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EDITORIAL

Nu iese fum
fara foc

La finalul lunii iulie a fost publicat in Jurnalul Oficial al Uni-
unii Europene Regulamentul de punere in aplicare (UE)
202472067 al Comisiei Europene, din 31 iulie 2024, de
modificare a Regulamentului de punere in aplicare (UE)
nr. 1321/2013 in ceea ce priveste eliminarea rubricilor

SF-001-SF-010 din lista Uniunii cu produse primare de

8 arome de fum autorizate.
CAROL POPA

Acest regulament elimind practic toate aromele de fum

autorizate siimpacteaza serios industria preparatelor din
carne, amezelurilor, a branzeturilor si a preparatelor din peste. in egald masu-
ra, condimente precum sarea afumatd sau boia de ardei afumata vor dispa-
re de pe rafturi, procesul traditional de afumare fiind prea costisitor financiar
pentru a firentabil in cazul acestor produse.

De asemenea, la aliniatul 8 aldocumentului se precizeaza: ,,Produsele alimen-
tare din categoriile 1.7 (branza si branzeturi), 8 (carne), 9.2 (Peste si produse
de pescarie prelucrate, inclusiv crustacee si moluste), 9.3 (Icre) si subcate-
goriile corespunzdtoare, la care se adaugd aceste produse primare de arome
de fum si care sunt in conformitate cu dispozitiile prevazute pentru aceste
produse primare de arome de fum in lista Uniunii inainte de 21 august 2024
trebuie autorizate pentru a fiintroduse pe piata pana la 1iulie 2029 si sd ra-
mana pe piata pand la data durabilitatii minimale sau pana la data-limita de
consum deoarece utilizarea produselor primare de arome de fum in sau pe
astfel de produse alimentare inlocuieste procesele de afumare traditionale iar
ajustarea proceselor de productie poate necesita investitii semnificative si, in
anumite cazuri, proceduri administrative de duratd.”

Am incercat sd obtin puncte de vedere cu privire la impactul acestei masuri.
Multi producdtori erau surprinsi sinu stiau de aceasta mdsurg, conform careia
dupa 21august trebuie sa obtina autorizatie pentru salamurile, cascavalul sau
pastravul afumat pe care il pun pe piata. Cei care stiau erau surprisi de deci-
zia Comisiei Europene si au refuzat sd se pronunte unilateral, indrumandu-ma
catre patronate. Pana voi obtine pozitia patronatelor am considerat cd e bine
sa stiti cd din 21 august doar produsele tratate cu arome de fum autorizate
vor mai putea fi puse pe rafturile din magazine in Uniunea Europeana.

Cum nu iese fum fara foc, ne asteptam sa aflam in perioada urmdtoare si ce
mari inventii in tehnologia fumului traditional au gasit producatorii de echipa-
mente, cd doar nu degeaba s-a angajat Comisia sa facad o astfel de schimbare
radicald fara sa se consulte cu patronatele din industria alimentara.
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INFO COMPANII

Sezamo lanseaza
Moddia Baby,
brand de ingrijire
a bebelusilor

ezamo a anuntat ca lanseazd Moddia Baby, un
brand propriu de ingrijire a bebelusilor, cu impact
minim asupra mediului.

Potrivit comunicatului, gama Moddia Baby include
scutece hipoalergenice si testate dermatologic, scutece
chilotel si covorase pentru schimbat, precum si servetele
umede fara plastic, fabricate din fibre vegetale 100% bi-
odegradabile, concepute pentru a-i mentine pe cei mici

fericiti si ingrijiti.

Lansarea noului brand propriu include si o campanie
promotionala pentru cei care vor achizitiona aceste produ-
se: clientii care comanda de minimum 300 de lei, iar coman-
da include un pachet de scutece sau chilotei Moddia Baby,
vor primi contravaloarea produsului, sub forma de credite in
cont, si le vor putea folosi ulterior pentru achizitii din cate-
goria Mama si Copilul. In cazul clientilor care au achizitionat
si scutece si chilotei Moddia Baby, vor primi in cont, sub for-

ma de credite, contravaloarea produsului cel mai scump.

Penny, partener
principal la Bucovina
UltraRocks 2024

Penny Romania a fost partener principal la Bucovina
UltraRocks 2024, un eveniment de referinta pentru aler-
garea montana din Romania, care s-a desfasurat intre
26-28 iulie in Campulung Moldovenesc.

Ultramaratonul a adus impreuna participanti din peste
30 de tari pe trasee de alergare spectaculoase, cu diferente
de nivel care fac orice alergator sa simta intensitatea mis-
carii. Penny Romania este principalul sustinator al cursei
4Summits 88K, in cadrul careia alegatorii au avut parte de
urcari cu peste 5.000 de metri diferenta de nivel acumu-
lata, intr-un spatiu natural unic, in inima Bucovinei. Retai-
lerul a oferit, in cadrul evenimentului, kituri de participare
cu produse esentiale pe parcursul alergarii. De asemenea,
alergatorii au putut face o oprire la standul Penny cu fresh-
uri de portocale sau au putut incerca fructele si legumele
proaspete pe care compania le-a pus la dispozitia acestora
in fiecare zi a evenimentului. Bucovina UltraRocks reuneste
alergatori din peste 30 de tari. Ultramaratonul a crescut de
la 500 de alergatori in 2020 la 1.800 in 2024.

Tchibo lanseaza Cafissimo
Barista Brasil Caffe Crema

Tchibo lanseazd un nou
sortiment in portofoliul

de capsule Cafissimo, in
editie limitatd. Cafissimo
Barista Brasil Caffé Crema
este ideal pentru cei care
prefera cafea cu note de
nuci si ciocolata. Noile
capsule pot fi pregdtite si
savurate in diferite moduri:
Caffé Crema, Cappuccino
sau Latte Macchiato.
Capsulele contin 100%
cafea prdjita simadcinata.

& Tehibo
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PROGRAMUL CLUBULUI

Cum va fi anul 20257

Este o intrebare mai indreptétita decét oricand. Dupé (incd) un an cu
inflatie ridicata §i deficit bugetar major, dup (incd) un an cu consum
preponderent in scidere, dupé un an de permanentizare a plafonarii
adaosului comercial, dupd un an hiperelectoral cu excesele obignuite -
si nu mai continudm, desi am putea -, este normal sa te intrebi ce

evolutie va avea piata in anul urmator.

Rezilienta, adaptabilitatea si maturitatea pietei romanesti de bunuri
de larg consum sunt confirmate deja de traversarea mai multor
perioade dificile, fiecare cu alte feluri de provocari, iar aceste calitati
constituie o bazd solida pe care businessul se poate construi durabil, pe
orice fel de vremuri. Dar cum anume i ce tip de constructie de business
sunt mai potrivite in conjunctura din anul viitor, incé neclard in multe

din laturile sale?

A 12-a conferinta din cadrul Clubului de Retail este proiectatd pentru
toti operatorii din FMCG, Food Retail si domeniile conexe caré cautd
configuratia optima pentru operatiunile anului 2025. Clubul de Retail nu
va furniza ,retete” in aceastd privintd, dar creeaza cadrul potrivit de
dialog, de informare, de schimb de idei, de explorare i evaluare a
optiunilor de lucru, de exprimare a viziunilor de dezvoltare. Aici
profesionistii din industria bunurilor de larg consum pun in comun
informatii, experientd, idei si se inspird reciproc. La Club Retail ne
formam propria perspectivé valorificand critic perspectivele celorlalti
membri ai comunitatji create in jurul acestui eveniment.

mbrie 2024, Piata §i partenerii sai
de cea mai buna valoare, acelasi
| vibe prietenos al

La Poiana Brasov, intre 2 §i &y octo
pregdtesc alte 48 de ore de continut
quality business networking §i recunoscutu
comunitatii create de Clubul de Retail.

Miercuri, 2 octombrie 2024
16.00 - INTAMPINAREA OASPETILOR. CAZAREA
Welcome coffee by Davidoff

20.00 - CINA DE BUN VENIT

Joi, 3 octombrie 2024 - ziua 1l
Conferinta _Perspective 2025”

8.15 - INTAMPINAREA PARTICIPANTILOR. Welcome coffee by 9 to go.

8.45 - Sesiunea Perspectiva liderilor

10.45 - COFFEE BREAK BY 5 T0 60 & BUSINESS NETWORKING.

11,00 - Sesiunea 2: Perspectiva cercetatorilor

12.00 - COFFEE BREAKBY 570 60 & BUSINESS NETWORKING.

1215 - Sesiunea 3: Perspectiva SGR in anul 2 de functionare

13.30 - MASA DE PRANZ. BUSINESS NETWORKING.

14.45 - Sesiunea &: Perspectiva organizatiilor agile

16.45 - FINALUL PRIMEI ZILE DE DEZBATERI. CATEVA CONCLUZII

20,00 - CINA FESTIVA. PETRECERE

Vineri, 4 octombrie 2024 - ziua 2
Conferinta _Perspective 2025”

9,00 - Welcome coffee by COSTA. Intampinarea participantilor.

915 - Sesiunea 5: WORKSHOP BY SIMA

11.30 - CONCLUZII. INCHEIEREA CONFERINTEI SI A EDITIEI 2024

A CLUB RETAIL

i tematica gi programul complet pe www.clubrh.ro
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STIRI

Nestle Romania: crestere de 7,2% In
prima jumatate a anului

»Suntem bucurosi sa anuntam rezultatele financiare
pentru prima jumatate a anului ale Nestlé Romania, reu-
sind sa obtinem o crestere solida de 7,2%. Acest rezultat
reflecta concentrarea echipei noastre de a furniza pro-
duse de inalta calitate si de a satisface nevoile in continua
evolutie ale consumatorilor nostri. Privind inainte, sun-
tem increzatori in capacitatea noastra de a continua pe
aceeasi traiectorie, pentru a obtine al unsprezecelea an

consecutiv de crestere pentru Nestlé Roma-

nia. Doresc sa multumesc inca o data

intregii echipe pentru eforturile
depuse in fiecare zi, pentru anga-
jamentul neobosit si pentru im-
pactul pozitiv adus in societate”,
a declarat Silvia Sticlea Country
Manager Nestlé Romania.

Pe langa rezultatele financiare,

Nestlé Romania a continuat implicarea in comunitate
prin campanii de constientizare asupra risipei alimen-
tare alaturi de Banca pentru Alimente, dar si proiectele
educationale in scoli, alaturi de Fundatia PRAIS. Elevii din
539 de scoli cu ciclu primar din 32 de judete au partici-
pat la proiectele nationale educationale care promoveaza
stilul de viata sanatos - ,Si eu traiesc sanatos - SETS!”
si grija fata de natura - ,Planeta albastra conteaza pe
tine — PACT!". Nestlé in colaborare cu Green Resources
Management, Federatia Nationala a Parintilor EDUPART
(FNAP) si Primaria Sectorului 6 a organizat primul proiect
de informare si educare cu privire la simbolurile de reci-
clare de pe ambalaje si primele discutii despre ambalajele
flexibile din plastic in scoli, atingdnd un numar de peste
350 de elevi de gimnaziu si liceu. De asemenea, in pri-
mele sase luni ale anului, a donat 19 tone de alimente in
valoare de peste 95.000 CHF.

The New Originals
Company a

achizitionat brandul
Inedit de la Dr. Oetker

he New Originals Company Austria a anuntat
achizitionarea brandului Inedit si a activelor afe-
rente de la Dr. Oetker Romania.

»Achizitia Inedit marcheaza un pas semnificativ in mi-
siunea noastra de a deveni liderul in inovatie si productie
de tofu in toata Europa. Suntem entuziasmati sa primim
Inedit in familia noastra de branduri si sa construim pe
fundatia sa solida, extinzandu-i acoperirea si mentinand
angajamentul fata de calitate si sustenabilitate”, a decla-
rat Matthias Kron, CEO al The New Originals Company.

Fondat in 1998 de Aurelian Eremia, brandul Inedit a

crescut de la o mica afacere, pana a devenit liderul in
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Romania in domeniul tofu si al alimentelor pe baza de
plante. Compania, renumita pentru gama sa de tofu, pa-
teuri din soia si bauturi din soia, isi va continua productia
la fabrica sa din Cetateni, Romania, in apropierea zonei
renumite pentru cultura de soia din tara.

The New Originals Company GmbH este infiintata in fe-
bruarie 2024 de Alfa Bio din Slovacia, NLT (detinutd de mana-
gementul sau) si Raiffeisen Beteiligungsholding din Austria.

The New Originals Company opereaza branduri pre-
cum Lunter (lider pe piata de tofu din Slovacia si Cehia) si
Omami (primul tofu real care nu e realizat din soia, dis-

tribuit in Germania, Austria si Elvetia).



STIRI

PepsiCo a pus in functiune depozitul
automatizat de la Popesti-Leordeni

epsiCo a inaugurat depozitul automatizat de la fa-

brica de snacks din Popesti-Leordeni, marcand fi-

nalizarea unui proiect strategic in valoare de pes-
te 100 de milioane de dolari, bani care au fost investiti in
dezvoltarea fabricii si construirea depozitului.

Investitia, anuntata in 2022, a inclus adaugarea a trei linii
de productie operationale in fabrica de snacks si construi-
rea depozitului automat. Fabrica are in prezent o capacitate
de productie anuala de 39.000 de tone si deserveste 17 tari:
Romania, Bulgaria, Moldova, Grecia, Cipru, Albania, Mun-
tenegru, Serbia, Croatia, Slovenia, Bosnia si Hertegovina,
Ungaria, Ucraina, Kosovo, Macedonia de Nord, Cehia si Slo-
vacia. Investitia in depozitul automatizat de ultima genera-
tie a fost de 33.5 milioane de dolari, iar constructia a durat

un an. Constructia s-a desfasurat pe o suprafata de 32.500

metri patrati, avand in centru un depozit de tip high bay cu

o inaltime de 34 metri. Capacitatea totala a depozitului este
de 23.500 de paleti, iar capacitatea totala de procesare este
de 320 de paleti pe ora.

Asociatiile profesionale solicita viitoarei Comisii Europene
un comisar pentru comert cu competente sporite

declaratie comuna semnata de 31 de asociatii

profesionale de top la nivel european solicita

competente si resurse sporite pentru viitorul
comisar european pentru Comert precum si consolida-
rea politicilor UE privind comertul.

Printre semnatarii Declaratiei comune se numara si
Spirits Europe, asociatie care reprezinta, apara si pro-
moveaza la nivelul UE sectorul bauturilor spirtoase si din
care face parte Spirits Romania.

»Prin semnarea acestei Declaratii comune, mai multe
asociatii europene relevante in domeniile lor de activi-
tate atrag atentia autoritatilor europene asupra impor-
tantei pe care o are comertul, ca unul dintre principalele
motoare de crestere ale UE. Incurajarea comertului des-
chis este esentiala nu numai pentru un mediu de afaceri
sanatos ci si pentru a asigura optiuni multiple si de cali-
tate consumatorilor europeni precum si pentru a genera
bunastare Uniunii si implicit si Romaniei, ca stat mem-
bru”, a declarat Florin Radulescu, presedintele asociatiei
Spirits Romania.

Semnatarii declaratiei pledeaza, printre altele, pentru
numirea unui comisar european pentru comert cu com-
petente sporite si cu mai multe resurse pentru facilitarea
negocierilor pe teme comerciale si a accesului la piata. in
acest sens, declaratia comuna mentioneaza si o diploma-
tie comerciala mai solida la nivelul UE, pentru a sprijini o
politica comerciala deschisa ambitioasa.

Semnatarii mai solicita ca imbunatatirea accesului pe
piata statelor terte sa fie recunoscuta ca o prioritate che-
ie pentru Comisia Europeana in noul mandat.

Scopul principal al politicii comerciale a UE ar trebui
sa fie cresterea accesului pe piata pentru toate sectoare-
le economice, pentru a sprijini competitivitatea si rezili-
enta afacerilor din Uniunea Europeand, mai mentioneaza
Declaratia.

Potrivit statisticilor europene mentionate in decla-
ratia comuna, 1 din 5 locuri de munca in UE depinde ex-
clusiv de exporturile Uniunii catre tari terte, echivalentul
a 38 de milioane de locuri de munca la nivel european, in

crestere cu doua treimi fata de anul 2000.
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SECTIUNILE DE CONCURS ALE PREMIILOR PIATA

SECTIUNEA I — Premiul pentru cel mai bux&PRDDl\JS
NOU - 9 premii pentru cele 9 grupe de pKod

SECTIUNEA II — Premiul pentru cea mai eficienta
PROMOTIE - 9 premii pentru cele 9:grupe de produse

SECTIUNEA III — Premiul pentrﬂ cel mai puternic
BRAND - 9 premii pentru cele 9'grupe de produse

SECTIUNEA IV - Premiul pentru cel mai bun
PARTENER - premiul 1, premiul 2 si premiul 3

SECTIUNEA V - Premiul pentru cele mai moderne
servicii de DISTRIBUTIE SI LOGISTICA - premiul 1,
premiul 2 si premiul 3

SECTIUNEA VI — Premiul pentru cea mai buna
INITIATIVA de DEZVOLTARE a unui comerciant —
premiul 1, premiul 2 si premiul 3.

SECTIUNEA VII - Premiul pentrii cea mai buna
EXPERIENTA DE CUMPARARE - prermul 1, premiul 2
si premiul 3

PROGRAMUL
CONCURSULUI

15 iulie — 8 septembrie 2024

Perioada depunerii candidaturilor si a nominalizarii candidaturilor

de catre Comisia de Nominalizare.

9 — 27 septembrie 2024

Intocmirea buletinelor electronice de vot de catre ISRA Center;
inscrierea candidaturilor validate in buletinele de vot;

realizarea websiteului special al ISRA pentru votarea candidaturilor.

30 septembrie — 15 octombrie 2024

Perioada votarii (comerciantii voteaza pentru desemnarea
furnizorilor si a distribuitorilor castigatori; producatorii si
distribuitorii voteaza pentru desemnarea comerciantilor
castigatori).

16 - 28 octombrie 2024

Numararea voturilor primite de fiecare candidatura si stabilirea

castigatorilor pe baza numarului cel mai mare de voturi obtinute,

tinandu-se cont de numarul de voturi alocat fiecarui votant.

29 octombrie — 12 noiembrie 2024
Inscriptionarea celor 54 de trofee cu numele castigatorilor

20 noiembrie 2024

Gala Premiilor PIATA ale industriei bunurilor de larg consum —
festivitatea de premiere a castigatorilor celei de-a XIX-a editii.

SELTI&N AdZII Premiul pentru cea mai buna
INI'I'IATIVA LOIALIZARE a clientilor realizata de
un comerciant —'premlul 1, premiul 2

si premiul 3

SECTIUNEA IX - Premiul pentru cel mai bun
MAGAZIN din Romania — premiul 1, premiul 2
si premiul 3

SECTIUNEA X - Premiul pentru cea mai buna
INOVATIE in retail — premiuldyspremiul 2 si premiul 3

SECTIUNEA XI - Premiul pentru cel mai bun
program de SUSTENABILITATE din industria
bunurilor de larg consum - patru premii pentru
doua domenii cheie ale sustenabilitatii (mediul si
comunitatea): douad pentru retaileri si doua pentru
furnizori.

SECTIUNEA XII — Marele Premiu pentru cel mai
bun FURNIZOR

SECTIUNEA XIII - Marele Premiu pentru cel mai
bun COMERCIANT

COMISIA
DE NOMINALIZARI

Sorana CRISTEA,

General Manager, MPC Trade Marketing Services

Carmen GAVRILESCU,
Presedinte APSS & Business Strategy Consultant
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ACTUALITATE

Efectul accizelor suplimentare:

Vanzarile de bauturi racoritoare

au scazut cu 5%

sociatia Nationala pentru Bauturi Racoritoare

(ANBR), care reuneste principalii producatori de

auturi racoritoare din Romania, anunta o scadere

de 5% a volumului de bauturi racoritoare vandute in primul

trimestru din anul 2024, comparativ cu aceeasi perioada a

anului trecut, ca urmare a introducerii accizei aplicate ex-
clusiv bauturilor racoritoare cu continut de zahar.

Aceasta se adauga scaderii de 10% in volum in anul
2023, fata de anul 2022, ca efect al cresterii TVA de la
9% la 19%, masura aplicata la momentul respectiv doar
pentru aceasta categorie de produse.

Toate aceste masuri discriminatorii impuse secto-
rului bauturilor racoritoare au dus la cresteri de pret

pentru consumator implicand o crestere directa

a pretului mediu pe litru la raft intre 20-
25% si pana la 50% pentru bauturile
in ambalaje la peste 2.51. Cresterea
directa a pretului inseamna +14
puncte procentuale fata de rata
medie actuala a inflatiei din
Romania si +5 puncte procen-
tuale peste rata medie a infla-
tiei din industria alimentara.
Consecintele imediate si di-
recte se vor traduce, in continu-
are, asa cum avertizam anterior, in
redimensionarea afacerilor, pierderea
locurilor de munca, reducerea investiti-
ilor sau renuntarea la acestea, toate cu efecte
negative majore asupra bugetului de stat si a consuma-
torilor, precum si o incetinire a procesului de dezinflatie,
atat de important pentru economia Romaniei in aceste
momente.
Alte consecinte negative:
* Distorsionarea lantului comercial natural, prin gasirea
de solutii de catre comercianti de a evita plata taxelor,
fie prin comert ilegal, respectiv o crestere a practicilor

evazioniste, fie prin cresterea comertului cu tari terte;
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* Modificarea obiceiurilor de consum, mai ales in randul
tinerilor, cu consecinta naturala ca o parte dintre con-
sumatori sa se indrepte catre produse alcoolice care
vor avea un pret similar cu cel al bauturilor racoritoare;

* Scaderea gradului de conformare voluntara pentru o in-
dustrie care in acest moment de afla in topul celor cu o
rata de colectare foarte mare a taxelor si impozitelor, etc.

»Continuam sa analizam cu mare atentie evolutia da-
telor din sectorul bauturilor racoritoare si impactul pe
care acciza introdusa de la 1 ianuarie 2024 o are asupra
industriei noastre. O analiza concludenta si echilibrata
se va putea realiza spre finalul acestui an, pentru a pu-
tea surprinde efectul accizei pe o perioada de cel putin

trei trimestre. Ramanem un partener transparent
si deschis dialogului cu autoritatile si ne
dorim sa putem contribui cu datele
necesare in vederea realizarii unor
analize corecte, care s3 ia in cal-
cul nu doar incasarile la bugetul
statului, cét si efectele asupra
industriei. Din nefericire, es-
timarea actuala arata un trend
de scadere a volumelor comer-
cializate, deoarece pretul la raft
al unei bauturi racoritoare a cres-
cut semnificativ”, a declart Alice Ni-
chita, Presedintele ANBR.

Asociatia Nationala pentru Bauturi

Racoritoare considera aceasta masura de supra-
taxare a bauturilor racoritoare ca fiind discriminatorie,
deoarece ea nu vizeaza intreaga cantitate de zahar din
dieta unei persoane. Zaharul din bauturile racoritoare
reprezinta doar 3% din aportul mediu zilnic de calorii al
unei persoane, conform unor studii realizate la nivel eu-
ropean de catre Autoritatea Europeana pentru Siguranta

Alimentara (EFSA). Mai mult, zaharul din bauturile raco-

ritoare nu este diferit de zaharul adaugat in alte categorii

de produse.



ACTUALITATE

Ajutor de stat pentru 41 de companii prin
programul InvestAlim

Un intermediar cu
9 angajati primeste
ajutor de stat de 47

milioane euro!

AUTOR: CAROL POPA

Agentia pentru Finantarea Investitiilor Rurale (AFIR) a
publicat lista investitiilor eligibile pentru ajutor de stat in
2024, in cadrul programului InvestAlim, lansat de guvern
anul trecut. Pentru dosarele depuse in perioada 27 no-
iembrie 2023 - 27 decembrie 2023, 41 de companii sunt
eligibile pentru a primi ajutor de stat pentru proiecte de
investitii in 2024.

Intre companiile eligibile se disting trei categorii mari
formate din operatori din industria carnii - Cris-TIM
Family Holding, Ana si Cornel, Aaylex One, Aldis -, indus-
tria de cereale si panificatie - Barret Family, Lidas, Poarta
Deltei, Interagro Aliment, Global Grain International,
Moara Cibin, Oltina -, sau procesarea fructelor si legu-
melor - Microfruits, Serbanesti Livada. O alta categorie
importanta este formata din procesatori de dimensiuni
mici si medii care solicita acest ajutor de stat pentru dez-
voltarea productiei.

Cele mai mari finantari au fost obtinute de Vivendi
SRL (47,2 milioane euro), Barret Family (47 milioane euro)
si Cris-Tim Family Holding (45, 3 milioane euro).

Interesant este ca in top 3 finantari ale programului
InvestAlim exista doar un procesator, iar primele doua
locuri sunt ocupate de un intermediar - Vivendi Foods
- si un arendas de terenuri - Barret Family, firma ce are
ca obiect de activitate cultivarea cerealelor, plantelor le-
guminoase si a plantelor producatoare de seminte olea-
ginoase.

49 de procesatori au depus on-line solicitari de fi-
nantare in valoare totald de 613.497.371 euro. Schema de
ajutor de stat InvestAlim dispune pentru perioada 2023 -
2026 de un buget total de 590 de milioane de euro, asigu-

%ﬁgﬁ

rat de la bugetul de stat si acordat de Guvernul Romaniei.

Finantarea se acorda pentru infiintarea sau moderni-
zarea capacitatilor de productie existente din industria
alimentara. Ponderea sprijinului nerambursabil are valori
intre 30 - 70%, iar nivelul ajutorului de care poate bene-
ficia o intreprindere poate ajunge pana la un maxim de
57.750.000 de euro.

Activitatile eligibile pentru care se acorda finantare
prin schema de ajutor de stat InvestAlim sunt: prelucra-
rea si conservarea carnii, fabricarea produselor din car-
ne, prelucrarea si conservarea pestelui, crustaceelor si
molustelor, prelucrarea si conservarea cartofilor, fabri-
carea prelucrarea si conservarea fructelor si legumelor,
fabricarea uleiurilor si grasimilor, fabricarea produselor
lactate si a branzeturilor, fabricarea produselor de mora-
rit, a painii, a prajiturilor si a produselor proaspete de pa-
tiserie, precum si fabricarea zaharului.

Castigatorul celei mai mari finantari - 47,2 milioa-
ne euro -, compania Vivendi, mutata la Bucuresti de la
Slatina la inceputul anului 2024, are 9 angajati si active
totale de 6,4 milioane de euro. Cu aceste active ar tre-
bui sa constituie garantii de finantare pentru partea de
investitie asumata de companie, respectiv 170 milioane
lei (aproximativ 34 milioane de euro). Ori, Vivendi Foods
a avut in 2023 o cifra de afaceri totala de 178 milioane de
lei. Probabl ca garantiile prezentate in dosarul depus la
AFIR au fost suficient de solide! Cu atit mai mult cu cat
administratorul acestei companii, Mihai Razvan Tiganila,
a fost parte din dosarul in care a fost condamnat in urma
cu un deceniu lustin Paraschiv, proprietarul Carmistin,
pentru constituirea de grup infractional cu scopul de a
eluda taxele platite statului prin transferul marfurilor

prin intermediul a zeci de firme.
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Ce ne enerveaza la Sistemul
Garantie Returnare si de ce ar putea

rata tintele in 2024

Dupa sapte luni din 2024 in care s-au prins in Hora Reciclarii intr-un numar si
cu un entuziasm neasteptat de mare chiar si pentru managementul RetuRO,
administratorul Sistemului Garantie Returnare, consumatorii devin tot
mai nemultumiti de performantele sistemului si de felul in care returnarea
ambalajelor s-a transformat dintr-o actiune etica intr-o corvoada. Care sunt
cauzele, ce a condus la aceste probleme si la valul de , hate" din social media si
din presa si ce se mai poate indrepta voi incerca sa identific in cele ce urmeaza.

AUTOR: CAROL POPA

Aceasta analiza vine la incheierea a 7 luni de functionare
a SGR dintr-un an in care obiectivele propuse sunt de a
colecta 65% din ambalajele puse pe piata de catre pro-
ducatorii inclusi in program. $i vine intr-un moment pe
care ministrul mediului, Mircea Fechet, s-a grabit sa-1

sarbatoreasca deja de unul singur, in avans, pe retelele
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de socializare, inainte ca administratorul sistemului sa
transmita datele preliminare - atingerea pragului de un
miliard de ambalaje colectate, pe parcursul lunii iulie.

O performanta construita pe entuziasmul initial al
consumatorilor, nerabdatori sa contribuie la campania
de ecologizare a Romaniei, asa cum arata ultimul studiu
realizat de Kantar la comanda RetuRO si dat publicitatii

in luna iunie. Aceeasi performanta insa este construita



SGR

pe timpul si banii consumatorilor, care alearga disperati
de la un RVM la altul pentru a scapa de sacii cu ambalaje
din portbagaj, sau ai retailerilor mici, care isi vad expuse
afacerile in fata unui proiect ce nu ar fi trebuit sa le afec-
teze in nici un fel activitatea economica sau veniturile,
conform afirmatiilor aceluiasi ministru Mircea Fechet, la
lansarea programului, in 30 noiembrie 2023.

Care sunt provocarile pe care SGR si managementul
RetuRO trebuie sa le depaseasca pana la finalul anului?

De cine depinde rezolvarea acestor provocari?

Frustrarea consumatorilor — ce o
alimenteza, cine are solutii

Trebuie spus inca de la inceput ca frustrarea actuala este
direct proportionala cu entuziasmul manifestat in abor-
darea SGR inca de la lansarea lui. Iar aceasta intorsatura
poate fi de rau augur pentru atingerea obiectivelor de
colectare.

Aceasta frustrare are mai multe forme si genereaza
sentimentul de abandon, de renuntare la a mai fi parte
din acest sistem de returnare, sau asa cum le place ce-
lor de la RetuRO, parte din Hora Reciclarii. Am identificat
mai multe forme distincte de evenimente ce provoaca

frustrare in comportamentul consumatorilor.

RVM -urile nefunctionale sau
functionale doar pentru PET si doze

Pe de o parte, vorbim despre situatia cu care s-au con-
fruntat majoritatea celor ce au returnat ambalaje sau
au vrut sa o faca pe parcursul lunilor iunie sau iulie:
automate de colectare nefunctionale sau care nu co-

lecteaza sticla.

Trebuie spus aici ca proprietarul RVM-ului este retai-
lerul, nu RetuRO, asa cum s-a acreditat in mesajele nega-
tive din retelele sociale. Iar retailerul are optiuni limitate
la activitatea de baza pe care o desfasoara.

»~Avand aceasta rata de colectare fenomenala din par-
tea consumatorilor, cu orientare preponderent spre co-
lectarea automata, aceste aparate sunt depasite numeric
si tehnologic. Ele au un ritm de colectare ce nu poate fi
acoperit, pentru numarul de ambalaje ce se intorc zilnic
spre RVM-uri. in luna iulie aveau un ritm de colectare mai
mare decat asteptarile pe acest canal de colectare auto-
mata. Aceste aparate necesitd mentenanta, cu-
ratare, preocupare din partea angajatului
din retail responsabil de intretinerea
lui. Acest lucru nu se intampla me-
reu, nu se intdmpla peste tot. Avem
imagini de la automate unde gura de
intrare a ambalajelor arata jalnic, la
doar 7 luni de utilizare”, spune Radu
Pascu, Director Comercial RetuRO.

Primele probleme majore cu RVM-urile,
dincolo de acele probleme minore ce apareau cand
persoana responsabild cu golirea acestora uita sa-si faca
treaba, au aparut la inceputul verii, odata cu cresterrea
consumului de bauturi si cu cresterea frecventei de retur-
nare. In luna iunie, raportarea RetuRO spune ci au fost co-
lectate aproximativ 350 de milioane de ambalaje prin SGR,
majoritatea in sistemul de colectare automatd. Colectare
realizata cu doar 4.000 de RVM-uri, cat sustine manage-
mentul RetuRO ca erau functionale la inceputul verii. Asta
inseamna o medie de 80.000 de ambalaje pentru un RVM

intr-o luna, sau aproximativ 2.800 de ambalaje zilnic.
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,In luna iunie, media zilnica inregistrata pentru retur-

narile realizate de consumatori a fost de 454.000. Intere-
sul pentru SGR creste constant, astfel incat la inceputul
lunii iulie peste 500.000 de consumatori au returnat in-
tr-o singura zi ambalaje prin sistemele Tomra.

Totodata, Tomra Collection Roméania comunica fap-
tul ca intreaga retea de sisteme automate instalata la
nivel national respecta toate specificatiile si standarde-
le impuse de administratorul sistemului, RetuRO Sitem
Garantie-Returnare.

O specificatie importanta solicitata de administratorul
SGR este ca toate ambalajele preluate trebuie compactate
sau sparte pe loc. La data de 31 mai 2024 s-a finalizat pe-
rioada de conformare cu aceasta cerinta pentru furnizorii
de tehnologie privind ambalajele de sticla si toate sisteme-
le ce au fost sau vor fi amplasate trebuie sa aiba functia de
spargere pe loc a unor astfel de ambalaje preluate.

Sistemele Tomra preiau toate tipurile de ambalaje in
conditiile impuse de administratorul SGR. Conformarea

cu aceste specificatii si cerinte este un aspect impor-

tant pentru comercianti, intrucat de aceasta

depinde incasarea tarifului de gestionare
si buna desfasurare a tuturor procese-
lor operationale generate de colectarea
ambalajelor SGR”, spune Dorin Mihai,
Director General, Tomra Collection
Romainia, intr-un comunicat transmis
presei in luna iulie.

Cu alte cuvinte, ce ne spune Directorul

General de la Tomra Collection Romania este ca mul-
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te RVM-uri sunt deja suprasolicitate si ca este nevoie de
investitii pentru extinderea acestei retele.

Realitatea arata ca numarul de RVM-uri este mult
subdimensionat pentru ambitiile SGR de a colecta 65%
din ambalajele puse pe piata. In 2023, majoritatea lanturi-
lor de retail au instalat RVM-uri pentru a colecta 50% din
ceea ce magazinul respectiv vindea intr-un an. Nu a fost
luata in calcul nici cresterea consumului, nici orientarea
consumatorilor spre sistemele automate de colectare.
Acel 50% a fost deja depasit in luna iunie, deoarece spre
RVM-uri au fost directionate si vanzarile din comertul
traditional, unde colectarea si raporturile dintre RetuRO
si comercianti sunt incd deficitare. Dar despre asta vom
vorbi ceva mai tarziu.

Comerciantii de RVM-uri spun ca aceste aparate sunt
construite pentru o colectare optima a 2.000-2.500 de
ambalaje prin intermediul a maxim 400 returnari/24 de
ore. Ori noi stim ca orice vitezometru, inclusiv cele de
pe bordul automobilului, are o limita dusa la extrem si
marcata cu rosu, unde angrenajele nu mai functionea-
za optim si trebuie evitate excesele. In plus, RVM-urile
functioneaza doar atat timp cat magazinele sunt deschi-
se, adica 14-15 ore pe zi, iar asta inseamna ca acea limita
de functionare optima a RVM-urilor este intre 200-250
de operatiuni/zi.

Conform acestor calcule, in lunile iunie si iulie,
RVM-urile au functionat la capacitate maxima, nu se
poate pretinde mai mult de la ele. In schimb se poate face
o comparatie cu alte tari europene in care functioneaza
SGR si in care RVM-urile colectaza zilnic intre 1400-1800



SGR

ambalaje. Dar si acolo, numarul aparatelor automate este
cel putin dublu la mia de locuitori fatd de Romania, pen-

tru a reduce timpii de asteptare.

Timp de asteptare mai mare decat la
casa de marcat

Pentru ca tot a venit vorba despre timpul de asteptare,
acesta pare sa fie marea provocare pentru retaileri in
perioada ce urmeaza. Lanturile de retail s-au mai con-
fruntat cu aceasta problema in perioada crizei financiare
2008 - 2011, cand frecventa de cumparare a crescut i
valoarea cosului de cumparaturi a scazut dramatic. Dar
au rezolvat-o prin cresterea numarului de case de mar-
cat, prin organizarea mai eficienta a rafturilor si a fluxu-
rilor de cumparatori in magazine.

De aceasta data insa, problema timpilor de astepta-
re nu mai tine exclusiv de retailer, pentru ca oamenii isi
introduc singuri ambalajele in aparate. Si tot mai multi
se plang, pe bund dreptate, ca petrec mai mult timp la
coada la RVM decat in magazin, ceea ce nu poate fi decat

pagubitor pentru retailer.

RVM-uri amplasate in soare/ploaie

Poate ca protestele consumatorilor nu ar fi fost atat de
furibunde, daca retailerii ar fi cautat inca de la inceput
solutii pentru amplasarea eficienta a RVM-urilor. Dar am
constatat personal, in zilele caniculare din luna iulie, ce in-
seamna sa stai 40 de minute intr-o parcare betonata, fara
pic de umbr4, asteptand la un rand format din 6 persoane
pentru a returna 30 de ambalaje. A doua oara nu am mai
incercat aceasta experienta si ma intreb ce asteptari au
retailerii, Ministerul Mediului sau managementul RetuRO
de la consumatori in lunile ploioase de toamna? Vor as-
tepta acestia in ploaie 40 de minute sau se vor imbulzi la

cei cativa retaileri care au amplasat RVM-urile la interior?

Ambalaje respinse, desi sunt conforme
SGR

»Exista probleme la colectare. Si eu am primit reject la un
ambalaj pe care am incercat sa-1 returnez ieri. in weekend
am dus cateva ambalaje de la Fine Store, RVM-ul mi le-a
blocat. Sunt aceste probleme care in timp se vor fixa, prin
discutii cu producatorii, cu importatorii. Avem si noi un
rol important aici, sa-i ajutam sa inteleaga impactul.” Asta

este afirmatia managerul comercial RetuRO, Radu Pascu.

Evolutia Sistemului de Garantie-Returnare
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Personal, am trait o experienta ca o lectie de viata. Am
observat ca la fiecare returnare, RVM-ul respinge intre
10-15% din ambalajele pe care le avem in sac. Uneori, am-
balaje provenite din acelasi bax de apa sau de racoritoare,
la fiecare 9 ambalaje unul era respins. Nu se poate spune
ca in 1 din 9 cazuri nu m-am priceput sa pun ambala-
jul cum trebuie in aparat. Ambalajele respinse le pastram
in sac si le returnam la retailerul din cartier, care face
colectare manuala. Recuperam astfel banii de garantie,
pana cand...

..Intr-o dimineata din luna iulie, la RVM-ul unui mare
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magazin de langa Mega Mall, in fata mea se afla fiul pa-
tronului magazinului din cartier unde duceam ambala-
jele respinse. Avea doi saci din cei livrati contra cost de
RetuRO, plini cu ambalaje. Am asteptat circa 35 de minu-
te sa termine, timp in care i-au fost respinse 48 de am-
balaje, intre care si cele pe care le-am dus eu cu cateva
zile in urma. Am aflat de la el ca au contract cu RetuRO,
si distribuie catre ei un sac la 45-50 de zile. Dar nu mai
mult, pentru ca nu-si permit sa tind banii blocati pana
face RetuRO plata, iar ambalajele astea respinse de RVM
vor fi respinse si de RetuRO si sunt scazute din valoarea
totala a incasarii. M-am simtit de parca am bagat mana
in buzunarul pustiului si i-am furat banii, iar din acea zi
nu am mai dus ambalajele respinse in retailul traditional.

Personal, cred ca pentru ambalajele SGR respinse
trebuie gasita o solutie. Nu este firesc ca un consumator
cu conduita corecta sa fie pagubit, nu este firesc ca un
retailer ce face colectare manuala sa fie pagubit. Iar ar-
gumentul etichetarii eronate este valabil pentru anumite
ambalaje, dar cand cumperi un bax si 1 din 9 ambalaje nu

este acceptat, nu despre etichetare este vorba.

Retaileri mici care vor sau nu vor sa
primeasca ambalajele

Retailerii mici par sa fie cei mai afectati de disfunctio-
nalitatile SGR in primele sapte luni din acest an. Ca si in
cazul prezentat anterior, majoritatea se plang ca numarul
ambalajelor acceptate este mult mai mic decat numarul
ambalajelor predate in momentul colectarii. In plus, banii
de la RetuRO pentru administrare sunt mult mai putini
decat banii primiti de marii retaileri pentru aceleasi am-
balaje colectate automat, iar acesti bani vin cu intarziere.
Pentru companiile de dimensiuni mici, problemele legate
de cash-flow fac diferenta intre profit si faliment si co-

merciantii stiu bine acest lucru.
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Dar cel mai bine a sitetizat probleme-
le comerciantilor mici Feliciu Paraschiv,
Vicepresedinte AMCMMR si Director
General al retelei Paco Supermarkets.
Intrebat ce le-ar reprosa Ministeru-
lui Mediului, managementului RetuRO

Feliciu

»Pentru Ministerul Mediului, Apelor si Padurilor:

si colectorilor de ambalaje,

Paraschiv a raspuns punctual:

* neimplicare la adaptarea sistemului in timp real la pro-
blemele aparute, pentru imbunatatirea lui, aga cum s-a
discutat.

» neimplicare in rezolvarea problemelor comercianti-
lor implicati in sistemul SGR fara voia lor si fara a avea
vreo obligatie legald conform normativelor europene,
in ceea ce priveste introducerea si scoaterea deseuri-
lor de pe piata, sarcina ce cade exclusiv in sarcina pro-
ducatorilor.

* mai nou au inceput si controalele. Garda de Mediu pe
implementare si depozitare (vor locuri special amena-
jate), ANPC pe legea etichetarii.

Pentru managementul RetuRO:

* raspuns sau mai exact lipsa raspuns la solicitarile cu
privire la diferentele frecvente si foarte mari la valida-
rea manuala.

* plata tarif de gestionare cu intarziere.

* insensibilitate la solicitarea modificarii tarifelor de
gestionare pentru colectarea manuala care genereaza
pierderi in acest moment.

* incapacitatea de a obliga la seriozitate si punctualitate
firma care face colectarea.

* incapacitate de a rezolva problema ambalajelor SGR,
nevalidate de RVM-uri (sticlele de 100 ml, 200 ml, etc)

* incapacitatea de a adapta functionalitatea sistemului in
timp real astfel incat acesta sa devina mai eficient (legi-
ferarea transporturilor facute de o retea de supermar-
keturi de la magazinele proprii in depozitul logistic, pu-
nerea la dispozitie a cuvelor suplimentare de sticla, asa
cum a fost promis, pentru a eficientiza colectarea, etc.)

Pentru colectori si transportatori:

 nurespecta programul de colectare si solicitarile facute.

* nu ridica toate ambalajele la o solicitare, lasand saci
pentru o urmatoare colectare, din motive necunoscute
noua, ceea ce ne ingreuneaza foarte mult munca aglo-
merandu-ne spatiile de depozitare.



SGR

* nu se prezinta la incarcare decat soferul, din informa-
tiile noastre ar trebui sa vina si a doua persoana, nu
putem obliga o sefa de tura sa incarce cateva zeci de

saci in camion.”

Colectarea deficitara - ca tot ceea ce
tine de transport in Romania

De colectarea deficitara a ambalajelor nu se plang doar
retailerii mici si medii. Si marile retele de retail au acuzat
acest serviciu ca fiind deficitar si au avertizat chiar asu-
pra riscului de a genera probleme de siguranta alimenta-
ra si sanitara.

RetuRO spune insa ca se fac 2,000 de curse zilnic
pentru colectarea ambalajelor. Dar pentru ca reactia con-
sumatorilor a fost una foarte pozitiva, se pare ca aceste
2,000 de curse sunt insuficiente sau... ineficiente. Mana-
gementul RetuRO va trebui sa ofere mai multe explica-
tii, in mod public pentru a ajunge si la micii comercianti,
dar si la consumatorii care intalnesc pe RVM-uri afise cu
mesajul ,Nefunctional pentru ca RetuRO nu a ridicat am-
balajele colectate” Da, chiar este cazul unor comercianti
(de obicei la parterul blocurilor), care nu dispun de spa-
tiu suplimentar de depozitare a ambalajelor colectate de
RVM, iar transportatorul trebuie sa le ridice direct din

aparat pentru ca acesta sa redevina functional.

Schimbarea proiectului castigator —
cauza logisticii deficitare?
Tot managementul RetuRO ar trebui sa ofere explicatii
si in ceea ce priveste schimbarea proiectului initial de
management, proiect cu care a castigat licitatia la Minis-
terul Mediului. In acel proiect, locatiile privind centrele
de colectare erau diferite de locatiile in care au fost des-
chise aceste centre, iar dezvoltatorul despre care se vor-
bea ca va lucra in parteneriat era Globalworth, compania
triatlonistului Sorin Preda. Dupa deschiderea centrului
de colectare de la Cluj s-a observat ca dezvoltatorul imo-
biliar a fot schimbat cu Eli Parks, de asemenea si orasele
unde trebuiau deschise centrele de colectare. Aceasta
schimbare de parteneriat presupune o modificare stra-
tegica a planului de management, fiind vorba despre alte
locatii, alte distante de parcurs de catre transportatori.
lar semnele de intrebare nu contenesc sa apara
atunci cand se stie ca Eli Parks este o companie in care

sunt asociati Sacha Dragic, fondatorul Superbet, si lonut

Dumitrescu, fondatorul Element Industrial. CEO al com-

paniei D Craig Real Estate (companie asociata in dezvol-
tarea Eli Parks), divizia imobiliara a fondului de investitii
D Craig Holding controlat de Sacha Dragic, este Anca
Damour, cu o experienta de 19 ani in zona de real estate

si de retail pentru Carrefour Romania.

Ce spun si ce nu spun raportarile
RetuRO

Nu avem incd un comportament al consumatorului pre-
dictibil. In raportarile pe localitati apar sate sau comune
intregi din care nu sunt colectate nici un PET sau doza,
dar sunt colectate mii de sticle de bere sau apa. Si nu
este vorba doar despre destinatii turistice, pot fi regasite
in raportari sate si comune cu activitate turistica zero
dar cu astfel de comportament. Managerul Comercial al
RetuRO, Radu Pascu, crede ca oamenii din acele localitati

prefera sa mearga cu PET-urile la magazinele din oras,
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dar pentru ca sticla este mai grea o returneaza la maga-
zinele din sat.

De asemenea, raportarile RetuRO pe judete arata ca
Bucurestiul si alte 4-5 judete pot spera sa ajunga la o rata
de returnare de peste 65 % inainte de finalul anului, dar
exista 6-7 judete in care rata de colectare la jumatatea
anului 2024 este sub 20%.

Ce nu spun raportarile RetuRO - si ar fi important de
stiut - este ce se intampla cu toate acele ambalaje care
ajung in depozite de sortare si numarare cu inscrisul, co-
dul de bare si logo-ul SGR, dar nu sunt decontate catre
retailerii mici si nici catre consumatorii care le lasa langa
aparatele automate de colectare. Cat reprezinta aceste
ambalaje si care este sorta lor, in realitate?

Ce spune Radu Pascu, Commercial
Manager RetuRO, despre colectarea
ambalajelor din sticla
,Cred ca niciodata in Romania nu s-a colectat atata sticla,
cum s-a colectat in primele sase luni din 2024, atat prin in-
termediul SGR-ului, cat si de la OIREP-uri. La reciclatorii de
sticla, RetuRO are o pondere importanta in furnizarea ma-
teriei prime, dar in continuare acestia primesc sticla si din
alte surse, cum ar fi OIREP-urile, in special sticla non SGR.
Este evident prin datele din primele sase luni ca cei
mai multi consumatori opteaza pentru colectare auto-
mata, peste 90% din ambalajele SGR fiind colectate prin
RVM-uri. Aici este nevoie de timp pentru o educare adec-
vatd a consumatorilor, astfel incat aparatele automate sa
colecteze toate ambalajele. Dar aici mai sunt probleme si
din partea producatorilor, sunt producatori care etiche-
teaza gresit codul de bare, nu vorbesc despre logo pen-
tru ca logo-ul nu are o influenta la colectarea automata.
Daca acea etichetare nu respecta standardele - care nu
sunt standarde RetuRO - sunt standarde de industrie,
acele ambalaje nu pot fi colectate automat. Au fost dis-
cutii cu acesti producatori, unii dintre ei au interesul
sa corecteze aceste deficiente. Impactul este puternic
la consumatori, acestia pot decide sa schimbe brandul
daca intampina probleme la returnare in mod repetat, iar
producatorii sunt constienti de acest risc. Mai sunt astfel
de probleme si la importuri, unde importatorii au plasat
stickere peste eticheta originala. Acest lucru este permis,
dar din pacate calitatea acestor stickere incepe sa gene-

reze probleme la colectare.
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O alta problema ce influenteaza colectarea este di-

versitatea ambalajelor colectate. Nu exista SGR in Europa
care sa aiba o diversitate atat de mare a ambalajelor de
sticla. In celelalte tari europene, sticla fie nu se colec-
teaza prin SGR, fie se colecteaza doar anumite tipologii
de ambalaje din sticla, standardizate. Noi colectam sticle
rotunde, patrate, ovale, sticle de toate culorile, este o di-
versitate foarte mare. Cam 80% din sticla colectata mer-
ge catre reciclatorii romani. O foarte mica parte merge
la extern. Reciclatorii nu se asteptau ca intr-un timp atat
de scurt, sistemul sa colecteze cantitati atat de mari. Asta
a insemnat si pentru ei reorganizarea productiei, reteh-
nologizare, isi deschid noi capacitati in zona Moldova.
Multi acum functioneaza in doua schimburi, au nevoie de
investitii.

Practica pentru producatorii de ambalaje din sticla
este de a lucra cu intermediari care fac sortarea, purifi-
carea, desprinderea etichetelor sau a dopurilor de metal,
astfel incat materia prima ce ajunge la ei sa poata fi in-
trodusa direct in furnalul de topire. Din informatiile pe
care le avem producatorii de ambalaje din sticla sunt si
ei intr-un proces de crestere a capacitatilor de productie

in Romania”



ACTUALITATE

Femelile antreprenor din Romania
considera ca le este mai greuin
business decat barbatilor

proape 60% dintre femeile antreprenor din Ro-

mania considera ca trebuie sa dovedeasca mai

ult si castiga mai greu in business doar pentru

ca sunt femei, iar jumatate dintre ele spun ca le este mai

greu in antreprenoriat decat daca ar fi fost barbati, arata

rezultatele unui sondaj realizat de Asociatia Antrepre-

noare. Sondajul, realizat intr-o comunitate din care fac

parte peste 15.000 de antreprenoare, evidentiaza prin-

cipalele provocari si greutati pe care le resimt romance-

le din mediul de business. Astfel, pentru doar 4% dintre

antreprenoare este mai usor in business pentru ca sunt
femei, iar 46% spun ca nu simt vreo diferenta.

»Tot mai multe femei isi doresc sa fie independente fi-
nanciar, sa construiasca o afacere, sa schimbe modalitatea de
a face afaceri si sa contribuie la bunastarea familiei. Studiul
nostru releva faptul ca antreprenoriatul inca are gen, insa

are gen in intreaga lume. Statisticile internationale arata

ca aproximativ 25% din afacerile mici si mijlocii

din toata lumea sunt conduse de femei. In
Romania, in jur de 36% dintre afaceri sunt
cu actionariat feminin si este in crestere in
fiecare an’, declara Carmen Mihalca, fon-
datoarea Asociatiei Antreprenoare, cu

peste 15.000 antreprenoare membre.

Ce provocari au femeile
antreprenor in afaceri

Antreprenoarele din Romania se confrunta cu o serie de

provocari in business, principala fiind faptul ca trebuie sa

dovedeasca mai mult doar pentru ca sunt femei, au raspuns

Cum esie pentru tine ca femaie in business?

s
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aproape 42% dintre ele. in continuare, aproape 17% afirma ca
simt ca negociaza mai greu, respectiv ca obtin castiguri mai
greu desi muncesc mult, doar pentru ca sunt femei. Totoda-
ta, conform sondajului realizat de Asociatia Antreprenoare,
aproape 13% considera ca exista manipulare sau descon-
siderare din partea barbatilor in parteneriate in afaceri, iar
peste 8% cred ca femeile au mai multe provocari de rezolvat
in business pentru ca, pe langa afacere, au si alte responsabi-
litati, in special faptul ca se dedica mai mult copiilor, si ca iau
decizii mai greu si risca mai putin in afaceri. ,,Femeile nu sunt
luate in serios cand zic ca ar vrea propria afacere. Si acest
lucru il vedem foarte des in discutiile si comentariile din so-
cial media. E o provocare destul de mare sa schimbi aceasta
mentalitate. Si de aici vine provocarea legata de a putea sa-si
recunoasca meritele si de a se bucura de realizari, de a reusi
sa creeze un echilibru intre viata profesionala si cea de fami-
lie, sa-si depaseasca frica de esec si, de ce nu, de a sustine un
pitch care sa le aduca finantare”, puncteaza Carmen Mihalca,

fondatoarea Asociatiei Antreprenoare.

Ce le ajuta pe femei in business
Peste 50% dintre repondentele la sondaj au intre 2 si 10
ani de antreprenoriat, aproape 30% au peste 10 ani in
business, iar 21% au sub 2 ani in business. Cele mai mul-
te femei, peste 83%, au firme in domenii umaniste, iar
restul intr-un domeniu tehnic.

Femeile considera ca anumite abilitati native le ajuta
in afaceri, si anume abilitatile de comunicare, intuitie si
empatie pentru 60% dintre ele, respectiv disciplina, per-

severenta si capacitatea analitica pentru 40% dintre ele.
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Interviu cu Mircea Turdean, CEO Farmec Cluj-Napoca

,Ne-am asumat misiunea de a face
din Farmec un jucator important la
nivel european”

La aniversarea a 30 de ani de cariera in compania Farmec, Mircea Turdean isi
aminteste cum, In copilarie, se juca de-a chimistul In bucatarie, fascinat de
vizitele in fabrica din Cluj, condusa de tatal sau. Liviu Turdean a ramas mentorul
sau In materie de cercetare, productie si conducere a companiei. Proiectul
care i-a adus maturitatea ca manager a fost construirea noii sectii Aerosoli
a companiei Farmec, cu ajutor din partea Organizatei Natiunilor Unite pentru
Dezvoltare Industriala.
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Ce va placea sa faceti si sa invatati in copilarie?

Cel mai mult imi placea sa vin la fabrica, unde analizam
cu multa curiozitate produsele pe care tatal meu, Direc-
tor General al companiei la acea vreme, mi le punea in
mana. Ma captivau foarte mult produsele. Dupa fiecare
vizita la fabrica, ajungeam entuziasmat acasa, unde com-
binam diverse substante pe care le gaseam in bucatarie,
astfel incat sa obtin diverse produse, formule.

Cand v-ati gandit prima oara ca ati putea lucra in
compania Farmec? Si de ce ati ales sa lucrati aici?

De mic copil mi-am dorit sa lucrez in Farmec, iar toate
studiile mele ulterioare au fost in directia asta. in viziu-
nea mea nu exista o alta optiune. In multe situatii, copiii
imita comportamentele parintilor, le copiaza meseriile,
atitudinile etc. In ceea ce ma priveste, pentru ca tatl
meu era Director General al companiei Farmec, dorinta

mea a fost una clara dintotdeauna - sa ii urmez calea.

in 1994, Farmec inci era o companie de stat, iar
dumneavoastra ati fost angajat in functia de
cercetator? Ce aveati de facut, mai precis?

Ca si cercetator in cadrul companiei Farmec, principa-
la mea activitate era aceea de a dezvolta retete pentru
produse cosmetice destinate barbatilor. La vremea ace-
ea, in Departamentul Cercetare-Dezvoltare lucrau sapte
doamne si cu mine, drept pentru care mi-au fost reparti-
zate produsele de barbati. De asemenea, pentru ca aveam
de pe atunci un ,nas fin”, impreuna cu sefa de la Cerceta-
re alegeam parfumurile pentru toate produsele. A fost o

experienta din care am invatat enorm.

Care a fost primul proiect major /proiect drag la care
atilucrat?

De-a lungul celor 30 de ani au fost numeroase proiecte
importante. La fiecare dintre ele am lucrat cu drag, insa

unul care imi vine in minte este momentul in care am fost
desemnat drept Project Manager pentru proiectul de pu-
nere in functiune a unei noi sectii Aerosoli. Printr-un aju-
tor venit din partea Organizatiei Natiunilor Unite pentru
Dezvoltare Industriala (ONUDI), am ridicat de la ,,ground
zero” o sectie noua, pe care am dotat-o integral cu echi-
pamente achizitionate din Elvetia. Proiectul a fost unul
major, care a implicat multe resurse. Satisfactiile profesi-

onale au fost pe masura.

Ati avut un maestru / un mentor in cercetare la
Farmec?

Mentorul meu, atat in cercetare, cat si in productie,
dar si in Farmec la modul general a fost tatal meu, Liviu
Turdean, cel mai longeviv director general din Romania,
care a ocupat aceasta functie in cadrul Farmec timp de
peste 41 de ani. A construit aceasta intreprindere de la
nimic, cu multa ambitie, munca asidua si dedicare. A fost

si va ramane un model pentru mine.

in 2003 ati fost cooptat in echipa de conducere, ca
director tehnic, coordonand cercetarea si productia. Ce
ati invatat despre dumneavoastra, despre oamenii dela
Farmec si despre businessul Farmecin perioada aceea?
In acea perioada, businessul Farmec se constituia intr-un
mediu economic foarte dinamic, de crestere, foarte com-
petitiv pentru piata de produse cosmetice. Noi, Farmec,
nu aveam alta optiune decat aceea de a ne gasi locul pe
o piata atat de competitiva. Trebuia sa castigam o pozitie
dominanta pe piata si am reusit.

Atat despre mine, cét si despre oamenii de la Farmec,
am invatat ca cele mai bune decizii se iau in echipa. Am
invatat cat de important este sa lucrezi cu oamenii, sa
asculti opiniile tuturor specialistilor din echipa, iar im-
preuna cu ei sa iei decizii adecvate pentru fiecare situatie

aparuta.

Mentorul meu, atat in cercetare, cat si in productie, dar siin
Farmec la modul general a fost tatal meu, Liviu Turdean, cel

mai longeviv director general din Romania, care a ocupat

aceasta functie in cadrul Farmec timp de peste 41 de ani
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Ati fost desemnat director general al companiei la
scurt timp dupa retragerea tatalui dumneavoastra,
dl Liviu Turdean, care condusese compania timp de
40 de ani. Care au fost cele mai importante lucruri
pe care le-ati invatat de la dumnealui in privinta
managementului organizatiei si in privinta colegilor
de la Farmec?

Am invatat ca cele mai corecte decizii se iau intotdeauna
numai dupa consultarea echipei. In functie de situatiile
aparute, majoritatea deciziilor importante au fost luate,
impreuna cu echipa de conducere, dupa discutiile pur-
tate cu specialistii din echipa. Sigur ca au existat si situ-
atii de stricta urgenta in care a fost nevoie sa iau decizii
rapide, neavand timp sd ma consult cu echipa, iar atunci
m-au ajutat experienta si pregatirea specifica postului,

dar si lectiile de management invatate de la tatal meu.

Ati preluat conducerea companiei in 2010, in plina
criza financiara internationald. Care au fost primele
decizii importante pe care le-ati luat?

Am pus la punct strategii care sa ne ajute sa traversam cu
brio perioada respectiva. Am dezvoltat produse competi-
tive, foarte bune din punctul de vedere al raportului cali-
tate-pret, care au devenit preferate atat de consumatori

din Romania, cat si de consumatori din afara tarii.

Din ce anume ati invatat mai multe: din reusite sau din
esecuri?

In viata invatam atat din reusite, cat si din esecuri. In ceea
ce ma priveste, reusitele imi arata calea, imi demonstrea-
za ca am facut bine ceea ce am facut, iar esecurile sunt
un moment de analiza realista a situatiei, a ceea ce nu
am facut asa cum poate ar fi trebuit. Esecurile imi ofera

prilejul de a face lucrurile mai bine in viitor.

Spunem ca Farmec este o companie de familie, dar am
putea spune si ca este o companie de familii, tindnd
cont ca aici lucreaza membri ai acelorasi familii. Ce
sentiment va creeaza acest fenomen?

Am mers pe acest concept, de ,companie de familie”, atat

din punctul de vedere al familiei mele, cat si din perspec-
tiva salariatilor nostri, care au acest drept de a-si aduce
in compania Farmec membri ai familiei (sot / sotie, copii,
nepoti etc.). Am procedat asa pentru ca noul angajat din
familie are in fata un model, o persoana apropiata care il
poate motiva si inspira sa performeze, avand si obligatia
morala de a-i respecta imaginea celui care I-a propus pen-
tru angajare. De fiecare data, colegii nostri au propus an-
gajati valorosi, care au confirmat ca sunt seriosi si dornici
sa contribuie la povestea de succes a companiei Farmec.
Randamentul in munca al angajatilor adusi in companie de

alti membri ai familiei a fost si este unul foarte bun.

Sunteti de peste 14 ani la conducerea companiei.
Ce anume ati pastrat din strategia de dezvoltare a
companiei formulata de predecesorul dumneavoastra
si ce innoiri ati adus?

Am urmat intotdeauna o strategie de dezvoltare a com-
paniei menita sa ne sustina pe locul 1 ca si producator de
cosmetice din Romania, precum si un competitor foarte
puternic pentru multinationalele care activeaza pe piata
romaneasca si europeana de cosmetice.

Din punct de vedere al retetelor, suntem in perma-
nenta cu un pas inainte in privinta a tot ceea ce inseamna
noutati pe piata de produse cosmetice. Urmarim indea-
proape trendurile si suntem la curent cu nevoile consu-
matorilor, care isi doresc astazi produse cu ingrediente
naturale, ecologice, dar cu formulari foarte active. Nevo-
ile consumatorilor au fost cele care ne-au ghidat in per-
manenta sa cercetam si sa dezvoltam produse noi.

Ca si strategie de companie, ne-am impus ca produ-
sele noastre sa fie nu numai cele mai bune produse ro-
manesti, dar sa fim si lideri pe piata romaneasca, pe mai

multe categorii de produse cosmetice.

Generatia anterioara de manageri a gestionat tranzitia
de la intreprinderea de stat la compania privata si de
la nivelul de operator de nivel local la companie de
anvergura nationala (cel putin). Care este misiunea
generatiei dumneavoastra ?

Randamentul in munca al angajatilor adusi in companie de
alti membri ai familiei a fost si este unul foarte bun
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Misiunea noastra este aceea de a face din Farmec un ju-

cator important pe piata cosmeticelor la nivel european,
prin cresterea si modernizarea capacitatilor de produc-
tie cu peste 50% in urmatorii ani.

Un alt obiectiv important pe care il avem in vedere este
cresterea notorietatii brandurilor noastre la nivel national,
european si chiar mondial, prin dezvoltarea de formule

moderne, competitive si prin intrarea pe noi piete.

Ce mostenire doriti sa lasati generatiei urmatoare de
manageri ai companiei Farmec?

Farmec trebuie sa se transforme, in urmatorii ani, din-
tr-un jucator local pe piata cosmeticelor intr-un jucator
regional european in acest domeniu.

Care sunt cele mai importante invatidminte pe care
Mircea Turdean ar vrea sa le transfere generatiei
urmatoare de la conducerea companiei?

Dragostea mea fata de firma, fata de jobul pe care il am si
fata de Farmec in general. Ce am invatat eu, din pozitia de
Director General al Farmec, a fost sa ascult intotdeauna
de oamenii care ma inconjoara, alaturi de care am luat
mereu deciziile. O povata pe care mi-as dori sa o ofer ge-
neratiilor urmatoare este aceea ca, daca vrei sa ai succes
si rezultate frumoase in Farmec, trebuie sa fii dispus sa
inveti cat mai mult din tot ceea ce inseamna procesele
firmei. Pentru a fi intr-o pozitie de conducere e impor-
tant sa lucrezi si sa acumulezi experienta in mai multe
departamente, pentru a-ti dezvolta atat abilitatile de lu-

cru, cat si experienta profesionala si chiar personala.
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ANALIZE SITENDINTE

Ready to eat, o piata
reconfigurata de standardele

Gen Y si Gen Z

Intreaga piata a produselor gata de consum refrigerate si ambalate creste,
dar unele segmente cresc mai mult si mai rapid decat altele. Dar aceasta nu
Inseamna catusi de putin ca aici e loc pentru oricine sau ca se vinde orice,
dimpotriva: numarul de SKU-uri a scazut cu peste 40% in ultimii trei ani. De ce?
Pentru ca shopperii tipici ai acestor produse sunt pretentiosi, rigurosi, stiu foarte
bine ce vor si ce nu vor si sunt mult mai atenti la caracteristicile produselor
decat cumparatorii ,obisnuiti”. De la aceste constatari pornim analiza pietei
preparatelor gata de consum refrigerate si ambalate sau RTE - acronim de la

ready to eat.

AUTORI: VALENTIN GROS, CRISTIAN BADESCU

Una dintre cele mai tinere categorii de produse alimen-
tare, cea a preparatelor proaspete gata de consum, re-
frigerate si ambalate (prescurtat, RTE), s-a dezvoltat pe
masura ce stilul de viata s-a schimbat. Mai precis spus, pe
masura ce tinerele generatii - Y si Z - au ajuns la varsta
la care iau decizii de cumparare si aloca bugete impor-
tante pentru alimentatie, avand preferinte si compor-
tamente de cumparare si de consum net diferite de ale
generatiilor anterioare. Vom vedea un pic mai jos profilul

consumatorilor de RTE asa cum il creioneaza principalii

furnizori si retaileri, dar pentru moment ne oprim asupra
unor trasaturi cheie: de reguld sunt grabiti si nu au timp
pentru gatit, sunt comozi, pretentiosi si atenti la detalii.

Vanzarile de RTE cresc, dar cumparatorii sunt selec-
tivi. Asta explica in mare masura de ce oferta de produse
a scazut enorm in ultimii ani: de la 729 de SKU-uri in 2021,
la 685 un an mai tarziu, la 622 in anul trecut si la 422 in
primul trimestru al acestui an. O reducere de 42% a ofer-
tei sortimentale, potrivit datelor RetailZoom!

Profilul schitat mai sus al shopperilor explica, de ase-
menea, demersurile recente ale marilor furnizori de pro-
duse refrigerate RTE: Cris-Tim a lansat la inceputul anului o
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Véanzarile de RTE refrigerate in IKA* dupa
cantitate (iun2023 - mai2024)

Vanzarile de RTE refrigerate in IKA* dupa tip
(iun2023 - mai2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. iun 2022-mai2023)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. iun 2022-mai2023)
FEL PRINCIPAL CU GARNITURA PASTE

400-450g ALTELE
5,8% 9,0%
(-14,4%) (+23%)
100-150g

9,8% \
(+4,2%)

200-250g
65,4% (+10,2%)

300-350g

10,1%

(+1,5%)
*Carrefour (hyper & super),Mega Image (incl. Shop&Go), Inmedio,
Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

2,1% 1,6%
(+5,6%) (+76,7%)
SUPE

6,9%
(-13,1%)

FEL FEL PRINCIPAL
PRINCIPAL

VEGETAL CARNE

42,1% (+4,1%)

9,9%
(+18,1%)
GUSTARI &
STARTERE
37,5%
(+8,3%)

*Carrefour (hyper & super) Mega Image (incl. Shop&Go), Inmedio,

Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

gama noua de produse cu ingrediente de inalta calitate, fara
E-uri, realizate cu o tehnologie noua de fabricare. De ase-
menea, Caroli Foods a lansat in luna iulie un brand nou de
produse in categorie, Bucate Dichisite, cu o calitate ridica-
ta: fara OMG, monoglutamat, coloranti si arome artificiale.

Ceea ce e mai putin explicabil (sau deloc) este felul
in care multe magazine aleg sa trateze aceasta categorie
de produse si de consumatori. in putine lanturi de ma-
gazine produsele RTE au o zona dedicata, semnalizata si
lesne accesibila, asa cum cere profilul shopperului. Acolo
unde putem vorbi de un raion RTE, preparatele gata de
consum sunt amestecate cu cele ready to cook - o mica
eroare de management al categoriei care risca sa pro-
voace alegeri eronate ale shopperilor care nu sunt foarte
atenti. Am intalnit si situatii absolut ciudate, in care pro-
dusele RTE cu proteina de origine animala si cele vegeta-
le sau vegane erau plasate in locuri diferite si departate
in cadrul aceluiasi magazin, nici unul nefiind semnalizat
corespunzator.

In marile lanturi de retail, brandurile romanesti de
preparate refrigerate RTE au o prezenta dominanta in ra-
port cu cele din import, inclusiv in ceea ce priveste numa-
rul de fete la raft - criteriu la care competitorii principali
sunt marcile proprii, a caror vizibilitate se apropie de cea a

produselor comercializate sub brandurile romanesti.
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Produsele sunt promovate pe ambalaje intr-un mod
pragmatic, cu mesaje destinate persoanelor dinamice,
care nu au mult timp de cautat si vor sa gaseasca repede
mancarea preferatda. Mesajul principal instiinteaza in le-
gatura cu felul mancarii (chiftele de porc, pui shanghai,
salata de vinete, salata de boeuf etc). Unele caserole ofe-
ra mici detalii despre continut: vinete coapte si ceapa,
tocate fin si frecate cu ulei si sare; orez pilaf cu legume
si o ploaie de patrunjel verde deasupra; sarmalute cu ciu-
perci, orez si morcov, langa varza calita delicioasa; cubu-
lete de legume, muraturi si carne de vita, invelite in sos
de maioneza (descriere a salatei boeuf).

Alte semnalari comunica publicului ca produsul este
wvegetarian”, ,vegan”, ,bogat in fibre”. Sau ca in recipient
se afla ,humus arabesc clasic”, inscriptie care evidentiaza

nota de autenticitate a retetei.

Dinamica si perspectivele pietei

Piata produselor ready to eat a crescut cu 15% in valoa-
re si cu 6% in volum, in perioada iunie 2023 - mai 2024,
comparativ cu cele 12 luni anterioare, dupa cum releva
datele companiei de analiza RetailZoom. Principala ex-
plicatie a dinamicii categoriei este, asa cum mentionam,
stilul de viata al tinerelor generatii, insa mai sunt doua

motive foarte importante: saltul calitativ al produselor
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Véanzarile de RTE refrigerate in IKA* dupa
reteta (iun2023 - mai2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. iun 2022-mai2023)
ALTELE FASOLE BATUTA

43,2% 9,1%
(+6,3%) (+8,2%)
CHEESEBURGER

4,3%

PIEPT PUI v
CHIFTELE PORC

1,4% 3,5%
(-1,2%) (+124%)
SNITEL PUI PUI SHANGHAI

1,9% 3,0%
(+16,6%) (+0,0%)
FALAFEL CHIFTELE PUI

1,9%

(+71,0%)
*Carrefour (hyper & super),Mega Image (incl. Shop&Go), Inmedio,
Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

(vom detalia mai jos) si pretul accesibil. Conform datelor
RetailZoom, pretul mediu al unui SKU este de 10,6 lei, iar
pretul mediu per kg este de 45,33 lei, adica aproximativ
15 lei pentru o portie de 300 gr - cu mult sub pretul unei
portii de mancare la orice restaurant decent.

Cris-Tim, care aniverseaza in acest an 20 de ani de la
lansarea gamei Bunatati Cris-Tim, inregistreaza ,cresteri
anuale de double digits, atat in volum, cét si in valoare”,
dupa cum ne-au spus reprezentantii companiei.

Lucica Benedic - director general Europrod, parte
din grupul Agricola, ne-a declarat ca la compania pe care
o conduce, comparativ cu anul trecut, volumul a crescut
cu 3%, iar valoarea vanzarilor cu 5%, in conditiile in care
compania comercializeaza 85% din productie ca artico-
le congelate. ,Deocamdata, produsul refrigerat nu este

o optiune pentru noi”, a precizat Lucica Benedic, tinand
cont ca sortimentele congelate au termen de valabilitate
mai mare.

La Caroli Foods, vanzarile produselor din aceasta ca-
tegorie au cunoscut o crestere procentuala in jur de 10%
atat in volum, cét si in valoare, in ultimele 12 luni. Ana
Maria Costea, Director Executiv Marketing, estimeaza
pentru urmatoarele 12 luni majorari de doua cifre.

Pentru Verdino, anul 2023 a fost unul de consolida-
re ,marcat de implementarea cu succes a noii catego-
rii de produse panetate ready-to-eat”, apreciaza Celina
Condorovici, director de marketing. Prin dezvoltarea
acestui segment, compania a obtinut o crestere double
digit a vanzarilor.

Lanturile de magazine inregistreaza si ele cresteri,
iar managerii previzioneaza mentinerea trendului as-
cendent, dupa cum ne-au spus reprezentantii retelelor
Carrefour si Diana. Si in retailul online dinamica este
pozitiva la produsele ready to eat, cei de la Sezamo es-
timand un avans al vanzarilor si pentru urmatoarele 12
luni. La Freshful, comenzile au crescut in ultimele 12 luni
cu 8%, atat in volum cat si in valoare, iar asteptarile sunt
ca tendinta sa continue, astfel ca gama de produse va fi
extinsa.

Piata preparatelor refrigerate RTE este dominata au-
toritar de marcile comerciantilor. Ele cumuleaza doua
treimi din vanzari, dupa cum indica datele RetailZoom.
Companiile din Top 5 detin o cincime din piata, intoc-
mai ca si cele mai importante cinci branduri. Aproximativ
10% din vanzarile de preparate RTE refrigerate sunt im-
partite de companiile si brandurile din afara top 5.

Reamintim ca, recent, brandul Fru Fru - pozitionat in
Top 5 in ultimele 12 luni, a iesit din portofoliul Unilever.

Cine cumpara produse ready to eat?

Top branduri de RTE
(in IKA*, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(iun2023-mai2024)

Top furnizori de RTE
(in IKA*, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(iun2023-mai2024)

Marci proprii 69,2%
BUNATATI
DE AZ|
FRUFRU
MY SUSHI
RIBELLA

Altele

19,5%

11,3%

Detindtori de mdrci proprii 69,2%
CAROLI
CRIS-TIM
RIBELLA
SUSHIEXPERT
UNILEVER

Altii

19,6%

11,2%

*Carrefour (hyper & super) Mega Image (incl. Shop&Go), Inmedio,
Metro, Penny, Profi

sursa. RETAILZOOM

*Carrefour (hyper & super),Mega Image (incl. Shop&Go), Inmedio,
Metro, Penny, Profi

sursa. RETAILZOOM
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In opinia celor de la Cris-Tim, consumatori de RTE
wvariaza de la familii tinere la familii monoparentale sau
persoane care locuiesc singure. Toti sunt in cautare de
solutii alimentare rapide, comode si sanatoase, manifes-
tand un interes crescut pentru calitatea ingredientelor si
preferand produsele cu ingrediente naturale si fara adi-
tivi artificiali”

Lucica Benedic de la Europrod / Agricola ii vede pe
cumparatorii de RTE ca fiind permanent preocupati de
alte activitati.

Ana Maria Costea de la Caroli spune ca principalii
consumatori de ready to eat sunt cei care au putin timp
pentru gatit, dar doresc mese rapide, sanatoase, cu in-
grediente naturale si nutritive. ,Familiile tinere, in cauta-
re de solutii rapide pentru mesele de zi cu zi, dar preo-
cupate de calitatea si valoarea nutritiva a alimentelor, se
indreapta, de asemenea, spre acest tip de produse. Exista
si o cerere de asemenea produse potrivite pentru diverse
diete, cum ar fi cea vegetariana, vegana sau fara gluten
ori pentru zilele de post’, a explicat Ana Maria.

Reprezentantii producatorului Verdino creioneaza un

profil al cumparatorului conditionat de timp, prins intr-o

goana continua, care are foarte putin timp pentru gatit.
»Consumatorii, in special cei din mediul urban, sunt tot
mai interesati de produsele din categoria snacking, gata
preparate, care sa constituie sursa de fibre si proteine
optime, optdnd pentru un stil de viatad bazat pe produ-
se vegetale”, a aratat Celina Condorovici - Marketing
Director. ,Acesti consumatori, predominant din genera-
tiile Millenials si Z, prefera optiuni rapide si convenabile
care raspund imediat nevoilor lor si in materie de bene-
ficii. Totodata sunt mai preocupati si orientati catre o di-
eta sanatoasa, bine informati despre ingrediente, citesc
cu atentie etichetele si chiar folosesc aplicatii si site-uri
web pentru a afla totul despre ce mananca - de unde
provine sortimentul, cum este produs si ce practici de

durabilitate sunt implicate”, a mai spus Celina.

Comunicarea pe ambalaj si in-store

Consumatorii de RTE sunt persoane ocupate, care cauta
solutii rapide si convenabile. Pentru a raspunde acestui
tip de client, din luna mai a acestui an, Caroli a introdus
pe piata ,ambalaje noi si intuitive pentru produsele ready
meals Maestro, consumatorii obtindnd informatiile rele-
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vante despre continut chiar de pe fata ambalajului: spe-
cificatii despre ingrediente, beneficiile nutritionale si alte
atribute esentiale’, dupa cum spune Ana Maria Costea,
reprezentanta companiei.

O viziune similara are Lucica Benedic de la Europrod
- Agricola Bacau. ,Persoanele cu alte preocupari mai im-
portante, din punctul lor de vedere, nu au timp si rabdare
sa analizeze, sa caute aceste produse in magazine. Deci
da, semnalizarea (in-store - n.red.) este o cerinta obliga-
torie pentru acest tip de consumator”, afirma directoarea
Europrod.

Reprezentantii Cris-Tim afirma ca pozitionarea dedi-
cata categoriei ready to eat faciliteaza procesul de achi-
zitie al consumatorilor pentru produsele dorite. ,Acestia
au deja in minte achizitionarea produselor din aceasta
categorie inainte de a pleca la cumparaturi, urmand ca
decizia privind achizitia sa fie luata direct la raft”, au ara-
tat cei de la Cris-Tim.

Cei de la Verdino afirma ca pentru categoria rea-
dy-to-eat, dedicata anumitor contexte de consum si

nevoilor imediate, procesul decizional este unul mult
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mai dificil. ,De aceea, prin semnalizare la raft se imbu-

natateste considerabil experienta de cumparare; consu-
matorii pot identifica rapid si eficient produsele dorite,
economisind timp si efort. Acest lucru nu doar simplifi-
ca procesul de selectie, dar si stimuleaza cumparaturile
impulsive, ceea ce poate conduce la o crestere semnifi-
cativa a vanzarilor si la imbunatatirea perceptiei asupra
brandului”, a mentionat Celina Condorovici.

Si retailerii subliniaza necesitatea pozitionarii si sem-
nalizarii categoriei. ,Este foarte importanta in magazine-
le noastre de proximitate, unde shoperii vin pentru mi-
siuni rapide de cumparaturi. Iar semnalizarea eficienta a
promotiilor, produselor noi sau ofertelor speciale poate
impulsiona vanzarile, incurajand si achizitiile spontane”,
spune Matei Basarab de la Diana. La randul sau, Anca
d’Arfeuille de la Carrefour subliniaza ca ,atunci cand pro-
dusele sunt amplasate in zone bine definite si semnaliza-
te clar, consumatorii le pot gasi rapid, economisind timp
si reducand frustrarea asociata cautarii in magazin”

Acest aspect joaca un rol de prim rang si in comertul

online. ,Indiferent de categoria de produse, punem pret
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N

pe crearea unei experiente bune de navigare. In acest
context, structurarea categoriilor de produse, pozitio-
narea distincta si semnalizarea clara a fiecarei categorii
au un rol important pentru simplificarea experientei de
cumparaturi, incluziv pentru produsele ready to eat”, au
declarat reprezentantii Freshful.

O opinie similara are si Michael Kaiser de la Sezamo.
»Este importanta semnalizarea acestor produse prin
campanii, dar si a tool-urilor de promovare pe site pe
care le avem la dispozitie. Ajutandu-ne de aceste in-
strumente, precum propunerea retetelor si o descriere
informativa, atingem un impact semnificativ in alegerea

produselor”, a punctat Michael.

Gradul de dezvoltare a ofertei
Cum apreciaza retailerii nivelul actual al ofertei de pro-
duse RTE din punct de vedere al numarului de furnizori,
al numarului de branduri si al diversitatii de produse?
Anca d’Arfeuille, FMCG Director, Carrefour Romaénia,
spune ca nivelul actual al ofertei de produse ready to eat
in reteaua magazinelor Carrefour a crescut semnificativ
in comparatie cu anii trecuti, atat in ceea ce priveste nu-

marul de furnizori, cat si diversitatea brandurilor si pro-
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duselor disponibile. ,Observam o crestere considerabila
a numarului de furnizori care aleg sa produca si sa distri-
buie produse din aceasta categorie”, a declarat Anca. ,De
la mese principale si gustari, pana la deserturi si bauturi,
consumatorii pot gasi acum produse care sa corespunda
nevoilor lor specifice. Aceasta include, de asemenea, o
crestere a numarului de optiuni sanatoase, vegane, fara
gluten si gourmet”, a aratat reprezentanta Carrefour.

In reteaua de magazine Diana, sortimentul este cali-
brat in functie de format si localizarea magazinului. Di-
rectorul comercial al retelei, Matei Basarab, apreciaza ca
»in acest moment, ca numar de furnizori si diversitate,
oferta care ni se propune in calitate de retailer asigura
optiuni variate ca produse - supe, salate, pana la manca-
ruri gatite si totodata acopera o gama larga de preferinte,
de la retete inspirate din bucatdria romaneasca pana la
preparate internationale”.

Operatorul e-comm Sezamo considera importanta di-
versitatea produselor. ,Ne focusam constant pe alegerile
clientilor si imbunatatim sortimentul in functie de prefe-
rintele lor. In acelasi timp venim in intdmpinare cu arti-
cole noi, dezvoltand produse pe care le puteai gasi doar
in restaurante, de exemplu piure de conopida sau masline
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pane’, a afirmat Michael Kaiser, director comercial. Ca di-
versitate a ofertei, Sezamo distribuie atat branduri cunos-
cute, cat si branduri de la mici furnizori precum Sempre
Sano sau 2Chefs ,care pun accent pe calitate si savoare”
Tot pe ,,0 gama variata de optiuni, de la multiple bran-
duri si furnizori” se axeaza si retailerul online Freshful,
dupa cum au punctat reprezentantii companiei. Acestia
au anuntat ca doresc sa integreze si alti furnizori, pentru

araspunde cerintelor identificate in piata.

Preferintele cumparatorilor
Segmentarea vanzarilor dupa cantitate ne arata ca sorti-
mentele RTE se cumpara ,cu portia”. Grupa 200-250 de
grame detine doua treimi din vanzari, atat in valoare cat
si in volum, si parcurge dinamici pozitive in ultimele 12
luni, chiar mai ridicate decat media pietei, conform date-
lor RetailZoom. Portiile mici (100 - 150 gr) si portiile mari
(300 - 350 gr) realizeaza, fiecare, cam 10% din vanzari,
dar dinamica vanzarilor este sub media pietei. Remarcam
ca portiile foarte mari reprezinta doar putin peste 5%,
dar vanzarile lor sunt in scadere. Asadar, portiile stan-
dard cresc cel mai mult in preferintele de consum.
Preparatele refrigerate RTE de tip ,felul principal” ba-
zate pe proteina animala constituie segmentul principal
(peste 40% din vanzari), urmate de subcategoria gusta-
rilor si starterelor (peste 30%), ambele segmente avand
dinamici ale vanzarilor la nivelul mediei pietei, conform
datelor RetailZoom. Dar uitandu-ne la dinamica vanza-
rilor fata de precedentele 12 luni (adica iunie 2022-mai
2023), observam o crestere cu mult peste media pietei

pentru preparatele vegetale (+18% in volum) si mai ales

pentru paste (+77% in volum), ceea ce arata ca avem doua
segmente in ascensiune pe piata RTE refrigerate. In timp
ce versiunile vegetale pornesc in aceasta ascensiune de
la o cota de piata de 10%, pastele reprezinta deocamdata
sub 2% din vanzari.

Asa cum era de asteptat, segmentarea vanzarilor
dupa reteta descrie o piata foarte fragmentata, in care
grupa ,altele” are, de departe, cea mai mare cota in van-
zari - peste 40%, dupa cum arata datele RetailZoom. Di-
versitatea enorma de produse are, totusi, doi lideri si un
preparat care creste vertiginos in preferinte: humusul
este cel mai vandut preparat (17% cota cantitativa, dublu
fata de urmatorul), iar sushi are o dinamica foarte alerta
a vanzarilor (+38% in volum) pe fondul unei cote bune, de
peste 4% din total piata. Evident, cresterea consumului
de sushi este explicabila prin raioanele dedicate acestui
tip de preparate, pe care le-au amenajat unele din marile
lanturi de magazine, printre care Kaufland si Carrefour.
Cine creste insa cel mai mult? Falafelul: +71% in vanzarile
cantitative in ultimele 12 luni comparativ cu precedente-

le, dar cota sa de piata este inca scazuta, doar 2%.

Segmente cu perspective de crestere

Pe piata locala exista un interes ridicat pentru ciorbele si
mancarurile gatite, in special pentru cele care amintesc
de mesele de acasa, spune Nadia Mitrica, Senior Innova-
tion Manager la Caroli Foods. ,in acelasi timp, incepe sa
se observe un interes catre preparatele exotice, vegane
sau vegetariene, iar produsele de post devin o alegere din

ce in ce mai frecventa si nu doar in perioadele de post

religios, ci si in afara lor”, a aratat Nadia Mitrica.
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Totodatd, in Romania, cererea pentru produsele cu

carne din categoria ready meals ramane ridicata, insa se
observa o crestere a interesului pentru produsele vege-
tariene si vegane, in special in randul generatiei tinere,
dupa cum spun reprezentantii Cris-Tim si asa cum au
aratat si datele de piata comentate un pic mai sus. ,Pa-
siunea romanilor pentru calatorii catre destinatii exotice
genereaza, de asemenea, o cerere crescuta pentru man-
carurile specifice acestor regiuni. Astfel, mancarurile et-
nice de inalta calitate cistiga popularitate in randul unui
public din ce in ce mai extins”, au mentionat reprezen-
tantii producatorului.

In categoria in care activeaza Verdino, cea a produse-
lor vegetale alternative la carne, peste si branzeturi, re-
prezentantii producatorului observa o serie de dinamici
ce reflecta schimbari semnificative. ,Retetele produse-
lor sunt intr-o constanta inovatie, consumatorii devin
tot mai constienti de importanta unei alimentatii echi-
librate, dar mai ales sanatoase pentru mesele lor zilnice,
evidentiindu-se astfel o cerere crescuta pentru produ-
sele bogate in proteine, fibre si vitamine”, a spus Celina

Condorovici - Marketing Director.
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Lucica Benedic de la Europrod considera ca nu vor
aparea evolutii spectaculoase, deoarece ,inca discu-
tam despre a gati acasa’, activitate care face concurenta
acestor sortimente.

In consonanti cu cei de la Cris-Tim si Verdino, co-
merciantii sesizeaza un apetit crescut pentru anumite
produse RTE, in special cele fara carne sau cu beneficii
pentru sanatate. ,Consumul de produse vegane este in
crestere rapida, pe masura ce tot mai multi consumatori
isi indreapta atentia catre optiuni alimentare mai sana-
toase si sustenabile, dar si rapid de savurat, ceea ce de-
termina, natural, o crestere a sortimentelor si volumelor
de produse din aceasta categorie, chiar si in afara peri-
oadelor de post”, a aratat Anca d’Arfeuille FMCG director
la Carrefour.

Matei Basarab de la Diana se asteapta, de asemenea,
ca segmentele de alternative proteice vegetale si produ-
se dietetice sa continue sa creasca. Dar el mai vede si alte
preferinte manifestate de shopperi. ,Felurile principale
traditionale atrag clientii care cautd confortul manca-
rurilor familiare, pe care nu au mereu timp sa le prepa-

re, dar sunt din ce in ce mai cautate si retetele exotice,



MAESTRO, ALEGEREA NATURALA
PENTRU CLIENTII TAI AVAVAN

Cu Maestro, ai rafturile pline de produse delicioase,
fara compromisuri!

Gama de produse READY-TO-EAT MAESTRO:

* Sunt preparate din ingrediente naturale

* Nu contin E-uri: sunt fara conservanti, fara coloranti artificiali,
fard arome artificiale si fara monoglutamat de sodiu

* (aserola inovatoare pastreaza prospetimea si gustul preparatelor,
asigurand un termen de valabilitate extins
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atractive pentru cei care isi doresc si experiente culinare

noi’, a spus Matei Basarab.

Michael Kaiser de la Sezamo a remarcat si el ca ,,pro-
dusele vegetale au cunoscut o popularitate crescuta,
reflectand un interes tot mai mare al consumatorilor
pentru alternative sanatoase si sustenabile” Totodata,
Michael a observat ,0 crestere semnificativa in cererea
pentru supe si mancaruri gatite, ceea ce indica o tendin-
ta in crestere catre confort si comoditate in alimentatie”

Si cei de la Freshful spun ca piata de produse vegane

se afla intr-o crestere lenta, dar continua. ,Aceasta ten-

36 ¢ PIATA 217« AUGUST 2024

dinta reflecta o schimbare in preferintele consumatori-
lor, care devin tot mai constienti de impactul alegerilor
alimentare asupra sanatatii lor si a mediului”, au explicat

reprezentantii retailerului online.

Factorii de diferentiere si driverii pietei

Produsele brandului Bunatati Cris-Tim sunt realizate
intr-un sistem ce imita indeaproape gatitul de acasa.
»~Avem un portofoliu extins, din care peste jumatate sunt
produse fara E-uri, iar restul au beneficii la fel de valo-

roase pentru consumatori, produse fara monoglutamat
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Produse noi in categoria preparate refrigerate gata de consum

, Consumatorii romani sunt mariiubitori ai retetelor meditera-
neene, iar pentru a satisface aceste preferinte am introdus in
gama de produse ready to eat marcd proprie Carrefour pro-
dusul Salata Tzatziki, care se bucura de popularitate crescuta
inrandul clientilor", a declarat Anca d'Arfeuille, FMCG Director,
Carrefour Romania.

Retailerii online incep sa ia si ei in considerare strategii de
dezvoltare in aceasta directie. ,,Avand deja marca proprie
Pappudia la nivel de grup, putem valorifica aceastd platforma
pentru a introduce produse ready-to-eat refrigerate, rds-
punzand astfel cererii crescande pentru comoditate si cali-
tate", a spus Michael Kaiser, director comercial la Sezamo.
,Aceastd gama ar putea include supe, mancaruri gatite si op-
tiuni pe baza de plante, alinindu-se atat cu tendintele actuale
ale consumatorilor, cat si cu valorile noastre de sustenabilita-
te sisdndtate”, a detaliat Michael Kaiser.

Verdino, unul din cei mai importanti producdtori de alimen-
te vegetale si vegane, a adus pe piatd produse din categoria
snack ready-to-eat: crispy burger, nuggets, snitel, chiftelute,
carndciori, file crocant vegetal sibatoane vegetale alternative
la peste, fiind produsele din portofoliu cu o dinamica semnifi-
cativd. In perioada urmatoare, ei vor extinde gama de produse
snack ready-to-eat, addugand noi retete concepute pentru
pauzele dintre mese sau pentru orice moment al zilei cand
preferi ceva satios, rapid si echilibrat. ,,Acestea vor include
combinatii inovatoare de legume, proteine si vitamine adau-
gate, adaptate stilului de viata modern si sanatos: chiftelute
cu legume, snitel cu legume, batoane cu legume si falafel”, a

punctat Celina Condorovici.

Reprezentantii Cris-Tim reamintesc faptul ca intregul portofoliu

deretete al companiei

a fost imbundtadtit, iar
peste jumatate dintre
acestea sunt produ-

se ready to eat fara

E-uri, bogate in proteine sau vegetarie-
ne.,,Odata cu aceasta schimbare, porto-

foliul a trecut printr-un rebranding, ofe-

rind produselor un aspect mai premium
si evidentiind pe ambalaj beneficiile
esentiale pe care clientii le cautd in mod constant”, au aratat cei
dela Cris-Tim. Asa cum preciza Radu Timis Jr, CEO-ul Cris-Tim, la
conferinta Branduri cu Buletin de Romania, companie beneficia-
za de o tehnologie noud de fabricare a produselor RTE. Aceasta
a permis ca in gama Bunatati Cris-Tim sa fie lansata o gamd de

preparate cu 0% E-uri.

Cu scopul reducerii risipei alimentare si a
consumului exagerat, Caroli Foods s-a
concentrat pe cantitatea de mancare
pusa la dispozitia consumatoru-
lui. ,Prin caserolele de 350 g de
mancare gdtitd oferim o portie
individuala potrivitd, care asigura
satisfactie fard a fi prea mult si fara
Sd rdmand mancare neconsumata
in caserold”, a afirmat Nadia Mitrica, re-
prezentanta companiei. ,incepand cu luna
iulie, pe langa Maestro si Caroli, avem un nou
brand ready to eat in portofoliu, Bucate dichisite,
care include patru noi mancdruri traditionale bazate

pe carne siambalate in caserole de 320 g: ciorba de pui, ciorba de
perisoare, fasole cu carnatisi gulas cu carne”,apunctat Nadia.Eaa
anuntat cd producatorul va veni pe piatain viitorul apropiat , cu alte

retete noi siformate inovatoare”.

de sodiu, fara arome artificiale si fara coloranti artificiali”,
au punctat reprezentantii companiei.

Europrod merge pe continuitate si soliditate a aface-
rii. ,Diferentierea consta in aceea ca facem produse de

o calitate constanta, verificata in timp, asiguram stocuri

pentru clientii nostri, asiguram pentru parteneri un busi-
ness sigur si pe termen lung”, a declarat Lucica Benedic,
reprezentanta producatorului.

Cei de la Verdino spun ca s-au axat ,pe acel trio prin

care incercam sa redam cat mai fidel profilul nutritiv al
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matricei alimentelor traditionale, bi-
neinteles sub forma vegetala: mix de
proteine vegetale sustenabile, gustul
si textura produselor”.

Caroli Foods se distinge prin ,uti-
lizarea de ingrediente naturale, fara
E-uri, fara conservanti, fara mono-
glutamat de sodiu, fara coloranti
si fara arome artificiale”, dupa cum
a spus Ana Maria Costea, Director
Executiv Marketing. Ea a adaugat ca
produsele ready meals Maestro si
Caroli sunt ambalate intr-o caserola
inovatoare si pasteurizate ,printr-o
tehnica speciala, inovatoare pe piata
din Romania, in acest fel mancarurile
pastrandu-si prospetimea si gustul
timp indelungat, pana la 60 de zile"

Anca d'Arfeuille de la Carrefour ne

spune ca ,Cel mai important aspect di-

ferentiator atunci cand vorbim despre
produsele ready to eat marca proprie
este calitatea ingredientelor si retete-
lor. Politica exigenta a grupului in ceea
ce priveste calitatea a dus la elimina-
rea a peste 100 de aditivi controver-
sati, ceea ce face ca produsele ready
to eat marca proprie sa fie preparate
conform retetelor cu ingrediente cat
mai putine si curate”, a precizat Anca
d’Arfeuille.

Stilul de viata, comportamentul
consumatorilor si baza materiala a
acestora, precum si atentia acordata
sanatatii vor ,da tonul” in perioada
urmatoare, dupd cum spun repre-
zentantii producatorilor. Pe de alta
parte, retailerii considera ca vor juca
roluri importante brandul, gustul,

inovatia, adaptarea la preferintele

consumatorilor, dar si posibilitatea
ca acestia sa identifice rapid produ-
sele cautate.

Cat de importante sunt, pentru
perceptia asupra brandului, diver-
sificarea retetelor si trasabilitatea
ingredientelor principale ale produ-
selor?

Toti reprezentantii producatorilor
chestionati de revista Piata considera
aceste aspecte ca fiind de o importan-
ta decisiva. Pentru satisfacerea aces-
tor cerinte, ei spun ca actioneaza in
directii precum selectarea furnizorilor
de materie prima, alegerea cu atentie
a ingredientelor folosite, certificarea
unitatilor de productie, autenticitatea
retetelor, rapiditatea punerii pe piata a
noilor retete, dar si adaptarea rapida la

schimbarile pietei.

Brandul Food & Glory, operat de compania Macromex, cuprin-
de produse ready to cook si congelate, care
in general targheteazad acelasi profil de
shopper ca si produsele RTE refrige-
rate — shopperul activ, in crizd de timp
sau care nu are inspiratie in bucatdrie
ori nu are pasiunea de a gdti. , Aceste
persoane sunt educate, cu venituri medii
spre mari, au un ritm de viatd alert, mananca
deseori in oras sau comandd acasa si sunt
dispuse sd plateascd pentru produse care
le usureaza viata", a spus Andreea Balta,
Brand Manager Food & Glory. ,,Sunt persoa-
ne informate, mediul digital fiind principalul canal
pe careil consultd atunci cand iau o decizie de cumpadrare

a unui anumit produs', a completat Andreea.
Astfel, este important ca aceste produse sa fie usor de repe-
rat, mai ales cand vorbim despre o categorie incd in dezvol-
tare. Andreea observd ca spre deosebire de magazinele din
alte tari, ,,unde sunt rafturiintregi cu produse RTE, in Romania
aceste categorii inca isi cauta locul in magazine, ele neavand

astazi sectiuni dedicate suficient de clare, departajate”.

Food & Glory ainregistrat cresteri ale vanzadrilor in ultimele 12
luni, iar pentru perioada urmdtoare, estimadrile indicd o conti-
nuare a trendului ascendent.

Anul acesta, producatorul a lansat o editie limitata de paste
in forma de inima, cu ocazia sarbatorilor din lunile februarie—
martie: Sf. Valentin, Dragobete, 1 si 8 martie. De Halloween,
Food & Glory a iesit pe piata cu un produs cu branza mozza-
rela si dovleac, cu un design special. ,,Si in categoria de car-
ne sous vide am lansat in editie limitata o proteina preferata
romanilor in perioada de Paste, o delicatesa: Pulpa de Miel de
Lapte. Desigur, vom dezvolta pe viitor portofoliul si cu SKU-
uripermanente”, a mentionat Andreea Balta.

Compania se diferentiazd de concurenti cu ,,0 tehnologie mo-
dernd greu de replicat acasa prin tehnica sous vide, ingredi-
ente de calitate, timp si efort integrate deja in produse, astfel
incat consumatorul sa se bucure de 0 masa delicioasd, acasa,
fara efort"”, a ardtat Andreea. Ea a addugat cd fiecare ambalgj
Food&Glory este gandit pentru doud portii, astfel

incat sd poatd ficonsumat in doi.
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Cum a raspuns piata sapunului
la scaderea consumului

Pragmatism este termenul care caracterizeaza cel mai bine evolutia categoriei
de sapunuri in ultimii doi ani. Cresterea costurilor de productie - inclusiv a celor
pentru ambalajele sapunurilor lichide, crema si spuma — a condus la modificari
in ingredientele produselor (intre care cea mai notabild este revenirea SLES),
dar sila cresterea volumului flacoanelor de sapun lichid si mai ales a volumului
rezervelor pentru acest tip de sapun. Comunicarea prin intermediul ambalajelor
cu scopul de a influenta decizia de cumparare la raft a devenit, de asemenea,
mai pragmatica, punand deseori accentul pe eficienta achizitiei. Componenta
emotionald a comunicarii nu a disparut (dimpotrival), dar si-a schimbat
orientarea odata ce consumatorii s-au eliberat de stresul pandemic.

AUTORI: VALENTIN GROS, CRISTIAN BADESCU

Una dintre principalele observatii ale anterioarei analize
a pietei sapunurilor, realizata in urma cu mai mult de doi
ani, era legata de virtuala scumpire a produselor cauzata
de cresterea costurilor cu materia prima si cu ambalajele
din plastic (inclusiv plastic reciclat). Ceea ce s-a si intam-

plat, dupa cum stim, insa intr-un ritm mai redus decat se

anticipa. Presiunea exercitata de reducerea consumului
i-a facut pe producatori sa gaseasca solutii, iar aceasta
a condus piata sapunurilor pe o traiectorie pragmatica.
In multe produse a reaparut, discret, SLES - sodium
laureth sulfate, cum il gasim cel mai adesea pe lista de
ingrediente - un compus ieftin care produce spuma
abundenta fiind, astfel, deosebit de eficient in realiza-

rea scopului de baza al sapunului - anume indepartarea
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Laury! Sulfate

godium (sLS)

i

Expertiin dermatologie despre SLES si SLS:

Dr Maria Bianca Dragomir si Prof. Dr. George-Sorin Tiplica
Compusii SLS (sodiu lauril sulfat) si SLES (lauril ester sulfat de sodiu) au generat
controverse privind oportunitatea utilizarii lor la fabricarea sapunurilor si efectele
asupra pielii, in special pe termen mediu silung. Pentru a obtine unele clarificari pe
aceastd temd, revista Piata a solicitat opinii de la expertiin dermatologie simultu-
mim pentru raspunsuri Dr. Maria Bianca Dragomir si Prof. Dr. George-Sorin Tiplica
de la Sectia Clinica Dermatologie Il a Spitalului Clinic Colentina. Redam fragmen-
tele cele maiimportante din raspunsurile dumnealor.

»Acesti compusi sunt cunoscuti pentru capacitatea lor de a produce spuma, ceea
ce are un aport semnificativ in indepdrtarea impuritatilor sia sebumului de la nivel
cutanat. Desi sunt eficienti pentru curdtare, existd sidezavantaje de luatin consi-
derare atunci cand se utilizeaza produse care contin SLES sau SLS".
Cabeneficii:,,in concentratie scdzutd, aceste preparate au efecte utile pentru per-
soanele cu ten gras sau mixt, intrucat prin capacitatea delicata de exfoliere a pielii
potimbunatdti textura siluminozitatea cutanatd, putand fi utilizate uneori chiar si
in cazul persoanelor cu piele sensibild".

Ca dezavantaje: ,SLS si SLES pot produce efecte nedorite (..) care se traduc cli-
nic prin aparitia eczemei (dermatitei), pielea devenind rosie, uscata si pruriginoasa.
Aceste efecte negative sunt observate mai ales in cazul folosirii unor substante ce au
concentratii crescute de SLS sau SLES siin cazul unei durate mai lungi de expunere.
Astfel, autoritatile au reglementat procentul maxim de SLS sau SLES care poate fi
utilizat in anumite produse. De exemplu preparatele ce vinin contact cu pielea pentru
0 perioada mailunga de timp, nu pot contine mai mult de 0,05%- 2,5% SLS sau SLES.
Esteimportant sa retinem faptul ca nu exista dovezi stiintifice ca SLS sau SLES din pro-
dusele folosite pe piele ar putea produce cancer cutanat. De asemenea, nu a fost de-
monstratd o legatura intre acesti compusi si caderea parului. Pe de alta parte, mucoasa
oculard este sensibild in fata unor concentratii crescute si a unei durate de expunere
mai lungi, insa studiile au demonstrat ca in afara de inflamatia temporara a conjunctivei,
acesti agenti nu determind cataractd, retinopatii sau alte probleme oftalmologice”.
SLES in produsele pentru copii? , La nou-nascuti pielea este mai sensibild la contactul
cusubstanteiritante. Din acest motiv, au fost dezvoltate produse de spdlare pentru co-
pii care au o concentratie mai micd de sulfati, pentru a mentine integritatea cutanata si
flora microbiologica normala a tegumentului. O atentie deosebita trebuie avutdin cazul

copiilor cu afectiuni cutanate, cum ar fi dermatita atopica sau epidermoliza buloasa'.
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murdariei. Aceasta, dupa ce in 2022
remarcam retragerea acestui com-
pus din multe sapunuri si comunica-
rea vizibila pe ambalajele sapunurilor
a absentei SLES, ca un factor de di-
ferentiere si de atragere a cumpa-
ratorilor. Mult mai rar in sapunuri a
reaparut SLS - sodium lauril sulfate
- un compus asemanator SLES dar
mai agresiv cu pielea. Din cercetari-
le noastre intreprinse in magazine a
reiesit ca sapunurile care contin SLS
sunt foarte rare, ceea ce constituie
un aspect pozitiv. Prezenta SLES in
compozitia sapunurilor, ca si a altor
produse de ingrijire personala, ra-
mane controversatd, insa raspunsu-
rile pe care Piata le-a primit ded la
doi reputati medici dermatologi - dr.
Bianca Maria Dragomir si prof. dr.
George-Sorin Tiplica de la Sectia Cli-
nica Dermatologie II a spitalului Co-
lentina din Bucuresti sunt, in mare
parte linistitoare in privinta efecte-
lor SLES asupra consumatorilor (vezi
caseta dedicata).

O a doua solutie aleasa de pro-
ducatori pentru a diminua efecte-
le cresterii costurilor de productie,
in special cel al ambalajelor, asupra
pretului de vanzare a sapunurilor a
constat in cresterea volumului fla-
coanelor de sapun si a rezervelor, in
rafturi fiind frecvente sapunul lichid
de volum XXL si rezervele care per-
mit reumplerea de 2 sau 3 ori.

In sfera comunicirii emotiona-
le remarcam reorientarea mesajelor
pe directia ingredientelor de origi-
ne naturala si directia ambalajelor
eco-friendly. Odata ce prezenta ex-
tractelor din plante / fructe, oricat
de exotice, nu mai poate constitui
un factor diferentiator, iar disparitia

stresului pandemic a facut mult mai
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Vanzarile de sapunin IKA*, dupa forma
(iun2023-mai2024)

Vanzarile de rezerve sapunin IKA*, dupa
destinatie (iun2023-mai2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. iun 2022-mai2023)
ALTELE

CREMA

10,2%
(+33%)
SOLID
67,0% (-10,2%)
LICHID

21,5%

(-1,6%)
*Carrefour (hyper & super) Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

Cota de piatain valoare (Dinamica vs. iun 2022-mai2023)
GEL

SPUMA

1,8%
(+0,7%)
LICHID
71,5% (+61,2%)
CREMA

26,3%
(+36,8%)

*Carrefour (hyper & super) Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

putin interesante sapunurile antibacteriene si pe cele
dezinfectante, producatorii s-au preocupat de calitatea
ingredientelor. Remarcam astfel, cresterea numarului de
articole care afiseaza vizibil procentul ridicat de ingredi-
ente de origine naturald, acesta tinzand spre 100%: 96%,
97%, chiar si peste 99%. O parte din aceste produse con-
tin insa si SLES.

Alte produse se promoveaza ca fiind vegane (cazul
unui sortiment Palmolive) sau fara microplastic in com-
pozitie (un brand de import). Desigur, multe produse
ambalate in flacoane din plastic afiseaza foarte vizibil
procentul de plastic reciclat din componenta ambalaju-
lui sau / si procentul de reducere a cantitatii de plastic

din ambalaj (de exemplu, Palmolive si Dove). Am remar-

cat si un articol care mentioneaza ca este certificat Halal
(Harmony distribuit de Oti).

In marile retele de magazine sapunurile naturale au
o prezenta discreta (aici o exceptie face reteaua dm, in
care intdlnim un numar mai mare de articole din acest
segment), dar observam prezenta unor branduri roma-
nesti printre acestea.

Sapunurile fabricate in afara tarii au o prezenta domi-
nanta in raport cu cele realizate local, dar si in raport cu
produsele marca proprie, atat in ceea ce priveste numa-
rul de branduri, cat si in privinta numarului de fete la raft.

Inainte de a trece la analiza datelor de piatd, trebuie
sa mentionam ca numarul SKU-urilor prezente pe piata

sapunurilor a fost intr-o scadere continua in ultimii doi

Top branduri de sapun Cota de piata in volum Top furnizori de sapun Cota de piata in volum
(in IKA*, ordine alfabetica) (jun2023-mai2024) (in IKA* ordine alfabetica) (jun2023-mai2024)
Marci proprii 20,9% Detindtori de madrci proprii 20,9%

DALAN COLGATE PALMOLIVE

DOVE DALAN KIMYA ENDUSTRI

PALMOLIVE 60,2% FICOSOTA 66,1%

PROTEX MIRATO

TEO UNILEVER

Altele 18,9% Altele 13,0%

*Carrefour (hyper & super) MegaImage (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi

sursa. RETAILZOOM

*Carrefour (hyper & super) Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi

sursa. RETAILZOOM
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ani, chiar abrupta in ultimele 12 luni. Conform monito-
rizarilor RetailZoom, numarul de SKU-uri a variat de la
1.007in 2022 1a 991 in anul urmator si pana la 790 in 2024,
asadar o reducere de peste 20% in decurs de doi ani.

Dinamica si perspectivele vanzarilor
Vanzarile de sapunuri au crescut cu aproape 10% in va-
loare, dar au scazut in volum cu 7%, in perioada iunie
2023 - mai 2024, fata de cele 12 luni precedente, indica
datele companiei de analiza RetailZoom.

Cum au perceput producatorii si retailerii vanzarile
de sapunuri in ultimele 12 luni, in volum si valoare, si ce
estimari au acestia pentru perioada urmatoare?

La Farmec Cluj-Napoca, volumul si valoarea vanza-
rilor la aceasta categorie se mentin pe un trend ascen-
dent, dupa cum ne-au declarat reprezentantii compa-
niei. ,Avem o crestere de peste 3% fata de anul trecut,
iar rezultatele sunt in crestere atat la sapunurile lichide

din gama Farmec, cat si la sapunurile spuma din gama
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Gerovital. In sezonul rece, vianzarile la aceasta categorie

sunt dublate de cele la cremele de maini, care inregis-
treaza cresteri sustinute pe fondul temperaturilor sca-
zute, care duc la deshidratarea pielii mainilor”, au spus
reprezentantii Farmec.

In prima jumatate a acestui an, compania Interstar Chim
a avut o crestere a vanzarilor de 18% comparativ cu aceeasi
perioada a anului trecut, dupa cum ne-a informat Bogdan
Fratita - Senior Brand Manager pentru Igienol® in cadrul
Interstar Chim. ,Vedem un interes crescut pentru sapunu-
rile lichide Igienol si ne asteptam ca aceasta crestere sa se
mentina pana la finalul anului’, a explicat Bogdan.

Olga Zotyeva, Senior Retail Marketing Manager PCP &
HC la Colgate-Palmolive Romania, caracterizeaza perfor-
manta companiei pe care o reprezinta ca fiind ,deosebit
de pozitiva” Aceasta in contextul in care ,in al treilea an
post-COVID-19 (2023), piata sapunurilor lichide a ince-
put sa dea semne de redresare, cu o crestere pozitiva de

o singura cifra a valorii de piata”
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La dm drogerie markt, in perioada iulie 2023 - iu-
nie 2024, volumul a crescut cu aproape 40% fata de
perioada similara precedenta. Rezultate si mai bune
au fost inregistrate la vanzarile pe magazinul online si
prin aplicatia ,dm-ul meu”, volumele fiind practic du-
ble in perioada comparata, dupa cum ne-a spus Edwin
Iorgovan, manager de sortiment. ,Totusi, vanzarile onli-
ne raman, ca parte din total, la o valoare cu o singura ci-
fra. Incertitudinile economice si provocarile anului vor
eroda din dinamica acestei categorii si ne asteptam la o
crestere mai temperata a volumelor, in perioada urma-
toare”, a aratat Edwin.

In ultimele 12 luni, atat valoarea cat si volumul van-
zarilor de sapunuri ale lantului de magazine Diana au
avut ,o dinamica ascendenta, pe fondul cresterii cererii
pentru aceasta categorie, bine reprezentata in magazi-
nele noastre: de la sapunuri solide traditionale pana la
produse lichide si antibacteriene, de la cele pentru uz
zilnic, pana la produse destinate unor nevoi specifice de
igiena si ingrijire personald”, dupa cum a explicat Matei
Basarab, director comercial. Pentru perioada urmatoare,
reprezentantul Diana se asteapta ca aceasta crestere sa
continue, ,cu un varf al vanzarilor in luna august, datorita
unor factori sezonieri, dar si a promotiilor planificate”

La retailerul e-comm Sezamo, pentru un portofoliu
similar cu cel de anul trecut, evolutia in categoria Sapu-
nuri a fost de +8% in tranzactii si +17% in valoare. ,De la
inceputul anului am extins sortimentul, in mod semnifi-
cativ, in special cu formule ECO de sapun, rezerve de sa-
pun lichid sau marci de sapun antibacterian. Astfel ca per
total categoria de sapunuri a crescut cu +54% in tran-
zactii si +80% 1n valoare”, a declarat Michael Kaiser, di-
rectorul comercial. ,,in perioada urmatoare ne vom muta

focusul in a dezvolta categoria de sapun solid. Potentialul

acestei categorii este inca mare, astfel ca pentru perioa-

da urmatoare asteptam o crestere de cel putin 20%”, a
mai spus reprezentantul Sezamo, directorul Kaiser.

Din punct de vedere valoric, cei de la magazinul on-
line Freshful by eMAG au observat o crestere medie de
aproape 30% in primele luni din vara aceasta, compara-
tiv cu aceeasi perioada a anului trecut. ,Exista mai multi
producatori locali care au dezvoltat noi retete de sapun
cu ingrediente curate, provenite din natura, antialergice,
iar interesul clientilor nostri pentru aceste produse este

mare’, au punctat reprezentantii Freshful.

Ce cumpara consumatorii?
Forma cea mai veche in piata, sapunul solid, are si cele mai
mari vanzari, ingloband aproape jumatate din valoarea to-
tala si peste douad treimi din volumul total exprimat in bu-
cati, conform RetailZoom. Sapunul lichid acoper3, la randul
sau, portiuni importante, de peste doua treimi din valoarea
totala si o cincime din volum. Comparand evolutiile in vo-
lum ale celor doud categorii, vom observa ca sapunul lichid
scade mult mai putin decét cel solid. Sdpunurile tip crema
absorb peste 10% din vanzari si inregistreaza dinamica po-
zitiva in volum, deci putem vorbi de o preferinta in crestere
a consumatorilor pentru acest segment

Segmentarea vanzarilor in functie de formula ne arata
ca varianta standard se ridica la 80% din vanzari, restul
de 20% revenind formulei antibacteriane. Vanzarile can-
titative de sapun antibacterian au scazut cu peste 20% in
ultimele 12 luni, dupa cum arata datele RetailZoom.

Vanzarile de rezerve de reumplere reprezinta putin pes-
te 10% din volumul vanzarilor (bucati), dar peste 20% din
incasari. Dinamica vanzarilor cantitative de refill este mai
buni decat a vanzarilor de sapunuri, potrivit RetailZoom.
Din totalul vinzarilor de rezerve, cea mai mare parte este a
celor de sapun lichid (peste 60%), cele pentru crema repre-

zentand 36% din volum si 26% din valoare.

PIATA 217« AUGUST 2024 ¢ 45



ANALIZE SITENDINTE

Prefigureaza operatorii din piata dinamici deosebite

pentru anumite segmente ale categoriei de sapunuri?
Raspunsurile subliniaza cele doua tendinte majore: pro-
duse cu ingrediente naturale si rezervele de reumplere.

Cei de la Farmec considera cad tendintele actuale si
viitoare vor consta in cautarea de produse cu ingredien-
te eficiente, cunoscute pentru beneficiile lor de curata-
re si de protejare a pielii. De asemenea, reteta curata va
constitui un alt aspect important. ,Ingredientele cat mai
naturale, precum si textura potrivitd, raman indicatori
cheie in alegerea produselor de catre consumatori’, au
afirmat reprezentantii producatorului din Cluj-Napoca.

Olga Zotyeva de la Colgate-Palmolive spune ca bilan-
turile celor doua segmente ale pietei — produse cosmeti-
ce si antibacteriene - au revenit la nivelurile de dinaintea
crizei Covid. ,In ceea ce priveste tipul de ambalaj, piata se
indreapta treptat catre pachete de reumplere pe fondul
perceptiei ca ele reprezinta o achizitie mai economica,
mai rentabild”, a mentionat Olga.

Dinamici deosebite, respectiv cresteri in popularitate
pentru produsele cu ingrediente preponderent naturale,
dar si pentru rezervele de sdpun lichid preconizeaza si

Matei Basarab de la Magazine Diana.

46 + PIATA 217+ AUGUST 2024

Si Edwin Iorgovan de la dm a observat o crestere
semnificativa a preferintei clientilor pentru rezervele
de sapun lichid, unul dintre motive fiind sustenabili-
tatea. ,Consumatorii devin din ce in ce mai constienti
de impactul pe care produsele de igiena personala il au
asupra mediului inconjurator, iar rezervele de sapun
lichid reduc cantitatea de ambalaje utilizate. In plus,
rezervele de sapun lichid ofera avantaje economice. De
obicei, acestea au un pret mai mic pe unitate. Achiziti-
onarea unei rezerve mari poate fi mai rentabila pe ter-
men lung decét achizitionarea repetatd a recipientelor
individuale. Astfel, clientii pot economisi bani si pot
beneficia de un raport mai bun intre calitate si pret”, a
aratat Edwin. ,Un alt beneficiu al rezervelor pentru sa-
pun lichid este productivitatea. Volumul sau valoarea
pe unitate este mai buna pe acest segment”, a punctat
managerul de la dm.

Majoritatea clientilor site-ului Freshful prefera sapu-
nul lichid si se orienteaza catre rezervele cu gramaj mare,
»,Semn ca sunt atenti si la reciclare, dar si la economii”,
dupa cum au explicat reprezentantii retailerului online.
»Totodata, vedem o crestere constanta si pentru sapunul

de tip spuma’, au completat cei de la Freshful.
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Un raspuns mai amplu a formulat Michael Kaiser, di-
rectorul comercial al Sezamo, care a analizat principale-
le segmente ale pietei. ,Sapunul solid, desi a inregistrat
o scadere in popularitate in ultimii ani in fata sapunu-
lui lichid, se bucura de o revenire, datorita preocupari-
lor ecologice. Consumatorii apreciaza faptul ca sapunul
solid genereaza mai putine deseuri de ambalaje si are o
durata de utilizare mai mare. Sapunul lichid raméne po-
pular datorita usurintei de utilizare si perceptiei ca este
mai igienic. Exista o tendinta ascendenta pentru rezerve
de sapun lichid deoarece consumatorii cauta solutii mai
economice si mai ecologice; utilizarea rezervei reduce
deseurile de ambalaje si este adesea mai ieftina pe ter-
men lung. Aceasta este o dinamica pozitiva care probabil
va continua s creasca. Sapunul spuma a castigat popula-
ritate datorita senzatiei placute si a utilizarii mai econo-
mice. De asemenea, consumatorii apreciaza dozatoarele
usor de utilizat.

Cu sau fara SLES/SLS? Pe masura ce consumatorii
devin mai informati despre efectele potential daunatoare
ale acestor substante asupra pielii si sanatatii in general,
existd o crestere a cererii pentru sapunuri fara SLES /

SLS. Producatorii raspund acestei cereri cu produse care
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utilizeaza surfactanti mai blanzi si ingrediente naturale.

insa, in ciuda controverselor, aceste substante raman
populare datorita eficientei lor in curatare si costurilor
reduse. Acest segment ar putea sa se confrunte cu o sca-
dere pe termen lung, pe masura ce alternativele devin
mai disponibile si mai accesibile”, a incheiat raspunsul
Michael Kaiser.

Marcile proprii atrag aproape 15% din incasari si 20%
din vanzarile cantitative exprimate in numar de bucati.
Producatorii din Top 5 cumuleaza doua treimi din pia-
ta, iar brandurile din Top 5 reprezinta 60% din vanzari.
Rezulta, asadar, o piata competitiva, deschisa, cu multi
producatori si branduri relevante in afara celor din top 5

si a marcilor proprii.

Elementele de diferentiere

Brandul Palmolive are ,o mostenire lunga si distin-
sa, renumit pentru angajamentul sau fata de calitate si
inovatie”, a afirmat reprezentanta producatorului, Olga
Zotyeva. Ea a enumerat elementele diferentiatoare ale
brandului - formule curate, vegane, care imbogatesc
pielea cu vitamina E, continut ridicat de ingrediente

naturale si parfumuri exclusive. Alt brand al compani-
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Noutati pe piata sapunurilor

INTERSTAR CHIM a relansat categoria de
sapunuri Igienol sub deviza ,Curat &
Catifelat”.

piata un nou produs Igienol Cu-

,Jotodata, am introdus in

rat & Catifelat, anume ,Vis de
lavandd" in format flacon de
plastic cu pompa de 300 ml,
dar si in format rezervad de
500 ml, in pouch de plastic”,

a completat Bogdan Frdtitd.

COLGATE-PALMOLIVE anuntad pentru brandul Palmolive o
relansare a intregului portofoliu de produse, dupa cum ne-a
informat Olga Zotyeva, reprezentanta companiei. Campania
de relansare se referd la: o noud formula — mai curatd, ve-
gan-friendly, cu 95% ingrediente naturale, imbogatite cu vi-
tamina E; noi parfumuri; noi elemente vizuale care tintesc sa
reimprospateze imagine madrcii. ,,Continudm sd inovam, lan-
sand formule care sunt prietenoase cu pielea, in timp ce ne
angajam total fata de propunerile de sustenabilitate”, a ardtat
Olga Zotyeva.

FARMEC lansat o gamd dedicata exclusiv copii-

lor, care cuprinde si sapunuri tip spuma. , De
asemenea, in portofoliu avem 4 produse de
tip sdpun si 4 sapunuri de tip spuma,
acestea fiind potrivite pentru in-
treaga familie. Toate produsele
vin cu ambalaje practice, usor
de folosit, cu volumein functie
de nevoile specifice publicului

nostru. Sunt produse care pot

fiutilizate oriunde, pentru ca vinintr-o dimensiune potrivitd chiar
si pentru travel”, au declarat reprezentantii producdtorului din
Cluj-Napoca. Produsele dedicate copiilor (n.r. din gama Gerovital
Kids) sunt produse fard SLS sau fard SLES, ,,cu surfactanti blanzi,
care nuindeparteaza stratul lipidic de la suprafata pielii”, dupd cum
au precizat reprezentantii companiei. Potrivit acestora, o noutate
in categorie este , grafica aleasd, care comunicd simplu si clar in-

gredientele, beneficiile si destinatia produselor".

In fiecare sezon, pe marca proprie Balea,
DM DROGERIE MARKT lanseaza editii li-
mitate. Printre acestea se numdrd
Balea Sapun lichid cremd Sum-
mer Vibes, care ,,are un miros
proaspat fructat de piersica

si bougainvillea si pdstreaza
echilibrul natural de hidratare

al pielii", dupa cum au spus re-
prezentantii companiei. Acestia au
addugat cd formula Moisture Care ajutd la proteja-
reaimpotriva uscarii, nu contine microplastice si polimeri

pur sintetici solubili in apd. Un alt produs al retailerului drogerie
markt este Balea Sapun lichid Summer Paradise, cu parfum
de nuca de cocos si floare frangipani, pentru pielea sensibila.
Ingredientele sunt potrivite pentru vegani, iar sdpunul nu con-
tine microplastice. In plus, dm are noutati si de la marca proprie
alverde Naturkosmetik, rezerva de sapun lichid cu lavanda. ,in
acest sapun nu veti gasi uleiuri minerale, parfumuri si coloranti
pur sintetici si conservanti pur sintetici. Datoritd pungutei prac-
tice de reumplere, clientiiisi pot reumple distribuitorul de sapun
in orice moment si, in acelasi timp, reduc cantitatea de ambalaje

utilizate", au explicat cei de la dm.

ei Colgate-Palmolive, Protex, este recunoscut ,pentru
notorietatea puternica a marcii si pentru tehnologia de
ultima ora”, ,brand lider in segmentul antibacterian”. Ca
atuuri, Olga a amintit ca Protex este un brand ,lider in
segmentul antibacterian’, care stimuleaza apararea natu-
rala a pielii si pune accent pe prevenire si protectie.
Ambalaje usor de folosit, volume specifice oricaror
nevoi, ingrediente alese cu grija, cu beneficii sigure si

multiple - sunt atuurile enumerate de cei de la Farmec

,In ceea ce priveste produsele pentru copii, un diferen-
tiator important este dat de formulele delicate, dar si de
sapunurile (si celelalte produse din gama) de tip spuma’,
au afirmat reprezentantii companiei. Un alt diferentiator
al sapunurilor spuma din gama Gerovital Kids este dat de
sparfumurile alese, care contin extract natural din plante
precum musetel, rodie, aloe vera si uleiuri de galbenele,
cocos’, au aratat cei de la Farmec. Referitor sapunurile

lichide din gama Farmec, diferentiatorul principal este
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mixajul dintre ingrediente. ,Avem un ingredient natural,
o vitamina si un mineral in diverse combinatii, care sa
potenteze beneficiile produsului’, au completat acestia.

Sapunurile lichide Igienol se diferentiaza prin formula
lor, care curata eficient murdaria de pe maini, dar in ace-
lasi timp le mentine catifelate si hidratate, prin PH-ul lor
neutru, dupa cum spune Bogdan Fratita - Senior Brand
Manager la Interstar Chim. ,Totodata parfumul lor rama-
ne pe maini un timp indelungat dupa folosire. Produsele
sunt testate dermatologic pe oameni cu pielea sensibila,
rezultatul fiind ca nu afecteaza in niciun fel pielea aces-
tora’, a mentionat Bogdan.

Brandurile Balea si Naturkosmetik de la dm ,au un
raport excelent calitate-pret si integreaza tot mai mul-
te elemente de sustenabilitate (sunt vegane, au ambalaje
ecologice, cosmetica naturala certificata)’, dupa cum a
afirmat Edwin lorgovan, manager de sortiment. El a pre-
cizat ca marcile proprii ale dm acopera 70% din volumul
vanzarilor la raft si 90% din cantitatea vanduta pe online.
»Pe ambele canale, share-ul marcii proprii a crescut fata

de perioada similara a anului trecut”, a punctat Edwin.

Driverii pietei si decizia de cumparare
In opinia producatorilor, consumatorii vor cauta un efect

instant (spalare si hidratare imediata a pielii, cu absorbtie
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cat mai rapida, reparare pentru pielea cu leziuni si cal-

mare a leziunilor). De asemenea, vor fi de interes pro-
dusele cu SPF (sun protection factor), care sa protejeze
impotriva razelor UV, un subiect din ce in ce mai de inte-
res pentru publicul consumator. Drivere importante vor
fi comportamentele rationale de cumparaturi, imaginea
si valoarea marcii, raportul calitate-pret.

La randul lor, retailerii vad, ca drivere principale, am-
balajele si ingredientele ecologice, nota de prospetime
adusa de noutati si produsele de sezon, oferta economica
la rezerve, dar si pachetele promotionale. Totodata, vor
juca roluri importante inovatia si diversificarea produse-
lor, dar si trendurile ecologice si sustenabilitatea, astfel
incat sapunurile realizate cu ingrediente bio sau naturale
vor castiga tot mai mult teren.

Factorii care influenteaza cel mai puternic decizia de
cumparare in aceasta piata sunt tipul sapunului (solid,
lichid, crema etc) si brandul sau experienta anterioara
cu produsul. Mai exercita influente in acest sens pretul
(respectiv promotia de pret), parfumul si beneficiile su-
plimentare (pH-ul neutru / hidratant, caracter anti-bac-
terian, fara SLS / SLES etc). Conteaza, dar mai putin in
decizia shopperilor, factori precum inovatiile, caracterul
eco-friendly, comunicarea de brand si in-store, designul

de ambalaj.
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Impactul Kaufland in economie:

105.000 de joburi, taxe
echivaland cu 9,4 milioane de
consultatii medicale

aufland isi mentine pozitia in topul celor mai mari
companii de retail din Romania, dupa cifra de afa-
eri, si continua sa fie unul dintre cei mai importanti
angajatori privati, conform studiului de impact socio-eco-
nomic al companiei aferent anului financiar 2023, intocmit
de KPMG. Retailerul are peste 14.000 de salariati cu norma
intreaga, sustine indirect 105.000 de joburi si plateste sufi-
ciente taxe pentru a finanta peste 9,4 milioane de consultatii
medicale.

in anul financiar 2023, Kaufland a avut o contributie to-
tala de 2,57 miliarde euro (Valoare Adaugata Bruta - VAB) in
economia locala, ceea ce reprezinta 0,9% din PIB-ul Roma-
niei. Anul trecut Kaufland a investit in Romania 177 milioane
euro in termeni de CAPEX, mai precis, pentru achizitionarea
de active imobilizate. In plus, a avut o contributie la bugetul
de stat de 282 milioane euro, prin taxe si impozite.

Kaufland este unul dintre cei mai mari angajatori privati
din Romania, cu 17.200 de angajati, dintre care circa 14.350
de salariati cu norma intreaga. Grila de salarizare si pache-
tul de beneficii sunt imbunatatite constant, in 2023, salariul
net minim la Kaufland depasind cu 56% salariul net minim la
nivel national.

Compania a generat prin activitatea sa peste 105.600
de locuri de munca cu norma intreaga in Romania, in mod
direct, indirect si indus, echivalentul a aproximativ 2,1% din
forta de munca nationala. Studiul de impact arata ca fiecare
angajat direct Kaufland in Roménia sprijind angajarea a peste
6 persoane in intreaga economie romaneasca, prin crearea
de noi locuri de munca.

Kaufland sustine parteneriatele cu afacerile locale. Ast-
fel, in 2023, compania a colaborat cu peste 2.500 de furnizori
cu sediul in Romania, iar aproximativ 79% dintre cheltuielile
totale cu furnizorii au fost alocate partenerilor locali, acestea
depasind valoarea de 2,83 miliarde de euro. Totodata, 65 de
centi din fiecare euro cheltuit la casele de marcat Kaufland

merg direct catre afaceri din Romania - furnizori locali de
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bunuri si servicii. Restul de 35 de centi sunt cheltuieli cu sala-
riile angajatilor, cheltuieli cu taxele, cheltuieli cu furnizorii in-
ternationali, amortizari, ajustari contabile, deprecieri de curs
valutar si profitul companiei. Compania a inregistrat o cifra
de afaceri de 3,74 miliarde euro in anul fiscal incheiat recent
(martie 2023 - februarie 2024).

Pentru fiecare 1 euro de VAB directa Kaufland Romania
s-au generat suplimentar in economia locala 3,50 euro prin
VAB in termeni indirecti si indusi.

Lmpactul nostru merge dincolo de cifre, se masoara in
comunitati mai puternice, locuri de munca stabile si opor-
tunitati pentru afacerile locale Prin investitiile noastre con-
stante si parteneriatele pe termen lung, construim o fun-

datie solida pentru viitorul Romaniei. Acest studiu

confirma ca suntem pe drumul cel bun, dar si
ca responsabilitatea noastra creste. Rama-
nem dedicati misiunii noastre de a contri-
bui la 0 Romanie durabila, unde fiecare euro
investit se intoarce multiplicat in societate”
Marco Hof3l, Director General Kaufland
Romainia si Republica Moldova

KauFlord




Schimbari in echipa Metro

Karan Khurana a fost numit
CEO al Metro Romania

etro Romania anunta numirea lui Karan

Khurana in functia de CEO al companiei, in-

cepand cu luna august 2024. Cu o experienta

de peste 25 de ani in comertul international, Karan ii suc-
cede lui Adrian Ariciu, promovat in luna iunie a acestul an
ca Executive Vice-President pentru Europa de Est Metro
AG, dupa patru ani petrecuti in fruntea METRO Romania.
Karan Khurana are un background profesional remar-
cabil, acumuland de-a lungul timpului o experienta vasta
in dezvoltarea de strategii in industria comertului la nivel
international, adaptate diverselor modele de business.
S-a alaturat grupului Metro in februarie 2019, ocupand
initial postul de Vicepresedinte Value Creation Metro Ja-
ponia, devenind in iunie 2019 Director Operational Metro
Japonia. In ianuarie 2022, Karan Khurana a preluat carma
initiativelor strategice de transformare la nivelul grupului

Metro AG, din pozitia de Vicepresedinte Value Creation

Lead Growth Transformation,

iar un an mai tarziu a fost numit

Director Vanzari si Operational al Metro
Turcia.

»~Romania este in plind dezvoltare, cu o piata de retail si
wholesale extrem de dinamica si competitiva, aflata intr-un
proces de consolidare. Sunt incantat s ma alatur Metro
Romania, o companie care a cunoscut o evolutie remarca-
bila sub conducerea lui Adrian Ariciu. Intentionez sa perpe-
tuez aceasta dezvoltare, consolidand pozitia Metro ca par-
tener de incredere al clientilor nostri din industria HoReCa
si cea a comertului traditional. Prin strategiile noastre de
business vom continua sa dezvoltam si sa modelam pei-
sajul wholesale multichannel, dar si sa intarim sectorul de
proximitate prin LaDoiPasi, cea mai mare comunitate de
antreprenori independenti din Romania”, a declarat Karan

Khurana, CEO Metro Romania.

Cristian Stoenica este noul Director
de Franciza la Metro Convenience

ristian Stoenica a preluat tot din luna august ro-
lurile de Director de Franciza si membru al Con-
siliului de Administratie al Metro Convenience
Romania. infiintata in ianuarie 2022, Metro Convenience
opereaza brandul LaDoiPasi Extra - un format de franci-
za destinat zonelor urbane mari, aflat inca intr-o perioa-
da de testare. Din noul rol, Cristian Stoenica va coordo-
na dezvoltarea magazinelor LaDoiPasi Extra si va avea o
contributie valoroasd, ca si pana acum, in expansiunea si
consolidarea francizei LaDoiPasi in Romania.
»Sunt onorat de oportunitatea de a conduce un pro-
iect atat de ambitios cum este dezvoltarea magazinelor
LaDoiPasi Extra. Sunt constient de responsabilitatea pe

care o implica acest rol si, alaturi de echipa mea, voi

continua sa aplic cunostintele si expe-

rienta acumulate in cei peste 17 ani
de activitate la METRO, pentru
a dezvolta comertul de proxi-
mitate. Vom ramane concen-
trati pe crearea unor solutii
personalizate si pe adaptarea
constanta a serviciilor noastre
pentru a asigura o experienta de
cumparaturi cat mai placuta si efici-
enta pentru clientii finali. Cred cu tarie in potentialul
francizei LaDoiPasi de a transforma comertul traditio-
nal si ma bucur sa sustin activ aceasta evolutie”, a spus

Cristian Stoenica.
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Coca-Cola Romdania

Iuliana Nedelcu preia o functie

regionala, Adrian Man este
noul Marketing Director

Coca-Cola Romania, filiala The Coca-Cola Company
pe plan local, anunta doua schimbari in organizatia lo-
cala, cu impact si la nivel regional. Incepand cu luna iu-
lie a acestui an, Iuliana Nedelcu, care a detinut pana in
prezent pozitia de Marketing Director pentru operatiu-
nile din Romania, va prelua o functie regionala in cadrul
companiei, ocupand rolul de Senior Director of Marketing
Frontline Activation pentru Europa de Sud-Est. Potrivit
unui comunicat al companiei, Iuliana are peste 20 de ani
de experienta in marketing, dintre care peste 14 ani petre-
cuti in cadrul Coca-Cola, ea alaturandu-se companiei in
2009. De-a lungul acestei perioade, Iuliana a lucrat indea-
proape cu toate brandurile din portofoliul Coca-Cola, ina-
inte de a prelua mandatul de director in 2021, coordonand

intreaga strategie de marketing pe plan local.

In noua sa pozitie la nivel re-

gional, Iuliana va contribui la dez-

voltarea strategiei de marketing a
brandurilor din portofoliu pentru tarile din

sud- estul Europei, pozitia din Romania -
urmand a fi ocupata de Adrian Man.
Adrian Man va prelua din aceas-
ta luna mandatul de Director de
Marketing pentru Roménia, avind
o experienta de peste 17 ani in do-

meniu, atat la nivel local, cat si in-

ternational. Adrian se alatura echipei
din Romania dupa ce a condus echipele de
marketing responsabile pentru Ucraina, Moldova si Belarus

intr-un context foarte complex si provocator.

Oana Bejan a fost numita in
functia de Country Topline
Unit Leader Danone Romania

anone Roméania anunta o noua schimbare in ca-

drul companiei si, incepand cu luna iunie, Oana

Bejan a devenit Country Topline Unit Leader
Danone Romania.

Cu o experienta de peste 18 ani in FMCG, Oana, in cali-
tate de Head of Retail & Sales Force a coordonat echipa de
vanzari a companiei si relatia cu clientii de retail modern,
aducand valoare adaugata prin proiecte cross-functiona-
le menite sa creasca vanzarile si sa diferentieze compania
intr-o piata dinamica. In noul sau rol, Oana Bejan va coor-
dona operatiunile comerciale ale companiei, iar experien-
ta sa vasta in FMCG, atat in retail cét si in productie, va fi

esentiala in mentinerea si consolidarea pozitiei de lider a
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Danone pe piata locala.
,Preluarea acestui rol intr-un moment
aniversar pentru Danone Romania este o onoare si o res-
ponsabilitate pe care o accept cu entuziasm. Vom conti-
nua sa promovam un stil de viata sanatos si sa investim in
inovatie si sustenabilitate, asigurandu-ne ca fiecare deci-
zie pe care o luam reflecta valorile noastre fundamentale.
Angajamentul nostru de a sprijini comunitatile si de a pro-
teja mediul va ramane central in toate initiativele noastre.
fmpreuna cu echipa, vom continua si crestem si sd ino-
vam, asigurandu-ne ca Danone ramane un lider de incre-
dere pe piata din Romania,” a declarat Oana Bejan, Country

Topline Unit Leader Danone Romania.
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Tudor Mihailescu a fost
numit director general la

Freshful

ypermarketul online Freshful by eMAG a anun-

tat ca il numeste pe Tudor Mihailescu in pozi-

tia de director general, cu misiunea de a creste
business-ul catre 1 miliard de lei. Tudor Mihailescu preia
acest rol de la Andrei Popescu, cel care a condus Freshful
in ultimii doi ani. Mihailescu va pastra in continuare si
rolul de Senior Vice President si Chief Operating Offi-
cer in cadrul Grupului eMAG, pe care il detine din 2022,
de cand este responsabil de coordonarea proiectelor de
crestere a companiilor tinere din grupul eMAG: Tazz,
Fashion Days, PC Garage, Flip si Freshful.

»Acasa, intr-o familie cu copii si animale de compa-
nie trebuie sa facem aprovizionarea destul de des. Ne-
am bucurat de serviciile Freshful inca de la lansare, chiar
ne-a simplificat viata, eliminind stresul mersului frec-

vent la magazin. Cele peste un milion
de comenzi din ultimul an arata ca am

reusit cu adevarat sa facem o schimbare in vietile oame-
nilor, oferindu-le beneficii vizibile imediat, fiind un ser-
viciu pe care se pot baza de fiecare datd cand trebuie sa
faca cumparaturile”, a spus Tudor Mihailescu.

Tudor Mihailescu s-a alaturat eMAG in 2019, intr-o
perioada de expansiune si investitii materiale, din po-
zitia de Group Chief Financial Officer. Anterior el a fost
Chief Financial Officer pentru Procter & Gamble South
East Europe, de unde s-a ocupat si de coordonarea zo-
nei de business. Intre 2010 si 2013 el a lucrat la sediul
Procter & Gamble din Geneva, Elvetia. Tudor este licen-
tiat in Finante-Banci la Academia de Studii Economice

Bucuresti.

Constantin Bratu revine in

functia de Director General al ¢
Asociatiei Berarii Romaniei

sociatia Berarii Roméaniei a anuntat numirea, in-

cepand cu 1 august, a lui Constantin Bratu in po-

itia de Director General al organizatiei, functie

pe care a mai ocupat-o din 2005 pana in 2016. El ii suc-

cede Juliei Leferman, care a detinut aceasta pozitie din

anul 2017 si care va face tranzitia catre un nou rol, acela
de Secretar General al Berarilor Europei.

Constantin Bratu are o cunoastere vasta a industriei
berii, dupa cei 11 ani petrecuti la conducerea asociatiei. La
aceasta se adauga experienta in pozitii de management in
cadrul unor companii multinationale din domenii precum
FMCQG, consultanta de afaceri sau automotive. Toate aces-
tea ii aduc o abordare inovatoare, completata de gandire

tactica si o intelegere profunda a dinamicii economice si a

-

mediului de business.

»Este o onoare sa reprezint din
nou Berarii Romaniei si unul dintre
cele mai importante sectoare economice din
tara. Ma bucura campaniile curajoase ale berarilor, care s-au
concentrat pe consumul responsabil si au accentuat in spe-
cial riscurile asociate consumului de alcool de catre minori.
Companiile membre au demonstrat rezilienta in vremuri
economice complicate, sustindnd sectorul berii in ciuda
contextului macroeconomic dificil. Sunt recunoscator sa pot
construi pe fundatia puternica lasata de Julia Leferman. Si
sunt nerabdator sa lucrez cu intreaga echipa pentru a seta
directii noi si pentru a implementa strategii care sa ne bifeze

cu succes toate obiectivele’, a precizat Constantin Bratu.
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Akademia Kinderland, editia 7

Kaufland si Plan B — program de
alimentatie sanatoasa

aufland Romania si Asociatia Plan B lanseazd a 7-a

editie a scolii mobile de alimentatie sanatoasa, Ca-

avana Akademia Kinderland. Desfasurata, in acest

an, sub deviza ,Mancam destept, gandim sanatos’, caravana

ii invita pe copii sa ia parte la o experientd antrenanta de joc

educativ, plin de ghicitori si mistere, in primul escape room
pe tema nutritiei - ,,Secretul bucatarului vrajitor”

Caravana Akademia Kinderland a debutat la Bucuresti, in
parcarea Kaufland Odai si a mers apoi la Giurgiu (24 - 30 iu-
lie). Urmeaza Calarasi (2 - 8 august), Slobozia (11 - 17 august)
si Mangalia (20 - 26 august).

Intrarea este libera si se face in grupuri de maximum 6
persoane. La activitatile Akademiei Kinderland pot participa
copii cu varsta cuprinsa intre 5 si 12 ani. In Bucuresti, pentru
a evita temperaturile ridicate, programul caravanei a fost de
la 08:00 la 14:00, iar in restul oraselor caravana va fi deschisa
in intervalul 10:00 - 18:00.

Escape room-ul ,,Secretul bucatarului vrajitor” este con-
struit pornind de la o intriga captivanta, in care bucatarul
vrajitor tine ascunsa formula farfuriei ideale pentru a cuceri
lumea cu retetele lui nesanatoase. Copiii trebuie sa o gaseas-
ca si sa evadeze din bucataria vrajitorului inainte ca acesta sa
se intoarca si sa ii descopere. Jocul este structurat in 3 secti-
uni: Gradina vitaminelor, Camara carbohidratilor si Bucataria

proteinelor. in fiecare spatiu, copiii trebuie si gaseasca che-

ile cu ajutorul carora vor descifra puzzle-ul la final si vor afla
astfel Secretul Farfuriei Ideale.

Tabara de fotbal la Mogosoaia

Penny sprijina tinerii
jucatori din mediul rural

enny Romania a sprijinit organizarea taberei de fot-

bal pentru copiii din mediul rural, desfasurata de

Academia Nationala de Fotbal. Evenimentul, care a
avut loc intre 17 si 20 iunie 2024, a adus impreuna 24 de
tineri fotbalisti cu varste cuprinse intre 10 si 14 ani.

Penny este sponsor al tuturor nationalelor de fotbal
ale Romaniei si furnizor de produse proaspete pentru
toate echipele de fotbal aflate sub conducerea Federatiei
Romane de Fotbal.

Tabara a fost organizata in contextul campaniei de
loializare ,Hai, Romania, la Penny!”, care a avut loc pana
pe 26 iunie 2024. O parte dintre fondurile obtinute din
vanzarea acestor produse a fost directionata catre orga-

nizarea taberei de fotbal de la Mogosoaia, baza de antre-
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nament a echipei na-

tionale, oferind celor

24 de copii din mediul
rural sansa de a experi-
menta lumea fotbalului.
Prima zi a taberei a fost una

memorabila pentru tinerii fotbalisti. Au avut ocazia sa se
bucure de victoria echipei nationale impotriva Ucrainei,
un moment istoric care a starnit entuziasm si emotie in
randul copiilor. Programul taberei a inclus antrenamen-
te conduse de antrenorii Academiei Nationale de Fotbal,
precum si ateliere educationale si de dezvoltare perso-
nala. Participantii au avut ocazia sa invete tehnici noi si

sa isi dezvolte abilitatile intr-un mediu specializat.









