, care transfor-
ma cotidianul in extraordinar. De asemenea, platforma
scoate in evidenta multele experiente contrastante pe
care le traiesc noile generatii.

Real Magic este prima platforma globala de brand
Coca-Cola lansatd din 2016 pana in prezent. Aceasta

Kandia Dulce aduce pe piata locala
brandul international Nature Valley

Kandia Dulce a devenit, incepand din aceasta toam-
na, unic distribuitor al brandului international Nature
Valley in Romania. Nature Valley este brandul compa-
niei americane General Mills, o companie cu o lunga
experientd in alimentatie la nivel global. In Europa,
brandul detine locul 3 in vanzari in categoria batoane
de cereale.

Batoanele Nature Valley sunt fabricate din ingredi-
ente naturale precum ovaz si cereale integrale, merte,
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face echipa cu Cristina Vasile,
care conduce divizia de Advan-
ced Solutions.

Raluca Raschip a ales sa isi
dedice energia unui obiectiv la
care a lucrat intens in ultimii _
ani - cel al dezvoltarii de echipe $&
performante.

0 noua platforma globala pentru
brandul Coca-Cola

este prezentata impreuna cu noua identitate vizuala
Coca-Cola si o noua viziune asupra logo-ului, ce va fi
transpusa in toate campaniile de marketing ale bran-
dului. Inspirat din reprezentarea logo-ului pe amba-
lajele emblematice, designul logo-ului “Hug” prezintd
varianta curbata a celui precendent pe sticlele si dozele
de Coca-Cola, pentru o oferi o identitate vizuala ce
redd conceptul momentelor de magie din comunicarea
Coca-Cola.

Pentru a da viata conceptului Real Magic, odata
cu adoptarea logo-ului “Hug”, Coca-Cola colaboreaza
cu artisti, fotografi si ilustratori. Trecand totul prin
propria viziune, ei vor interpreta magia de zi cu zi in
moduri care redau spiritul incluziv si colectiv, pastrand
totodata individualitatea si expresivitatea. Printre
partenerii de design sunt si: Wieden+Kennedy London,
KnownUnknown si Kenyon Weston.

nuci si seminte. Ingredientele sunt procesate cat
mai putin si nu contin coloranti artificiali, conser-
vanti sau arome artificiale. Batoanele de pe piuata
europeand sunt produse in Spania, intr-o fabrica
ce are o capacitate

de productie de 3,5
milioane de batoa-

ne zilnic.Pe piata din
Romania, Kandia Dulce
aduce doua game de
produse, Nature Valley
Crunchy si Nature
Valley Protein.
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arrefour

negoclaza
expansiunea cu
o importanta
retea de
benzinarii

AUTOR: CAROL POPA

Carrefour Romania poarta discutii cu

o importanta retea de comercializare
carburanti din Europa de Est pentru
preluarea in administrare a spatiilor
comerciale pentru produse non
petroliere, sustin surse din industria
petroliera locala. Oficialii retailerului
francez nu au dezmintit aceasta
informatie si afirma: ,Analizam constant
oportunitati de extindere si parteneriate,
pentru a sustine pozitionarea noastra
de retailer omnicanal, ce ofera

clientilor nostri un univers de formate
interconectate”.

'-'Garre!‘our-{{q

= e

portunitatea despre care vorbesc oficialii

Carrefour a fost testata incepand din anul

2017 tot de un retailer francez - Auchan -

care prin parteneriatul incheiat cu OMV
Petrom a deschis 26 de magazine MyAuchan in statiile
Petrom, in cadrul unui proiect pilot cu o durata de
doi ani. Analiza datelor de vanzari rezultate in 2019 a
determinat extinderea proiectului si, dupa aprobarea
primita in luna iulie 2021 de la Consiliul Concurentei,
retailerul urmeaza sd extinda reteaua de proximitate in
400 de statii de carburanti Petrom in urmatorii 5 ani,
conform contractului de parteneriat.
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Raspunsul oficialilor Carrefour cu privire la aceasta
informatie lasa s se inteleaga cd aceste negocieri au loc,
dar a fost evitata ,cu eleganta” mentionarea parteneru-
lui de negocieri: ,, Suntem singura companie de retail cu
o retea nationald de magazine multiformat, prezenta in
mediul fizic, cat si online, prin site, aplicatiile Carrefour.ro
si Bringo si punctele Click & Collect. Astfel, suntem des-
chisi proiectelor care ne ofera posibilitatea de a identifi-
ca noi modele ce pot fi integrate in platforma noastra. In
definitiv, unul dintre principalele noastre obiective este
de a oferi clientilor nostri proximitate si acces rapid la
produsele noastre in toate mediile”



ACTUALITATE

Conform mai multor surse din industria petroliera,
care au preferat sa ramana anonime, reteaua de distribu-
tie carburanti vizatd de Carrefour ar fi Rompetrol, retea-
ua de benzinarii detinuta de KazmunayGaz International,
compania petrolierd de stat din Kazahstan. Rompetrol
detine peste 1240 de statii de carburanti in téri din Eu-
ropa de Est precum Romania, Bulgaria, Republica Mol-
dova si Georgia. Tot Rompetrol detine doud benzinarii in
Franta, proiect de dezvoltare lansat de fostul proprietar
al companiei, Dinu Patriciu, dar care nu si-a gasit con-
tinuitatea in planurile de dezvoltare ale actualului pro-
prietar al Rompetrol. Dintre cele peste 1240 de statii de
carburanti administrate de Rompetrol in Europa de Est,
aproximativ 740 includ magazine pentru alte tipuri de
produse decat cele petroliere.

Piata statiilor de comercializare a carburantilor in
Romania este concentratd in portofoliile a patru mari
companii, acestea administrand 76% din totalul de 2140
de statii de carburanti functionale in 2020. OMV Petrom
detine aproximativ 620 de statii de carburanti in Roma-
nia, Rompetrol in jur de 600 de statii ce includ magazine
(in Romania), Lukoil are circa 300 de statii, Mol are 218
statii, iar Socar 64.

Pentru a verifica informatia de la toate partile impli-
cate, am solicitat o confirmare/infirmare privind o po-

tentiala negociere cu Carrefour de la toate retelele de
distributie cu care este in competitie OMV Petrom. Mai
putin de la compania ungara Mol, al carei format de
benzinarie ofera servicii premium de HORECA ce intra
in competitie doar cu benzindriile OMV si nu asigurd un
spatiu suficient de atractiv pentru retaileri de dimen-
siunea Carrefour. Au fost solicitati sa raspunda acestei
provocari benzinarii de la Lukoil, Socar si Nis (reteaua
de 16 benzinarii a Gazprom). Singurul raspuns ,informal”
a venit din partea unui reprezentant Lukoil de la hea-
dquarter-ul din Moscova, care spune ca a auzit despre
intentiile Carrefour sub forma de informatie neverificata,
»-dar nu cu noi se poarta aceste discutii”

Pe cine afecteaza
negocierile Carrefour

in functie de spatiul destinat comertului de produse
non petroliere, viitoarele magazine Carrefour ar putea
lista, dupa modelul francezilor de la Auchan, intre 600
- 2500 de SKU-uri in benzindrii. Prioritate vor avea pro-
dusele ,on the go” in marile aglomerari urbane, dar si
produsele pentru picnic in apropierea unor zone turistice
sau ,ready to eat” pe drumurile nationale si autostrazi,
pentru soferii aflati in tranzit.
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Beneficiari ai unui astfel de parteneriat vor fi furnizo-
rii care tintesc volume mai mari de marfuri vandute, iar
perdantii vor fi, cu certitudine, cei care vizeaza marjele
mari. O buna parte din furnizorii care livreaza catre re-
teaua respectiva de benzinarii vor pierde marjele pe care
le obtineau pana acum din vanzarea directa catre reteaua
de distributie carburanti. Daca vor ramane cu produsele
listate in respectivele benzinarii, atunci negocierile pen-
tru marje se vor face dupa regulile si marjele propuse de
Carrefour. Furnizorii actualei retele Rompetrol ar putea
ramane furnizori pentru statiile francizate - Rompetrol
Partner - deoarece legislatia actuala nu permite franci-
zorului schimbarea destinatiei businessului francizat in
timp ce contractul de franciza este in derulare.

JZyretfour
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Pe de alta parte, o serie de furnizori ai retailerului
vor vedea In aceasta expansiune oportunitatea de a fi
prezenti pe rafturi in mai multe locatii, cu posibilitatea
de extindere si pe pietele din regiune, in eventualitatea
in care parteneriatul dintre retailer si reteaua de ben-
zindrii se va extinde si in afara granitelor. Din aceasta
perspectiva, miza negocierilor cu o retea de benzina-
rii care sd asigure o acoperire regionala poate fi foarte
mare.

Expansiunea in Estul
Europei - pe dos fata de
expansiunea din Vest

Concubinajul dintre retailul de bunuri de larg con-
sum si retailul de carburanti nu este o noutate pe pia-
ta europeand. In tiri precum Franta, Belgia, Germania,
marii retaileri au deschis benzinarii in propriile parcari
siau intrat in competitie directd cu ,benzinarii”. De fapt,
in 2015, chiar Bogdan Chiritoiu, presedintele Consiliului
Concurentei, sugera retailerilor prezenti pe piata din

Romania sd spargd concentrarea de pe piata furnizorilor
de carburanti prin infiintarea unor benzinarii in parca-
rile hipermarketurilor. Scopul declarat al presedintelui
Consiliului Concurentei era de a pune presiune pe pretul
de comercializare a produse petroliere la pompd. Doar
Carrefour a deschis o astfel de benzinarie, in parcarea
Carrefour Militari, benzinarie in care in dese randuri
combustibilii au avut un pret mai mic decat la benzinarii-
le principalului concurent - Petrom.

Contrar sugestiei venite din partea lui Bogdan
Chiritoiu, in Romania retailerii si benzinarii au preferat
parteneriatul in locul concurentei. Si bineinteles, marjele
mai mari oferite de comertul de proximitate cu bunuri
de larg consum in benzindrii, in locul competitiei pentru
preturi mai mici la combustibilul livrat in parcarile
hipermarketurilor.

in Franta, retailerul Leclerc a construit 713 statii de
alimentare cu carburanti 14nga magazinele sale, deve-
nind al doilea operator petrolier ca marime a retelei de
distributie. Marjele cu care retailerii FMCG comerciali-
zeazd benzind si motorina in Franta sunt foarte mici, cu-
prinse intre 0,01 - 0,02 euro/litru, conform Patronatului
Industriei Petroliere(UFIP) din aceasta tara. Mai mult, re-
taileri precum Leclerc utilizeaza experienta marketingu-
lui din zona FMCG pentru atragerea clientilor in magazi-
ne. Un exemplu este weekendul de la sfarsitul lunii iulie,
cand toate statiile Leclerc vand carburanti la un pret fara



Kinder.

¥y (j W Cu pam alile.aLot
CRESTEM URMATOAREA

GENERK“E DE
camend bund.

Fiecare carte citita alaturi de cei mici, ii ajutd sa descopere valorile care
definesc urmadtoarea generatie de oameni buni. lar daca in perioada
1 Octombrie - 15 Noiembrie vei savura povestile cu cei mici alaturi de
« Kinder Felie de Lapte, poti sd cdstigi premii speciale pe WWW.KINDER.COM.

(TVA inclus). Detalii Tn regulamentul campaniei
disponibil gratuit pe www.kinder.com

Perioada campaniei: 1 octombrie - 15 noiembrie 2021. fe“e d , o o
Valoarea comerciald a premiilor este de 105.000 lei e Op e e



ACTUALITATE

marja de profit, dar daca ne uitam la marjele practicate,
constatam ca pierderea profitului din comercializarea
benzinei reprezinta maxim 1 euro pentru un plin de ben-
zind, dar profitul este recuperat din vanzarile suplimen-
tare realizate In magazine in acel weekend.

In Romania, in magazinele deschise de Auchan in sta-
tiile Petrom, produsele listate au marje mai mari decat in
hipermarketurile Auchan, in timp ce marketingul incru-
cisat intre produse petroliere si bunuri de larg consum
nu si-a facut inca aparitia.

Alexandre Bompard,
CEO Carrefour, cauta solutii
sa creasca valoarea actiunilor

La finalul lunii septembrie, presa franceza a pu-
blicat mai multe articole legate de discutiile pe care
Alexandre Bompard, CEO Carrefour, le poartd cu con-
ducerea retailerului Auchan pentru o eventuald fu-
ziune. Le Monde analizeaza potentialul unei astfel de
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CEO Carrefour Group - Alexandre Bompard (stanga) fmpreund cu
Excelenta Sa Laurence Auer, Ambasadoarea Frantei in Romania Siu cu
CEO Carrefour Romania - Julien Munch, la ASE Bucuresti

tranzactii, dar concluziile nu sunt tocmai favorabile. O
fuziune a celor doi retaileri ar impune, din perspectiva
concurentiald, renuntarea la o serie de magazine, in mai
multe tari din Europa, dar mai ales in Franta. Mai mult,
este deja cunoscutd intentia Carrefour de a se retrage
din Polonia, tara in care Auchan detine 109 locatii. Dar
nici rezultatele Auchan in Polonia, chiar daca sunt mai
bune decat cele ale Carrefour, nu sunt in masura sa
incurajeze o astfel de fuziune.

Pe 2 octombrie, fondatorul Auchan, Gerard Mulliez,
pune capat speculatiilor privind aceasta posibila fuzi-
une. Printr-un comunicat transmis publicatiei Voix du
Nord, Asociatia Familiei Mulliez anuntd cat se poate de
clar: "Nu vom vinde niciodatd Auchan. Familia nu poate
sustine ideea ca firmele sale pot compune un ecosistem
inchis pentru a face fata provocarilor de mediu si di-
gitale, in special. Independenta financiara nu este insd
negocialbila. Credem cad viitorul se construieste prin
schimburi, deschidere catre ceilalti si potential prin
parteneriate conduse de companii independente.”

Pe de altd parte, prezenta CEO-ului Carrefour la
Bucuresti in ultimele zile din septembrie nu este de-
loc intdmplatoare. Sub aparenta semnarii unui parte-
neriat pentru specializarea angajatilor intre Carrefour
Romania si Academia de Studii Economice, Alexandre
Bompard a avut un rdagaz de trei zile pentru a analiza
oportunitatea dezvoltarii retailului de proximitate prin
intermediul benzinariilor, dupd modelul proiectului
My Auchan - Petrom, dar si eventualitatea extinderii
serviciilor digitale, inclusiv a serviciului de livrari Brin-
go, pentru toate tarile in care este prezent Carrefour,
poate chiar si retailerului Auchan.
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,Cresc enorm
costurile, dar
AGRICOLA

nu face rabat
la calitate la
nici unul din
produsele sale

2

Grigore Horoi,
presedintele
grupului AGRICOLA

AUTORI: MARIA LUIZA BADESCU,
CAROL POPA
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Dupd un an 2020 in care inchiderea HoReCa a dat
peste cap toate planificdrile de productie, avem parte de
un an 2021 in doud viteze: una de recuperare, in primul
semestru, alta de reorganizare, pe fondul unor costuri
de productie in crestere continud. Cum se vede anul
economic 2021 din perspectiva companiilor Grupului
AGRICOLA?

Din perspectiva AGRICOLA, anul 2021 a accentuat
si mai mult lipsa de predictibilitate care a Inceput sa se
manifeste de la inceputul crizei sanitare, ori predictibi-
litatea este foarte importanta in bunul mers al oricarei
activitati economice.

Companiile Grupului AGRICOLA au inceput, asadar,
acest an - sunt convins ca asemenea multora - cu astep-
tarile revenirii la normalitate, cel putin o noua normali-
tate, date fiind previziunile economice la acel moment,
schimbarile de comportament ale oamenilor, evolutia
pandemiei. Ne aflam, Insa, acum in situatia de a face fata
unor scumpiri fara precedent, care se manifestd conco-
mitent cu valul patru al pandemiei, context care va in-
fluenta semnificativ si evolutia economica la acest final
de an.

Dupa cum stiti, sunt business-uri in Grupul
AGRICOLA care isi planificasera activitatea pentru anul
in curs inca din anul precedent: achizitia de gaini de
reproductie si tot fluxul la carne de pui se construieste cu
cel putin un an Inainte, iar odata lansat nu poate fi oprit
decat cu daune insemnate. Acelasi lucru se intampld la
productia de oua consum, chiar si la aceea a salamurilor
crud-uscate si nu mai vorbim de produsele din lapte! Tot
timpul ne-am straduit ca prin imbunatdtirea activitatii
operationale, prin optimizarea de procese sd realizam
o cat mai buna gestiune a costurilor. Vom continua in
aceasta directie, dar cred ca marjele de profit - si asa
mici in aceasta industrie - vor avea de suferit. Vom vedea
cum reactioneaza piata la aceste evolutii, insd noi suntem
decisi sa nu degradam calitatea produselor ca mod de
gestionare a acestei presiuni imense pe costuri.

Din toate directiile, atdt de pe pietele internationale,
cdt si de pe piata internd, au apdrut si se anuntd, in
continuare, scumpiri in lant la materii prime, servicii,
logisticd si transport. Cum influenteazd toate aceste as-
pecte planul de afaceri AGRICOLA?

Toate aceste scumpiri - materii prime, materiale au-
xiliare, utilitati, prestari servicii logistica si transport -
vin intr-o perioada deja dificila: in activitatea de crestere
a puilor si comercializare a carnii de pasare vorbim de
produse considerate de baza, ce au marje mici de pro-
fit, iar activitatea de procesare a carnii este deja de mai

, Pentru oricine exista tentatia de
a intra pe un segment care, in
teorie, aduce volume mari la preturi
mici, dar AGRICOLA in ultimii (nu putini)
ani a adoptat ca strategie dezvoltarea
de produse diferentiatoare, de calitate
crescuta, care sa aduca valoarea
adaugatd consumatorilor nostri. 99

multd vreme sub presiunea crizei provocate de pesta
porcina. Si toti, deodata, am intrat intr-o crizd sanitara
agresiva. Toti acesti factori vor afecta cu siguranta, in-
tr-o buna masura, indicatorii de business, dar ne stradu-
im ca lucrurile sa fie tinute sub control, sa ne pregatim
inca de acum pentru vremuri mai bune, care vor veni cu
siguranta.

Existd, la nivelul companiilor din sectorul in care
opereazd i AGRICOLA, resurse pentru absorbirea totald
/ partiald a acestor scumpiri fara a mdri pretul produ-
sului final ?

Este mica probabilitatea de a se reusi acoperirea
acestor scumpiri doar din marjele producatorilor. Noi,
AGRICOLA, suntem decisi s mentinem calitatea produ-
selor noastre. Vom asista probabil si la cresterea pretu-
rilor la raft pentru unele categorii de produse din carne.

Cresterea preturilor la utilitdti - energie si gaze na-
turale - prin liberalizarea pietei pentru consumatorii
casnici - influenteazd si ea valoarea cosului de consum
si aduce schimbdri in comportamentul consumatorului.
Cum a receptionat AGRICOLA efectele negative pe care
scumpirile le au asupra puterii de cumpdrare a con-
sumatorilor?

Compania noastrd a demarat un amplu proces de
cercetare de piata care priveste brandul AGRICOLA si, in
functie de rezultate, vom analiza / reanaliza sku-urile cu
care suntem prezenti in rafturi, noi oportunitéti, pozitio-
nari, comunicarea catre consumatori.

Colegii de la Marketing descriu consumatorul roman
ca fiind unul gurmand, care nu renunta foarte usor la
produsele preferate din cosul de cumparaturi, cind vine
vorba de mancare. Ne asteptam la acest sfarsit de an, pe
fondul scumpirilor generale, ca majoritatea consumato-
rilor sa fie foarte atenti la ceea ce cumpard, sa reactio-
neze mai mult la promotiile de pret, dar nu previzionam
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, Avicola Lumina are in derulare

un proiect prin care produsele
sale functionale, Ouale Ochioase si
Ouale Inimoase (imbogatite deja pe cale
naturala cu luteina, Omega 3 si anti-
oxidanti) vor fi imbogatite si cu Zinc.7?

scaderi semnificative In consum pe categoriile pe care
activam noi, fata de anul trecut. Este posibil ca produ-
sele varf de gama, cele mai scumpe, sd resimta un recul
mai mare in urma acestor scumpiri, insa revin cu acest
deziderat pe care toate companiile Grupului AGRICOLA
il asuma: nu vom face rabat la calitate la niciunul din pro-
dusele noastre ci, dimpotriva, vom accesa toate canalele
optime prin care sa comunicdm consumatorilor nostri
toate atributele de calitate, relevante, ce fac diferenta
dintre produsele noastre si celelalte existente in rafturi.

in contextul mentionat precedent, existd la
AGRICOLA tentatia de a dezvolta mai multe produse
pozitionate in zona de prim pret / pret economic ?

Pentru oricine exista tentatia de a intra pe un seg-
ment care, in teorie, aduce volume mari la preturi mici,
dar AGRICOLA in ultimii (nu putini) ani a adoptat ca stra-
tegie dezvoltarea de produse diferentiatoare, de calitate
crescutd, care sa aduca valoarea adaugata consumatori-
lor nostri. Pand in acest moment au fost primite foarte
bine produsele si inovatiile pe care le-am dezvoltat, asa
ca ne propunem, in continuare, sd venim cu produse ce-
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rute si asteptate de targetul nostru, atenti bineinteles la
orice nuantare in sensul exprimarii nevoilor acestora.
AGRICOLA va face tot posibilul sa consolideze pozi-
tia castigatd in piatd de puii nostri proveniti din gaini cu
crestere lenta - crescuti si ingrijiti 100% fara antibiotice.
La Salbac dezvoltam in continuare produse in zona me-
dium-plus / premium pe care le vom testa in piata si, la
Europrod, pregatim noi sortimente de produse asteptate
de consumatori. Avicola Lumina are in derulare un proiect
prin care produsele sale functionale, Oudle Ochioase si
Ouale Inimoase (imbogdtite deja pe cale naturala cu lute-
ind, Omega 3 si antioxidanti) vor fi imbogatite si cu Zinc.

Planurile de investitii si dezvoltare au fost in mai
multe rinduri schimbate in perioada 2020-2021. Dar,
existd un principiu care spune cd fiecare crizd deschide
si noi oportunitdti. Cum abordeazd Grupul AGRICOLA
planurile de investitii i spre ce directii sunt orientate
sumele alocate?

Companiile Grupului AGRICOLA investesc in fieca-
re an aproximativ opt milioane euro pentru intretinere
- modernizare, inlocuire echipamente, refaceri de in-
frastructurd, si altele. Pentru 2022 continuam proiectul
de extindere a abatorului de pasari, avem proiecte de
dezvoltare la Salbac, Europrod si Avicola Lumina, dar
toate vor fi puse in opera DOAR DACA premisele eco-
nomice (resurse de finantare, piatd pentru produse,
s.a.m.d.) ne vor stimula sa o facem.

AGRICOLA International a fost prima companie
care a construit un brand in piata cdrnii de pasdre, apoi
a deschis segmentul puilor cu crestere lentd, iar acum a
inaugurat segmentul puiului 100% fdra antibiotice. Ce
are in lucru acum AGRICOLA International, in materie
de marketing de produs si inovare de brand?

Atentia noastra este focusatd pe manifestarile /
transformarile care au loc in piata romaneasca, insa ob-
servam si tot ceea ce se intampla pe piata internationala.
Asa cum brandul AGRICOLA deja a demonstrat, inclu-
dem in planurile noastre produse caracterizate de ino-
vatie si valoare adaugata care sa surprindd in mod placut
consumatorii si, In acelasi timp, sa raspunda ori sa vina
in Intampinarea nevoilor acestora. Avem in prezent mai
multe proiecte in lucru, cu ajutorul carora ne vom con-
solida pozitia de companie inovatoare in perceptia con-
sumatorilor nostri. Vom decide care dintre acestea vor fi
finalizate dupa ce le vom testa.

Din ce directie va veni cresterea in piata cdrnii de
pasdre: productie mare si pret mic (la produsul final);
calitate ridicatd si pret pe mdsurd; produsele din noua
generatie ? din altd directie ?



STRATEGII DE PIATA

In ultimii ani, consumul de carne de pasare din Ro-
mania a inregistrat cresteri modeste si probabil acesta va
fi si trendul urmatorilor ani. Este putin probabil ca piata
carnii de pui sa manifeste o crestere accelerata in viitorul
apropiat, insd In ce priveste segmentele acestei piete e
foarte posibil s asistam la reorientari ale consumatorilor
in functie de alegerile lor rationale, ori catre produse mai
convenabile ori catre acelea premium, diferentiatoare.
Cosul de cumparaturi este, evident, puternic influentat
si de conjunctura economica: in cazul cresterii economi-
ce constante vom observa un apetit crescut pentru pro-
duse cu valoare adaugata (pui cu crestere lenta, produse
bio, marinate, pregatite, etc.), iar in cazul perioadelor de
restrictii si nesiguranta consumatorii isi vor restrange
achizitia in sfera produselor de bazd, de care nu se pot
lipsi.

, AGRICOLA va face tot posibilul sa

consolideze pozitia castigata in
piata de puii nogtri proveniti din gaini
cu crestere lenta - crescuti si ingrijiti
100% fara antibiotice. 9 9

in orice caz, dacd va urma trendul pietelor din UE, seg-
mentul carnii de pasare premium, al puilor cu crestere len-
ta va creste in Romania. Mare parte a acestor manifestari,
previziuni si tendinte ne vor fi relevate in curand de cer-
cetarea ampla de piata pe care va spuneam ca am coman-
dat-o.

in piata cdrnii de pasdre sunt putine produse proce-
sate; existd carne tocatd, preparate precum nuggets, cor-
don bleu etc, chiar si carndciori sau mititei de pasdre,
dar sunt putini producdtori care se incumetd sd intre pe
segmentul acesta, iar oferta de astfel de produse incd este
micd, desi creste in ultimii ani. Cdt de mare este oportuni-
tatea aceasta pentru Europrod ?

Piata de ready-meals si semipreparate, categorie in care
activam prin produsele AGRICOLA fabricate la Europrod,
este destul de restransa si nu putem spune ca acest lucru
ne avantajeaza in vreun fel, deoarece necesarul de investitii
este foarte mare, in vreme ce consumul este relativ mic.
Echipa de la Europrod a dezvoltat categoria ready-meals
din carne de pui cu noi sortimente, cum ar fi crispy fillet,
crispy bites, strips picante si nepicante, file de pui cu su-
san - care se afld acum in curs de listare in marile retele
de magazine. De asemenea, derulam in prezent contracte
importante de vanzari in piata comunitara.

Mai mult, Europrod are in testare/ productie doua sor-
timente de burger, unul din carne de vitd, iar altul din carne
de vita si carne de porc si echipa de acolo are convingerea
ca demersul lor de lansare a acestor doud noi sortimente va
veni in calea asteptarilor exprimate de consumatori.

Atentia ne este acaparatd, excesiv, de prezentul si vii-
torul imediat, ambele complexe si complicate, dar echipa
AGRICOLA a privit, mereu, in perspectiva. Cum vedeti
ziua de poimdine ?

Doresc sa-mi exprim optimismul privind capacitatea
companiilor noastre de a gestiona si depasi perioada difici-
14 pe care omenirea o traverseaza si cd vom demonstra ca-
pacitatea de a duce mai departe misiunea noastra, aceea de
a oferi o larga varietate de produse de foarte buna calitate,
proaspete, sigure si sigur in directia cresterii calitatii vietii.
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Explozia costurilor
22

O crestere fara precedent a costurilor de productie, transport, distributie
si comercializare a bunurilor de larg consum pune companiile din acest
domeniu la grea incercare. Majorarea preturilor, acolo unde nu s-a intamplat
deja, devine inevitabila.

AUTOR: CAROL POPA
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n toamna aceasta totul se scumpeste! Asta pare si

fie deviza sub care actioneaza companiile din indus-

tria bunurilor de larg consum. Inci din luna august,
costurile de productie sunt afectate, in cascada, de o
serie de scumpiri ce nu pot fi evitate, fenomenul fiind
generalizat.

Provocarea cea mare pentru furnizori o reprezin-
ta transferul acestor costuri, astfel incat producatorii
sa-si poatd continua activitatea. Pe de o parte, transfe-
rul integral al costurilor in pretul final ar fi similar cu
distrugerea brandului, spun unii producatori, deoarece
consumatorul nu este pregatit sd receptioneze astfel
de socuri si va migra imediat catre produse concurente
care nu s-au scumpit inca sau catre produse substitut.
Pe de alta parte, pentru brandurile care livreaza catre
marii retaileri, sd obtina o majorare de pret mai mare
de 10 procente poate fi doar un ideal. Departamentele
de achizitii ale hipermarketurilor accepta cu greu cres-
teri ale preturilor de 1-2%, in conditiile in care costurile
de productie au crescut in anumite sectoare cu peste
15%. Nu in ultimul rand, producatorii stiu ca acest pu-
seu inflationist nu este sustinut de o crestere a venitu-
rilor care sa atenueze impactul asupra valorii cosului de
cumparaturi. Asta inseamna, implicit, o scadere a volu-
melor de marfuri comercializate ce va avea ca impact o
recalibrare a productiei si a proceselor interne pentru
furnizori.

Materii prime mai scumpe
pentru producatorii de alimente

Pentru mai mult de jumatate din producatorii de ali-
mente, costul materiei prime de baza a inregistrat cres-
teri cuprinse intre 10 si 60%. Cei mai afectati par sa fie
producatorii de ciocolata si cafea, dar si cei din indus-
tria de panificatie.

Un indice privind preturile alimentelor la nivel mon-
dial calculat de agentia pentru alimente a Natiunilor
Unite a crescut in iulie cu 31%, fata de aceeasi perioada
a anului trecut. Dupa ingheturile inregistrate in Brazilia
in iulie, grupul brazilian Abic, din industria cafelei,
le-a spus companiilor specializate in prdjirea cafelei sa
analizeze costurile si sd ajusteze preturile in consecinta,
pentru a pastra sustenabilitatea afacerilor lor. Abic esti-
meaza ca preturile cafelei verzi, pentru firmele din
Brazilia care prajesc cafeaua, au crescut cu aproximativ
80% din decembrie pana la sfarsitul lunii iulie.

JDE, ale carei marci includ Jacobs, Douwe Egberts,
Kenco si Peet'’s, au remarcat cd in ultimele 12 luni a
existat o crestere bruscd a costurilor cu ingrediente-

le, transportul si alte costuri. Cresterea costurilor de
transport, legata de lipsa de containere de transport, ar
putea juca un rol major in cresterea preturilor.

Tot containerele par sa fie sursa scumpirilor din in-
dustria de panificatie. Schimbarile climatice au afectat
recoltele de cereale din acest an, dar nu acesta este
principalul motiv al cresterii preturilor. Conform FAQ,
cererea de cereale nu a suferit cresteri semnificative in
2021 in raport cu anul anterior, cu toate acestea pretul
graului a crescut cu aproximativ 6%, iar costurile tota-
le de achizitie Inregistreaza in anumite cazuri cresteri
de peste 18%, din cauza blocajelor din transporturile cu
containere.

Pe de alta parte, Pesta Porcina Africana continua sa
afecteze pretul carcaselor de porc, in timp ce productia
de carne de vita este in scadere, ceea ce pune o pre-
siune suplimentara asupra preturilor. Pentru carnea de
pasare, pretul furajelor, al sroturilor de soia, a crescut
semnificativ.

Transportul si logistica -
ntre restrictii sanitare
si amprenta de carbon

Unul dintre punctele sensibile pe lantul alimentar
- transportul si logistica marfurilor - a inregistrat
cresteri constante ale preturilor pe parcursul anului
2021. Pe de o parte, aceste costuri in crestere vin
ca urmare a restrictiilor de circulatie impuse drept
consecintd a carantinelor instituite in zonele rosii ale
pandemiei Covid 19, dar si ca urmare a costurilor in
crestere pentru personalul care manipuleaza marfurile.
Pe de alta parte, optimizarea sectorului de transport
are in vedere reducerea amprentei de carbon, ceea ce
presupune costuri pentru implementare si investitii in
echipamente si utilaje noi si mai putin poluante.
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Din cei 11 procesatori din industria carnii, industria
lactatelor, procesatori de legume si de panificatie cu
care am discutat, doar doi au estimat sub 5% cresterea
costurilor cu transportul materiei prime, dar si a logis-
ticii si transportului produselor finite. Cei mai multi -
8 producatori - au constatat costuri in crestere intre
5-7% 1n 2021 pentru transport si logistica, in timp ce un
producdtor a inregistrat costuri mai mari cu 9,5% pen-
tru transportul materiei prime.
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Pretul ambalajelor -
influentat de Pactul Ecologic European

Impactul Green Deal si al masurilor ce se impun pen-
tru reducerea amprentei de carbon in activitatile eco-
nomice s-a suprapus nefericit in aceasta perioada peste
alte cresteri de costuri, afectand si mai mult procesato-
rii si retailerii din industria bunurilor de larg consum. In
plin sezon estival, pretul materiei prime pentru realiza-
rea PET-urilor reciclabile a crescut cu peste 50%. Rezul-
tatul este o scumpire in medie cu 20% a apei : ,Princi-
palul motiv este scumpirea energiei electrice, in general
producatorii sau imbuteliatorii de apa sunt energofagi,
consuma foarte multd energie si aceasta scumpire cu
90% duce la scumpirea apei. Dar acesta e doar unul din-
tre motive. Apoi, materialele de ambalat au o crestere de
50%. Minimum 20% va fi majorarea si poate ajunge spre
25-30%, iar in luna octombrie ar trebui s se vada deja la
raft”, a declarat George Ristea, presedintele Asociatiei
Producatorilor din Industria Apei — APRIA.

Si imbuteliatorii de sucuri au intdmpinat proble-
me cu costurile PET-urilor. Mai mult, in luna august, o
sincopa generatd de o cerere excesiva pe piata mate-
rialelor neferoase a generat o adevdrata criza pe piata
canpack-urilor. Timp de 6 zile, cei mai mari producatori
globali de bauturi racoritare au limitat productia din ca-
uza stocurilor reduse de doze de aluminiu.

Niciin cazul ambalajelor de hartie sau carton situatia
costurilor nu este mai stabila. Pretul celulozei a crescut
in trimestrul III din 2021 cu aproximativ 19%, ceea ce a
condus la o crestere medie de 10-12% a ambalajelor din
hartie si de 5-6% a ambalajelor din carton.

La toate aceste costuri, enumerate mai sus, se
adauga si aportul cursului de schimb, total in defavoarea
leului si in beneficiul monedei europene, in care sunt
importate aceste ambalaje.
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Costurile cu utilitatile si combustibilul
- impact generalizat in productie,
transport si retail

Pretul energiei electrice s-a dublat pentru produ-
catorii mari si aproape s-a triplat pentru retaileri sau
producatori de mici dimensiuni. Pretul gazelor naturale
a atins un nivel record, iar aceste costuri se vor reflecta
in preturi incepand cu luna octombrie. In functie de do-
meniul in care activeaza, producatorii sunt influentati
de cel putin una din cele douad surse de energie. Pentru
producatorii din panificatie, scumpirea gazelor natura-
le, corelatd cu scumpirea pretului graului pentru pani-
ficatie, ar putea conduce la o crestere a costurilor cu
peste 50% fata de anul anterior. Pentru procesatorii de
carne, pretul mare al energiei electrice se va adauga
la costurile suplimentare pentru aprovizionarea cu ma-
terie prima. Pentru industria bauturilor nonalcoolice,
a apelor minerale sau plate, pretul energiei poate de-
termina iIn viitorul apropiat o noud scumpire, daca intre
timp costurile cu ambalajele nu revin la nivelul anterior.
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La toate acestea se adauga costul cu combustibilul
pentru transport, cost ce a inregistrat o crestere de 22 %
fata de inceputul anului 2021.

Efectele acestor scumpiri se vad deja in categoriile
de produse congelate: legume congelate, semiprepara-
te, peste. In aceste categorii, preturile la raft au inregis-
trat cresteri cuprinse intre 6 -15 % in retailul modern si
de peste 20 % in retailul traditional.

Efecte majore, solutii putine

Efectele acestor scumpiri in lant nu au intarziat sa
apara. Pe langd modificarea generalizatd a preturilor in
anumite categorii, se constata o reducere a numartului
de SKU-uri in rafturi. Patronatele producatorilor aver-
tizeaza ca acest fenomen se va accentua, pe mdsura ce
impactul scumpirilor se va acutiza. Producatorii renun-
td sd pund pe piata produsele care nu le pot asigura o
marja suficient de sigura pentru livrari pe termen lung
si ce este mai important, vor amana sd pund pe piata
produse noi pentru care costurile devin prohibite.

Un alt efect al acestor scumpiri, de aceasta data unul
optimist, este cresterea interesului retailerilor pentru
produsele locale sau regionale, deoarece producatorii
locali pot livra direct in magazine si scutesc astfel din
costurile de logisticad si distributie ale retailerilor.
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Aura Radulescu,

Director Achizitii cora Romania:
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Pentru ce categorii de produse s-a resimtit
cel mai mult presiunea pe preturi din partea
furnizorilor in lunile august-septembrie?

Cele mai afectate categorii de produse, in perioada
mentionata, au fost:

- fainurile, zaharul, uleiul, dat fiind contextul in-
ternational marcat de diminuarea recoltei in unele tari
importante ca pondere precum Rusia, Franta, Brazilia,
India etc., si de cresterile mari pe bursa ale preturilor,
din cauza cererii mari si a incertitudinii referitoare la
productia in curs;

- produsele din carne de porc (carcasa, piese), ca ur-
mare a cresterii cazurilor de pestd porcina africand in
ferme importante de pe piata internd de porc viu, de la
care se aprovizioneaza multe abatoare din Romania;

- carnea de pui, pe fondul scumpirii furajelor;

- legumele si fructele, in conditiile in care productia
interna in extra-sezon este inferioara cererii, din cauze
multiple cum sunt lipsa serelor, a solariilor si a frigide-
relor;

- produsele din hartie, ca urmare a cresterii pretului
celulozei;
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, 7 Drumul pana la tintele
din Green Deal poate

crea riscuri in ceea ce priveste

securitatea alimentara 99

- produsele nonalimentare importate din China, pe
fondul crizei containerelor si al costului transportului
maritim;

- produsele din plastic pentru ca, in context pande-
mic, multe rafindrii si-au redus productia;

- produsele care necesita ambalaje si/sau materii
prime din celuloza, plastic, lemn, fier, cupru, aluminiu,
etanol etc. din cauza cresterii cererii, a costului cu utili-
tatile, a scumpirii combustibililor si implicit a transpor-
tului.

Cresterea generalizata a preturilor va avea
efect si asupra puterii de cumparare a
clientilor cora. Prin ce masuri va contracara
retailerul impactul negativ al preturilor?

Piata produselor agroalimentare si nonalimentare
este globala, deci privilegiem achizitii anticipate pentru
a beneficia de stocuri atunci cand estimam o evolutie
viitoare a cererii si a preturilor. Sustinem puterea de
cumparare a clientilor prin intensificarea promotiilor
pe respectivele categorii si prin cresterea colaborarii cu
producatorii locali, de preferinta din imediata vecinata-
te a magazinelor.

Ce impact estimati ca va avea implementarea
unor masuri prevazute in Green Deal asupra
costurilor de achizitie pentru produsele
comercializate sau produse sub marca proprie?

Preturile produselor agroalimentare vor creste date
fiind noile reglementari din zona agricola. Vor fi, de ase-
menea, scumpiri in categoria produselor nonalimentare,
pe fondul efortului de reducere a amprentei de carbon.

Sanatatea, biodiversitatea si sustenabilitatea sunt
prioritare, dar este necesara o aplicare etapizata si co-
ordonata a masurilor din pachetul Green Deal deoare-
ce, fara o analiza de impact clara, drumul pana la aceste
tinte poate crea riscuri in ceea ce priveste securitatea
alimentara si puterea de cumpdrare, bunastarea socie-
tatii in general.
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Matinela, snacks-uri coapte

Numai bune de rontait .

Sunt distractive , placute , rumenite in cuptor.
Distractia incepe cand incepe rontaiala Matinela !
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Feliciu Paraschiv,

Director General Paco Supermarkets:

Cum se resimte escaladarea costurilor de
productie la furnizori in departamentul
de achizitii, pe ce categorii sunt cele mai
"spectaculoase” evolutii?

Ne confruntam cu o problema cu care nu ne-am
mai intalnit niciodata pand acum in trecutul apropiat si
anume o crestere fara precedent al costurilor materii-
lor prime, care a adus evident o presiune foarte mare
pe departamentul nostru de achizitie si, sunt convins,
in aceeasi masurd o presiune mare pe departamentele
de vanzari ale furnizorilor. Observam totusi, ca pentru
brandurile mari si consacrate pe piata este mai usor sa
anunte si sa impuna o scumpire o produselor, pe cand
pentru companiile mici este foarte greu sd facd acest
pas. Ne-am confruntat, in ultima perioada, cu cresteri
foarte importante la produsele alimentare, de exemplu
la ulei, zahar, bauturile nonalcoolice, fainuri, malai, dar
si la conserve, legume conservate, bacanie in general.
Ne asteptam cat de curand la cresteri si la produsele
lactate, care deocamdatd stagneaza datorita producti-
ei mare de lapte pe perioada verii si a cererii scazute
de produse lactate, dar la inceputul iernii vor exploda
preturile si in acest sector cu siguranta. Observam
deocamdata cresteri de pret timide si la produsele in-
dustriale, cosmetice si detergenti, dar care vor tine cu
siguranta pasul cu piata. Este lesne de observat cd am
intrat intr-o bucla periculoasa inflationista.
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, , Am intrat intr-o bucla
periculoasa inflationista 99

Logistica si transporturile de marfuri au intrat
intr-o etapa de restructurare pe criterii de
sustenabilitate. Ce impact au in preturi?

Am observat In ultima perioada faptul ca gasim din
ce In ce mai greu disponibilitate de transport pentru
marfurile noastre pe care le luam direct de la furnizor.
Daca acum ceva timp in urma furnizorii ne puneau la
dispozitie transportul marfurilor de la fabrica la depo-
zitul nostru, acum ne propun ca noi sa ridicim marfa
direct de la dumnealor, din lipsa transportului. Proble-
ma mare este ca din ce in ce mai greu gasim compa-
nii de transport cu disponibilitate imediata de a prelua
comenzile noastre si de a contracta transportul. Acest
lucru nu se rasfrange foarte mult in politica de preturi a
companiei Paco Supermarkets, cit mai mult pot aparea
situatii de out of stock la raft, ceea ce creeaza discon-
fort atat pentru shopperi, cat si pentru departamentul
de achizitie al companiei.

Costurile cu consumurile energetice vor creste
si ele in aceasta perioada. Ati facut o evaluare
a impactului acestor costuri in preturile
afigate la raft?

Nu va imaginati prin ce am trecut la recontractarea
energiei electrice pentru anul 2022. Daca pana in luna
octombrie compania Paco Supermarkets a cumparat
energie electricd cu 230 de lei/Mwh, de la1 octombrie
va cumpdra energia electrica cu un pret de trei ori mai
mare, dupa sdptamani de negocieri. Am discutat cu fur-
nizorii de energie electrica de pe piata libera, care nu
au putut sa ne dea o explicatie logica a cresterii pretu-
rilor, Intrucat nici cererea de energie la nivel european
nu a crescut, nici productia de energie nu a scazut. Cu
siguranta sunt niste jocuri de interese financiare mari,
observam ca toatd Europa a intrat pe o panta de cres-
tere speculativa. Lucrul acesta a dus, si va duce in con-
tinuare, la cresteri foarte mari ale preturilor in piata la
clientul final, la care evident, aceste preturi, vor ajunge
in cascada de la producétori de materie prima, produca-
tori de produs finit, transport/distributie, retailer. Toti
din acest lant sunt impactati de cresterile la energie. La
nivel de companie am facut o analiza si am constatat
ca o crestere cu 300% a costului energiei electrice va
impacta o crestere a preturilor cu un procent de 2,5-3%.
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Aproape toti strugurii i facem vin.
De fapt, vinuri foarte bune,
incat nu prea ludm din import,
dar nici nu dam in afara tarii,
decat foarte putin.

AUTORI; VERONICA VADUVA, CRISTIAN BADESCU
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at vin se produce in lume, cat in Romdnia

si care e tendinta? Cat si de unde impor-

tdm, cdt exportdm si cdt bem noi ? Cum
evolueaza piata vinului in Romadnia? Cum se
schimba preferintele de cumparare si de consum
de vinuri? De unde le cumpdram, cat de des si cdt
cheltuim pentru vinuri? Cum se inoveazd in pia-
ta vinului? Ce fel de vinuri si ce ambalaje sunt
dorite de marii retaileri? Cat de mult conteazd,
incd, vinul ,de buturugda” in Romadnia? Sunt 15
intrebari la care raspunde analiza urmdtoare.

Anul trecut s-au produs 258 de milioane de hectoli-
tri de vin in intreaga lume, conform datelor Organizatiei
Internationale a Viei si Vinului (OIVV), un an nu cu mult
diferit de anteriorii in aceasta privinta. Potrivit aceleiasi
surse, Uniunea Europeana contribuie cam cu doua tre-
imi la productia mondiald de vin (si cam tot cu atat la
consum), iar Italia, Franta si Spania cumuleaza 80% din
productia europeana, adica jumatate din productia in-
ternationald.

Romania contribuie cu 1,5% - 2%

la productia mondiala de vin

Dupa cei trei giganti, Germania, Portugalia si Roma-
nia completeaza Top 6 european al tarilor producatoare
de vin, insa la mare distanta. Productia noastra de vin a
fost fluctuanta in ultimii ani pentru care exista date ofi-
ciale la Institutul National de Statistica (INS), situandu-se
intre un minim de 3,3 milioane hl (in 2016) si un maxim

Vanzarile de vin, in valoare

Segmentare dupa tipul
de vin, in IKA*

B CABERNET SAUVIGNON = SAUVIGNON BLANC
= VIN DE MASA B FETEASCA NEAGRA
= FETEASCA REGALA mALTELE

E CUPAJ

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

sursa: RetailZoom®

de 5,2 milioane hl (in 2018). Dupa varful din urma cu trei
ani a urmat un recul accentuat: 3,9 milioane hl in 2019.
Pentru anul 2020, exista date doar la OIVV, care arata o
scadere la 3,6 milioane hl a productiei de vin.

Productia de vin a Romaniei este influentata de pro-
ductivitatea la struguri, intrucat suprafata cultivata cu vii
este cvasi-constantd, in jurul a 200.000 ha, asadar exista
un potential de crestere fatd de valorile ultimilor doi ani.
Recolta de struguri este valorificata in proportie de 94%
prin vinificare, mai reiese din datele INS.

Bem cam tot vinul nostru,
si aproape numai pe-al nostru.

Exporturile noastre de vin au crescut permanent
in perioada 2016 - 2019 (nu exista date oficiale pentru
2020), de la 0,13 milioane hl la 0,2 milioane hl, ceea ce
corespunde unei ponderi medii de 4 - 5% din productia
anuala. Exact inversa este tendinta importurilor: scadere
continua, de la 0,5 milioane hl in 2016, la 0,36 milioane hl
in 2019, dar ponderea este un pic mai ridicatd, in jurul a
10% din productia anuala medie.

Italia si Republica Moldova sunt principalele tari de
provenienta a importurilor, cumuland mai mult de ju-
matate din cantitatea de vin intrata in Romania, urmate
de Franta, Spania si Germania. Pietele din Uniunea Eu-
ropeana reprezintd principala destinatie a exporturilor
noastre de vin.

Consumul mediu anual de vin pe cap de locuitor, de-
rivat din datele oficiale de la INS, este pe un trend cres-
cator pe ansamblul perioadei 2016 - 2019: de la 21,3 1/

Vanzarile de vin, in valoare

Segmentare dupa culoare, in IKA*

[JALB BROSU MROSE

* Carrefour, Market, Cora, dm,

Mega Image (incl. Shop&Go), Metro, Penny, Profi sursa: RetailZoom®
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Bogdan Plegoianu,
director general Domeniul Bogdan:
Despre gama de

vinuri eco: ,Domeniul
Bogdan este un produ-
cator de vinuri biologice
si biodinamice. Respec-
tul pentru Viata in toate
formele ei este baza fi-
lozofiei noastre: respect
pentru Naturd, pentru
Pamant, plante, animale,
insecte, pentru mediul inconjurator, pentru oamenii
care lucreaza in ferma si, nu in ultimul rand, pentru
oamenii care consuma vinurile noastre”.

Despre diversificarea sortimentala: , Este impor-
tanta. Domeniul Bogdan a trecut in ultimii doi ani
printr-un amplu proces de stucturare a gamelor, o
noua identitate, produse care sa completeze palie-
rele de consum. Aparitia unor noi produse este un
proces permanent care tine cont de noile trenduri
ale pietei si dezvoltarea acesteia”.

Despre inovare in formula vinului: ,in portofoliul
cramei noastre exista gama Cuvee Experience care
an de an oferd o alta experienta gustativa, de aici si
denumirea acesteia. Totul tine de madiestria oenolo-
gului si de tendintele pe care le identificim in piata;
astfel, avem soiuri diferite de la an la an, pentru o
experienta unica a consumatorului”

capita, la 27,8 1 /capita luand in considerare populatia de
peste 15 ani (un indicator al INS). Pentru prima jumatate
a anului curent GfK constata recrutarea de noi consu-
matori de vin §i cresterea frecventei de achizitie (vezi
caseta din paginile urmatoare), ceea ce, destul de pro-
babil, mentine trendul usor crescator al consumului in-
tern. Alte detalii despre consumul mediu pe gospodarie
si bugetul alocat vinurilor aflati din acelasi text pregatit
de GfK la solicitarea Piata si publicat in cadrul acestui
articol.

Relevant pentru viitorul pietei vinului iIn Romania este
nivelul de 28% din populatie pentru care vinul este ba-
utura alcoolica preferata, conform unor informatii dis-
ponibile la Organizatia Mondiala a Sanatatii (e adevarat,
preferinta pentru bere e dubla).

Piata fiscalizata a vinului creste in 2021

Datele de piata de la RetailZoom aratd o crestere im-
portanta a vanzarilor de vin in retailul modern (date cu-
lese din opt mari lanturi comerciale), de 14% in valoare
(RON) si de peste 6% in volum, in perioada septembrie
2020 - august 2021 in raport cu anterioarele 12 luni. De
asemenea, GfK (care masoard consumul in gospodarii)
constata o crestere, si in valoare si in volum, a cumpara-
rilor de vin imbuteliat, in timp ce consumul de vin produs
in gospodarii a scazut.

Dar, cum esentialul constd, de fapt, in detalii, sa tre-
cem la discutia aprofundatd despre vinuri, demers in
care ne ajuta datele de piata culese si procesate de Re-
tailZoom si GfK, precum si informatiile de la producatori
si retaileri.

Vanzarile de vin, in valoare Vanzarile de vin, in valoare

Segmentare dupa gramaj, in IKA*

06% —  —0,3%

81,3%

B Maxim 0.5L WO0.7L

* Carrefour, Market, Cora, dm,
Mega Image (incl. Shop&Go), Metro, Penny, Profi
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Segmentare dupa gust, in IKA*
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Tl
20,5%
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* Carrefour, Market, Cora, dm,
Mega Image (incl. Shop&Go), Metro, Penny, Profi

sursa: RetailZoom®
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Domeniul
Bogdan

Asa cum Luna primeste lumina de la
Soare, via isi intinde radacinile in
adancurile  Pamantului sa isi
hraneascd sufletul cu energia
originara.

Aceeasi relatie autentica, plina de
inspiratie, o are si oenologul cu
acest vin. Un creator de transforma
vinul intr-o opera de arta.

Ritmul frenetic al evolutiei umane din ultimele decenii ne-a dezradacinat din acea simbioza milenara
dintre om si natura, in care agricultura nu era doar un mod de exploatare a terenului pentru productie, ci o
stiinta in care ritmurile astrale si lunare erau parte din viata cotidiana. Agricultura biodinamica imbratiseaza
experienta milenara a omului in armonie cu ritmurile naturii, catre o viata si o hrana mai sanatoasa” — aceasta
este “profesiunea de credinta” dupa care se ghideaza activitatea de la Domeniul Bogdan.

Domeniul Bogdan a luat nastere din dorinta de a produce vinuri in armonie cu natura. Viile Domeniul
Bogdan sunt certificate ca biologice conform normelor europene de catre Austria Bio Garantie. Lucrarile in
vie sunt facute dupa principiile viticulturii biodinamice sub indrumarea Dr. Agronom in Biodinamica Leonello
Anello, unul dintre cei mai reputati specialisti in domeniu.

Viticultura biodinamica garanteaza respectul pentru natura imbogatind solul si promovand viata,
aducand sanatate si stare de bine tuturor partilor implicate: sol, plante, animale, oameni si mediu
inconjurator. Aceasta metoda de cultura permite terroir-ului sa se exprime prin dezvoltarea de arome
autentice si prin producerea unor vinuri cu personalitate.

La noi, la Domeniul Bogdan, avem convingerea ca strugurii de inalta calitate pot fi obtinuti doar prin
respectarea principiilor si ritmurilor naturii. Ne asumam recolte mult mai mici decat viticultura conventionala
si chiar decat cele obtinute in stilul bio, deoarece stim ca acest mod de cultivare permite “terroir”-ului
(ansamblul specific microclimatic, de sol si de flora & fauna locald) sa se exprime plenar. Rezulta arome
autentice si vinuri cu personalitate distincta, facute cu tehnologiile cele mai moderne de productie si cu
respect fata de natura. lar explicatia cea mai simpla vine de la Leonello Anello, consultantul Domeniului
Bogdan: “Daca vedem o padure, ne intrebam cine a udat-o, cine a fertilizat-o? Nimeni! Totul a facut natura,
fara ajutorul nimanui. La fel se intdmpla si cu vita-de-vie. Nu
folosim substante chimice, doar ascultam natura. Viile
noastre se hranesc doar cu ceea ce pamantul si cerul ofera,
cu ploile care le uda, iar gerul si caldura le sculpteaza.
Vitei-de-vie nu ii lipseste nimic si, veti vedea, nici vinului!
Cand il veti bea, veti intelege, cu siguranta, ce inseamna
agricultura biodinamica.”
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Valer Hancas,
director comunicare & corporate affairs,
Kaufland Romania:

,Kaufland Romaénia
isi doreste sa deserveas-
ca cele mai nisate sau
speciale asteptari ale cli-
entilor care ne viziteaza
rafturile de vinuri. Astfel,
putem spune cd am de-
venit adevarati curatori
ai acestor produse, oferind tuturor cumparatorilor,
fie ca vorbim despre cei ocazionali sau cunoscatori
ai industriei, optiuni generoase de selectie. De aceea,
sunt de mare interes pentru Kaufland toate categori-
ile urmatoare: vinurile bio/ eco, vinurile fara alcool,
ambalajele eco-friendly, gramajele mai mici, etichete-
le noi, cupajele noi, vinurile cu un raport bun calitate /
pret. Mai mult, la aceasta listd putem adduga si vinul
vegan”.

Fra

Ce fel de vinuri beau romanii? Preponderent demi-
sec si demidulce - 40%, respectiv 35% pondere in volum
- mai putin sec (18%) si foarte putin dulce, potrivit Re-
tailZoom. Datele GfK, arata aceeasi distributie a prefe-
rintelor din punct de vedere cantitativ. Alta este situatia
din punct de vedere al sumelor cheltuite pentru vinuri:
secul si demisecul atrag cei mai multi bani (vezi graficul).
Remarcam insa ca vinul demidulce are, de departe, di-
namica cea mai precara dintre toate segmentele, atat ca
volum, cat si ca valoare.

Albul domina, Rosé-ul urca in preferinte

Vinul alb inseamnd aproape jumadtate din bugetul
cumparatorilor si peste jumatate din cantitatile cum-
parate din retail. Datele de la RetailZoom mai arata insa
ca vinul rosé e trendy avand o dinamica de cinci ori mai
mare in volum si de doua ori mai mare in valoare decat
albul si rosul ! De altfel, acest aspect e vizibil si cu ochiul
liber in magazine, judecand dupa spatiul alocat la raft.

Reprezentantii a doi producatori de vin in plina as-
censiune pe piata - Bogdan Plegoianu, directorul gene-
ral al Domeniului Bogdan si Marian Ivanescu, directorul
general al Cramei Alira - confirmd ca rosé-ul este un
segment consolidat, cu perspective de crestere in con-
tinuare: ,Rosé-ul nu mai este doar un vin la moda, ci un
segment de sine statator, care a crescut semnificativ de
la an la an, ajungand in topul preferintelor consumato-
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rului’, spune Bogdan Plegoianu rdspunzand intrebdrilor
Piata. ,Vinul rosé inregistreaza un trend crescdtor de mai
multi ani. Cred cd aduce un aport de prospetime si leje-
ritate de consum, ce il face potrivit unui numar foarte
mare de momente zilnice”, explica Marian Ivanescu.

Ce soiuri de vin se beau cu precadere in Romania?
Toate si nici unul in mod special, ceea ce e cit se poate
de normal, dat fiind ca suntem, din fericire, diferiti. Dupa
datele din retail centralizate de RetailZoom, din punct
de vedere cantitativ vinul de masa e dominant, cu peste
16% cota in volum (daca acesta poate fi considerat soi
de vin), insa cu tendinta de scadere (-3% in dinamica).
Soiurile propriu zise au cote de piata scrise cu o singura
cifra, indiferent ca vorbim de volum sau de valoare. Re-
levant pentru fragmentarea preferintelor este faptul ca
segmentul-grup ,Altele” este cel mai consistent (aproape
50% in valoare si 40% in volum), dar si foarte dinamic
(crestere de peste 15% in valoare si peste 10% in volum).
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Remarcam preferintele ridicate pentru cupaje (peste
20% si volum, si valoare) si dinamica ridicata a acestui
segment, mai ales in valoare, ceea ce explica interesul
in crestere al producatorilor si al unora dintre retaileri
pentru noi melanjuri inspirate, asa cum vom vedea mai
departe.

Schimbam perspectiva de ansamblu a pietei vinului,
pentru a afla cum se vad evolutiile din acest an compa-
rativ cu 2020 de la nivelul producatorilor si retailerilor.

Piata vinului vazuta de la nivelul furnizorilor...

Directorul Domeniului Bogdan este bucuros pentru
revirimentul din 2021: ,Intr-un context atipic si pentru
industria viti-vinicola, putem vorbi totusi despre un
trend ascendent. Anul 2020 a fost unul in care multe in-
dustrii au fost blocate, fapt care si-a pus amprenta pe
vanzari. In urma relaxirii din 2021, vinzarile au crescut
intr-un ritm total neasteptat. (...) Consumul de vin este
intr-un trend ascendent”.

Conform companiei, Domeniul Bogdan vinde pre-
ponderent in HoReCa (55%), dar retailul are o importanta
foarte mare (40%), in timp ce canalul online reprezinta,
acum, o alternativa mai putin insemnata. ,Toate canalele
au fost in crestere, insa fiecare cu specificul sau. In 2020
am avut o dinamica in zona de online si retail. In 2021 di-
namica a apartinut zonei HoReCa, zona blocata in 2020,
arata Bogdan Plesoianu, care remarca: ,,0 schimbare no-
tabild in comportamentul de cumparare a fost in gama
premium, vinuri cu semnatura, dar si in gama destinata
evenimentelor, unde cererea a crescut exponential”.

Evolutia pozitivd este remarcata si de directorul
Cramei Alira: ,2021 arata o crestere vs 2020. Eforturile
noastre de dezvoltare a portofoliului gi a canalelor de
vanzare, au dat roade, in ciuda incertitudinii intalnite in
piatad. Pentru noi, din punct de vedere al volumului van-
dut, evident segmentul Off-Trade a fost cel mai impor-
tant. Cu toate acestea, remarcam o dinamica pozitiva
pentru segmentul On-Trade, In antonimie cu evolutia
canalului On-line”. Referitor la comportamentul de cum-
parare Marian Ivanescu spune cd "inca nu sesizam schim-
bari permanente. Intalnim fluctuatii ale acestor criterii
comportamentale, legate in special de libertatile permise
de masurile guvernamentale impotriva situatiei sanitar
-epidemice prin care trecem” gi completeaza: ,numarul
consumatorilor de vin creste in general, odata cu atra-
gerea generatiilor tot mai tinere spre consumul de vin”.

... §i de la nivelul retailerilor

Pentru piata vinului canalul de hipermarketuri are o
importanta deosebita, date fiind suprafata mare aloca-

ta categoriei si traficul ridicat de cumparatori. Cei mai
importanti operatori din acest segment de retail au ras-
puns intrebdrilor Piata referitoare la dinamica vanzarilor
de vin in 2021 fatd de 2020 si la schimbarile vizibile in
preferintele shopperilor.

Valer Hancas, directorul de comunicare & corporate
affairs al Kaufland Romania, subliniaza cresterea peste
media pietei: ,ne bucurdm de o crestere a vanzarilor de
vin cu 25% In comparatie cu anul anterior. Acest rezul-
tat se incadreazd intr-o tendintd mai larga de consum
determinata de pandemie si anume interesul clientilor
pentru produse locale, dar si interesul din ce in ce mai
ridicat pentru cumpdraturile online si consumul in casa”.

Cat priveste preferintele shopperilor, reprezentantul
Kaufland precizeaza ca ,efectele pandemiei au fost vizi-
bile si in cazul achizitiei de vin. Cu toate acestea, obser-
vam ca vinul alb ramane preferat de romani, cu o ponde-
re de aproximativ 35%. Clientii nostri sunt, in continuare,
interesati preponderent de vinurile locale realizate din
soiuri consacrate, iar noi, Kaufland Romania, reusim sa le
oferim oportunitati de consum variate la raft, cu o selec-
tie generoasa de vinuri, dar si cu parteneriate cu produ-
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Top branduri de vin in IKA*,

Cota de piata in

n ordine alfabetica valoare MAT

PRIVATE LABELS 0,9%
CASTEL HUNIADE
COTNARI
JIDVEI 37.5%
PURCARI
SCHWABEN WEIN
TOTAL 38,4%
. (ﬁg{iogg meym;erto Gora, dm, Mega Image (nc. ShopaGo) sursa: RetailZoom®

catori importanti din Roméania sau Moldova. Vinurile
bio incep si ele sa trezeasca interes, ca urmare a
faptului cd gusturile romanilor sunt din ce in ce
mai specializate”.

Radu Gherman, directorul pentru achizitii de
lichide al Carrefour Romania, constata ,,0 evolu-
tie buna a vanzarilor de vin anul acesta, in special
pentru vinurile spumante. In plus, noi am inregis-
trat cresteri de peste 15% si la vinurile linistite.
Ambele categorii au evolutii bune si foarte bune,
peste evolutia canalului hipermarket sau super-
market. Evolutia se datoreaza si atentiei pe care
Carrefour Romania o oferd categoriei de vinuri,
unde am identificat un potential semnificativ”.
Despre comportamentul clientilor Carrefour:
»De cativa ani, observam un trend de premiu-
mizare in categoria vin, pe fondul trendului de
consum acasa, dar si pe fondul cresterii nive-
lului de cunostinte si educatie culinara printre
consumatori. In acelasi timp, clientii sunt mai
curiosi ca inainte, 1si doresc s incerce experi-
ente si gusturi noi. Iar noi incercdm sa raspun-
dem acestui trend prin intermediul contului
Act for Good din aplicatia Carrefour.ro, unde
oferim frecvent diverse experiente iubitorilor
de vin: de la enoturism si experiente gastrono-

Top furnizori de vin n IKA%*,

Cota de piata in

in ordine alfabetica valoare MAT

PRIVATE LABELS 0,9%
COTNARI
CRAMELE RECAS
JIDVEI 51,3%
VINARIA PURCARI
VINCON VRANCEA
TOTAL 52,2%
- (’znael'{re;f);re,nl\ﬂirl;e:éfora, dm, Mega Image (incl. Shop&Go), sursa: RetallZaone
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mice la reduceri personalizate. Totodata, observam un
interes in crestere pentru vinurile rosé si vinurile bio, in
linie cu comportamentul consumatorului global”
Revenind la perspectiva de ansamblu asupra pietei,
sd notam ca peste 80% din sumele incasate din vanzarile
de vin in retail sunt aduse de sticlele de 750
ml, ponderea in volum a acestora fiind de
asemenea foarte mare, aproape 60%. Pare
cd nu ar fi nimic de discutat in privinta asta.

Tendinte noi in imbuteliere

Asa cum am vazut mai inainte, cres-
te numarul consumatorilor de vin, iar asta
implica si o diversificare a preferintelor
si a ocaziilor de consum, precum si o
disponibilitate mai mare pentru experi-

mentare. Din aceste motive, dar nu nu-
mai, imbutelierea standard de 750 ml nu L.
este potrivita totdeauna si tuturor. Asa se b

== face ca se dezvoltd segmentul imbuteli-

erii sub standardul de gramaj, la recipiente
de 187 ml, 200 ml, 250 ml, 350 ml 375 ml sau 500 ml,
adica echivalentul a 1 -3 pahare. Asa cum se vede si
din graficul alaturat, segmentul acesta este foarte
mic, sub 1% din piata si ca valoare, si ca volum. Dar
creste repede: +46% (pe ambele criterii) in perioa-
da septembrie - august 2021 fatd de precedentele
12 luni. Complicatiile logistice sunt rasplatite de
marja mai mare de profit.

Tendinta de dezvoltare a acestui segment se
sprijina pe interesul ridicat al unor producatori si
al unor retaileri. Atunci cand un lant de magazine
de calibrul Kaufland considera ,de mare interes”
segmentul gramajelor mai mici, inseamna ca avem
un semnal puternic. De asemenea, producdtori cu
inclinatie pentru inovare si diferentiere isi declara
interesul pentru acest segment. Bogdan Plesoianu

spune clar: ,Domeniul Bogdan are in vedere un ast-
fel de proiect, respectiv 375 ml, ca raspuns la un consum
moderat in anumite situatii, de exemplu masa de pranz”.

Cramele Recas si Budureasca sunt prezente de ceva
timp pe acest segment de imbuteliere, ca si Vincon, iar
recent Domeniile Tohani au intrat in Kaufland cu sticla
de 375 ml (vezi foto).

Ca tendinte in imbuteliere remarcam si intrarea pe
piata a recipientelor din aluminiu, observate in magazi-
nele Kaufland, ca un semn clar ca sustenabilitatea pro-
dusului este un criteriu esential pentru listarea in acest
lant comercial. Domeniile Boieru, un producator de vin
din Ciumbrud - Alba, este prezent in rafturile Kaufland
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cu vinuri albe si rosii (cupaje), dar si rosé (Pinot Noir),
imbuteliate la doza de 250 ml, cu un branding inspirat si
atragator. Namingul - Upside - e jovial, claimul e potrivit:
»vinul fara fasoane”, iar beneficiile sunt concis si explicit
enuntate pe cutie: ,un pahar de vin intr-un ambalaj facil
de transportat, mai rapid de racit, usor si 100% reciclabil”.

Interesul pentru comercializarea vinurilor imbuteliate
in ambalaje prietenoase cu mediul este impartasit si de
Carrefour, potrivit declaratiilor directorului de achizitii
de lichide, Radu Gherman. Lansarea unor ambalaje
eco-friendly sunt, de asemenea, importante pentru
Domeniul Bogdan si Crama Alira. ,Domeniul Bogdan este
un producator de vinuri biologice si biodinamice si acest
aspect legat de sustenabilitate este parte integranta din
specificul companiei noastre”, spune Bogdan Plesoianu,
iar Marian Ivanescu considera important acest demers
pentru diferentierea de competitori si cresterea vanza-
rilor.
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Tendinte in inovare si ce tipuri noi de vin

cauta marii retaileri

Competitia intensd de pe piata vinului impulsioneaza
inovarea gi in privinta continutului sau mai ales in aceas-
ta privinta. UitAndu-ne in rafturile hipermarketurilor si
ascultandu-i atat pe reprezentantii celor mai mari lan-
turi de acest format, cat si pe doi din cei mai dinamici
producatori de vinuri putem distinge cateva mari directii
de inovare, pe 1anga cele doud deja mentionate.

Bundoara, vinurile eco / bio. Dezvoltarea acestei
game este considerata foarte importanta de Domeniul
Bogdan, producator prin excelentd de vinuri biologice si
biodinamice, in timp ce Cramele Alira o considera im-
portanta. Atat Kaufland, cat si Carrefour isi declara inte-
resul mare pentru vinurile bio /eco. Valer Hancas adauga
ca magazinele Kaufland sunt foarte interesate si de vi-
nurile vegane (vinuri pentru obtinerea carora nu se folo-
sesc nici un fel de aditivi de origine animala, de exemplu,
cei folositi In etapa de limpezire - unele proteine din ou
sau lapte; vinul vegan exclude folosirea acestor aditivi in
cursul procesarii, chiar daca, oricum, acesti aditivi nu ar
rdmane in vin).

La nivelul producatorilor Domeniul Bogdan si Alira,
inovarea in directia diversificarii sortimentale si a crearii
de cupaje noi este considerata importanta sau foarte im-
portanta, in consens cu datele de piata care arata diver-
sitatea de preferinte ale bautorilor de vin si importanta
tot mai mare a cupajelor. Retailer cheie pentru piata vi-
nurilor, Kaufland igi afirma interesul ridicat pentru ino-
vatii in formula cupajelor, iar Carrefour este dornic de
wvinuri in editii limitate, cu un nivel ridicat de calitate”.

Un pont util producatorilor si importatorilor de vi-
nuri: si Kaufland, si Carrefour sunt ,foarte interesati” de
comercializarea vinurilor fara alcool.

Un alt teritoriu in care inovarea este consideratd
importanta este eticheta. Marian Ivanescu a calificat
ca ,foarte importanta innoirea designului etichetei’,
iar Bogdan Plesoianu o considera ,importanta’, semn
ca se pregateste ceva in directia aceasta, mai ales ca si
Kaufland semnalizeaza interes ridicat in acelasi sens, al
comercializdrii vinurilor cu etichete noi.

Piata e fragmentata atat la nivelul
producatorilor, cat si al brandurilor

Pe piata vinului concureaza sute de producatori (spre
1.000), cei mai mari cinci dintre acestia cumuland putin
peste 50% din valoare, conform RetailZoom. Din per-
spectiva volumului, Top 5 producatori cumuleaza sub
60% (Pietroasa ia locul Purcariului in Top 5). Ca bran-



Cumpara tablete de ciocolata
Poiana de minimum 5 RON,
inscrie bonul fiscal

pe ciocolatapoiana.ro

si poti castiga premii speciale

0’.,

fVo [ ~ [ -~ gw
Promotia se desfasoara in perioada 1-30 octombrie 2021, Detaliile sl regulamentul campaniel sunt disponibile gratuit pe ciocolatapeoiana.ro sau la telefon 021.233.04.04 (numér cu tarif

normal), Valoarea totala a premiilor este de 118,708.56 RON {cu TVA inclus). Imaginile premiilor sunt cu tithu de prezentare inscrie numarul bonului fiscal pe ciocolatapoiana.ro si afla daca
ai castigat un premiu instant: o camera foto Instax Mini 11 sau un Troler, sau prin tragere la sorti: un voucher pentru un weekend la ATRA Doftana.
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duri, piata e si mai fragmentata: Top 5 cumuleaza 37,5%
in valoare si 43,5% in volum.

Specific pietei vinului este cota scazuta a marcilor
proprii. Kaufland este unul dintre putinii retaileri care
detine o marca proprie, sub care comercializeazd o di-
versitate de vinuri: ,Marca noastra proprie, Cultura Vini,
a Inregistrat vanzari importante in primul semestru al

acestui an, iar cele mai mari cresteri au fost inregistra-
te de vinul spumant si vinul rosé. Mai mult, prin Cultu-
ra Vini, clientii nostri au descoperit gusturile deosebite
ale vinurilor portugheze sau italiene, prin sortimente
precum Cabernet Sauvignon, Merlot, Chardonnay, Sau-
vignon Blanc sau Bordeaux”.

Carrefour are, de asemenea, o marca proprie, dezvol-
tata la nivel international, dar pe plan local s-a concen-
trat pe programul Deschidem Vinul Romanesc, un parte-
neriat cu producatori locali, despre care Radu Gherman
ne-a vorbit pe larg. ,Programul a debutat acum doi ani si
ofera suport atat cramelor mici si mijlocii, cat si produ-
catorilor mari de vinuri. (...) Programul se imparte in trei
piloni - Vin din Regiunea Ta, Exclusiv la Carrefour si Pre-
mium. Pentru promovarea vinurilor regionale, lucram cu
31 de crame mici si mijlocii ale caror produse le punem
la dispozitie in hipermarketurile Carrefour din cele sapte
zone viticole ale tarii. Vinurile Exclusiv la Carrefour au
fost dezvoltate de crame de renume. In total, avem 32 de
vinuri disponibile exclusiv la Carrefour.

Nu in ultimul rand, Carrefour ofera o experienta pre-
mium pentru consumatori, in cramele WineSquare din
sapte magazine Carrefour. Pana la finalul anului, vom ex-
tinde aceste crame la 11 magazine. Vinurile premium sunt
etichete care se bucurd de o mare popularitate locala, iar
in 2021 sunt disponibile peste 120 de vinuri provenite de
la peste 30 de crame de renume, toate validate de ex-
pertii Carrefour si cdutate de cunoscatori. (...) Peste 50%
din avansul categoriei de vinuri romanesti este generat
de programul DVR - atat prin cresterea cifrei, cat si prin
efectul de multiplicare, prin faptul cd atragem clientii ca-
tre categoria de vinuri, in general, nu doar cele incluse in
program”.

ca a crescut importanta vinului imbuteliat.

Piata vinului in semestrul | al anului 2021

In categorie, procentul de vin ficut in casa a scazut in volum, dar per total categoria a crescut in valoare pentru

Segmentul de vin imbuteliat inregistreaza o crestere moderata in volum, generata in special de recrutarea a noi

consumatori si cresterea in frecventa, in timp ce volumul per vizita este in scadere. O gospodarie a achizitionat vin
de peste 6 ori in decursul primei jumatati a anului, dar cantitatea achizitionata pentru gospodarie este in usoara
scadere, ajungand la aproximativ 10L in prima jumatate a anului. Pentru consumul casnic, o gospodarie a cheltuit
in medie 135 RON in ultimele 6 luni.

Marcile private de vin recruteaza noi consumatori ajungand in 1 din 10 gospodarii in perioada analizata. Dar nu
depisesc pragul de 10% in cota de piata in volum. Tn acest context, discounterii devin cel mai important canal in
cota de piata in volum (27%), depasind hypermarketurile. Traditional Trade inregistreaza o scadere moderata de
1pp, in timp ce supermarketurile pierd 4pp.

Diana Scdaunasu, Country Lead Consumer Pannel, GfK [
Sursa: GfK Consumer Panels & Services
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Solutiile pentru toaleta se
dezvolta in sistem binar

Produsele dezinfectante si dezodorizante ,,graviteaza”
unele in jurul celorlalte, preluand elemente de atractie

din sfera companioanei

AUTOR: CRISTIAN BADESCU

O sutd doud minute pe saptamana sau trei zile si 15
ore pe an sau aproape un an din viatd, cam atat petrece
(e un fel de a spune, desigur) un om pe tronul din ca-
mera de baie, o medie reiesita dintr-un sondaj pe 2.500
de persoane. Este o durata suficient de lunga pentru ca
interesul de a mentine toaleta curatd si aerul proaspat

sa conduca la alocarea unui buget semnificativ si stabil
pentru cumpararea produselor destinate acestui scop.
Drept urmare, exista o multitudine de produse speci-
alizate, cu functiuni multiple, din ce in ce mai evoluate.
Inovatiile si imbunatatirile in domeniu se concentreaza
pe cresterea performantelor produselor, dar si pe redu-
cerea impactului asupra mediului. Cele doua categorii
se dezvolta interdependent, aproape ca o categorie bi-
nara.
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Ce alegem, mai degraba, pentru intretinerea toale-
tei: produse dezinfectante sau dezodorizante? Ambele,
conform cercetarilor de piata, iar tendintele arata ca
preferintele nu se vor schimba in viitorul apropiat, chiar
daca tot mai multe produse ofera beneficii combinate:
igienizare §i parfumare. In Romania, piata articolelor
dezodorizatoare a fost stabila, vanzarile din ultimele 12
luni (septembrie 2020 - august 2021) fiind, practic, la ni-
velul precedentelor 12, conform datelor din retailul mo-
dern procesate de RetailZoom: +1,6% in valoare si -0,8%
in volum.

Scadere, dar nu prea

in schimb, categoria produselor dezinfectante pen-
tru toaletd a scazut cu peste 10% (si valoare, si volum) in
septembrie 2020 - august 2021 comparativ cu perioada
similara anterioara. Degi, la prima vedere, pare ca este o
veste rea, nu e chiar asa. Stim cu totii ca anul 2020, mai
ales perioada martie - iunie (dar nu numai), a adus cres-
teri enorme ale consumului de produse dezinfectante,
in general; la produsele destinate dezinfectarii toaletei
cregterea a fost de 30% pe ansamblul perioadei septem-
brie 2019 - august 2020, asa ca reducerea de 10% din
ultimele 12 luni inseamna, totusi, o crestere cu 17% fata
de un sezon normal.

Mai mult, Farmec - companie prezentd pe piata cu
Nufér Verde gel dezinfectant pentru toaletd - a inregis-
trat o crestere de aproximativ 8% (si volum, si valoare)
in anul 2021 fatd de 2020. Henkel - detinatorul brandu-

Vanzarile de dezodorizante toaleta, in valoare

Segmentare dupa forma, in IKA*

_— 1,3%

[l SOLID m PTUZ REZERVOR M FARA SUPORT
LICHID m ALTELE

* Carrefour, Market, Cora, dm, sursa: RetailZoom"

Mega Image (incl. Shop&Go), Metro, Penny, Profi

lui Bref, activ in ambele categorii - noteaza, de aseme-
nea, o tendinta pozitivd de ansamblu: ,Vorbim despre o
piatd aglomerata si dinamica, ce s-a dezvoltat vizibil in
retail in ultimii ani - observam ca segmentul odorizan-
telor solide creste in fiecare an, atragand tot mai mul-
ti consumatori, si, de asemenea, observam o crestere
constanta a segmentului premium. Asadar, este vorba
despre o piata cu o crestere de doua cifre, evolutie in-
fluentata in mare parte de odorizantele solide, de inten-
sificarea promotiilor si de inovatiile lansate pe parcursul
anului”, apreciaza Denis Asmarandei, senior brand ma-
nager Henkel Laundry & Home Care.

Dinspre retaileri, evolutiile din acest an sunt perce-
pute prin raportare la varful de consum din anul trecut.
,Dezodorizantele sunt in usoarad scadere, atat valoric
cat si cantitativ, tendinta pe care o intalnim la nivelul
pietei. Articolele de curatare, in special categoria dez-
infectie, sunt in declin comparativ cu anul 2020, care a
fost reprezentativ pentru produsele cu proprietati dez-
infectante”, constatd Matei Badescu, achizitor pentru
detergenti si produse de igiena la Cora.

Cateva detalii despre piata
dezodorizantelor

Ambele categorii de solutii pentru toaleta sunt foar-
te diversificate, dar mai ales cea a dezodorizantelor. In
cadrul acesteia din urma, putem vorbi de o preferinta
clara a cumparatorilor pentru dezodorizantele solide,
conform segmentarilor realizate de RetailZoom.

Vanzarile de dezodorizante toaleta, in valoare

Segmentare dupa parfum, in IKA*

M BLUE/MARINE M LEMON/CITRUS M FRESH/ICE

M PINE/FOREST

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

ASSORTED M ALTELE

Sursa: RetailZoom"
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Top furnizori de dezodorizante

Cota de piata in

3 7 *
toaleta in IKA*, valoare MAT

n ordine alfabetica

PRIVATE LABELS 6,7%

HENKEL
INTERSTAR / EUREKA HELLAS
SANO BRUNO'S 91,6%
SC JOHNSON
UNILEVER
ALTELE 1,7%
2 ('f/laertrreofo;re r:\ﬁl‘;rl;ertéf(‘:ora, dm, Mega Image (incl. ShopaGo), sursa: RetailZoom®

Top branduri de dezodorizante
toaleta in IKA*
in ordine alfabetica

Cota de piata in

valoare MAT

PRIVATE LABELS 6,7%
BREF
DOMESTOS
DUCK 87,0%
SANO
SANOBON
ALTELE 6,2%
o (;Aa;reofo;re rm;aﬂrkpe;rgficora, dm, Mega Image (incl. Shop&Go), sursa: RetailZoom®

Notam, de asemenea, o crestere (in ultimele 12 luni) a
preferintei pentru produsele fara suport si o scadere
a celei pentru produse destinate bazinului vasului de
toaletd. Dar anumite dezvoltari ale brandurilor de top
este posibil sd aducd schimbdri in segmentarea pietei
dupa acest criteriu. Bref, de exemplu, a lansat recent
un dezodorizant premium sub forma de gel, Bref
Billiant All in 1, despre care brand managerul Denis
Asmarandei spune ci este ,,un produs revolutionar

in materie de curatarea toaletei”. All in 1inseamna ,4
beneficii intr-un singur produs. Bref Brilliant All in 1
ofera cu pana la 20% mai multe jeturi de apa pentru
o curatenie stralucitoare”, detaliaza reprezentanta
Henkel.

Desi cota de piata a segmentului dezodorizante gel
este, deocamdata, foarte mica, increderea in acestea e
ridicatd. Demersul Bref mentionat mai sus este coliniar
cu opinia achizitorului Cora: ,La dezodorizante, trendul
de consum se indreapta spre produsele sub forma de
gel, aspect deja vizibil in evolutia vanzarilor comparativ
cu anul 2020”. Mai mult, Matei Badescu precizeaza: ,Am
operat delistari de articole pe segmentul solid si am lis-
tat produse din segmentul gel. Strategia noastra este sa
analizam in permanentd trendurile si sa optimizam sor-

= 006200800 93309, 5

timentatia in consecintd”.

In privinta parfumului - atributul esential al dezo-
dorizantelor pentru toaletd - optiunile consumatorilor
sunt foarte diverse, asa cum se poate observa din grafi-
cul respectiv; din datele de la RetailZoom remarcam di-
namica deosebita (+32% valoare, +29% volum) a segmen-
tului de mixuri de parfumuri, toate celelalte segmente
avand dinamici mult mai ,cuminti”. De altfel, doua din
cele patru variante ale editiei limitate Bref #MeTime,
dezodorizante lansate in aceasta vara de Henkel, fac
parte din segmentul assorted perfume.

Segmentarea vanzarilor de dezodorizante dupa gra-
maj sugereaza cd, momentan, pentru cumparatori sunt
interesante fie pachetele mai mari (150 gr - cota cea mai
mare, putin peste 22%), fie pachetele obisnuite (50 sau
55 gr, cu cota de 15%, respectiv 12% in valoare si 11,5%,
respectiv 10% in volum). Si in aceasta privinta lucrurile
tind sa se schimbe, intrucat dinamica ridicata (+15%) o
au pachetele mari (150 gr si 200 gr), in timp ce pachete-
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le obignuite au dinamicd negativa destul de accentuata,
explicatia constand in avantajul pe care raportul pret /
gramaj al pachetelor mai mari il ofera cumpératorilor.

Cinci producdtori domina piata dezodorizantelor
de toaletd, cumuland peste 80% din volumul vanzarilor
si peste 90% din valoare, conform datelor RetailZoom.
Marcile retailerilor sunt semnificative in volum, unde
cumuleazi 15%. In privinta brandurilor lucrurile sunt
foarte asemanatoare: top 5 branduri cumuleaza cote
doar un pic mai mici (si volum, si valoare) decat top 5
companii, cu observatia ca Sano are doud branduri pre-
zente in top.

Segmentarea pietei
dezinfectantilor

Datele de piata de la RetailZoom arata destul de clar
ca preferintele shopperilor se indreapta catre produsele
dezinfectante sub forma lichida, cu miros de conifere si
ambalate in recipientul de 750 ml. O altd remarca este
legatd de dinamica ambalajului de 1litru - singura versi-
une cantitativa care a crescut in ultimele 12 luni, chiar in
contextul reculului accentuat al categoriei fata de anul
exceptional 2020. Avantajul raportului pret / cantitate
oferit de impachetarile mari (2 litri sau 5 litri) pare sa
fie apreciat de un segment mai scazut de consumatori,
judecand si dupa cota de piatd, si dupa dinamica.

Si in aceasta categorie, top 5 producatori domina
piata, chiar mai categoric decat in cazul dezodorizante-
lor, cu peste 95% atat in valoare, cat si in volum. Aici insa

Vanzarile de dezinfectanti toaleta, in valoare Vanzarile de dezinfectanti toaleta, in valoare

Segmentare dupa forma, in IKA*
0,1%

H LICHID B GEL M Altele

* Carrefour, Market, Cora, dm,

Mega Image (incl. Shop&Go), Metro, Penny, Profi sursa: RetailZoo m*

Segmentare dupa gramaj, in IKA*

ﬁ3,0%

M 750ML = 1000ML = 5000ML B 700ML M Altele

* Carrefour, Market, Cora, dm, ¥ ¢
Mega Image (incl. Shop&Go), Metro, Penny, Profi sursa: RetailZoom

50 ¢ PIATA 186 - OCTOMBRIE 2021



ANALIZE SI TENDINTE

marcile retailerilor practic nu exista. In top 5 branduri
de dezinfectanti de toaleta regasim 4 dintre cele care
compun top 5 la dezodorizante, semn ca aceste doua
categorii se dezvolta intr-o conexiune foarte puternica,
asa cum vom vedea imediat.

Un scurt intermezzo, insd, pentru a sublinia un as-
pect referitor la marcile proprii prezente in cele doua
categorii de solutii pentru toaleta. Retailerii mari au fi-
ecare marca proprie, insa deocamdata nu au gasit ar-
gumente diferentiatoare cu care sd convinga shopperii,
care par sa aprecieze mai mult brandurile de produca-
tor decat avantajul de pret caracteristic marcilor pro-
prii. Matei Badescu, achizitorul Cora, mentioneaza cu
franchete: ,Exista deja produse de marca proprie in sor-
timentul actual menite sd acopere acest segment. Cere-
rea nu este insa atat de mare pentru a lua in considerare
dezvoltarea unei game mai largi”.

Produse cu personalitate duala

Functia principala a dezodorizantelor este parfuma-
rea si improspatarea aerului, dar formulele dezvoltate
de producatori ofera tot mai multe beneficii colaterale,
cum sunt stralucirea vasului de toaleta sau colorarea
apei, dar si din sfera de competenta a dezinfectantilor:
igienizarea si combaterea depunerii calcarului (mediu
de fixare a microbilor). In acelasi timp, produsele des-

tinate dezinfectarii toaletei includ in gama beneficiilor
si improspatarea si parfumarea aerului. Tendinta de
multiplicare a beneficiilor oferite de ambele categorii

Vanzarile de dezinfectanti toaleta, in valoare

Segmentare dupa parfum, in IKA*
3,6% _33%
7,6%

il PINE FRESH B MARINE
ATLANTIC FRESH B PINE
B FARA PARFUM B ALTELE

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

sursa: RetailZoom®

de produse se manifesta de mai multi ani, in ultimii fi-
ind chiar acceleratd comunicarea cdtre consumatori a
spectrului larg al functiunilor produselor.

Se poate vorbi de o viitoare unificare a celor doua
categorii de produse pentru toaleta ? ,Nu cred ca putem
vorbi despre o unificare, cel putin nu in viitorul apropi-
at, deoarece fiecare produs are beneficiile sale apreciate
de consumatori, considera reprezentanta Henkel, De-
nis Asmarandei. Un odorizant, de exemplu, este folosit
zi de zi, dar pentru o curdtenie generald saptamanald
este utilizat un produs dedicat pentru curitenie. In ori-
ce caz, Bref este un produs care a oferit intotdeauna si
curdtare, punand accent pe parfumuri & curatare igie-
nica”. De asemenea, reprezentantii Farmec - care este
prezent doar pe piata dezinfectantilor - accentueaza
ideea ca shopperii fac distinctia intre functia de baza a
produsului si functiile suplimentare, dar auxiliare: ,Se
cautd tot mai mult produse cu beneficii multiple, bene-
ficiul principal fiind igienizarea si dezinfectarea, secon-
dat de un parfum placut, persistent”.

. A . .

Tendinte in inovatie

Asadar, vom continua sd avem produse distincte pen-
tru dezodorizare si dezinfectare, fiecare oferind si bene-
ficii suplimentare functiei de baza. Aceasta tendinta (a
oferirii de beneficii multiple) se va pastra, atat la nivelul
innoirii formulei de produs, cat si la nivelul comunicarii
prin ambalaj si prin canalele media si social media. In ca-
drul acestei tendinte remarcam un curent in naming: ter-
menul ,Activ’ / ,Aktiv” este menit sa sugereze mai preg-
nant shopperului caracterul dual al dezodorizantului sau
dezinfectantului. Avem, spre exemplu: Bref Power Aktiv,
Bref Color Aktiv+, Bref Duo-Aktiv, Bref Power Aktiv Gel,
Domestos Power 5+ Active Blue Water, Duck Active Clean
Marine, Sano Bon Active Foam Fresh.

Practic, toate brandurile importante oferd beneficii
multiple. Din acest motiv, in scop de diferentiere se ma-
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nifestd foarte puternic tendinta de consolidare a functiei
de baza, si la nivel de continut, si la nivel de comunicare,
inclusiv prin naming sugestiv - aici termenul cheie este
~Power”. Preponderent dezinfectantii apeleaza la acest
termen pentru a sublinia capabilitdtile ridicate ale pro-
dusului: Domestos Power Fresh WC Gel, Domestos Ex-
tended Power, Duck Power Anti-Limescale, Duck Power
Odour Eliminator, Bref Power Aktiv Gel.

Top furnizori de dezinfectanti Cota de piat3 in

valoare MAT

toaleta in IKA*,
in ordine alfabetica

PRIVATE LABELS

2,6%

FATER
HENKEL
SANO BRUNO'S
SC JOHNSON
UNILEVER
ALTELE

95,9%

1,5%

* Carrefour, Market, Cora, dm, Mega Image (incl. Shop&Go),

Metro, Penny, Profi sursa: RetailZoom

52 ¢ PIATA 186 - OCTOMBRIE 2021

Henkel are sub brandul Bref doua game de produ-
se dezodorizante care se evidentiaza prin dezvoltarea
beneficiului parfumarii: Perfume Switch si Deluxe. Bref
Perfume Switch este o inovatie interesanta prin faptul ca
elibereaza doud parfumuri distincte in momente diferite
de utilizare: unul cand dezodorizantul este uscat si altul
cand acesta este umezit. Bref Deluxe se remarca prin no-
tele fine de parfum oferite. O initiativa aparte in direc-
tia sublinierii functiei de parfumare a dezodorizantului a
avut SC Johnson prin gama de geluri Duck Cool Mist in
care brandul Glade este folosit ca endorser.

Pe categoria dezinfectantilor, tendinta de intarire a
functiei de baza ia forma unor produse specializate in com-
baterea depunerii calcarului. Astfel, Unilever are in porto-
foliu, sub brandul Domestos, gama Zero LimescaleWC Gel;
SCJohnson are, sub brandul Duck, gama Power Anti-Limes-
cale, iar Sano are, sub brandul omonim, gama Anti Kalk.

Curentul eco-friendly
e tot mai puternic

Poate cea mai puternica tendinta, tindnd cont de re-
levanta ei pe termen lung, este cea a lansarii pe piata
de produse prietenoase cu mediul, fie datorita continu-
tului, fie datoritd ambalajului, fie datoritd ambelor. Do-
mestos a extins gama Power 5 cu versiunea ECOPack,
adicd dezodorizante cu extracte naturale la care atat
carcasa dezodorizantului, cat si ambalajul produsului
sunt fabricate din materiale 100% reciclate si reciclabi-
le. Bref are, in gama Pronature, produse in ambele cate-
gorii: dezodorizant in ambalaj realizat 100% din mate-
riale reciclate si gel dezinfectant fabricat in proportie
de 90% cu ingrediente naturale si ambalat in flacon re-
alizat in proportie de 50% din materiale reciclate (acest
produs fiind certificat Ecolabel).

Farmec, asa cum mentionam la inceputul articolu-
lui, este prezenta pe piata dezifectantilor cu gama de
geluri pentru toaletd Nufar Verde, produse cu formuld

Top branduri de dezinfectanti
toaleta in IKA*
in ordine alfabetica

PRIVATE LABELS
ACE
BREF
DOMESTOS
DUCK
SANO
ALTELE

Cota de piata in

valoare MAT

2,6%

95,7%

1,7%

* Carrefour, Market, Cora, dm, Mega Image (incl. Shop&Go),

Metro, Penny, Prof sursa: RetailZoom
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biodegradabila si cu ambalaj reciclabil. Compania Sano
a dezvoltat gama Sano Green Power, produse destinate
dezinfectarii toaletei, realizate cu ingrediente biode-
gradabile provenite din surse regenerabile de origine
vegetala si ambalate in recipiente 100% reciclabile.

in particular pentru categoria dezinfectantilor, re-
marcam produsele fara clor, in segmentul carora intra,
desigur pe langa cele fabricate din ingrediente naturale,
gama Domestos Power Fresh. Achizitorul specializat al
Cora, Matei Badescu, observa cd ,,in ceea ce priveste
produsele de curatenie, se consolideaza categoria de
consumator pentru solutiile dezinfectante fara clor,
insd nu indeajuns incat sd impacteze vanzarile”

Schimbari in comportamentul
de cumparare si de consum

»2Am vazut in 2020, odatd cu debutul pandemiei,
schimbari in comportamentul de achizitie care se vor
pastra si anul acesta, poate chiar pe termen si mai lung,
aratd Denis Asmarandei. In primul rand, consumatorii
au inceput sa aiba mai multa incredere in cumparaturile
online, iar dovada sta faptul ca e-commerce a crescut
anul trecut cu 25-30% versus 2019. De asemenea, o alta
schimbare a fost, de departe, cresterea valorii cosului
de cumparaturi insotitd de o scadere a frecventei de
cumparare, precum si cresterea traficului in magazinele
de tip proximity versus hipermarketuri. O alta tendinta
este, asa cum aratam si mai sus, aceea de premiumizare
a categoriei”, incheie reprezentanta Henkel.

Reprezentantii Farmec observa ca ,Ponderea mai
mare a vanzarilor pentru acest tip de produse (dezin-
fectantii pentru toaletd - n.red.) este in hipermarket,
unde se fac cumparaturile saptiméanale, dar au crescut
vanzarile si in supermarketuri si in magazinele de pro-
ximitate”.

In stransa legitura cu schimbérile comportamentu-
lui de cumparare si de consum, cu preferintele shoppe-
rilor si cu tendintele de dezvoltare a celor doua categorii
sunt important de vazut perceptiile producatorilor si ale
retailerilor despre atributele esentiale ale produselor.

Henkel, dezvoltatorul brandului Bref, considera ca,
pentru diferentierea de competitori, sunt foarte impor-
tante inovatiile in directiile: parfumului, al multiplicarii
beneficiilor oferite de produs si al formei de prezentare
si usurintei in utilizare, precizeaza Denis Asmarandei.
Protectia oferita mediului (prin continut si ambalaj) este
socotitd, de asemenea, importantd, in schimb mai putin
importante sunt considerate de reprezentanta Henkel
pretul si promotiile.

Pentru Farmec foarte importante sunt beneficiile
multiple oferite de produs, iar importante, tot in scopul
diferentierii de competitori, sunt: parfumul, protectia
oferita mediului, pretul si promotiile. Mai putin impor-
tante sunt forma de prezentare a produsului si usurinta
in folosire.

Din perspectiva retailerului, promotiile cu discount
atragator si oferirea de preturi competitive in fiecare zi
sunt elementele foarte importante pentru diferentierea
de competitori, considera Matei Badescu, achizitorul de
detergenti si produse de igiend al Cora. In schimb, mai
putin importante sunt diversificarea ofertei, listarea de
produse prietenoase cu mediul, ca si dezvoltarea ofertei
de produse marca proprie.
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Preferintele parintilor
si alegerile copiilor in

alimentatie

Mai mult timp in familie, mai mult timp in fata calculatorului, inclusiv in orele de
scoald, mai putin timp la joaca in grupuri de copii sau in parcuri. Tot atatea motive
pentru schimbari intervenite in obiceiurile de consum, pentru gustari intre mese sau
pentru un “ceva dulce” intre orele de scoala online. Tot atatea motive de ingrijorare
pentru parinti, care fac fata tot mai greu solicitarilor copiilor, dar si presiunilor
aparute ca urmare a restrictiilor de mobilitate.

AUTOR: CAROL POPA

O serie de studii derulate in aceastd vard in cadrul
familiilor cu copii demonstreaza ingrijorarea parintilor
si preocuparea pentru o alimentatie sdnatoasa a copiilor
in contextul restrictiilor de mobilitate impuse de pande-
mie. Dincolo de evidentierea unor diferente majore
intre intentiile parintilor si ceea ce consuma copiii in
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realitate, studiile indica si directiile sau, mai bine spus,
o foaie de parcurs pentru parinti, pentru companii si
poate, nu in ultimul rand, pentru sistemul de invatamant
din Romania, astfel incat alimentatia sdndtoasa sa devina
o preocupare cu insemnatate mai mare pentru cei mai
mici cetateni.
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Preferintele parintilor pentru alimentatia copiilor:
legume, fructe, lactate, carne

Asociatia Agricola - Neam de Gospodari a derulat
un studiu la nivel national, cu sprijinul agentiei D&D Re-
search, pentru a afla care sunt perceptiile si alegerile
parintilor din Romania cu privire la alimentatia copii-
lor. Studiul a fost desfasurat cu sprijinul respondentilor
din mediul urban cu peste 100.000 de locuitori, mame,
care au copii cu varsta intre 3 si 9 ani si 3 interviuri de
profunzime realizate cu reprezentanti ai unor gradinite.

Studiul relevad care sunt preferintele alimentare ale
parintilor, alaturi de beneficii, dar si preferintele fatd de
anumite categorii de produse cheie printre care carne,
oud sau produse bio/eco. In opinia parintilor, produsele
considerate sanatoase si care nu ar trebui sa lipseasca
din alimentatia zilnica a copilului, in ordine descresca-
toare sunt: legumele (41.3% ), fructele (37.4%), lactatele
(34.1%) si carnea, in special de pui (18.2%). Pe de cea-
lalta parte, alimentele care trebuie evitate, in ordine
descrescatoare, in opinia parintilor, sunt: bauturile car-
bogazoase (36.9%), dulciurile (30.4%), fast-food (24.2%),
chips snack (20.4%).

Desi respondentii privesc cu teama existenta hor-
monilor in carnea de pui, 69% dintre mame aleg sa cum-
pere gramaj mare, din care gatesc pentru intreaga fami-
lie. De cele mai multe ori nu au timpul necesar pentru
a prepara retete speciale pentru copii si feluri separate
pentru familie. Uneori, pentru a contrabalansa temerile
legate de carnea de pui, unele familii aleg preponderent
curcanul ca inlocuitor (in contextul in care au posibili-
tatea financiara). Acest aspect se remarca si in instituti-
ile particulare de invatamant.

ALIMENTELE SANATOASE
in opinia parintilor

ALIMENTELE DE EVITAT
n opinia parintilor

~ 36.9%
o carh‘c'.ilé!az'oase
30.4%
d Ay, dulciuri
- S

fast-food

* agricolam

Atunci cand ne referim la categoria mezeluri exista
o serie pentru copii, pe care parintii le oferd acestora,
sau pe care copii le aleg datorita formelor si ambalaje-
lor colorate (destinate lor). Printre cele mai cautate me-
zeluri sunt: sunca presata, muschiuletul si, pe al trei-
lea loc in preferintele romanilor este Salamul de Sibiu.
Atunci cand vorbim despre preferintele locale cu privire
la oud, parintii nu acorda o mare importantd brandului,
din cauza multitudinii de brand-uri deja existente pe
piatd. Mare parte dintre respondenti se concentreaza
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sa achizitioneze oudle din surse alternative, altele decat
supermarketuri sau hypermarketuri.

in urma Studiului derulat de D&D in colaborare cu
Asociatia Agricola - Neam de Gospodari, descoperim
ca in continuare brandurile preferate ale mamelor sunt
cele romanesti, in acelasi timp, cele mai nocive produ-
se sunt considerate bauturile carbogazoase, dulciuri-
le, produsele de tip fast-food si chipsurile de tip snack.
Conform aceluiasi studiu, in Bucuresti, brandul contea-
za mai mult decat in restul tarii, pretul fiind considerat
un criteriu al calitatii si, de asemenea, reprezinta o ca-
racteristica mai pronuntatd in Bucuresti, ca urmare a
nevoii privind statutul.

Pornind de la rezultatele acestui studiu, Asociatia
Agricola - Neam de Gospodari a decis sa se apropie
de comunitatile parintilor, bunicilor si institutiilor
de invatamant prin intermediul proiectului ,Gustul
care face bine”. Un ghid de retete usoare, sanatoase
si gustoase, realizat in parteneriat cu renumitul chef
Cezar Munteanu, nutritionisti, medici pediatri si alti
specialisti din diferite arii de expertiza alimentara.

Proiectul isi propune remedierea unei probleme ac-
tualelanivel national: ingrijirea prescolarilor siscolarilor
prin alimentatia optima, sdnatoasa si delicioasa. ,,Gustul
care face bine” este un program educational destinat pa-
rintilor si, mai ales, persoanelor care prepara hrana co-
piilor din gradinite cu program prelungit si after school,
care pot invata astfel despre alimentatia potrivita celor

mici, retete dedicate simodalitati diferite in care pot face
preparatele mai atractive si mai sdnatoase pentru copii.
Prin intermediul acestui proiect, Agricola isi propune sa
gaseasca si sa promoveze solutii prin care ideea de sa-
natos, gustos si accesibil sa fie o normalitate.

sProiectele AGRICOLA se nasc din emotie, un atribut
al brandului pe care consumatorii il apreciaza. ,Gustul
care face bine” este cladit din emotie si din dorinta de o
oferi ceva inapoi comunitatii din care facem parte. Noi
consideram ca acest ghid de nutritie si educatie alimen-
tara dedicat celor mici este un lucru esential pentru vi-
itoarele generatii, pentru ca acestea sa vina din urma
mult mai puternice si sdnatoase.” - Daniel Bitere, prese-
dinte Asociatia Agricola - Neam de Gospodari.

Studiu solicitat de Kaufland & Asociatia
»Plan B”: 65 % dintre copiii cu varsta de pana la
14 ani consuma dulciuri zilnic

Kaufland Romania alaturi de Asociatia pentru Res-
ponsabilitate Sociald ,Plan B” au anuntat rezultatele
unui sondaj national privind comportamentul alimen-
tar al copiilor. Cercetarea sociologica vine in continua-
rea proiectului CSR de educatie nutritionala ,Akademia
Kinderland”, o scoala mobila de nutritie si aplicatie de
nutritie in limba romand, derulat de asociatie si retailer
in ultimii patru ani.

Studiul despre comportamentele alimentare ale co-
piilor a fost realizat de Reveal Marketing Research, in

E Dulciuri si gustari r‘?V@a_l_
Baza: Esantion total P e R
N = 801 respondenti L4 o N
] H i e 3 Grup
Barbati Femei 0-3 ani 4-6 ani 7-14ani  \yinerabil
Fructe 86% B 84% B 88% M 89% , 89%

Dulciuri
Croissante

Produse de patiserie

Sandwich sau paine cu mezeluri/
branza

Altceva ‘ 2%
Barbati
O data pe zi 65% 63%
De 2-3 ori pe zi 22% 25%
Mai mult de 3 ori pe zi 13% 12%

Q: Si pe care dintre ur le ali isnuit pil
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86% 73%
138% 7%
* 30%

22%

/57% ’{3%
‘ 27%
* 26%

* 16%

8%
33%

+ 29%

ﬁ 25%

24%
21%

4% fex of3x of 1% of 3%
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8 &£ &
Femei 0-3 ani 6 ani 7-14 ani vuuc:.:lrgbil
66% 63% 66% 67%
21% 15% 24% Q™ 9,
13% 6% 7%  12%

I/ copiii dvs. sa le consume ca gustare intre mese? | De cate ori pe zi consuma dulciuri copilul/ copiii dvs.?

Semnificativ mai
mare decat totalu/
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perioada 25 august - 5 septembrie, pe un esantion re-
prezentativ national de 801 respondenti, eroarea de
esantionare fiind de +/- 3,5%.

Studiul isi propune sa tragd un semnal de alarma
asupra faptului ca obiceiurile alimentare gresite pe care
parintii le transmit copiilor reprezinta o urgenta la ni-
vel national din cauza efectelor pe termen lung pe care
acestea le au asupra sanatatii celor mici.

Conform datelor furnizate de grupul tinta - parinti
cu varste de peste 25 de ani, implicati in alimentatia
copiilor lor - comportamentele legate de nutritie in
familie nu sunt dintre cele mai sanatoase. Astfel, 65%
dintre copiii cu varsta de pana la 14 ani consuma dul-
ciuri zilnic, iar 22% dintre parintii intervievati recunosc
ca cei mici mananca dulciuri de doua-trei ori pe zi, in
timp ce recomandarea nutritionistilor este de 1-2 ori/
saptamana.
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Cei mici consuma saptamanal sucuri,
gustari sarate si produsele semipreparate

De asemenea, 43% dintre parinti au declarat ca cei
mici consuma bauturi carbogazoase o data pe saptama-
na sau mai des, iar dintre acestia 14% aleg sucuri in lo-
cul apei pentru hidratare. La intrebarea despre tipurile
de alimente pe care obisnuiesc sa le ofere copiilor, 52%
dintre respondenti au indicat gustarile sarate (chips-
uri, sticks-uri) si 49% produsele semipreparate de tipul
mezelurilor sau crenvurstilor.

Dintre cei intervievati, procente importante sustin ca
au aproape mereu in casd dulciuri (41%), produse semipre-
parate (31%) si bauturi non-alcoolice carbogazoase (19%).

Desi 69% dintre parinti se declarad constienti de faptul
ca obiceiurile lor de consum influenteaza comportamentul
alimentar al copilului, doar 35% dintre acestia isi caracter-
zieaza stilul de viata ca fiind unul ,mai degraba sandtos”.

Mai multe alimente procesate,
mai putine fructe si legume

Prezenta alimentelor procesate in preferintele ro-
manilor este si ea de semnalat - 52% dintre parinti au
declarat ca cei mici consuma produse procesate o data
pe saptamana sau mai des, iar 12% admit ca obisnuiesc
in mare si foarte mare masura si manance alimente
procesate in locul celor proaspete.

in mod paradoxal, 56% dintre parinti considera ci
alimentele procesate sunt nesandtoase, principalele
mancaruri de acest tip mentionate spontan fiind meze-
lurile, lactatele si produsele de tip fast-food.

In acelasi timp, 3 din 10 parinti sustin ci copiii lor nu
consuma fructe proaspete zilnic sau aproape zilnic.

in ceea ce priveste tipurile de manciruri preferate
de copiii romanilor intervievati, ciorba se clasifica pe
primul loc (45%), urmata de mancarea gatita si cartofii
sub diverse forme de preparare (35%, respectiv 34%), in
timp ce pentru micul dejun cei mai multi prefera cerea-
lele cu lapte (73%). Dulciurile, croissantele si produsele
de patiserie revin in prim plan atunci cind se discuta
despre gustarile dintre mese pe care le aleg copii.

,In 2018, am inceput programul de educatie nutri-
tionald Akademia Kinderland pentru a oferi parintilor si
copiilor un instrument de invatare care sd le vorbeasca
pe limba lor despre nutritie si alimentatia responsabild.
Rezultatele studiului realizat impreuna cu partenerii de
la Asociatia Plan B ne confirma cat de important este
sa continudm pe aceasta cale si sa dezvoltam proiectele
care incurajeazd un stil de viata echilibrat”, a declarat
Katharina Scheidereiter, CSR Manager Kaufland Romania.
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personalitatea posesorului.

Noi, cei de la DeoMaxx, stim ce inseamna masina pentru tine. E mai mult decat un simplu mijloc de
locomotie. Intr-adevar, e un vehicul care te duce de la punctul A la punctul B, insa modul in care
o face reflecta modul in care privesti viata. lar noi suntem aici ca sa iti facem fiecare calatorie mai

placuta siin acord cu stilul tau.
Cine suntem?

Suntem o companie 100% romaneasca
de odorizante auto, cu o experienta de
peste 8 ani pe piata, iar anul acesta facem
un nou pas nainte, pentru ca am pregatit
o campanie care sa ne faca si mai vizibili in
ochii si in parbrizele soferilor din Romania.

in mod normal, ne gasestiin
hypermarketuri, in benzinarii si in diferite
magazine de accesorii auto, dar incepand
cu 15 septembrie 2021, suntem prezenti
pe undele radio la posturile nationale, pe
YouTube si, evident, pe Social Media pentru
ca incepem noua campanie de promovare
DeoMaxx.

in paralel, se depun eforturi in trade ca
sa fim prezenti in si mai multe locatii din toata
tara.

DeoMaxx. Esenta ta.

Promisiunea noastra este una foarte
simpla: iti oferim parfumuri de calitate sub
forma de odorizante auto, insa o facem
intr-un mod estetic si le transformam in
obiecte de colectie, care sa functioneze ca
adevarate accesorii ce infrumuseteaza intreaga
experienta de condus.

Avem opt parfumuri consacrate in
trei game clasice cu diferite moduri de
dispersie: DeoMaxx Clasic, DeoMaxx
AirMaxx, DeoMaxx VentoMaxx.

De asemenea, avem si trei game
speciale, DeoMaxx DeoPuff - carduri
absorbante pe care poti aplica parfumul
cand si cat doresti, DeoMaxx DeocTravel,

o serie de parfumuri inspirate de dorinta
oamenilor de a calatori in capitalele
europene, mai ales in acest context

al restrictiilor impuse de Covid, dar si
DeoMaxx Decebal, o serie de odorizante
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unice in Romania - carduri parfumate ce
aduc aminte de bogatiile locului: Apele,
Aurul, Muntii, Sénzienele si Viile. Aceasta din
urma este bazata pe o tehnologie speciala
de inglobare la rece a moleculelor de parfum
in compozitia materialului suport, conferind
produsului persistenta in timp si eliberare
lenta a parfumului.

Suntem siguri ca parfumurile noastre
se pliaza pe orice fel de masina si orice fel
de personalitate, insa suntem mereu in
cautare de noi idei de parfumuri si noi
moduri de a le aduce mai aproape de

tine.

Acordam o atentie sporita mediului
inconjurator si incercam sa folosim
materiale reciclabile in procesul nostru
de productie. De asemenea, tiparirea
materialului se realizeaza cu cerneluri pe
baza de apa, nepoluante, inlocuind astfel
vechea tehnologie care folosea cerneala
pe baza de solventi.

O picatura de profit si pentru tine.

Roadele eforturilor noastre nu vor
intarzia sa apara. Piata odorizantelor e in
continua crestere. Pandemia i-a facut pe
oameni sa reconsidere importanta spatiului
personal, acest fapt reflectandu-se si
asupra investitiilor pe care il fac inclusiv in
masina personala, astfel ca suntem siguri
Ca cererea va creste, iar campania noastra
va face ca odorizantele DeoMaxx sa fie din
ce in ce mai cerute pe piata.

insa nu putem s& facem asta singuri. De
aceea va recomandam sa ne faceti loc pe
rafturile dumneavoastra si sa ne bucuram
impreuna de profituri.

Nu ezitati sa ne contactati pentru
comenzi, intrebari sau mai multe detalii la
comenzi@deomaxx.ro
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Am intrebat 300 de romani1 —
cu noua aplicatie Ipsos Digital

Ipsos Romadnia a lansat Faster Research Ipsos Digital, o aplicatie ce permite departamentelor de re-
search sd-si construiascd rapid cercetdrile de piatd de care au nevoie pentru a adopta decizii rapide in
ceea ce priveste strategia brandurilor din portofoliu. Faster Research Ipsos Digital se diferentiazd pe
piata de research, prin abordarea "do it yourself” a cercetdrii de piatd, iar utilizatorul are posibilitatea
sd obtind un produs de cercetare eficient intr-un timp foarte scurt fard a interactiona sau negocia cos-
turi, platforma afisand in timp real costurile angajate, in functie de "dimensiunea” solicitdrii, respectiv
a numdrului de respondenti sau a timpului alocat pentru raspunsurile la intrebdri.

AUTOR: CAROL POPA

ce se Intampla azi, pornind de la digitalizare si

cu impact in comportamentul clientilor. Vedem
cum consumatorii de produse si servicii aleg solutiile
digitale in relatia cu furnizorii de servicii prin aplicatiile
mobile, in relatia cu bdncile, cu retailerii prin casele
de marcat self checkout, in relatia cu furnizorii prin
platformele online proprii sau marketplace. De aceea
am considerat ca este un moment oportun pentru a
lansa un produs de research care sa raspunda tendintei
Do It Yourself or Do It Together Faster Research, prin
intermediul Ipsos Digital”, a declarat la lansare Alina
Stepan, Country Manager Ipsos Romania.

, ’ Industria de research nu este straina de tot ceea

Faster Research Ipsos Digital este un produs ce poate
veni in sprijinul managerilor pentru a lua decizii rapide
sustinute de date de piatd, decizii cu privire la categorii
de produse sau servicii si la brandurile din portofoliu, in
conditii eficiente de timp si buget. Conform datelor din
workshopul organizat de Ipsos in aceasta sdptamana,
interogarea unui numar de 300 de respondenti cu un
set de intrebari pe durata a sase minute, cu intrebari
formulate de participantii la workshop si "ajustate” de un
specialist in research a implicat costuri de aproximativ
3.700 lei si un timp de livrare a raspunsurilor in forma
bruta de cateva ore, iar in forma analitica de 24 de ore.
Timpul de livrare poate creste in functie de dimensiunea
esantionului de respondenti.

Setarile aplicatiei permit utilizatorului sa stabileasca
in ce categorie de persoane realizeazd cercetarea,
numadrul persoanelor interogate, categoriile de varsta,
ariile geografice de interes. De asemenea, utilizatorul
poate solicita sprijin in formulareaintrebarilor relevante,
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in functie de obiective, sau poate veni cu propriul set de
intrebari.

Pentru a fi activ, un cont Faster Research trebuie
sa fie validat de Ipsos, iar validarea contului se face in
momentul demararii primului proiect. Pentru primele 3
proiecte, Ipsos Digital va asista fara costuri beneficiarul
cercetarii, pentru a facilita utilizarea platformei.

[T Start date: 2021-09-21 / End date: 2021-09-21

4 hours 53 minutes 8 questions
Delivery time for the study tal test questions

FF17036 - Opinii Generale
Fast Facts - The test was conducted in Romania.

Project overview

300 respondents

Total number of respondents

RESPONSES BY AGE RESPONSES BY GENDER TARGET TYPE
There were 2 2 oups for this Research done for both females and General Population
research males

18-34 40% Masculin 51%

35-55 60% Feminin 49%
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Am intrebat 300 de romani...

Am profitat de oportunitatea oferitd de Ipsos
Digital si am formulat cateva intrebari ad-hoc, pentru
a testa atitudinea consumatorului in supermarket si
hipermarket in aceasta perioada. Chiar dacd pentru
anumite intrebari esantionul de 300 de persoane nu
este reprezentativ, raspunsurile primite ofera anumite
puncte de reper pentru brandurile nou lansate sau
pentru sortimente de produse ce nu si-au gasit incd o
nisa de consumatori fideli.

Care este ponderea produselor nou
lansate in cosul dumneavoastra de
cumparaturi?

Din raspunsurile la aceastd intrebare constatdm ca
deschiderea fatd de produse noi este destul de mare
- 51% au declarat ca au intre 1-3 produse in cosul de
cumparaturi, insd nu trebuie omis faptul ca 31% dintre
respondenti au precizat ca pun in cosul de cumparaturi
produse noi doar de la brandurile care i-au fidelizat.

Cum se raporteaza la
,lista de acasa”?

in ceea ce priveste achizitia de produse alimentare,
cumpdratorii au tendinta sd respecte planificarea de
acasa - cantitatea planificata, la cel mai bun pret (28%)

Ipsos

Base=300

Care este ponderea produselor nou lansate, in cosul
dumneavoastra de cumparaturi?

No filters applied.

Nu cumpar produse nou lansate (cumpar doar produse/marci cunoscute) 12%

Sunt fidel anumitor marci, doar de la ei cumpar produse noi 31%

Tntre 1-3 produse noi intr-un cos de cumparaturi 51%

Peste 3 produse noi intr-un cos de cumparaturi 7%

Cand sunteti la cumparaturi de produse alimentare, in fata raftului,
By alegeti sé puneti in cos:

Base=300 No filters applied.
Cantitatea planificatd acasd, la cel mai bun pret 28%
O cantitate mai mare, la un pret mai bun 12%
O cantitate mai mic3, dar la o calitate superioara, pentru a ma incadra in buget 16%
Aleg calitatea si iau cantitatea planificatd, indiferent de pret 24%
Pretul este cel care determind cantitatea achizitionata, nu fac planificari inainte 20%
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sau aleg calitatea si iau cantitatea planificata, indiferent
de pret (24%). In paralel, pentru 1 din 5 romani pretul
este cel care determind cantitatea achizitionata.

In ce coditii alegeti sa puneti
in cos un produs realizat de un
producator local?

Romanii aleg un produs local doar dacd raportul
calitate/pret corespunde asteptarilor (38%), in timp ce
30% dintre respondenti vor sa fie siguri ca produsul are
o calitate comparabila cu ceea ce achizitioneazd in mod
curent. Doar 1 din 5 romani (20%) declara ca cumpara
produse locale din patriotism.

M Un produs este sustenabil daca: |

Base=300 No filters applied.
Ambalajul sau este reutilizabil sau reciclabil 46%
|

La realizarea produsului amprenta de carbon a producatorului a fost cat mai mica 28%
|

Materiile prime din care este realizat produsul sunt obtinute cu grija fata de mediu 53%

Impactul comerciantului produsului (magazinul) asupra mediului este neutru, nu
polueaza suplimentar in vanzarea produsului 34%

Producétorul este preocupat de problemele personale si profesionale ale
angajatilor 15%

Producatorul si comerciantul sunt implicati in campanii pentru eliminarea coruptiei 10%

Nu stiu ce inseamna produs sustenabil 6%

Tn ce coditii alegeti s3 puneti in cosul de cumparaturi un produs
realizat de un producator local? Mai multe variante de raspuns

Base=300 No filters applied.

Dacd marca si calitatile produsului imi sunt cunoscute si corespund obiceiurilor

mele de consum 29%

Dacd este un produs nou, pentru a-l compara cu marcile pe care le achizitionam in 16%
6
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Doar dacd sunt convins cd are o calitate comparabild cu a produselor de acelasi gen

pe care le achizitionez 30%

Cumpdr produse locale din patriotism, chiar daca pretul lor este mai mare decat al

celor din import 20%

Doar dacd raportul calitate/pret corespunde asteptarilor mele 38%

Cum se raporteaza la produsele
sustenabile?

Pentru mai mult de jumatate dintre romani(53%),
produs sustenabil inseamna acel produs ale carui

materii prime din care este realizat sunt obtinute cu
grija fata de mediu. Mai putin de jumatate dintre €i(46%)
considera cd ambalajul trebuie sa fie reutilizabil sau
reciclabil. Un procent semnificativ (daca ar fi sa ne
raportdm la detinerile de actiuni la bursa) de 6% dintre
romani nu stiu ce inseamna produs sustenabil.

In ce conditii aleg sa cumpere un
produs sustenabil?

Romanii aleg un produs sustenabil daca “are afisat
pe ambalaj clar si vizibil cd are ambalaj reciclabil,
reutilizabil sau biodegradabil” (36%). Exista insa o treime
dintre consumatori care aleg un produs sustenabil doar
daca “pretul produsului nu este mai mare decat al altor
produse de acelasi fel, dar nesustenabile” (34%). Asta
inseamna cd o treime din consumatori nu sunt dispusi
sa sacrifice orientarea catre pretul produselor pentru
sustenabilitate sau protectia mediului.

Se poate observa in acest grafic ca baza de res-
pondenti este mai mica de 300. Platforma Faster
Research Ipsos Digital a exclus din respondentii la
aceasta intrebare pe cei care, la intrebarea anterioara,
au declarat ca nu stiu ce este un produs sustenabil,
deoarece acea categorie nu putea oferi un raspuns
concludent pentru aceasta ultima intrebare.

M Aleg un produs sustenabil din raft daca:

Base=281 No filters applied.
Are afisat pe ambalaj clar si vizibil cd este un produs sustenabil 28%
Are afisat pe ambalaj clar si vizibil cd are ambalaj reciclabil, reutilizabil sau

biodegradabil 36%
Am aflat din surse media cd producdtorul este preocupat de sustenabilitatea 2
produselor sale 0%
Daca pretul produsului nu este mai mare decat al altor produse de acelasi fel, dar

nesustenabile 34%
Caut produsele sustenabile pe raft si le aleg pe acelea, indiferent de diferentele de 12%

°
I.2
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HEINEKEN Romania:

Dezvoltarea portofoliului de
produse fara alcool sustine
obiectivele comerciale si de
sustenabilitate ale companiei

Modificarea tendintelor de consum determind un ritm alert al schimbdrilor
in portofoliile de pe piata berii. Despre aceste schimbdri si despre nevoia
de a adapta aceste portofolii la strategia de sustenabilitate am discutat

cu Gijs van der Loo, Director Modern Trade la HEINEKEN Romadnia si

Ana Crivdt, Head of Corporate Affairs, HEINEKEN Romadnia.

Gijs van der Loo, Director Modern Trade, HEINEKEN Romania
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Cum a fost sezonul estival 2021 al berii, din punct de
vedere al consumului, pentru HEINEKEN Romania?

Gijs van der Loo: Suntem foarte multumiti de modul
in care a evoluat piata in ultimele luni. Tn general, piata
de bere a crescut, in iulie cu aproape 10% fata de anul
precedent. Desi sectorul HoReCa a fost cel care a gene-
rat cea mai mare crestere, toate canalele comerciale au
inregistrat o evolutie pozitiva.

lar aceastd evolutie ascendentd a pietei generale s-a
reflectat, bineineteles, si in rezultatele noastre, in prin-
cipal, ca urmare a programelor noastre puternice pe
marcile Heineken® si Birra Moretti®. Birra Moretti® a
inregistrat rezultate extraordinare, cu volume mai mult
decat duble in comparatie cu cele din anul anterior, con-
tinuandu-si astfel succesul din 2020, cand am avut cea
mai de succes lansare din intreaga categorie de bauturi,
pe piata locald. In ceea ce priveste Heineken®, avem
platforme uimitoare pentru consumatorii nostri, cum ar
fi UCL si Euro, mult asteptatul film James Bond, iar re-
cent am colaborat cu Saga Festival din Bucuresti, pentru
primul lor eveniment in Romania, care a fost un succes
major, o ocazie unica pentru noi sd ne conectam cu con-
sumatorii si totodata un alt accelerator pentru marcile si
volumele noastre.
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De mai multi ani piata berii este in-
tr-un proces de diversificare a ofertei,
corespunzatoare noilor trenduri de
consum. Putem considera incheiat
acest proces sau mai degraba trebuie
sa ne asteptam la continuarea sa?

Gijs van der Loo: Tendintele con-
sumatorilor continua sa evolueze,
accelerate de pandemie. De exem-
plu, berile nealcoolice aromate, ca-
tegoria in care joacd marca noastra
Ciuc® Radler, au crescut cu aproxi-
mativ 50% anul acesta comparativ
cu anul trecut. Consumatorii cauta mai
multa varietate si sunt tot mai constienti de faptul ca be-
rea fara alcool este o alternativa excelenta pentru acele
ocazii in care nu pot bea alcool. Ne asteptam ca aceasta
tendintd sa continue si, daca va uitati la nivelul de dez-
voltare al acestui segment, din tarile vest-europene,
potentialul din Romania este imens. Berea nealcoolica
este un segment foarte atractiv pentru noi si avem un
portofoliu puternic (cu Heineken® 0.0, Birra Moretti®
0.0, Golden Brau® 0.0 si o sortimentatie diversa pentru
Ciuc® Radler 0.0.), pe care vom continua sa il dezvoltam
si sa aducem inovatii pentru consumatorii nostri.

Berea fara alcool era perceputa pana de curand ca un arti-
col destinat exclusiv goferilor. Cum se explica schimbarea
perceptiei si dezvoltarea puternica a segmentului?

Gijs van der Loo: Consumatorii vad din ce in ce
mai multe ocazii (momente de consum) pentru a bea o
bere fara alcool. Oamenii isi doresc sa savureze o bere,
dar nu pot face intotdeauna asta, nu au voie sau pur si
simplu nu sunt dispusi sa bea o bere cu alcool. Motivele
pot fi legate de un stil de viata echilibrat, pot fi motive
medicale sau functionale, cum ar fi atunci cand sunt la
volan, invata sau practica sport. Un alt element im-
portant este ca gustul berilor fara alcool si al radle-
relor s-a imbunatatit mult in ultimii ani, deci este si o
bautura foarte gustoasa. Asadar, dorinta de a explora
noi gusturi si nevoia consumatorilor de a-si diversifica
optiunile vor juca, de asemenea, un rol important in
cresterea acestui segment in viitor.

Ce importanta are dezvoltarea segmentului,,0.0” in cadrul
strategiei de dezvoltare a companiei HEINEKEN Romania in
viitorul apropiat?

Ana Crivdt: Segmentul bauturilor fara alcool este
unul extrem de atractiv peste tot in lume, iar Romania
nu face nicio exceptie in acest sens. Este o categorie
in crestere, aliniata tendintelor actuale de consum si

~ Ana Civi;, Head of Corporate Affairs, HEINEKEN Romania |

\

ne asteptam ca, pe viitor, sa continue sa se dezvolte.
Promovarea consumului responsabil este parte din
strategia noastra globald si avem grija ca oamenii sa
aiba mereu posibilitatea sa aleaga intre variante cu
alcool si fara alcool.

Obiectivul nostru este ca, pana in 2023, sa avem cel
putin doua variante de produs zero alcool in majorita-
tea pietelor unde suntem prezenti. In Romania, oferim
7 sortimente de bere fara alcool, categoria Zero Zone,
cum o numim, pe care ne dorim sa o dezvoltam in con-
tinuare. Anul acesta am mai lansat doua variante fara
alcool: Birra Moretti® 0.0 si Ciuc® Radler Sour Cherry,
foarte bine primite de catre consumatorii romani.

Heineken are o foarte cunoscuta campanie de comunicare a con-
sumului responsabil de bere si a berii fara alcool. Ce rol are comu-
nicarea si ce rol are inovarea in dezvoltarea viitoare a segmentului
berii fara alcool?

Ana Crivat: Producem, promovam si comercializim
bauturi alcoolice, insa suntem constienti de riscurile con-
sumului excesiv de acool, de aceea, contribuim la diminu-
area acestora prin promovarea unui consum responsabil.
La nivel global, 10% din bugetul de media al brandului
Heineken® este destinat promovarii consumului respon-
sabil, iar mesajele reclamelor noastre: "When you drive,
never drink” au devenit deja emblematice. Pe plan local,
avem un parteneriat pe termen lung cu ALIAT (Asociatia
pentru Lupta Impotriva Alcoolismului si Toxicomaniilor),
impreuna cu care am dezvoltat Alcohelp, singurul pro-
gram din tard compus din mai multe tipuri de interventie
in domeniul consumului problematic de alcool: info cen-
tre in spitale, o linie telefonicd de suport, campanii de
constientizare, consiliere psihologica din partea exper-
tilor si, din 2019, organizam anual programe de testare
nationala pentru evaluarea consumului nociv de alcool,
pe baza chestionarului Audit, dezvoltat de Organizatia
Mondiala a Sanatatii.
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Kaufland lanseaza prima
campanie integrata anti-risipa
alimentara in Romania

Peste 2 milioane de tone de alimente sunt arunca-
te la gunoi anual In Romania, desi o mare parte dintre
acestea ar putea fi consumate. De ,Ziua Internationala
de constientizare asupra risipei alimentare” si pentru a
combate aceastd problema extrem de importantd a so-
cietatii de astadzi, Kaufland Romania lanseaza ,Atentie,
delicios!”, prima campanie integrata anti-risipa alimen-
tara, ca parte a strategiei companiei ca pana in 2030 sa
reduca cu panala 50% risipa alimentara din toate maga-
zinele si sa creasca nivelul de constientizare al acestui
fenomen si in randul consumatorilor.

Printre alimentele perfect consumabile care ajung
cel mai des la cosul de gunoi se numadra fructele si le-
gumele cu aspect usor deteriorat, ce nu se conformea-
za standardului estetic, sau produsele care ating data
recomandatd de consum. Gustul alimentelor este into-
deauna mai important decat aspectul lor. Chiar si atunci
cand nu au parte de o formi perfectd, gustul fructelor
si legumelor poate fi excelent. Pentru a atrage atentia
consumatorilor, in urmdtoarea perioada in 20 de maga-
zine Kaufland vor fi disponibile fructe si legume autoh-
tone ,imperfecte”.

Mai mult decat atat, pandemia a accentuat risipa
alimentara atat in Europa, cét si la nivel local. In acest
context, campania integrata Kaufland Romania presu-
pune o abordare holistica si complexd, implementatd in
magazinele din intreaga tard, alaturi de ONG-uri, parte-
neri, angajati si clienti.

¥ PN o s

Valer Hancas
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Mai ieftin,
darla fel de gustosy

risipei alime

La inceputul acestui an am lansat Cantina sociala,
un proiect ce se adreseazad familiilor cu venituri mici
si persoanelor fara adapost. Kaufland Romania asigura
produsele necesare pentru prepararea meselor comu-
nitare. O parte din alimente provin din stocurile afla-
te in vanzare accelerata, iar meniul zilnic este stabilit
urmarind folosirea optima a tuturor resurselor. Pana in
prezent, 48 de tone de alimente au fost salvate, in prin-
cipal carne, fructe si legume. Peste 100.000 de portii au
fost oferite celor in nevoie.

Pe langa actiunile cu impact direct in comunitate,
Kaufland Romania implementeaza intern o serie de ac-
tivitati strategice in lupta cu risipa alimentara.

,Datele Departamentului pentru Dezvoltare Durabi-
1a ne arata ca romanii arunca zilnic 6000 de tone de ali-
mente. Cifrele sunt si mai ingrijordtoare dacd ne gandim
cd aproape 1 miliard de oameni din intreaga lume sufera
din cauza foametei. Ne dorim sa fim parte din solutie
in aceasta problema societala si sa contribuim printr-o
campanie integrata, bazatd pe cei 4 termeni cheie: re-
ducere-evitare-educare-utilizare si recuperare”, de-
clara Valer Hancas, Director Comunicare si Corporate
Affairs Kaufland Romania.

Detaliile complete cu privire la campania anti-risipa
alimentara derulatd de Kaufland Roméania sunt disponi-
bile pe kaufland.ro/risipa-alimentara.
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Campania CSR , Fapte bune

facute profi” si-a stabilit

castigatorii

Saptamana aceasta s-a iIncheiat campania CSR
~Fapte bune ficute profi” in cadrul cédreia sase ONGuri
si-au mobilizat sustindtorii pentru a-si adjudeca o
parte cat mai mare din cei 1.500.000 lei daruiti de
Profi. Proiectele acestor organizatii privesc domeniile
educatie, sdnatate, mediu, cultura si social.

»,Din 2011, magazinele Profi contribuie constant la
mai binele comunitatilor din jurul lor prin campanii
care ne propunem sa raspunda cat mai bine nevoilor din
societate,” a declarat Pawel Musial, directorul general
al Profi Rom Food. ,Felicit ONGurile participante pen-
tru felul in care cunosc problemele oamenilor si ajutd la
atenuarea lor, acum si cu ajutorul contributiei noastre”,
a mai spus acesta.

In urma numaririi punctelor pe care clientii le-au
directionat catre fiecare proiect votand la infochios-
curile din magazine sau accesand de acasa site-ul Profi
dedicat acestui proiect, a rezultat urmatorul clasament:

e Educand o generatie, schimbi viitorul tarii - (Aso-
ciatia Ingeri pentru Suflete) - 47.78% din voturi, repre-
zentand 716,685.26 lei;
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Pawel Musial

e Hidroterapia schimba vieti - (Asociatia Scoala Mamei
Junior) - 18.48% din voturi, reprezentand 277,204.35 lei;

e Nu lasam pe nimeni in urma - (Asociatia Blondie) —
16% din voturi, reprezentand 240,010.94 lei;

e Ambulanta pentru Monumente - (Asociatia Monu-
mentum) - 8.29% din voturi, reprezentand 124,294.54 lei;

e Viitor cu paduri, fara viituri - (Asociatia Viitor Plus)
- 5.14% din voturi reprezentand 77,098.67 lei;

e Schimba destinul unui refugiat - (Fundatia Consi-
liul National Roman pentru Refugiati - CNRR, si Asocia-
tia LOGS) - 4.31% din voturi, reprezentand 64,706.23 lei;

»Acest rezultat al campaniei Fapte bune facute profi
ne onoreaza si ne responsabilizeaza in acelasi timp,” a
declarat Alexandra Timar, Presedintele asociatiei ingeri
pentru Suflete. “Mii de oameni au dorit sa sprijine copiii
din medii defavorizate sd mearga la scoald, sd aiba un vi-
itor mai bun. Le multumim din suflet pentru increderea
acordata. Multumim Profi Romania pentru acest sprijin
urias care face posibil ca 10.000 de copii din mediile de-
favorizate ale Romaniei s poata merge la scoald benefi-
ciind de un suport complet. Totodata, felicitari tuturor
proiectelor participante la campanie. Educand o gene-
ratie schimbi viitorul tarii.”

PIATA 18- OCTOMBRIE 2021 ¢ 67



CSR

Importanta raportarii ESG:
unde se afla companiile din Romania

Urmatorul an si jumatate, pana in 2023, va fi o perioada de eforturi intense si transformari
pentru companii care urmeaza sa faca tranzitia catre modele de operare responsabile si
transparenta prin conformarea cu noile cerinte de raportare non-financiara - ESG (politici

de mediu, sustenabilitate si guvernanta).

AUTORI: Monica Movileanu, Partener, Lider ESG, PwC Romania
Cristina Anghelutd, Senior Manager ESG, PwC Roménia.

Companiile pot sa aleaga ce obiective ESG doresc
sd integreze in cadrul strategiilor lor, iar cerintele de
raportare sunt menite sa ajute la atingerea acestora.
De asemenea, fondurile europene vor sprijini investiti-
ile durabile. Astfel, exista premisele ca noile reglemen-
tari de raportare sa actioneze ca un catalizator pentru
dezvoltarea pe termen lung, iar provocarile ESG sa se
transforme in beneficii reale si semnificative. Pentru a
avea succes, mediul de afaceri trebuie sa gestioneze cele
mai importante probleme cu care ne confruntam astazi
si, prin urmare, sd demonstreze modul in care creeaza
valoare - pentru investitori si pentru societate - prin
raportare corecta, completa si relevanta.
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Monica Movileanu Cristina Anghelutd

Limitarile cu care se confrunta
piata romaneasca

Pentru majoritatea companiilor listate din Romania, ra-
portarea non-financiard reprezinta o chestiune de confor-
mitate, acestea neavand integratd strategia financiara cu
cea non-financiara. De asemenea, foarte putine companii
considera ca aceasta este o oportunitate de a-si prezenta
strategia de sustenabilitate si impactul dezvoltarii pe ter-
men lung sau au un plan de implementare a strategiei.

Printre aspectele non-financiare incluse in procesul
de gestionare a riscurilor, companiile listate mentionea-
za: clima si mediul inconjurator, problemele angajatilor,
guvernanta corporativa si domeniul conex al activita-
tilor anticoruptie, urmat de problemele sociale si cele
legate de drepturile omului si securitatea cibernetica.

Concluzionand, companiile sunt mult mai bine pre-
gatite sa abordeze problemele sociale, salariale si cele
legate de drepturile omului, avand coduri de eticd, po-
litici de remunerare pentru toti angajatii, politici de au-
dit pentru furnizori si politici anticoruptie si mita. In
schimb, doar un mic procent dintre societatile listate
adoptd o abordare sistematica a problemelor climatice
si de mediu, majoritatea neavand o strategie adecvata
de mediu.
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in acelasi timp, aspectele non-financiare nu sunt
inca reflectate in politica de remunerare a managemen-
tului, iar daca acesti factori sunt prezenti, ei se refera in
principal la problemele angajatilor si la conducerea de
tip corporatist.

Raportarea non-financiara -
oglinda companiei in sectorul
dezvoltarii sustenabile

Actionarii si investitorii pun mare accent pe ceea ce
inseamna modele sustenabile, pe termen lung. Aceste
modele sunt stabilite prin rapoarte ce dezbat probleme-
le de mediu, sociale si cele de guvernanta corporativa.
Dacd organizatiile nu publicd rapoarte non-financiare
de inalta calitate s-ar putea confrunta, in curand, cu
probleme la evaluare in procesul de audit, precum si cu
dificultati in gasirea surselor de finantare si de contac-
tare a investitorilor si a clientilor.

De la sectorul financiar, piete de capital si pana
la toate companiile, indiferent de sector, raportarea
non-financiara va face obiectul unor reglementari si
standarde strict definite. Fiecare companie va trebui sa-
si defineasca si sa raporteze strategia, riscurile cheie si
evolutia pe indicatorii de performanta ESG.

Care este cadrul legal actual
de raportare a performantei in
sustenabilitate. Ce va aduce in

plus noua Directiva UE

In prezent Directiva 2014,/95/UE in ceea ce priveste
prezentarea de informatii non financiare si de informa-
tii privind diversitatea de catre anumite intreprinderi si
grupuri mari (Non-Financial Reporting Directive, NFRD)
transpusa (prin Ordinul Ministrului Finantelor Publice
nr. 1938/2016 privind modificarea si completarea unor
reglementari contabile si Ordinul Ministrului Finantelor
Publice nr. 3456/2018 privind modificarea si completa-
rea unor reglementdri contabile) lasa loc de flexibilitate
in punerea in aplicare a prevederilor sale, deoarece nu
impune utilizarea unui standard sau a unui cadru de ra-
portare non-financiara si nici nu are cerinte detaliate
de raportare, precum un minim de indicatori cheie de
performanta impusi - KPI sau indicatori pe sectoare de
activitate.

In consecinta, legislatia in forma actuala ofera com-
paniilor o flexibilitate semnificativa in modul de rapor-
tare a performantei. In plus, pentru conformare, en-

titatile pot fie sd includd o declaratie nefinanciara in
raportul anual sau pot pregati separat un raport de sus-
tenabilitate.

In ceea ce priveste calitatea informatiilor non-finan-
ciare publicate, exista probleme atat pentru utilizatorii
datelor, cat si pentru cei care elaboreaza rapoartele cu
informatii non-financiare. Ne referim aici, in special, la
o lipsa de comparabilitate, fiabilitate si relevanta a in-
formatiilor nefinanciare furnizate, cauzate de lipsa unui
standard de raportare impus.

Noua propunere de Directiva (Directiva privind Ra-
portarea de Sustenabilitate Corporativa - CSRD) include
cerinte de audit, precum si elaborarea unui standard cu
indicatori. Alte prevederi includ digitalizarea raportarii
precum si raportarea analizei de materialitate. Conform
consultdrilor, ne asteptdm ca standardul sa fie aliniat la
standardul GRI si alte standarde internationale de ra-
portare, iar pentru IMM-uri sa existe o versiune simp-
lificata. Este deosebit de importantd cuantificarea con-
tributiei IMM-urilor deoarece acestea reprezinta peste
99% din companiile din economie si angajeaza aproxi-
mativ doua treimi din salariati.

in plus, la nivel global, elementele de informare din
standardul GRI pot fi deja folosite pentru raportare in
cadrul Obiectivelor de Dezvoltare Durabila (ODD) si a
tintelor specifice acestora, ultima versiune a alinierii
GRI la ODD-uri fiind actualizatd in septembrie 2020.

e

Quality Score
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f-0.1%
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Se adanceste criza de personal

pentru retaileri

Fiecare retailer abordeaza prin strategii proprii problemele legate
de personal, incercand sa creasca gradul de retentie prin masuri si

programe de inductie specifice

AUTOR: CAROL POPA

Bucuresti, Brasov, Constanta, Timisoara, Cluj si lasi
sunt orasele de unde vin cele mai multe cereri de per-
sonal din partea retelelor din retailul alimentar. ESSA
Group, unul dintre cei mai mari jucatori din piata servi-
ciilor de trade marketing si vanzari din tara, se confrunta
astazi cu gasirea candidatilor potriviti, intr-o perioada
extrem de delicata.

»Bucurestiul si cele cinci mari orase au o concentra-
re mai mare de puncte de vanzare din canalul modern
trade. Cea mai mare competitie o avem din partea plat-
formelor logistice prezente in aceste orase. Sunt multe
cereri de personal, dar putini cei care au disponibilitatea
sd le acceseze”, declara Eugen Saulea, fondatorul ESSA
Group, un business de 15 milioane de euro anul trecut.

Recent, ESSA Group a avut, la nivelul unei retele de
supermarket, un necesar de peste 300 de persoane, job-
ul de casier fiind preponderent. Compania a indentificat
doud motive principale pentru care apar aceste comenzi

Eugen Saulea, fondatorul ESSA Group
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masive de personal. Primul si cel mai important este cel
al migrarii propriilor angajati catre alte retele de profil.
Plecarile au la baza aspecte precum cele legate de sa-
larizare, programul de lucru sau structura de manage-
ment. Al doilea motiv este cel legat de sezonalitate si de
licitatiile pentru servicii noi. In aceasta categorie este
dominant job-ul de lucrator polivalent (64%), urmat de
lucratorul comercial (21,9%) si de casieri (3,63%).

sFenomenul de migrare a propriilor angajati ai ma-
rilor retele catre alte companii de profil este unul de o
mare amploare in anul 2021. Avem doua trimestre din
acest an cu cresteri alarmante de la o luna la alta si esti-
mam cd apogeul acestei crize de personal va fi in trimes-
trul al patrulea, perioada in care toti furnizorii isi doresc
vanzari maxime”, explica Eugen Saulea.

Cel mai important factor decizional pentru candidati
ramane salariul, la care se adauga bonusurile si alte sti-
mulente. Potrivit ESSA Group, cel mai mic salariu in acest
domeniu este salariul minim pe economie, pentru un
post necalificat, respectiv 1.700 de lei net. La polul opus,
salariile mai mari depasesc 2.800 de lei net si cumuleaza
prestari de servicii conexe sau sporuri de weekend.

Fiecare retailer abordeaza prin strategii proprii pro-
blemele legate de personal, incercand sa creasca gradul
de retentie prin masuri si programe de inductie speci-
fice.

Kaufland transparentizeaza salariul
si introduce un asistent digital

Kaufland Romania a lansat o noud campanie de brand
de angajator, ,E TIMPUL PENTRU CEVA NOU’, care adu-
ce In prim-plan o parte dintre angajatii companiei, se-
lectionati de campioana Cristina Neagu, prin intermediul
cdreia toti cei interesati de o cariera in retail pot intra in
culisele Kaufland. Mai mult, Kaufland anunta o serie de
beneficii pentru angajatii sai, transparentizarea salariu-
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lui brut de pornire pentru rolurile de
executie, aspect care va fi mentionat
in anunturile de angajare incepand cu
data de 1 octombrie si introducerea,
pe microsite-ul cariere.kaufland.ro, a
asistentului digital KALA, care sustine
candidatii In accesarea informatiilor
relevante despre Kaufland si ii ajuta sa
aplice pentru un rol potrivit in cadrul
echipei.

Noua campanie de brand de an-
gajator este, de fapt, un ,making of”
al campaniei in sine, in care Cristina
Neagu, recunoscutd pentru perfor-
mantele din handbal, a mers in magazinele Kaufland, in
depozite si in sediul central pentru a-i cunoaste si a-i
selecta pe angajatii care zi de zi se implica, sunt respon-
sabili, dau dovada de spirit de echipa si ii inspird pe cei
din jur, reusind astfel sa faca diferenta atat pentru clien-
tii care au parte de cea mai buna experienta la cumpara-
turi, cat si pentru colegi si chiar pentru societate. Fieca-
re dintre cei selectionati de Cristina Neagu spune cate o
poveste despre universul Kaufland: de la mediul de lucru,
echipa, activitati curente si pana la toate micile detalii
care fac dintr-o zi obisnuitd, o zi speciald. Campania este
totodata o invitatie adresata candidatilor de a-si atinge
potentialul si de a-si construi o cariera in domeniu, prin
intermediul mesajului: ,Incepe o carierd. Nu doar un job”.

~Rezultatele pe care le-am obtinut de-a lungul tim-
pului vin ca o confirmare a profesionalismului de care
echipa noastra extinsd da dovada in fiecare zi, ceea ce
face ca alaturarea celei mai bune jucdtoare de handbal
cu angajatii Kaufland sa fie una cat se poate de natura-
13" a declarat Estera Anghelescu, Recruiting & Employer

E TIMPUL
PENTRU

CEVA NOU.

Branding Director, Kaufland Romania. ,Totodata, prin in-
termediul acestei campanii, ne dorim sa ajungem la toti
cei care isi doresc mai mult decat un simplu job, la cei
care vor sa 1si construiasca o cariera in adevaratul sens al
cuvantului in retail”, a adaugat aceasta.

Campania vine cu initiative concrete care contribuie
la 0 mai buna informare a potentialilor candidati prin in-
termediul chatbotului KALA si prin publicarea nivelului
salarial de pornire pentru pozitiile de executie, in anun-
turile de angajare. Asadar, in timp ce asistentul virtual
KALA raspunde tuturor intrebarilor legate de oportuni-
tatile profesionale, mediul de lucru, beneficiile si activi-
tatea din cadrul Kaufland, noile anunturi de recrutare
vor preciza, de la 1 octombrie, in mod transparent, tipul
de contract si salariul brut de pornire pentru activitatea
desfasurata.

Campania aduce si o serie de beneficii pentru cei care
fac deja parte din echipa Kaufland. Pentru ca echilibrul
intre viata profesionala si cea personala este esential,
Kaufland le ofera angajatilor posibilitatea unui program
flexibil, dar si timp liber, pentru activitatile personale.
Asadar, acestia pot avea, suplimentar zilelor de conce-
diu de odihna oferite conform legislatiei in vigoare, zile
libere oferite in functie de vechimea in companie, care,
cumulate cu zilele libere legale, pot ajunge pana la 27
pe an, zile libere oferite pentru actiunile de voluntariat,
beneficii sportive (7CARD/ 7 card@home, World Class,
Color Run, campionatul de fotbal Kaufland), cat si de ac-
tivitati pentru timpul liber (Bookster, cursuri online gra-
tuite, curs de educatie financiard). De asemenea, acestia
se bucurd de extra beneficii pentru evenimente speciale
(casatorie, nastere/adoptie, vouchere cadou pentru co-
pii de Paste, de 1 Iunie si de Mos Nicolae, pachete cadou,
prima pentru recomandare angajati etc.), asigurarea vo-
luntara de sanatate si de reduceri la anumiti parteneri.

PIATA 186+ OCTOMBRIE 2021 ¢ 71



RESURSE UMANE

Carrefour laseaza programul $coala de Lideri
pentru angajati

Carrefour Romaénia si Academia de Studii Economice
din Bucuresti au semnat un parteneriat strategic pen-
tru urmatorii trei ani, ce vizeaza proiecte de dezvoltare
profesionala pentru angajatii companiei. Parteneriatul
debuteaza cu un prim program intitulat Scoala de Li-
deri, lansat de Carrefour Romania in luna iulie. Acesta isi
propune sa formeze liderii de maine, ca ambasadori ai
companiei, oferindu-le, printre altele, oportunitatea de
a fi mentorati in domenii-cheie de profesori recunoscuti
din ASE.

Parteneriatul a fost anuntat in cadrul unui eveniment
organizat in Aula Magna a Academiei de Studii Econo-
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mice din Bucuresti in prezenta CEO
Carrefour Group - Alexandre Bom-
pard, a CEO Carrefour Roméania - Ju-
lien Munch, a Rectorului Academiei
de Studii Economice din Bucuresti
- prof. univ. dr. Nicolae Istudor si a
Excelentei Sale, Laurence Auer, Am-
basadoarea Frantei in Romania, dar
si a beneficiarilor directi ai acestui
program, angajatii Carrefour.

»Suntem foarte incantati sa de-
rulam programul Scoala de Lideri si
sd punem in practica una dintre va-
lorile esentiale ale companiei noas-
tre, sustinerea colegilor nostri prin
dezvoltarea continua a abilitatilor
lor. Pe scurt, ne dorim ca fiecare
coleg sa isi poata indeplini potentia-
lul alaturi de noi, fie ca isi doreste sa devina manager de
magazine, de departament sau la sediul nostru central.
Pe aceasta cale, multumesc Academiei de Studii Econo-
mice din Bucuresti pentru cd este alaturi de noi in acest
demers, iar impreund vom scrie o noua pagina din isto-
ria liderilor de maine. Acesta este doar primul program
schitat in cadrul parteneriatului, urmand sa dezvoltam
cu partenerii nostri alte noi proiecte cu impact, fie ca
este vorba despre dezvoltarea profesionald a angajatilor
nostri sau pregatirea studentilor de la ASE cu experiente
practice”, a declarat Julien Munch, CEO Carrefour Roma-
nia.

Carrefour Romania a pus bazele programului $coala
de Lideri in prima parte a anului, cand a identificat oa-
meni cheie din echipele compani-
ei, In urma unei evaludri aplicate la
nivelul intregii organizatii. Astfel,
in functie de parcursul vizat, anga-
jatii Carrefour participanti la pro-
gram au fost impartiti in trei clase:
Campus - care aduce impreund
colegii care se pregatesc sa devind
Manageri de Magazin sau de De-
partament, Future Leaders Ope-
rational - ai carei membri vizeaza
pozitiile de Director de Hypermar-
ket sau Manageri regionali si cla-
sa Future Leaders sediu - ai carei
membri igi dezvoltd competentele
necesare a putea accesa pozitii de
Manageri si Directori.
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